La publicidad ha m uerto

Agente socializador de la comunicacién

La publicidad ha muerto, el
mundo no existe

MARiIA INES DAVILA VELEZ *
F1LO DE PALABRA /CS &P

La publicidad
como concepto y realidad

| por un momento nos detuviése
mos a pensar en un mundo caren
te de Publicidad, seguramente todo
nuestro alrededor quedaria enmudecido
y descolorido. So6lo pensemos en ¢cémo
serian las mafianas si el sol no aparecie-
ra—asi fuera timidamente- para anunciar
un nuevo dia o s1 en las mismas mafianas
en el campo, el gallo no canta para reci-
bir al sol naciente. ;Y qué tal si el pajari-
to no canta para seducir a la pajarita? Si
observamos las nubes y estas se ven gri-
ses, sabemos que puede llover y lo mejor
€S guarecerse para no mojarse y pescar
una pulmonia.

Con este preambulo, pretendo contrastar
el concepto generalizado de Publicidad.
Se trata de un mecanismo inventado por
el hombre, utilizado para promover un
producto o servicio. Es claro que la finica

concepcion posible de Publicidad es la
meramente comercial, lo que nos deja un
vacio relacionado con poca visién -mas
alla de- sobre la razén primera de la Pu-
blicidad: anunciar. Dice un adagio popu-
lar: “El que no anuncia no vende’; y
aqui se encuentra la confusion, creemos
que es el mercadeo el que vende, pero es
la Publicidad la que anuncia, razén por la
cual podemos decir al igual que la comu-
nicacion -de hecho la Publicidad es co-
rnunicacion- que la Publicidad va més all4
de un simple concepto, y en este caso,
economico, ella, la Publicidad, trasciende
lo puramente humano porque esti en la
obligacion de conocer al hombre con
meticulosidad para saber cdmo entregarle
un mensaje, cdémo anunciarle lo que exis-
te para que €l decida lo que realmente
necesita, le sirva y finalmente lo adquie-
ra. “La Publicidad debe estar en la ca-
pacidad de relacionarse con aquellas
experiencias que los consumidores tie-
nen en comun.” ' Ademas, “la Publi-
cidad sélo puede alcanzar sus objeti-
vos si conoce las necesidades y los sen-
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1 LAPUBLICIDAD. La Publicidad como comunicacion. Volumen I. Ediciones Plus Ltda. Santafé de

Bogota, 1992. p. 81.
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timientos del publico al cual se diri-
ge.” "

Sucede que nos enfrentamos a manejos
inapropiados y desenfocados de la reali-
dad que deslucen la tarea de la Publici-
dad en el desarroilo social. “La Publici-
dad creativa que se utiliza simplemen-
fe por ser creativa no funciona en
nuestros saturados medios. Y es la ra-
zon por la cual la publicidad unica —
verdaderamente creativa- que ofrece
al consumidor informacion, ideas o
conceptos de valor para él, es la mads
efectiva de todas.” >

Sitomamos la relacidn cultura-educacion
y ia involucramos con la Publicidad, nos
damos cuenta que estan intimamente li-
gadas.

Dada la importancia manifiesta que tiene
la Publicidad en el desarrollo de la socie-
dad, es un deber ser responsable con la
intencionalidad en su quehacer.

El concepto de Publicidad no se puede
tomar tan a la ligera, dejandolo sélo ca-
racterizado con su vinculo comercial, ya
que su aplicacion se ve reflejada en una
serie de comportamientos que a través
de ella se dan en las personas; por eso
“la madurez de la Publicidad, es sa-
ber que lo mas imporiante no es el pro-
ducto, sino los hombres y mujeres a los

2 Ibid. p. 109.

cuales se les dirig2 ese producto.” *

Ya que su fun-iones trascienden de lo
meramente comercial hacia lo social y
humano.

Son los publicistas en primera instancia,
ios que deben tomar la batuta que dirija
los esfuerzos hacia un pioceso educativo
integral de ios criterios objetivos y
estructurados, t.asados ~n el conocimiento
de la realidad circundante, las verdade-
ras y mas esenciales necesidades. “Asi
desde el punto de vista de la comuni-
cacion individual, publicitariamente lo
que mds interesa conocer noe es conmo
las pcrzonas seleccionan los mensa-
jes publicitarios y cémo trabaja la
memoria para retener esa informacion
recibida, ya sea ediante imdgenes o
palabras.”

En este orden de ideas, la Publicidad se
convierte e - un agente socializador de la
comunicacion cultural stempre y cuando
en si misSma no se enajene, ni se sumerja
solo en un modelo econémico, ajeno a las

<ad ~iones culturales de la sociedad. De
este modo podemos apoyarnos en lo gue
L0 Bur :=tt explica como la mejor Pu-

ricidad: “Es la que tiene sus raices en
el mido real. La finalidad de la Pu-
blicidad es comunicars® con [+ gente
Esto significa qu? ha de ser adecua-
da, que llame la aiencion, que se pue-

3 SHULTZ, Don E. Strategic Advertising Campagns. NTC Business Books, 1991, USA.
4 LAPUBLICIDAD. El consumidor. Volumen 1. Editorial Pius Lida. Santaié de Bogota, 1952, p. 109.
5 LA PUBLICIDAD. La publicidad como comunicacion. Volumen 1. Editorial Plus Ltda. Santaté de

Bogota, 1992, p. 80.
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da creer. Sobre todo, tiene que ser real
Para desenvolverse en este tipo de
Publicidad debes estar enterado del
mundo real. Para estar enterado del
mundo real, debes por consiguiente,
estudiarlo y procurar conocerlo y com-
prenderlo.” ©

Ademas debe construir una clara cons-
ciencia de los efectos que puede ocasio-
nar en una sociedad para manejarlos a
favor del desarrollo positivo que deben
influir en los procesos culturales.

La Publicidad al apropiarse plenamente
de su papel comunicador, debe transfor-
marse y convertirse en un medio asequi-
ble, a nivel econdmico, para todas las
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gentes que requieran su apoyo; ade-
mas no debe permitir la manipulacion
de algunos grupos politicos y econd-

~micos que en su mayoria son los que
presionan para que se difundan men-
sajes superficiales y que sdlo buscan
el bienestar de unos pocos, sin men-
cionar los distintos intereses que se
cuecen a traves de este proceso
comunicacional.

La Publicidad esta en la obligacion de
promover la cultura. Con la adecuada
direccion de sus campaiias se puede
liegar a equilibrar la influencia cultural
que nos llega de otras latitudes con la.
cultura propia de nuestras gentes. La
Publicidad puede proyectar nuestra
cultura articulandola con sus campa-
fias publicitarias; haciéndola viva a tra-
vés de sus mensajes.

La ética publicitaria

Existen conceptos encontrados con res-
pecto a la obligacion que deberia tener la
Publicidad de fomentar la convivencia
social y la creacidon de mensajes que avi-
ven los valores positivos. Desde un pun-
to de vista comercial, la Publicidad no
fomenta la convivencia social, s6lo esta
preparada para fomentar el consumismo,
maquillar la realidad y s6lo anunciar algo.

Desde el punto de vista humano, la Pu-
blicidad como agente de comunicacion
tiene la obligacién moral de promover la

6 LAPUBLICIDAD. Carta a Ricardo o si deseas ser publicista. Volumen I. Editorial Plus Ltda. Santafé

de Bogota, 1992. p. 22.
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convivencia social de acuerdo a lo ante-
riormente descrito. La Publicidad funcio-
na no solo como agente gue anuncia, sino
que educa el pensamiento y transforma
la cultura; razones relevantes para darle
a la Publicidad una connotacién ética
frente a su compromiso con la conviven-
cia social. Muy claramente lo expresa
Gabriel J. Perez con lo siguiente: “Ladig-
nidad de la persona humana, consi-
derada como fin en si misma y no como
medio o instrumento, constituye el va-
lor supremo que fundamenta la vali-
dez de los actos humanos, y por lo mis-
mo todos aquellos que lienen que ver
con los procesos de informacion, per-
suasion, organizacion, educacion y
recreacion que constituyen el mundo
de la comunicacion social.” 7

Esto puede lograrse en primera instan-
cia, comprometiendo a los publicistas con
una misidon mas social que econdmica,
desde su preparacion académica; en se-
gundo término, preparando a todas las
gentes para que tengan una vision critica
que les provea del libre examen y
escogencia de los mensajes, a través una
educacion calificada y profunda, comen-
zando en los primeros afios de escolari-
dad. Y como tercera medida, hacer de
los mensajes publicitarios, algo mas que
una idea para anunciar productos y ser-
vicios, transformarlos en elementos de

doble sentido: el comercial y el humano,
unirlos y fundirlos en uno solo para que
permita la difusion no sélo de valores po-
sitivos, sino de maneras para construir
nuevas alternativas que contribuyan a la
transformacion de cultura.

Siendo la Publicidad un agenie de comu-
nicacion social podemos decir, como lo
afirma Gabriel Jaime Perez, que *... debe
ajustarse a la ley primordial de la sin-
ceridad, la honradez y la verdad. 'La
estima y el valor de la comunicacion
social no nace solamente de su conte-
nido, sino también del motivo que la
determina, del modo y de la téecnica de
expresion y de persuasion, y de la di-
versidad misma de los hombres a los
que se dirige. " ®

Publicidad
para el desarroflo humano

“La Publicidad es una de las activi-
dades y profesiones, en parte debido
a ser esencialmente comunicacion, que
mds ha contribuido al desarrollo de la
sociedad, o en otras palabras, es unua
de las profesiones que mds aportan a
lo que se ha llamado el "bien comun’.””

Una Publicidad enfocada al desarrollo
humano, debe ser ante todo veraz, gue
no engane al consumidor, gque no

7 PEREZ, Gabriel Jaime. S.). Hacia una Etica de la Comunicacion Social. En Revista Signo v Pensamiento
N°® 8, Universidad Javertana. Facultad de Comunicacidn y Lenguaje. 1991, p.25.

8 Ibid.

9 LAPUBLICIDAD. Publicidad y sociedad. Volumen 111. Editorial Plus Lida. Santafé de Bogot4, 1992.

p. 646.
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distorsione la informacion y que se ape-
gue a larealidad del contexto al cual esta
dirigida. “Se suele acusar a la Publici-
dad de ser capaz de convencer al pu-
blico para que compre productos de
calidad inferior”, dice David Ogilvy; y
luego aflade: “Es cierto que puede ha-
cerlo, pero solo una vez. El consumi-
dor se da cuenta de que el producio
es malo y no
vuelve a com-
prarlo.” '°

La Publicidad
para el desarrollo
humano debe
contemplarse
como un sistema
comunicacional
gue contenga el
clemento de la
retroalimentacion, es decir, interaccion
continua entre emisor y receptor; lo que
para John y Matilda Riley (1959), es un
componente fundamental de la comuni-
cacion humana, para que el grupo objeti-
vO sea acercado al generador inicial del
producto ¢ servicio para dar su opinion,
formular recomendaciones y participar en
la construccion de posibles nuevos pro-
ductos o servicios que satisfagan mejor
sus necesidades, por otro lado, acercar a

“Si la Publicidad no ofrece al
publico una informacion lo
suficientemente valedera como
para ser guardada, serd olvidada
inmediatamente.”

= La publicidad hia muerto’

las gentes a los procesos publicitarios,
dejarlas expresar directamente sus opi-
niones y criticas que conlleven cada vez
mas al depuramiento de los conceptos,
procesos e ideas publicitarios.

“La Publicidad, en este sentido, es una
de las herramientas de comunicacion
mas utilizadas en la actualidad para
llamar la aiten-
cion de la socie-
dad sobre temas
que afecten o
que puedan
afectar a futuro
a la sociedad. Y
la contribucion
de la Publicidad
a estas causas
(camparias be-
néficas) es tal
vez la mejor manera de demostrar el
papel protagonico que juega la Publi-
cidad y su contribucion det'ermfname
al bien de la sociedad.”

Con esta posicion le damos la importan-
cia a la comunicacion macrointencional,
la cual busca la seleccién y la moviliza-
cion de actuaciones en sectores especi-
ficos con un significado y propositos com-
partidos'. Asf, pues, podriamos hablar de
tina democratizacion de la intencionalidad

10 LA PUBLICEIDAD. Los Detractores de la Publicidad. Volumen I1I. Editorial Plus Ltda. Santafé de

Bogota, 1992, p. 643.

11 LAPUBLICIDAD. Publicidady sociedad. Volumen III. Editorial Plus Ltda. Santafg de Bogota, 1992.

p. 646

12 MUNOZ, German. La Juncion socializadora de los medios de comunicacién. Primer Seminario de
actualizacion para periodistas educativos. Medellin, febrero 22 de 1998. (mimeo)
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en la divulgacién de los mensajes para
motivar adecuadamente a un grupo so-
ctal determinado y adquirir por lo tanto
una efectividad en la transmisién, discer-
nimiento y analisis completo de la infor-
macion que se canaliza a través de los
diferentes medios de comunicacién y par-
ticularmente de los alternativos. Ademas,
“en la comunicacion cara a cara, el
lransmisor y el receptor deben com-
partir un campo de experiencia para
que el mensaje sea efectivo.”

Por lo tanto, la Publicidad, haciendo uso
de sus herramientas, puede generar hé-
bitos de comunicacion que permitan una
convivencia sin discriminacion y con nom-
bre propio, donde las personas sean cada
vez mas personas y sean tenidas realmen-
te en cuenta de acuerdo al entorno en el
cual se desenvuelven. Estamos hablando
casi de la personalizacién de la Publici-
dad, un proceso que puede darse, -aun-
que lentamente- y que se manifestaria ac-
tivamente en toda la actividad publicita-
ria y obviamente en la de mercadeo de
productos y servicios.

Hay que tener en cuenta que “muchas
personas estaran expuestas a los men-
sajes, pero decidirdn no retenerlos en
su memoria, es decir, no procesardn
la informacion disponible. Sin embar-
go, antes deberan optar por atender
al anuncio. Y es que la atencién es otro
de los procesos selectivos. Si la Publi-

cidad no ofrece al publico una infor-
macion lo suficientemente valedera
como para ser guardada, serd olvida-
da inmediatamente.” '

El papel de la Publicidad debe orientarse
hacia una comunicacién que promueva
la valoracion axiolégica, que no sélo se
venda un producto o servicio como tal,
sino que a través de ellos se reconozcan
los manidos valores —de los que tanto
hablamos y nunca nos atrevemos a
vivirlos genuinamente- que contribuyen a
la convivencia; porque la Publicidad debe
trascender el mundo del mercado 16gico
propiamente dicho, debe fortalecerse
como una herramienta socializadora que
construya una cultura que la fundamente
en las raices de su contexto para lograr
un sentido de pertenencia al que tanto nos
referimos y del que no sabemos nada y
mucho menos nos atrevemos a explorar-
lo, capitalizarlo, experimentarlo y explo-
tarlo.

En este nuevo milenio, donde se preten-
de reiniciar la busqueda de lo humano,
del ser como ser y no como ente que hace
y tiene, la Publicidad como actividad
comunicacional, debe tomar la iniciativa
para lograr el objetivo de reconocernos
cOmo seres que sienten y que viven, no
s6lo como un punto, una cifra, un voto,
un comprador més; sino como un habi-
tante, como un complemento de historia
y cultura, como una pieza importante que

13 La publicidad. La publicidad como comunicacién. Volumen 1. Editorial Plus Lida, Santafé de Bogota,

1992, p. 81.
14 Ibid.

32

~ Universidad de Mauizales




apuntala el desarrollo de la sociedad en
donde se desenvuelve.

Es un reto, casi utdpico, pero no imposi-
ble de realizar. La Publicidad debe apro-
vechar su poder, pero de una manera
sublimizante, haciendo uso de sus herra-
mientas creativas y de su finalidad pri-
mera: anunciar, cuando apenas era un
esbozo timido nacido de ideologias y opi-

niones. La propaganda y la publicidad

pueden orientar o desorientar, bien sea

15 PEREZ, Gabriel Jaime, S. J. Op. Cit. P-p. 43-44.

~ Filo de Palabra
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Obra de José Alejandro Restrepc

en relacion con la propagacion de ideas
(propaganda) o con la oferta pablica de
productos y servicios (publicidad); ambas
pueden contribuir al cambio de habitos o
costumbres para promover un desarrollo
integral o favorecer un colonialismo eco-
nomico y cultural.

En principio, tanto la una como la otra
pueden prestar un servicio muy atil a la
sociedad, siempre y cuando su realiza-
c10n sea regida por criterios éticos como:
la libertad de expresion, el bien comin, la
prevencion contra la manipulacion y las
consciencias —ocultamiento de la verdad,
su distorsion o empleo de mensajes
subliminales-, la coherencia de los conte-
nidos, los recursos y los métodos, la pre-
vencion contra la concentracion de la pro-
piedad —por parte de los monopolios u
oligopolios que tienden a orientar o con-
dicionar la informacion-.” 1*
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“En virtud del apego de la poblacidon a los diversos medios de
comunicacion, la Publicidad sirve para formar o para mal
Jormar a personas y colectividades, de ahi el alfo riesgo que se
corre al disefiar campaiias publicitarias, sin tomar en
consideracion los efectos en funcion del desarrollo positivo
que deben inducir en los procesos culturales de la sociedad a
la cual se atiende o se debe servir. Claro, la Publicidad debe
promover cultura; no sabria cudl es “nuestra cultura”. En
general la sociedad nuestra es un hibrido, amalgamada por
influencias de todo orden, que en general le han desdibujado
su pasado y le han abierto unas fronteras inciertas. En este
mundo actual de la llamada “globalizacion” se reciben
multiples influencias, unas menos benéficas que otras, hasta
algunas nefastas.”

Carlos Enrique Ruiz.
Rector Universidad de Caldas
Director revista Aleph.
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