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Introduccion




INTRODUCCION

La idea de este trabajo de investigacion surgié cuando, en la busqueda por un
tema original que contribuya a una mejor aceptacion de la publicidad, me encontré
ante la posibilidad de repetir un error comdn en la literatura de la industria publicitaria.
Buscar la formula ideal que convierta a la publicidad en irresistible no resuelve el
verdadero problema, es solo un placebo ya que la formula ideal no existe. El desafio
no es como hacer que el consumidor vea las publicidades sino resolver, de una vez

por todas, porque no quiere verlas desde un principio.

En la actualidad los medios de comunicacion masiva presentan una sobrecarga
de anuncios publicitarios. EI modelo de sustentacion economica de los medios, a
pesar de haber avanzado considerablemente desde sus principios, sigue siendo
basicamente igual: los anuncios que soportan econémicamente a los medios son
dirigidos a un espectro social elaborado mediante estudios e investigaciones de
mercado. El desajuste en el modelo se produce cuando surge un cambio en la
conducta del consumidor y aumenta la exigencia por lograr resultados mas certeros. A
su vez, en un mercado en crisis los anunciantes no,desean malgastar su dinero y
pretenden llegar a la mayor cantidad de consumidores al menor costo posible.
Lamentablemente, no siempre se logra este objetivo y, por lo tanto, cada vez que el
espectador se sienta a ver su programa favorito debe tolerar decenas de comerciales

que, en su mayoria, no le interesan 0 no estan dirigidos a su target especifico.

En respuesta a esta situacion, la tecnologia se ha convertido en una
herramienta que el espectador utiliza para “moldear” los medios a su parecer. En el
caso especifico de la television, ultima superviviente de la digitalizacion, el espectador
se pone a la busqueda de un sistema que permita satisfacer sus necesidades de

manera mas eficiente. La tecnologia se transformé en una de las herramientas mas



temibles en el momento que otorgd al espectador la posibilidad de personalizar su
consumo medidtico. Con la digitalizacién de los medios, con dispositivos como los

DVRs, ahora es el otro extremo del mensaje el que elige qué ve y cuando lo ve.

e PROBLEMA.
Con la realizacion de esta investigacion espero demostrar, con fundamentos
tedricos y practicos, que la tendencia hacia la personalizacion que muestran las
nuevas tecnologias es una reaccion contra el constante bombardeo publicitario
que sufre la sociedad. Esta situacidon exige una transformacion de la industria
publicitaria que no es ajena al cambio, por el contrario, siempre busco darle forma

y liderarlo.

e HIPOTESIS.
La publicidad, como se la concibe hoy en dia, evolucionara para dar paso a nuevos

formatos y medios de comunicacion.

e OBJETIVO GENERAL.
En este trabajo se espera plantear una conclusion que ayude a moderar las
perspectivas apocalipticas e integradas y, en lo posible, haga un aporte a la

industria desde una perspectiva diferente.

Es necesario remarcar que la novedad del tema a tratar hace que la bibliografia
disponible en nuestro pais sea escasa. Los datos oficiales son pocos y no lo
suficientemente actuales. Esta deficiencia es mucho mas notable cuando el tema a
tratar se relaciona con tecnologia y actualidad como es el caso de esta investigacion.

Es por ello que recurriré a articulos de publicaciones especializadas de reconocida



trayectoria académica e investigativa, priorizando la relevancia y confiabilidad de la

informacion.

Por otro lado, mucha de la informacion y de los casos a analizar provendran de
la sociedad norteamericana. Esto se debe a que, por su innegable adelanto
tecnolégico, EE.UU. fue uno de los primeros paises en vivenciar esta tendencia y en
experimentar sus consecuencias. No obstante las diferencias entre nuestras
sociedades, tarde o temprano, los cambios siempre encuentran la manera de llegar a
nuestras costas. De esta manera, se espera conseguir una base tedrica e histdrica lo

suficientemente fuerte como para lograr hacer un mejor analisis de la problemética.

El trabajo de investigacion esta dividido en cinco capitulos. Para poder
determinar la situacion actual 'del mercado publicitario, es necesario investigar la
génesis del problema, por ello en el Capitulo | se encontrara una breve recopilacion
historica que vincula el avance de la publicidad y los medios en el marco social. Se
recurrira a bibliografia que estudia la historia de la publicidad, de los medios y su
interrelacion. En el Capitulo Il se wutilizaran las teorias de la comunicaciéon de masas
para dar fundamentos tedricos a los motivos de la evolucién histérica de los medios. A
Su vez, se presentara una serie de casos testigo en los que la tecnologia figura como
elemento principal del cambio en un medio. A continuacion y una vez establecidos los
cambios producidos y sus motivos, en el Capitulo I, se explicara la digitalizacion, su
impacto en los medios y las consecuencias en la television. Para ello, se recurrird a
bibliografia que explica el funcionamiento de las nuevas tecnologias, sus antecedentes

y tendencias para poder determinar sus verdaderas posibilidades.

Una vez investigado el pasado, el presente y las bases tedricas, pasamos al
Capitulo 1V donde se desarrolla la actualidad del mercado publicitario, su tendencia a

la sobre-explotacion econdmica y a centrarse en la television como medio



hegemonico. En el Capitulo V, se rednen todos los conceptos investigados y se
analizara el impacto de la saturacion publicitaria de acuerdo a las teorias planteadas y
los escenarios que bosquejan las nuevas tecnologias. Por udltimo se conoceran las
conclusiones a las que han llegado los autores investigados (divididos en
Apocalipticos e Integrados) y se tratara de llegar a una conclusion que concilie las dos

partes.
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BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad, concebida por Eulalio Ferrer como “...el conjunto de artes,
técnicas y ciencias aplicadas en un mensaje con el objeto de persuadir sobre las
ventajas de un producto o servicio, con fines de lucro y a través de medios masivos de

comunicacion™

, €s una disciplina relativamente nueva. Sobre todo si se tiene en
cuenta que solo en los ultimos 120 afos de historia se puede encontrar el fenébmeno
de la publicidad moderna como la antedicha por Ferrer. Es por ello que para
comprender mejor la situacion actual de la industria publicitaria, es necesario conocer

su génesis y para ello se debe ampliar un poco el concepto que se plantedé en un

principio.

Debido a que la publicidad se nutre de diversas artes, técnicas y ciencias (mas
especificamente: de ciencias sociales como la psicologia, la sociologia; y del comercio
y la propaganda), su historia parece entrecruzarse con estas otras y muchas veces es
dificil diferenciar cuando comienza una y termina la otra. Pero, como se dijo
anteriormente, para poder comprender el escenario actual que se trata de plasmar no
basta con analizar las Ultimas dos generaciones donde aparece la publicidad moderna,

sino que debemos buscar su desarrollo a lo largo de toda la historia del hombre.

Para ello se recurrird en gran parte al libro “Breve Historia de la Publicidad” de
Norberto Anaut. En él se encuentra una interesante recopilacion de hechos, tanto de
los medios como de la publicidad, que van acorde al concepto que en este capitulo se
intenta plasmar. A su vez, esta historia se cruzara con informacion obtenida de
“Teorias de la Comunicacion de Masas” de Melvin de Fleur y otras diversas fuentes

para contar con una mirada lo mas pluralista posible.

! Eulalio Ferrer, La Publicidad, textos y conceptos, en Norberto Anaut, Breve Historia de la Publicidad,
Buenos Aires, Claridad, 1990, p. 12.
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En un principio, es necesario considerar como pre-requisito para comenzar el
analisis el surgimiento de la escritura. Como sefiala Melvin De Fleur: “...es el dominio
de los sistemas de comunicacion utilizados para almacenar, intercambiar y difundir
informacién lo que representa el punto critico del cambio de la historia de la
humanidad, e incluso de la prehistoria...”z. Por lo tanto, si se considera el dominio de la
escritura como una condicion necesaria para la socializacion, la transmision de
conocimiento entre generaciones y, por ende, para la creacién de cultura, es en este

punto de la historia donde se debe comenzar.

Segun el mismo autor, tanto las pictografias en las cavernas como la ideografia
de los egipcios formaron parte de un largo proceso que desemboc6 en el pueblo
fenicio y su alfabeto cuneiforme, antecesor del alfabeto occidental. Esto no quiere
decir que los jeroglificos egipcios no sean considerados como escritura, pero aquellos
carecian de consenso (en cuanto a la caracterizacion de los fonemas) y el
conocimiento del lenguaje solo estaba reservado para una pequeia elite de escribas y
sacerdotes, por lo tanto, estos, proto-sistemas no pueden ser considerados como

verdaderos sistemas de escritura masiva.®

El pueblo fenicio, con su sociedad orientada al comercio, se vio obligado a
desarrollar un sistema que fuera capaz de adaptarse a la mayor cantidad de fonemas
posible y que, no obstante, mantuviera una sencillez inherente para que todas las
culturas existentes pudieran adoptarlo facilitando el intercambio. Este hecho, conocido
por marcar un salto enorme en la historia de la humanidad, fue luego aprovechado por

la cultura griega.

2 Melvin De Fleur, Teorias de la Comunicacién de Masas, Barcelona, Paid6s, 19937 p. 25.
% dem. Ant., p. 38-40.



