Publicidad y nuevos medios

1. Introduccién

La integracion de las tecnologias del cable, éfaeb y el ordenador estd cambiando ya
el mundo de los medios de comunicacion. Los meamhasencionales pueden tener que
unirse a un proceso, el de la difusidén electrénigee parece ya imparable. La nueva
situacion plantea dimensiones nuevas también parackpcion de la publicidad y el
enfoque de las estrategias creativas.

2. Multiplicacién de mensajes, competencia poreshpo

El nuevo paisaje de los medios estara posiblemeatacterizado por una gran
competencia de mensajes, textos e imagenes. Hbalgeesa competencia es el tiempo
de los lectores o espectadores. Nieto expresoigestacon lucidez hace ya algunos
anos: "El principal consumo que realiza el cons@md® informacion no pertenece a la
empresa informativa sino al propio consumidor, lesoasumo de su tiempo. Conceder
tiempo a la oferta de informacion que formula lgoegsa es la principal prestacion de
quien acepta participar como consumidor en la i@lamformativa, por eso la lucha
para ganar tiempo ajeno es el objetivo mas imptatam el mercado de la informaciéon™
[1] . Realmente, pocas cosas tenemos mas valiosas esgasas que el tiempo. Bogart
ha recogido recientemente esa misma idea: el mibtiensume" los medios en gran
medida "del mismo modo que consume otros productevicios, pagando por ellos
no solo con dinero, sino también con su tiemf#". La situacion actual parece de
perplejidad e incertidumbre: globalmente el "congumie los medios ha aumentado,
pero cada vez dedicamos menos tiempo a cada [Bho Los publicos han
experimentado también una evolucién: son mejorasaadores de los medios y de los
productos y servicios que en ellos se anunciananest ante “"consumidores
conscientes”, como sefiala La#] . A la vez, los avances tecnoldgicos les han
permitido gozar de mas posibilidades de evitamiesisajes publicitarios, en medio de
un escenario de gran competencia entre medios apsnsprogramas.

3. Individualizacion de mensajes, participacion piéblico

¢, Como puede ser la comunicacion en el futuro? $tbbemente los mensajes de los
medios de informacién en el futuro seran mas idd&iizados. Por decirlo de otro
modo, irdn dirigidos a personas mas concretas. biiante, hay que matizar la
individualizacion de los procesos de marketing yio® publicitarios, subrayando sus
posibles limitaciones: "La pretension de abandoglaimass-marketingpara ir al
'marketingindividualizado' podria ser el camino para llegafertas individualizadas
de idénticos productog5] . De todos modos, esta afirmacion previa no inealedde
Barban, Cristol y Kopec: "Una tecnologia de la infacion mejorada ha llevado a una
revolucion en la capacidad de alcanzar individuabeng de manera mas efectiva a los
consumidores, a través de la utilizacion del margetle bases de datos basadas en
publicidad directa por correo, teléfono o videotexi6] . De hecho, el marketing de
bases de datos proporciona a los anunciantes omtaties de desarrollar estrategias
que miden la respuesta directa del publico.



En este contexto, como ha sefialado Bogart, paredente que el desarrollo de las
nuevas tecnologias "se complementa muy bien cortretdiente interés de los
anunciantes en conseguir un mensaje que puedargsdrighdividualmente a los
consumidores potenciale§7] . Ese mensaje puede ser el mismo para todos atdisti
para miembros del publico cualificados por sus atarésticas demogréficas o
psicograficas, La tendencia a la individualizaciém el contenido de los medios
responde en buena medida a los intereses de losiantes, que quieren delimitar de
modo mas preciso sus publicos utilizando distietgategias de segmentacion.

La comprension del mercado como una relacion desdsiaparece periclitada en
publicidad: "La creciente sofisticacion y dispohidad de bases de datos de
consumidores continuara dotando a los anunciaetés posibilidad de incrementar — e
incluso sustituir — los medios convencionales desamapor otros instrumentos de
marketing directo”[8] . El proceso de cambio tecnolégico esta teniendobitn
incidencia en la actividad de comunicacion corpeaapropia de lo que suele llamarse
Relaciones Publicas. Duffy y Palmer explican de quanera "las tecnologias
multimedia han empezado a influir en el modo en tpge organizaciones mas
importantes preparan sus mensajes a medida paeneiad selectad9] . Algunos de
esos modos son publicaciones en CD-ROM, imagenepaatella de las revistas
empresariales habituales, acontecimientos (porpgendiscursos de los dirigentes) y
entrevistas que se difunden a través de los dieseardenadores personales de la
empresa. En el nuevo escenario, las posibilidadesothunicacion interna y externa
parecen multiplicarse.

No obstante, conviene aclarar que una mayor pmkililde individualizacion de la

oferta no significa que estemos ante medios peles®ifR0] : los usos seran mas
individualizados, pero seguimos teniendo mediogidins a multiples personas. Como
agudamente ha sefalado Llano, el panorama intevant establece un verdadero
dialogo: "No puedo dialogar realmente con mi tedewiinteractivo: necesito un grupo
de amigos"[11] . Para que la participacién del publico sea plenaparte de esa

eleccion trascendental que supone dedicar el progopo a determinado titulo o

programa —, debe también implicar la posibilidagdgicipar activamente, mas alla de
los menus que se le ofrecen de antemano, comopi@aso recientemente Bertrand
[12] . De lo contrario, las tecnologias de libertad mmedornarse tecnologias de
creciente tirania para el publico. Y esa partidifgaalel publico es esencial. Puede
decirse con propiedad que es una caracteristideanudel servicio de prestacién de
informaciones. Sin embargo, muchas veces la peatedn del publico es muy

restringida: Wartella ha mostrado como en el disé@éda programacion infantil de

television, los productores se preocupan pocogsoopiniones del publidd 3] .

Nieto considera que la participacion es "nota darética del servicio’[14] . Esa
participacion puede ser mas o menos directa, ampignificativa, pero nunca puede
faltar. Los destinatarios, los receptores tienes tgmer una participacion real. Hoy se
da por lo menos una cierta participacion: los dsgeces de television se han
convertido en gestores activos de la oferta de esedton la ayuda de los avances
tecnologicos que suponen el mando a distancia ppasatos de video, el publico ha
pasado "de espectador pasivo a controlador actowoiio indica EImg15] . Pero esa
participacion "tecnolégica" deberia ir también apafimda de una participacion real en
los contenidos.



4. El futuro de la publicidad en television y medios impresos. La incidencia del
cable

La publicidad en los medios que hoy dedican paetesul contenido a los anuncios
parece en declive. La saturacion publicitaria enclanales comerciales de television ha
hecho un enorme dafio a la publicidad, que se reoibeecelo por los espectadores, o
gue indudablemente disminuye su eficacia. La progcn de las cadenas comerciales
de television es muy similar. En este caso, la mayerta ha llevado a mayor
homogeneidad. Se ha cumplido lo que Nieto avenduraln proceso de liberalizacion
de la normativa aplicable a la informacion puedgdr consigo la presencia masiva de
determinadas formas de ser y actuar que desfigatepluralismo e introduzcan
uniformidad cultural”[16] . El uso creciente de otros instrumentos promotésna
(comunicacion corporativa, promocion de ventas,ketarg directo, publicidad en el
punto de venta) es reflejo de esta realidad detader. Prueba del declive en el valor de
la publicidad es que muchas veces se regalan spatsp ha sucedido de modo
abundante en diversos paises europeos coincidedel proceso de "desregulacion”
televisiva. La publicidad vale menos. En esa sifumda difusion de mensajes
publicitarios aparece ante el publico como una sgén. Es tiempo cautivo.

La situacion es especialmente probleméatica paramosiciantes de marcas con gran
inversion publicitaria, con productos de gran comsuque han concentrado sus
inversiones en el medio television y que son deswasvulnerables a la competencia
por el tiempo publicitario del video y la televisipor cable. En Estados Unidos, la
television por cable recibe sus ingresos directaeneéel publico ocho veces mas que de
la publicidad[17] . Es conocida la intensa participacion de la intgelefonica
norteamericana en la del cab&out Western Bell, US West, Bell South, Bell Canada
Nynex, Bell Atlanticy ATT han comprado participaciones en empresas de cabde p
aprovechar sus excelentes posibilidades de crewioni8] . Si la television por cable
de pago se extiende en el futuro, sucedera qué Inadoyor presion para que se eliminen
los cortes publicitarios. La dependencia de esers& de difusion respecto a los
anuncios es muy inferior a la de las cadenas canwesles de television. En el
escenario de las nuevas tecnologias el publico epysabar por la publicidad
directamente, como sucede con los canales de catddelevision de pago. El negocio
esta en el servicio que necesita el producto.

Con todas las dificultades que supone avizorantekd de la publicidad en television,
Richmond ha vaticinado que la evolucion es hace mmayor posibilidad de eleccion
por parte del espectador: "No habrd una programaoéitralmente organizada. Por
tanto, es posible que no haya cortes publicitafib8] . No habra propiamente canales,
sino bibliotecas de programacion. El nuevo escemariparece nada halaglefio para la
publicidad convencional, que ya ha reaccionadoementando las inversiones en
patrocinio, erinfomercialsy advertorials.Los infomercials(anuncios con apariencia de
espacios televisivos convencionales) ocupan yauania del tiempo de programacion
en las emisoras de television por cdBl@ .

Todos estos procedimientos tienen algo en comUporgn un intento de entrar a
formar parte de los contenidos, pues el futuro estibs contenidos. La publicidad va a
tener que darse "por 6smosis". Probablemente sderdenal mimetismo entre la
publicidad y los contenidos de los programas. Lanwticacion persuasiva, una
"publicidad de ver", entrard en el universo deJimeojuegos, que se integraran en el



paisaje televisivo de unas generaciones que conocgnbien la informatica desde la
mas tierna infancia. Entre las carreteras o lotachks que superan los héroesSega
y Nintendoprevisiblemente habr4 anuncios.

Los servicios comerciales de informacion planteaehnacceso de la publicidad.
Microsoft ha anunciado el lanzamiento de un competidoCdmpuserve, Prodigy
America Online.A diferencia de esas empresas, el servicioMierosoft estara
totalmente financiado por la publicidad como explin reciente articulo dad'A
diferencia de sus futuros rivales, liaxvel (el nombre de este servicio) los usuarios no
tendran que pagar por la inscripcidon ni cuotas oeEes o por tiempo de uso. Pero los
gue lo conocen dicen que esto significa lierosofttendrd que encontrar modos de
hacer que los anuncios del servicio sean Utilestretenidos. Los anuncios podrian ser
incluso algo especialmente resaltado en el servizg® acuerdo con este plan, varias
agencias han sido reclamadas para estudiar estisatdg disefio y contenidos que
tengan como consecuencia anuncios interactivosdalglies para los consumidores”

[21].

El futuro de la publicidad en los diarios es inerY esto no sélo sucede porque su
cuota en el mercado publicitario haya caido notabfge: la participacion de mercado
de los diarios en el reparto total de la publicigsdEuropa ha pasado del 34,6% al
28,2% entre 1984 y 1994, mientras que la de laisidm pasaba del 23,4% al 36,4% en
el mismo periodd22] . La caida del porcentaje correspondiente a lasodidubiera
sido posiblemente mayor de no mediar las restmesajue la publicidad de television
padece en diversos paises europeos. Sucede tampbeerel futuro mismo de la
publicidad es incierto y eso contribuye a la indernbre en los diarios, que son medios
con inversiones a la baja: "El crecimiento del niorae vehiculos ha incrementado el
gasto que supone hacer llegar un mensaje al plldicorecimiento exponencial del
namero de mensajes ha debilitado la efectividadadpublicidad y disminuido su
relacion precio-calidad. Esto ha provocado una mdigpersion de las inversiones, que
se destinan hacia la promocién de ven{a8] . Sin embargo, es posible que no haga
falta la publicidad actual si el consumo de deteados productos o el uso de ciertos
servicios se fomenta desde el texto, por ejemphkxiamte los diversos métodos que
proporciona la comunicacion corporativa.

Toda esta situacion lleva a una potencial dismarude las inversiones en publicidad

convencional, que afecta especialmente a los diakb planteamiento no debe ser
catastrofista: la defuncién de los diarios se hanaiado muchas veces y dista aun de
producirse. Heger explicaba recientemente que ledioa impresos configuran una

industria que todavia esta en crecimiento. Tienemiajas claras que hacen que los
comunicadores del futuro no puedan dejar de re@rmcvalor. Entre ellas figura una

mayor capacidad de situar las cosas en su cornyexdo determinadas circunstancias,
mayor rapidez e incluso precios mas baratos arka d@ obtener informacion. Ademas,

con frecuencia se trata de medios mas manejaliesim parte, la universalizacion del

uso de ordenadores tardara todavia afios en liegamtras tanto, los medios impresos
llegan a toda persona capaz de leer en cualquigdridel mundo. La elevada cantidad
de informacion disponible puede llevar a un exaegimfasis en los hechos, haciendo
olvidar el contexto y las relaciones de unos aggeabdn otro$24] .

Hechas todas estas salvedades — claramente ncossdate la panacea universal —, en
el caso de los diarios puede decirse que probablendeberan buscar una relacion mas



estrecha con los anunciantes y el publico a tral@ssus bases de datos sobre
suscriptores y entrar en los servicios comercidiesnformacion, como han hecho ya
diversos diarios norteamericanos ahora incluido€empuserve, Prodigg America
Online. Ya existen diversos diarios norteamericanos quitifeaden online: asi sucede
por ejemplo con eChicago Tribune, Washington Post, Los Angeles Tiréswsday.
Los diarios no se identifican tanto por su sopfideo cuanto por sus cualidades: el
prestigio de su cabecera y proyecto editorial,rEfgsionalidad de su redaccion. Son
medios de informacion que proporcionan al publicticnes, informacion y servicio.
Eso es lo fundamental. A partir de ahi, importa oseque la difusién sea en papel o a
través del ordenador personal, un CD-ROM, fax @&aalo[25] .

El medio revistas parece también en cierto dedivel reparto de la cuota de mercado
publicitario europeo. Las revistas especializadadripn ampliar sus actividades hacia
la orientacion propia de los canales tematicos alevision por cable, donde los
espectadores se agrupan segun sus interesess dstildda o de acuerdo con el grupo
demografico al que pertenecen, muy en consonamgiaet escenario propio de los
lectores de revista.

Los medios que dedican sus contenidos exclusivangelat publicidad parecen en auge,
como sucede también con los medios que son de fEggasto de los consumidores en
medios que tienen ninguna o poca publicidad seipfiafi por ocho desde 1970,
mientras las inversiones publicitarias no llegabamultiplicarse por seis[26] . Los
vehiculos con contenidos exclusivamente publicdgrresponden a una necesidad del
publico, que quiere estar informado de la posiadidde acceder a determinados
productos y servicios. El publico tiene interés pse tipo de comunicaciones: "La
publicidad tiene interés para los publicos. Grartepde ella es informacion uatil que las
gentes buscarian afanosamente, como ejemplifisgpélginas amarillag27] .

5. Algunas consecuencias del nuevo panorama para la creatividad

La variedad de opciones en el mercado publicitaagrovocado una situacion en la
gue se hace dificil destacar, ser original. Eselegan reto de la creatividad en un
entorno cada vez mas competitivo. Como ha sefidlado [28] , la capacidad de
cambiar va a convertirse en un verdadero instrumedet competencia. No conviene
perder de vista un telon de fondo fundamental:nipartante es la decision, no la
adhesion. El reto de la originalidad se convierte peligro si prevalecen las
configuraciones mas dramaticas o espectacularesinerentorno de inflacion de
mensajes, si el mayor interés reside en provocaterks propio. Una investigacion de
Roper Starch sobre la publicidad impresa en laderdas nuevas tecnologias arroja
resultados preocupantes. Se dice que las diez diomas fundamentales de la
publicidad impresa seran las siguientes: una exjla$el color; a la vez, profusion de
anuncios en blanco y negro; sencillez; anuncios dreématicos; énfasis en las ventajas
de los productos sobre sus competidores; mayaradibn del sexo; mejoria de los
anuncios en publicaciones profesionales; mayordasta tecnologia; renovado interés
en campanas unificadas y globales; mayor demandzfedé@ividad para los anuncios
[29] . Varios elementos de esta enumeracién suscitartemte lo que puede
avecinarse.

Es indudable que los medios se encuentran antenaracijada. Pero los ordenadores
de la revolucion digital e interactiva no tieneread. Philips lo ha recordado



elocuentemente en fechas recientes: "Es impresimn&s magico. Sus posibilidades
son infinitas. Y sin embargo, extrafiamente, si inesa su maestro propio — la idea
adecuada — pronto se convierte en algo terribleenabtirrido. Simplemente llama la

atencion, para después defraud@0] . El vértigo que frecuentemente provocan los
nuevos medios no debe hacernos olvidar la primdeikas ideas, la materia gris que
esta en el nucleo de las actividades de comunitg@aisuasiva.

6. Consideraciones finales

Las conclusiones que se extraen de todo este protesen dimensiones
esperanzadoras, pero también preocupantes; lismalyras. Las nuevas tecnologias se
presentan como tecnologias de libertad y parti@padel publico, pero pueden llevar
también al presentismo, a la prevalencia de lossdsin andlisis, a la concentracion de
las fuentes de informaciéon, a la incapacidad desgmtar las informaciones en su
contexto. Las nuevas tecnologias de la comunicasmdnmas bien nuevas formas de
hacer pensar o de hacer no pensar.

Desde el punto de vista de la publicidad parece a@e la comunicacién no podra
mantener su estructura actual en los medios comrales, y tendra que buscar vias
alternativas, privilegiando aquellas que supon@urgiones en los contenidos de los

medios. En este contexto, el patrocinio, los videgps y la presencia en servicios
comerciales de informacion serdn vias significatiga crecimiento en las inversiones.
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