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CAriTULO 1

LAS EMPRESAS E INSTITUCIONES,
GENERADORAS DE INFORMACION

Lz comunicacion es inherente al hombre como ser social, aungue no haya sido ob-
0 fundamental de estudio y debate hasta el siglo actual. Esta en todas sus acciones

se manifiesta de modos muy diversos.




Un dfa, hace muchos siglos, Telémaco, hijo de Ulises, abandon¢ la isla de ftaca,
" donde habia nacido, y marché en direccién a la peninsula griega, hacia Pilos y Es-
'~ parta, con objeto de entrevistarse con los héroes que acompariaron a su padre en la
guerra de Troya y demandarles noticias del paradero de aquél. En su recorrido vi-
it los palacios de Néstor y Menelao, donde recibio el afecto de ¢stos y preciosos
dones de hospitalidad.

Durante millares de noches mediterraneas, los narradores épicos de la época
homérica cantarian historias como ésta, amenizando las veladas de las mansiones
nobles de todo el mundo de habla griega, poniendo énfasis en el poder, el valor y
la astucia de los héroes. |

Los aedos, al narrar la magnificencia de los palacios y la generosidad de sus
propietarios, hicieron mas que ninglin artesano por incrementar la produccion de
los talleres de Grecia. La simple mencidn de las joyas, armaduras y pertenencias
~ de los magnates habria de excitar a los poderosos oyentes hacia el consumo o la
- rapifia. No hay duda.

Aun antes de la utilizacién de la escritura, las atractivas narraciones epicas, ex-
puestas en la ritmica composicién de los hexdmetros, estaban dinamizando la vida
cultural y econédmica de las comunidades, en las que los aedos oficiaban como pri-
“mitivos sacerdotes de la comunicacion.

Porque la comunicacién, eso que constituye en el siglo XX la preocupacion de
nillones de personas, que suscita rios de tinta y origina multitud de investigacio-
nes, es inherente al hombre como ser social, aunque hoy se ha convertido en algo
parecido a una religién, con su liturgia y sus clases sacerdotales.
 Ninguna entidad importante existe hoy sin preocuparse de la comunicacién,
sorque ésta se ha revelado como indispensable en un universo competitivo. El exi-
o de una institucién, de un politico, de un producto, esta relacionado en propor-
26n directa, a la eficacia de su actividad comunicativa. Sobran los ejemplos.
Hubo una vez un paquete de tabaco con filtro, de dificil venta, que trato de po-
pularizarse entre sefioritas merced a esloganes cursis como «Suave como mayo» y
una delicada boquilla de color marfil. Fue tal el fracaso que en los afios cuarenta se
etir6 del mercado. La marca tenia un nombre: Marlboro.
 En los afios cincuenta, cuando arrecié el consumo de cigarrillos de filtro, la
-ompafifa tabaquera, Philip Morris, lo volvié a comercializar, sin éxito. Entonces,
2s mujeres acaparaban el 75 por ciento del consumo de cigarrillos con boquilla y
arlboro intentd entrar en el mercado masculino. Anunciaron su cajetilla dura, su
apa oscilante; dijeron: «<Marlboro ofrece el mejor de los sabores»; propusieron un
sugerente «;Por qué no se relaja y toma un Marlboro?». Nada, el fracaso seguia ron-
iando. Los clientes pedian Winston.
En los albores de los sesenta, se hizo un profundo analisis sectorial de las ven-
:as de tabaco emboquillado y de los hébitos de los fumadores, descubriéndose que
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los mensajes se habian dirigido a todos los sectores, salvo a quienes dejan atrds la
adolescencia y buscan una identidad y un lugar en el mundo de los mayores. Para
estos impresionables buscadores de una personalidad propia se prepard un mensa-
je tuerte y adecuado.

Un vaquero, curtido por los vientos, cabalga sobre un paisaje infinito hacia la
puesta del sol. Un simbolo de la independencia, el machismo y la bsqueda de li-
bertad. «Come to Marlboro Country» (Ven al pafs de Marlboro), decia el eslogan
comercial. Los jovenes inseguros encontraron en aquella imagen un elemento que
les daba aire de seguridad, frialdad, hombria y horizontes infinitos. El anuncio fue
eficaz. Afios después, la marca rechazada desde la década de los veinte era la mas
vendida en el mercado de los Estados Unidos.

La vieja tesis de que «el buen pafio en el arca se vende» ya no sirve para la era de
las comunicaciones, cuando el mundo globalizado de la imagen incide de forma ab-
soluta en los comportamientos sociales e individuales. Hoy, por suerte o desdicha,
tenemos en nuestras manos la capacidad de orientar la conducta de los ciudadanos,
en lo politico, en el consumo, incluso en sus actitudes {ntimas. Sélo son precisos
tres elementos: el mensaje adecuado, un buen presupuesto y medios informativos.

Y no cabe otra alternativa que comunicar. Cualquier entidad que intente so-
brevivir dignamente ha de emitir mensajes a los ciudadanos, para vender sus pro-
ductos o servicios. Podriamos decir que un nuevo elemento se ha afiadido a los
cuatro clasicos que configuraban el orbe, segtin el pensamiento griego. Estamos en
un mundo de aire, agua, tierra, fuego... y comunicacién.

En nuestra sociedad, «la comunicacién ha llegado a constituirse en un compo-
nente estratégico de cualquier actividad relacionada con la produccién v la repro-
duccion social, precisamente porque constituye un nexo importante entre ambas
funciones. Esa caracteristica aparece desde el primer. momento en el que la informa-
c1on es, al tiempo, cemento de la integracién social y materia prima en la produccién
de bienes y servicios». Esta es la opinién de Manuel Martin Serrano, destacado ex-
perto en la materia, quien sostiene que la informacidn estd destinada a penetrar en el
ambito de todo lo programado y de todo lo programable, en cada nivel natural o ar-
tificial, material o inmaterial, que sea susceptible de ser intervenido por el hombre.

Ein nuestro sistema de vida occidental, ademas de vehiculo de integracién so-
cial, la comunicacion es un elemento imprescindible en todos los procesos y rela-
ciones del aparato econémico. Es inimaginable nuestra civilizacién sin los medios
de masas. Todos los agentes sociales y econémicos estin abocados a programar una
estrategia adecuada de relaciones con aquéllos, para funcionar con la mdxima efi-
cacia posible en un mundo en el que los medios sirven de intermediarios en sus re-
laciones con la sociedad.

Las empresas, administraciones, agrupaciones politicas... todo tipo de institu-
ciones se constituyen como sujetos del mundo de la informacién, y son generado-
ras potenciales de un enorme caudal informativo.

La modulacion de todo el caudal comunicativo que afecta a la entidad es una ta
rea, encomendada generalmente a especialistas, y tiene una derivacidén concreta e
las cuentas de resultados. En el caso de las instituciones polfticas, la cuenta de e
sultados es, obviamente, medible en votos,
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Desde la institucion se llega al publico a traves de distintas tases. La primera ¢4

la identificacién visual; luego estd el comportamiento y el trato personal de todas
los implicados en la actividad de la misma, desde los altos directivos al resto de e

. . .
bleados. Este apartado es especialmente relevante en el caso de los servicios ptibli
- ® - Y f
cos. No cabe duda, por ejemplo, que en la imagen de Renfe, la compaiita espafic
la de ferrocarriles, influyen notoriamente desde los revisores del tren hasta los

vendedores de billetes.

Aviones con sugestivos logotipos cruzan los aires, llevando una tripulacion con
trajes disefiados por afamados modistos. El capitdn da cortésmente la bicnwnith..t
los recién llegados a la acronave, mientras un atildado trabajador, vestido con trje
de camarero, ofrece bombones, caramelos o bebidas. En medio del trayecto, una
voz amable recuerda al pasaje, en varios idiomas, que ademads de un esmerado se
vicio y atencion, la compafiia les ofrece la Tarjeta Plus, con la que pueden pganu
puntos para viajar gratis a cualquier parte del planeta.

|.os detalles han de ser cuidados para ofertar una 1imagen global atractiva, I
ello estd parte del éxito. Desde el afio 1962 hasta ahora, Iberia, la principal comn
pafifa aérea espafiola, ha encargado diversos uniformes para su personal, Pedra i
dripuez, Manuel Pertegaz, Elio Berhanyer y Alfredo Caral han sido los respons
hles de los cambios de vestuario. El traje tambien comunica.

Abajo, en la sede de la compafifa, un equipo de periodistas y asesores de i
o se encarga de coordinar los mensajes a los medios informativos, que delien
cinitirse por dos vias distintas pero no distantes: la informacién propiamente diclia
v [a publicidad. Todo forma parte de una comunicacién institucional encariiind
1 informar de los beneficios de ser cliente de una linea aérea de calidad y solvencin

.1, Saber vender

| confianza del cliente, del ciudadano, depende de que el suminint i e
[*1 uctos o servicios, el ente comu 1’1ic:a1d01‘, merezca la confinnzn el |Il"1|l|h o i
oo hia de definir los mensajes, elegir los instrumentos de cormummieas i § s me
canimos de control y coordinar toda la operacidn.

i el fondo, el éxito de una persona o de una organizacidn deperiele (e e seps
Sonder adecuadamente un mensaje-producto. El politico ha de vender eonbianes |
capacidad de pestidn a cambio de votos; el fabricante de automaviles la de venidel
cuches, o cambio de unos millones de pesetas y el echador de cartas o el adivii
vonde Hlusiones ]H'I"n:-ll.i'l”s, 111‘ futuro a cambio de un Hlllildl‘ill |!iHl‘tl' l'll.' llaHll I

| a Hieo deberd '.'l!l-’l‘1t‘|.'l’||i|' CIUE SLE PEORTTTTL S5 iu'l't'illilhl P01 Lo« illilpll'}lllllh;
|ll|.*!l!ll LA REH e 1»-’.1|H|.H|H Yi 41 oN l'lt'}'lilllh illt|it‘+ll' (e lo Heva o I!lh‘ll |1'.|N|n | H
r H||||+n, il ||'.|r|1,| or L n|’u|uh Ili'jnl‘ ha de 'tt*}',llil' delendiendo .n]lll‘utl Al i e T
SN Illi‘l’llllll-'lll"i cottbiaron en t':|-

LTI T i!lll“l“i"n# rtli|li|='ul.|1nu (R H'III-.1||nn*'; l!i‘l Lilbeil, |‘| |"h|ln ;-*:h‘i (A3 \‘I'*I’Il'lr‘l.
P ln | Ilnil ||;H LUE POREED W PEOdL Per, LEED S Ve Les, Wi Iili‘.l GO Cll e b It an
s, o tventdeselan com obgeto de acaparar ui segiento del mercada,
et v epeinglon acbaia mds opue ol o tom todn oo, vamon o releriines 4 un
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FIGURA 1. El logotipo de una entidad también comunica. Iberia, I compariia aérea es-

1 ' ‘ ' ' ' entes a 1939, 1954, 1963 y 1977.
pariola, lo ha modificado varias veces para adecuar su 1magen a la estética imperante, peUA 2. Anteriores Zﬂgmmpﬂs de Tberic, correspondientcs & g

El actual es de 1977.
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producto cldsico, en el que todos nos hemos fijado alguna vez: los McDonald’s. No
se trata de un caso elegido al azar, porque tiene todos los ingredientes para explicar
como se halla un importante segmento de mercado, c6mo se explota y cémo, cuan-
d{}. este entra en crisis, se defiende. En toda esta historia el empresario con instinto,
primero, y los asesores de comunicacién o imagen, después, se complementan.

Ray Kroc, el impulsor de la compafifa hamburguesera era un hijo de emigran-
tes de Bohemia, nacido con el siglo xX. Su padre quiso darle el noble oficio de car-
nicero, pero jamas accedio a grandes niveles de estudios, porque en 1916 se alistd
en el ejército y pasé a Europa. Fue conductor de ambulancia durante I guerra
mundial y compafiero de Walt Disney en el mismo cuerpo médico.

Vuelto a Chicago, deambulé por bares y restaurantes como pianista de escasa
calidad, labor que abandoné para dedicarse al nuevo negocio de vendedor de vasos
de papel. En 1937 cambi6 otra vez de ocupacién y se trocé en vendedor de bati-
doras, tarea en la que labré una considerable fortuna. Casi tres lustros mas tarde re-
cibi6 un fuerte pedido desde California y quedé sorprendido al conocer el nuevo
cliente. La sede de la compaiifa era un humilde cobertizo de madera, con una en-
trada formada por un arco de neén, donde se servia comida rapida y sencilla: ham-
bgrguesas, batidos, patatas fritas y poco més. Alguna gente cnmfa:sentada, en los
mismos coches y la animacién reinaba en el interior del local. En la epoca de las
prisas y la velocidad, los hermanos Ricardo v Mauricio McDonald acababan de
descubrir un nuevo espectro de mercado: las comidas rapidas, fast food v el restau-
rante drive in, donde se come sin apearse del vehiculo.

En esa época, 1954, los hermanos McDonald’s yva habian montado varios res-
taurantes rapidos para conductores. Kroc adquirié la licencia para comercializar
por todo el pals estos establecimientos. El se llevarfa el 1,9 por ciento de los ingre-
sos netos de cada concesién y la cuarta parte de esta tasa pasaria a los hermanos
McDonald’s. Seis afios mds tarde se quedd también con los derechos de los her-
manos proneros del negocio.

Para asentar su compafifa, Kroc prepard un centro de formacién de empleados
y estipulé unas normas unificadoras en la atencién al cliente: determing el corte
del cabello, el color de la ropa o los zapatos, prohibié e maquillaje para las muje-
res mientras trabajasen en sus locales, determiné que cada hora habria de tregarse
el local... y automatizé los procesos para uniformar el grado de humedad de las pa-
tatas fritas, las medidas del pan de la hamburguesa con semillas de sésamo o la £or-
mula secreta de la salsa.

El éxito fue colosal. Se cuenta que en la década de los setenta se suministraron
tr;ix}ta mil millones de hamburguesas. Una sobre otra formarfan una torre que cu-
briria la mitad dﬂ trayecto de la tierra a la luna, torre en la que se habrian em plea-
do las carnes de cinco millones de bueyes. A estas alturas de la historia, la torre ya
hace tiempo que ha superado el planeta v los bueyes sacrificados diariamente si-
guen siendo legidn.

Pero en los afios setenta, el negocio comenzé a peligrar por diversos frentes,
Por un lado, los McDonald’s ya dejaban de ser novedad: por otro, el consumidor,
mds selectivo, empezé a criticar la comida rdpida, reitertiva v programiada, Sabia
mejor el almuerzo en una tnberia. I£| Plllhlh o valord Al ver e L |‘I|lthIII' Hy
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sa grasienta; no era buena su relacion calidad-precio. Ademas, la competencia s
abati sobre el mismo espectro de mercado: Burger King, Wendy, Whoppers, Ken
tucky Fried Chicken, etc.

Los carteles y cufias de radio simples se revelaron como poca cosa para delen
der el negocio, por lo que Kroc se planteo la necesidad de modificar la imagen de
la empresa. La responsabilidad recay6 en un publicitario joven, que probd con su
familia repetidamente la experiencia de ir a McDonald’s, e hizo una encuesta par
que los consumidores probaran tres tipos de hamburguesas. En la encuesta, ningii
na de ellas destaco por nada especial. Entonces se convencio de que habia que mo
dificar las motivaciones del consumo. Nadie creia que las hamburguesas de la casi
McDonald’s fueran distintas.

El creativo 1de6 un espot en el que un obrero cansado regresaba al domicilio
después de la jornada laboral. En la puerta estaba la familia pidiendole que los Il
vase a McDonald’s. El no los defraudo y alli, ante una gran hamburguesa, ¢l pro
letario vio como se iba la fatiga v el placer relajaba su rostro. El eslogan final er
Vo1t deserve a break today (T4 te mereces hoy un descanso).

[familia, tradicion, alegria y descanso eran igual a Big Mac, una gran hambui
puesa Mac, que se ofrecia como diosa madre v primigenia para la liberacion de las
latigas del proletario, del empleado urbano. A partir de entonces, la humilde han
burguesa dejo de ser vendida como tal, para pasar a ser algo psicologicamente s
complicado. El consumidor no pagaba ya una hamburguesa sino una recompenua
cmocional. La crisis, de momento, habia sido superada.

["ara recordar

Comienza el capitulo recordando como los aedos de la época homérica, que
cantaban la vida de los héroes griegos v la magnificencia de sus palacios, ya ¢rii
1pentes de integracion social y, a su modo, impulsores del consumo.

Porque la comunicacién siempre ha sido inherente al hombre como ser s il
s elemento basico de produccidn y reproduccion social. ,

Muestra civilizacion, con el sofisticado aparato econdmico que la sustenia &
wienta sobre los medios de masas. El individuo, las organizaciones paliticas o eei

nommicas, no pueden avanzar sin comunicar: han de informar a la soctedad e s W
Lvidad v razdn de ser.

lodo comunica, desde el silencio hasta la apariencia externa. Por ello, quieties i
enden aleanzar un protagonismo en la sociedad, una cuota en el mercado, un apoy

Sudadano o determinadas ideas politicas, deben situar su mensaje de forma estrategie
el orbe comunicativo, Par ello deben acudir a los especialistas en comunicacion
Ll l"i“.”i"'l'i-i ex «venders un IIH‘IH.I}t'--i‘rI’tnf\lt'ln; hacerlo '.1]'![‘|t‘t'i11|t* R el rento
r'l |H'f I IIHLH'.II'IH*.,
et ng el lr’llil-IiIIH COEL LY NG |r|+i¢lit'n, los Ml hlllrlll|'*.1| en el CJUE FE P
oo e bl un muevo mercado (en este coso el de Tn comida ripida) v cdmo hay
JHL ||un|i|h i |-l mmgun ||:*| ;nlunhh IR Hlt'ththt LU OLron tactores [_Hritnlm, UIRIELE

COLPEEE ) BEEATE B e




CAPITULO 2

UN MENSAJE PARA CADA EPOCA

El cambio social, en general, y los avances técnicos, en concreto, han sido factores
bisicos gue han marcado la evolucion de las pautas comunicativas.

L.




En el caso analizado anteriormente (McDonald) nos hemos detenido en aspec-
tos de la imagen publicitaria, pero junto a ésta hay que llevar a cabo una perma-
" nente labor de difusién y control del conjunto de la comunicacion de la compafifa,
Podriamos decir que son tres los rubros clasicos en los que hay que actuar para co-
municar: la difusién de informacidn a través de los medios de comunicacion, la ac-
cién publicitaria v las relaciones publicas. Todos ellos estan interconectados y una
direccién global de comunicacién debe abordar coordinadamente todos los ambitos.

Hay que fijar un mensaje basico; un estilo comiin, unos criterios de actuacion
en la difusion del mensaje, una coordinacidn en esta tarea, una dosificacién de la
misma v, finalmente, un control del éxito o tracaso.

El mensaje bdsico es la caracteristica determinante que hace de ese producto
ofrecido un elemento necesario para la felicidad del consumidor. Este mensaje ha
ido evolucionando con el tiempo.

Si analizamos un periédico de hace cien afios nos encontramos en plena prehis-
toria de la comunicacién. El politico dictaba su discurso en la asamblea y la pren-
sa recogia algin retazo del mismo. Si, ademads, el partido politico en el que milita-
ba controlaba un periédico, un articulista resaltaba las bondades de la intervencion
v ridiculizaba la de sus contrarios de una forma frecuentemente primaria y habi-
tualmente pintoresca. Las marcas anunciaban también sus productos con extrema-
da simpleza. Ni empresas ni instituciones de ninguna indole se preocupaban de co-
municar a traves de otros sistemas.

Adn hoy, en nuestra civilizacién tecnolégicamente puntera, cuando entran en
la vida del ciudadano normal las autopistas de la informacion, coexisten sistemas
de comunicacién refinada, que hurga en lo mas hondo de la psique, con otros de
marcado caracter tradicional.

Cuando los cardenales se retinen en cénclave en Roma, para elegir a un nuevo
sumo pontifice, en un recinto lacrado, con objeto de evitar influencias perturba-
doras del exterior, la gente permanece en torno a la ciudad del Vaticano esperando
un mensaje. Si al cabo de las deliberaciones sigue sin hallarse un sucesor, desde den-
tro del recinto se hace una hoguera de paja humedecida. El humo negro que surge
por la chimenea informa del fracaso de la reunién. Dia tras dia, los fieles esperan la
aparicién de un signo, el humo blanco, para conocer que hay un nuevo papa, un
nuevo representante de Dios en la Tierra.

Siempre ha habido sistemas de dar a conocer al publico mensajes de todo tipo.
El cuerpo de un bandolero, ahorcado en un cruce de caminos, no era en el me-
dioevo sino una contundente advertencia a los ciudadanos, con un mensaje de or-
den. Hasta los animales emiten mensajes primarios, pero efectivos. La fiera que
orina en numerosos lugares del bosque no lo hace sélo para satisfacer una necesi-
dad fisiolégica, sino para marcar un territorio. El competidor que se aventure a 1r
mas alld de esa sefial se encontrard con sus garras y colmillos.
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El hombre siempre ha mostrado una capacidad especial para la comunicacién
persuasiva, una capacidad que ha ido perfeccionando con el tiempo. Hace unos
tres mil afios, en Tebas, un hitita huyé de la severa tutela de su amo, un tejedor.
Este, enojado por la pérdida del fornido esclavo, lo comunicé al vecindario, ¥ no
dudé en plasmar un reclamo en un papiro. Muchos autores dicen que aquél fue el
primer agente publicitario conocido.

El texto del papiro egipcio, que ahora estd en el Museo Britdnico, dice asi: «Ha-
biendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, éste invita a todos
los buenos ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita de cinco pies de alto, de
robusta complexién y ojos castafios. Se ofrece media pieza de oro a quien dé in-
formacion acerca de su paradero; a quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el teje-
dor, donde se tejen las mds bellas telas al gusto de cada uno, se le entregard una pie-
za entera de oro». No sabemos el resultado de la campaiia.

En las civilizaciones de Grecia y Roma también se dieron formas mds refinadas
de comunicacion. En las ciudades latinas de importancia existia el albus, un tablén de
anuncios, de madera blanqueada con yeso, donde se escribfan edictos de los preto-
res y otras comunicaciones de dignatarios politicos. También existfan libelli, pa-
piros que se adosaban a un muro, donde se anunciaban desde mensajes oficiales a
ventas, alquileres o especticulos.

Atn antes de inventarse la imprenta de tipos méviles de Gutenberg, en el me-
dioevo existi6 algo similar. Se grababan los anuncios, edictos o cualquier otro tipo
de mensajes en una plancha de madera y luego se reproducian numerosas veces so-
bre pergaminos, que eran expuestos en mercados o a las puertas de los templos,
para conocimiento del pueblo llano. Por desgracia, pocos sabian leerlos.

Desde el siglo xvi1, con la entrada en funcionamiento de los periédicos, el
desarrollo de los medios informativos ha evolucionado de forma acelerada, vy
con ¢l, logicamente, todo el proceso comunicativo. Pero ha sido en el Gltimo
siglo, con la incorporacién del cine, la radio y la televisién, cuando el fendme-
no ha adquirido un cardcter instantdneo y global. En este perfodo han destaca-

do especialmente los avances en materia de comunicacién persuasiva, publici-
taria.

2.1. La década de los cincuenta

Cuando en 1946 se transmitié un mensaje comercial de Gillete por televisién,
en un combate de boxeo de Joe Louis, el primer espot, nadie podia imaginar cémo
iba a eclosionar el mundo de la comunicacién comercial persuasiva, v cémo la in-
formacién iba a entrar en un proceso cada vez mds ligado a las leyes del mercado.

El mundo de la comunicacién adquirié progresivamente unas caracterfsticas
mas propagandisticas, tanto en lo politico como en lo econdmico. En ello incidie-
ron de manera clara los avances técnicos audiovisuales.

En Alemania ya se transmitio por televisién la olimpiada de Berlin, en 1936, I
un increfble éxito tecnoldgico, publicitado por el aparato de propaganda de Ilitler.

En 1941 ya habfan sido concedidas quinee licencias pam empresas de teleyisd
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en EE.UU. Inglaterra, Francia y la Union Sovietica también empezaron a emitir
hacia el final de la década de los cuarenta.

En 1950 la television empezo a tuncionar de nuevo en Alemania Occidental,
asi como en Mexico y Brasil; en 1951 lo hizo en Holanda, Argentina y Japon; al
afio sigutente en Italia, Alemania Oriental y Venezuela. Espafia y Suecia entraron
en el grupo de paises televisivos en 1956.

Fue en los afios cincuenta, al entrar de lleno la television en los hogares del
orbe desarrollado, cuando letra impresa, voz e imagen se conjugaron para dinami-
zar la maquinaria capitalista y promover un consumo masivo de todo tipo de pro-
ductos: limpiadientes, jabones, cervezas o maquinas de afeitar. Merced a este des-
pliegue se publicitaron las companias aéreas, los cines, los telepredicadores y los
partidos politicos. El consumo parecio transformarse en la razén vital de las vidas
y las naciones.

51 Goebels fue maestro en la utilizacion de la radio en favor de los nazis en la
Alemania hitleriana, el publicista Reeves logro cambiar la imagen del republicano
llisenhower en las elecciones norteamericanas de 1952, manipulando espots televi-
sivos, v John E Kenedy barrié en unas elecciones posteriores por su fresco discurs
w0 televisivo v osu risa de anunciante de pasta dentifrica. La comunicacion publicis
Laria reinaba también en el ambito de lo politico.

|0s persuasores ocultos ain no hacian grandes maravillas, se limitaban a anun-
Clar un producto, destacando sus efectos positivos. A lo maximo, ante los objeti-
vou de la television, reforzaban el contenido de verduras del sobre de sopa instan-
tanea o barnizaban de crema de afeitar el postre, para anunciar en realidad una
i, Pese a toda esta picaresca, aun seguian vendiendo sopa y nata por su nombre,

l'ra aquel un periodo de inocencia en el que los vendedores de imagen no se es:
lorzaban atn en activar los sentimientos internos del consumidor. En Espaiia, uf
neprito del Africa tropical cantaba machaconamente la canciéon del Cola-Cao
mientras se dedicaba a los cultivos, y un palito sostenia un caramelo revolucioni
o que «alimenta y gusta mucho», el Chupa-Chups.

2.2 De la edad de la inocencia a la de la perversidad

Aquella era la edad de la inocencia de los creadores de opinion, cuanda
alertar algo se definia el producto y se loaban sus caracteristicas, a veces de farm
diple o exagerada, Todo parecia basado en la demostracidén racional.

i el perfodo de posguerra, las promesas de bondad del producto eran relativa
wente objetivas, El consumidor recibia los mensajes y los aceptaba gustoso. Creeid ol
cotstino en todo el mundo occidental y la sociedad vivio en medio de una utopia, Lo
s guedaban los dins amargos de la conflagraciong adn mas lejos los de la crisis del tretis
o tados pensaban que el desarrollo y multiplicacion de la riqueza eran imparabiles

i sy de 1968, se produce un choque cultural histérico, Asl como en Paris
i i de 1789 cayds L fortaleza de La Bastilla y el mundo se planted unas nuevas
patitan politean, low aeomtecimientos del mayo franeds del 68 mostraron la satum
ot e e sl b L o iliddad comsmistacapitalintg, v pusieron en i




i

tion las pautas de dominio politico y scomdmivo, Todo serfa dosde |
to de dubatu, desde los [{mites del cr‘ccimlﬁﬂtﬂ il Inu rclm:i:mu IOC]I on, |

Para mayor complicacién, la crisis del petréleo, surgida en 1974, OFIRNG una
dificil situacién de la sociedad occidental, que descubrid stbitamente I gt el
del soporte energético sobre el que se asentaba la civilizacidn del consumo.

Entramos en una época de desorientacién y pesimismo. I impulso product
vo y de consumo de las dos décadas siguientes a la conflagracién mundial s detic
ne. Paul Krugman destaca un ejemplo absolutamente grafico: «k5n 1991 la renta rea
de la familia representativa sélo era un 5 por ciento mds alta que en 1973, y 5610 we
conseguia trabajando mas horas: la mayorfa de los trabajadores percibia una remu-
neracion neta menor que en 1973. La pobreza habfa aumentado en cualquiera que
fuese el indicador que se utilizara». Los datos se refieren a la sociedad de Fstados
Unidos, que en los veinte afios precedentes habfa duplicado su produccion. Esta
mos en un periodo de reajuste y profunda reflexién.

Roto el consenso social de posguerra, llega la explosién de las liberaciones: |-
bertad sexual, libertad cultural, libertad religiosa, lucha por la igualdad de sexos. ||
propio individuo se separa del magma social y busca un individualismo, medianc
la contestacion de todos y cada uno de los dogmas tradicionales que guiaban sy
comportamiento.

Se vende mas la personalidad propia que el valor de la armonfa del conjunto,
crece la rebeldfa ecoldgica frente a la degradacién del planeta por la explotacién de
recursos; aumenta la oposicion politica al gregarismo; se inicia la caida de las dic-
taduras de izquierda y derecha; surgen los movimientos de los consumidores para
protegerse de la alienacién consumista, los fraudes v el bombardeo de ofertas pu-
blicitarias de la sociedad postindustrial; varfan y se multiplican los estilos de vida
y cada mentalidad elige un tratamiento propio e individual.

Toda la llamarada critica de esta época produjo otra revolucién mds limitada
que afect6 a la credibilidad de los medios y, en especial, cuestiond la oferta ema.
nada de la industria de la imagen.

La comunicacion se enfrentd a un mundo mds dificil. El ciudadano medio se
rebeld contra el feroz dirigismo de los medios informativos y de los persuasores,
unos individuos a los que el sociélogo Vance Packard habfa denunciado en su obra
The Hidden Persuaders (Los persuasores ocultos) como feroces manipuladores de la
opinion puablica.

El comunicador en general y el publicista en particular actuaron a partir de en-
tonces de una forma mds refinada, a veces compleja por su cientifismo, a veces in-
cluso por su perversidad. Los creadores de opinién estudiaron a fondo la sociedad
a la que iban dirigidos sus productos, fuesen objetos, servicios o personajes politi-
cos, y acabaron identificando los puntos vulnerables por los que podian colar la
venta del producto, el servicio o el candidato.

De esta manera, una cerveza dejé de ser simplemente una bebida para transfor-
marse en un desencadenante de alegria, como en un excelente espot de cervezas
San Miguel o, como vimos en las primeras paginas del libro, el joven imberbe que
buscaba una identidad de hombre fr{o, ambicioso, libre y curtido acabd realizdn-
dose psicologicamente al fumar Marlboro.

FIGURA 3
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It URA 5. En esta figura, asi como en la 3y en la 4, la idea de aventura, utilizada para
vender tres productos difeventes: un perfume, tabaco vy calzado.




36 AGUA, AIRE, TIERRA, FUEGO Y COMUNICACION

La venta de una institucién, un politico o un producto se transformoé asi en un
método cientifico basado en el auscultamiento de la masa de consumidores por tec-
nicas del psicoanélisis, para acabar colocando un mensaje en lo mds recéndito del
ser, manipulando las angustias, flaquezas, ambiciones y miedos de cada uno de los
componentes de este inmenso redil que constituye la humanidad.

.. Y el ciudadano comprard un producto o votara a un politico en funcion de
una serie de razones que habra extraido de los mensajes comunicativos, «miedo, en-
vidia, vanidad, salud, utilidad, provecho, orgullo, amor y diversion», segin la clasi-
ficacién de Minperss, directivo de marketing de ITT, citado por Eric Clark.

2.3. Multiplicacién de muestras, medios y sectores sociales

En aquella era de la inocencia, un producto, una institucion, una persona eran
publicitados con un mensaje siempre idéntico. En las emisoras sonaba reiterativa la
cancién del Cola-Cao. Se trataba de un inico mensaje, repetitivo, que permanecia
afios enteros en ¢l mismo medio y con la misma creatividad, como una letania re-
ligiosa que a veces atn llevamos anclada entre los recuerdos mas reconditos de
nuestra infancia.

Pero en las tres Gltimas décadas se han producido varios fenémenos que tam-
bién contribuyeron a acabar con aquel simplismo.

En primer lugar, se ha triturado el mercado de los medios. Se han ampliado los
soportes de una forma impresionante. Tomemos el caso de la radio. En Espafia, por
ejemplo, han proliferado las emisoras de una forma creciente. Primerc fueron las
clasicas radiodifusoras de onda media, luego aparecieron las de frecuencia modula-
da. Ciudades que antafio tenfan una sola emisora tienen ahora ocho o diez; han sur-
oido las pequefias radios municipales y estin naciendo las comunitarias, que abar-
can apenas una barriada. En una misma banda del espectro radioeléctrico se pueden
colocar decenas de aquéllas, siempre que se cifian todas a una baja potencia.

Cadenas cldsicas ubicadas en el Estado llegan a poseer cientos de emisoras aso-
ciadas. La SER, la veterana Sociedad Espafiola de Radiodifusion, la mas clasica de
las cadenas espafiolas, agrupaba, en 1995, a trescientas setenta y cinco emisoras,
trescientas treinta mas que treinta anos antes.

Todo este elevado niimero de emisoras de radio de la SER se agrupaban en diver-
sas subcadenas: la Convencional (en OM y FM), 40 principales (musica pop), Dial
(musica en castellano), Radio Olé (canciones hispano-andaluzas), M-80 (grandes ¢xi-
tos de todas las épocas) y Sinfo Radio (con programaciéon de musica clasica y noticias).

Las modernas tecnologias permiten, ademas, elaborar variadas mezclas de pro-
oramacidn estatal y local sin apenas personal. Como consecuencia de todo ello, las
audiencias se han fragmentado. Quien quiere s6lo noticias tiene una oferta, quien
desea musica y noticias puede buscar otra, el amante de musica disco tiene su al-
ternativa. Hay emisoras culturales, emisoras para nifios y jovenes; radios pari ex
tremistas de derecha o izquierda, y algunas que tinicamente se dedican a programas
religiosos. Ademds existen otras divisiones: locales, regionales, estatales, en lenguas
diversas de todo el Estado, ete,
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Pero esa inmensa dispersion de emisoras no es privativa del viejo continente,
Por poner un ejemplo latinoamericano, Honduras, una de las pequefias naciones
centroamericanas, tiene censadas oficialmente 293 emisoras de radio, segun datoy
del Anuario iberoamericano de la Agencia EFE.

Paralelamente, también ha habido una inmensa dispersion en los medios escri-
tos, no solo por la eclosion de la libertad de prensa, sino también por la aparician
de numerosisimas publicaciones sectoriales: ecologicas, militares, econdmicas, me-
dicas, de viajes, informatica, sexo, etc.

Los diarios han crecido en volumen y contenido. Ante la presidén de los anun-
ciantes han puesto en marcha nuevos suplementos para acoger sus paginas publici:
tarias. «Llevese el kiosco a casa» rezaba la publicidad del diario Ef Mundo, de Ma
drid, que un mismo domingo del otofio de 1995 ofertaba una sustancial
ampliacion del contenido del medio, con la aparicion de nuevas secciones y suple
mentos, entre ellos una revista dominical de doscientas paginas.

Pero la eclosion mas espectacular de nuevos medios se produjo en el ambito de
la television. Si hace unos afios un programa de TVE podia alcanzar una audiencia
de dieciséis millones de personas, hoy tal situacion es inviable. Al monopolio te
levisivo sucedid una multiplicacion de la oferta: Antena 3, Tele 5, Canal Plus, la
lelevision de Catalufia (dos cadenas), la Television Gallega, ETB (otras dos cade
nas), Television de Madrid, y las de Andalucia y la Comunidad Valenciana. '

A esta oferta televisiva hay que anadir cientos de emisoras locales, las de satéli-
te y las del cable. Por si fuera poco, el cambio hacia una tecnologia digital ha mul
tiplicado las posibilidades de emision a través de los satélites de comunicacidn,

Ll futuro de este sector apunta hacia una individualizacién e interactividad en
li comunicacion televisiva, recibida principalmente a través del cable y las antenas
parabolicas. En los Gltimos quince afios, la television generalista ha perdido una
cuota media del 30 por ciento en Estados Unidos. En Europa los pasos parecen i
cn el mismo sentido. De momento, al promediar la década de los noventa, en Ale-
mania ya estan cableados el 67 por ciento de los hogares; en Espafia, por el contri-
110, apenas se ha avanzado nada. Su porcentaje de hogares cableados esta muy por
debajo de los de muchos paises de América Latina, entre ellos Argentina, donde la
penetracion del cable habia alcanzado el 51 por ciento en 1995; Puerto Rico, con
ol 34,85 Chile, con el 15,6; Mexico, con el 12,6, v Uruguay v Ecuador con algo 1
nos del 10 por clento.

I'l comunicador tiene que conocer toda esta dispersion para que la venta de s
producto o servicio tenga éxito. Debe conocer las técnicas de persuasion adecundas
pata cada uno de los soportes.

2ok Un vals poco vienés

Vet para aumentar Lo ebicactn de su accion, el persuasor oculto ha de contar
coi L propia esteatiieasiom &
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ciudadania en varios grupos bdsicos, teniendo en cuenta sus proposiciones ante el
consumo de productos o servicios. La divisién manejada por multitud de creado-
res de imagen de EE.UU., disefiada por el Stanford Research Institute de Califor-
nia del Norte, lleva el evocador nombre de VALS, Values and Life-Styles (valores y
estilos de vida).

De acuerdo con este enfoque psicografico, la sociedad esta compuesta en parte
por un buen numero de -:{111Legr1dc:-s» ciudadanos tradicionales, conservadores,
identificados con su pais y creencias, enemigos del cambio. Son personas de una
posicidn tradicionalista, mds bien pasados de moda,

En el caso de Espafia, un integrado podria ser un conservador, amante del or-
den, de la familia, el fatbol, clasico dominguero, al que le suena bien la musica en
castellano, y que tiene a gala un pasado de batallas y conquistas, ligeramente anti-
anglosajon, antimoro y catolico.

Se trata de gentes defensoras de su estatus, temerosas de la modernidad, aman-
tes del orden y la estabilidad, antidivorcistas, y contrarias también al aborto. Se ho-
rrorizaran viendo un desnudo o una cépula por la television, pero quedaran im-
pasibles contemplando una pelicula con media docena de asesinatos. El cambio
social posfranquista, los incrementos de libertades, la mayor movilidad social, el
crecimiento de los niveles culturales, una mayor equiparacion entre clases, y el for-
talecimiento de la capacidad critica general han permitido una reduccion de esta
capa de poblacion, que alin es muy importante.

A ellos hay que mandar mensajes en los que se vende familia, comunidad, tra-
dicidn, el «asf se hizo siempre», «esto es lo nuestro». Un ejemplo clasico es, en Na-
vidad, el tipo de anuncio de los turrones. Siempre esta en ¢l una referencia a la ar-
tesania, o la vuelta a casa por Navidad. La venta del producto se asienta en la
costumbre, en el calor de las veladas familiares.

Hay otro grupo 1mpcnrtante y muy influenciable. El de los «¢émulos». Son per-
sonas normalmente jovenes, que entran en un nNuevo esquema vital y tratan deses-
peradamente de buscar una identificacién propia, un lugar en esta sociedad 1in-
mensamente competitiva.

Los émulos parten de una falta de confianza en si mismos y necesitan produc-
tos que les den una coraza de fortaleza, los vuelvan invulnerables. Sin autoestima
personal, buscan un producto que los defina.

Son multitud los mensajes que estan especialmente dirigid-::}s a ellos. Por ejem-
plo, cabe la posibilidad de citar cualquiera de los anuncios de pantalones vaqueros.
Nada 1 importa su calidad, duracién, color... lo importante es que con ellos se exhi-
be un cardcter duro, valiente, y, ademas, la irresistible chica de los suefios secretos
no resiste a la tentacién de entregar su cuerpo apetecible al portador de tan varo-
nil prenda de vestir.

Hay una variedad més avanzada, los «émulos realizados», que ya han elaborado
una coraza basica, pero atin siguen siendo penetrables para los mensajes que cons
solidan su realizacién y los aristocratizan. Son los que creen alcanzar una categoris
més selecta con una camisa que luce un pequefio cocodrilo, o compran wn relo)
que se anuncia al lado de un caballo de pura raza o en un inmenso campo de goll,
Una nueva variedad son los siwilivados socioconse TR (UE o & condorna
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con recibir un producto que les autocomplace y encumbra. Buscan otros valores
como la tranquilidad interior, el bienestar personal consciente, el respeto a la cultu
ra y al entorno. No estan impelidos por el consumo. Les gusta llevar una vida que
ellos mismos se han marcado como deseable, a espaldas incluso del brillo del dinero,

Son gentes que abordan el bricolage, o el cultivo de unas tomateras en su jardin,
capaces de viajar a la montafia en otofio para sacar imdgenes de los bosques cadu
cifolios. Han llegado a un mayor refinamiento e independencia respecto a las reglas
marcadas por los persuasores de la sociedad mediatica.

Este sector es particularmente dificil de penetrar, pero siempre hay modos para
cllo. Sus integrantes buscaran un producto minoritario que resuelva algunas de sus
preocupaciones psicoldgicas, quizd compren un automovil con catalizador de i
bricacidn oriental o cigarrillos con baja nicotina. Es un grupo creciente que cadi
vez provoca mds interés, porque, ademads, son prescriptores de opinion en muclios
CAS0S.

[xiste otro sector de la sociedad que apenas merece interés para las sociedades
mercantiles, por su rara incidencia en las cifras de negocios. Son los «necesitadoss,
que bastante tienen con sobrevivir con un sueldo bajisimo que les impide pensar
¢n bienes caros o, incluso, en posibilidades de eleccion.

I's una franja de poblacion que puede denominarse como de supervivientes ¢l
lugar de consumidores, y que no se ve impelida al consumo cuando en la televisidn
inuncian una embriagadora fragancia de perfume o viajes en compaiiias aéreas a lus
iwlas del Pacifico. Quiza si estan mds pendientes de los mensajes politicos que le
lleven esperanza. N

2.5, Il consumidor de los noventa

|.a sociedad actual tiene unas caracteristicas muy distintas de las que mostiiba
li e nuestros padres; esta asentada sobre un replanteamiento del crecimiento, uiis
Liases erfticas respecto al desarrollismo de posguerra, unas tecnologias informdticas
v dipitales avanzadas. En ella, el hombre individual ha ido ganando la batally al
hombre gregario,

Il individualismo es una caracterfstica recuperada para la sociedad, y eata [es
ha tenido tal desarrollo que ha dinamitado los regimenes politicos uniformadares
v modilicado la estructura social de los paises desarrollados. El individualisiio s
it mostrado también en otros factores, entre ellos el familiar. En 1994, en Lapania
i 10 por ciento de los hogares era de una persona. La cifra es practicamente ¢l
dabile de Lo de 1970 (el 7,4 por ciento); pero la tendencia es creciente. La cifra de ho
saren unipersonales alcanza el 54 por ciento ya en Dinamarca. En la era de los can
wimon mastvos, ¢l éxito de un producto se puede apoyar en permitir waa indive
dualivacion a la carta del mismo. Asi, en el Gltimo lanzamiento comercial de un
stomdvil Lancla se hace hincapié en que el programa Kaleidos permite elogir ol
codo e L carrocerta entre 112 tonahidades,

Chintian |h‘gnl||w recaloa (ue ¢ Lo ddécnda de low ochenta hemon entiado ei
L ennstedai dle Lo comnieantdnss b ssplosion del audiovisual, Ta telemation o (e




formdtica, la internacionalizacién de los mercados, los (ntercan

cion cada vez mds complejos y rdpidos conducen o profundas ¢ AL
que adelantan la nocién de la crisis y abren una modificacidn estructiuml o ues
tras soctedades, donde la comunicacidn, en su sentido mdis amplio, se convierte en
factor fundamental.

Los nuevos individuos que se incorporan a la sociedad de los adultos han s
do mas horas ante el televisor que en las aulas. Enric Saperas sefiala también que en
la actualidad se observa un creciente abandono de los conocimicntos articulados y
racionalizados provenientes de la educacién formal resultante de los textos de o
seflanza, y que por ello la educacién convencional tiende a reducir su influcncia o
la fﬂfﬂmacién de los individuos, sometidos a una informacién institucionalizada,
que 1mplica una pérdida de la capacidad de discriminacién o valoracion selectiva

En estos momentos y en la sociedad medidtica, la informacién es asimilada .
pidamente s6lo si se transmite en un lenguaje audiovisual, con un ritmo y una
imagen dramatizada o espectacularizada. Toda aquella informacién que no es sus-
ceptible de traducirse ficilmente a ese esquema audiovisual queda relegada auto-
mdticamente a una categorfa secundaria.

Todo cambia permanentemente, como sefialaba ya hace veinticinco siglos He-
ticlito, el filbsofo de Efeso. La sociedad es como una masa flexible en permanente
transtormacion. Las estrategias de hace veinte afios también han quedado obsole-
Lus en muchos casos, a medida que el propio individuo desarrolla mecanismos para
defenderse de la agresién permanente de los emisores de 1magen, v a medida que
las realidades sociales van mutando. | !

. S hace veinte afios, el mercado de tarjetas de crédito tenfa un destinatario
masculino, las entidades financieras acabaron déndose cuenta de que es la mujer
quien organiza y controla la mayor parte del gasto familiar y reorientaron sus
mensajes para conquistar el mercado femenino. ... Si al final del franquismo servia
un eslogan tal como «kis espafiol, es bueno», ahora hay que convencer a la gente
con otros motivos, buceando en el mundo de las necesidades psicologicas de los
humar;ms y ayudandoles en la resolucién de sus problemas personales. ... Siantes el
mensaje sexista se reducia a mostrar mujeres de cuerpos espléndidos, ahora el hom-
bre también se presenta atractivo y provocador, para estimular el consumo, en base
al deseo de la mujer. | h

- Los roles en la sociedad varfan. La mujer se incorpora al trabajo de forma ma-
siva, en los campos apenas quedan mds que jubilados, y los medios se multiplican.
A traves de todo este maremagnum de medios informativos, y para todo este des-
lavazac}c: cuerpo social, el empresario o el politico han de concretar unos mensajes
que reunan a la vez las caracterfsticas de sencillez y atractivo.

.. Y las técnicas utilizadas por los investigadores adquieren un refinamiento in-
sospechado. Para examinar qué atrae la atencién de un individuo, los expertos han
disefiado sistemas sofisticados. Eric Clark cuenta cémo se encuesta a un individuo
para averiguar lo que le interesa de alguna publicacién. El lector estd sentado. con
la barbilla descansando en un soporte, a la altura de sus manos tiene un bl}tén
con el que puede pasar las pdginas de la revista. Fstas se proyectan, ante él, en una
pequenia pantalla. Lo que ignora el encuestado es que un rayo invisible dé luz in-

do aeta s ofon, controla cadi seventave de segundo la posicidn de
e AL terminae de revisar Tn publicacidn, los investigadores habrin teni-
i proceso de ordenador, el control absoluto de lo que ha interesado. Los
lores podidn saber los segundos que otorgd a determinada informacién,
low ojon del lector se posaron en el cuerpo semidesnudo de una modelo
ol chmo reacciond ante la publicidad de una marca de automéviles. De
i w0 puede modificar un anuncio hasta obtener un resultado 6ptimo,
propaie el método empleado en el Perceptions Research Services de New Jer-
1 ubjeto de examinar la capacidad de enganche de anuncios o mensajes.
muchos los métodos para comprobar la reaccién del ciudadano ante un
0 o ante un espot. La agencia de investigacion puede recluir en distintas
Clones a una muestra variable de individuos y proyectarles simultdneamen-
discurso de un lider de opinidn. Los encuestados estan provistos de un apa-
e Ccionan con sus manos, para mostrar su aprobacion o desaprobacion
li que atirma el lider. Un ordenador recoge todas las valoraciones y las pro-
conjuntamente, de modo que el encuestador sabra cuando la adhesion del
lieo es total o cuando el discurso no interesa a nadie.
Low conocimientos de psiquiatria y antropologia se conjugan con los avances
iuldgicos para conocer y predecir el comportamiento humano. El hombre se
vielto mas individualista y sus defensas han creado una coraza en torno a él
1 defender su personalidad ante la invasion de mensajes. Clark comenta que tan
I ti1a tercera parte de los anuncios a los que se expone una persona llegan a cau-
| Ui impresion en la memoria, de ellos solo la mitad son comprendidos y ape-
i cinco por ciento se recuerdan un dia después de vistos. Incluso, los mensa-
prueden ser percibidos pero desprovistos de poder de persuasion. Esto no hace
10 estimular el uso de las técnicas y profundizar en la investigacion, para que los
vnsijes logren convencer. La competencia politica y econémica ha exigido tomar
camino. La sociedad ha ido acopiando escepticismo y defensas ante la agresion
municativa.
- Al analizar este cambio, Ramdn Guardia, veterano conocedor del mundo del
marketing directo, afirma que hasta los afios sesenta se podia dirigir el producto al
urt el consumidor ya lo compraria. En los ochenta se procuro entrar en contac-
0 con el maximo numero de consumidores en condiciones de usar el producto. Y
los noventa debemos localizar selectivamente a los verdaderos usuarios poten-
tlnles. Los precios ya no se basan en el coste, ni tan siquiera en la competencia, sino
on el valor percibido por el cliente. «El consumidor es mucho mas exigente, mas

[isto. Nosotros lo hemos educado y preparado, a base de mejorar ofertas, para ser

alguien capaz de necesitar el producto niimero 13 de nuestro catalogo, incluso

cuando éste solo tiene 12.»

2.6. El mundo de las infopistas

En s6lo los primeros quince dias en los que el Vaticano se engancho al servicio
de correo electrdnico a través de Internet, mas de un millon de personas contacta-




ron con el papa Juan Pablo 11 por la vl informdtion.
http://WWW. Vatican.va/, | g

«El Papa descubre el pilpito de [nternets, destacaba ol dineio £ Mtk al {nfor
mar como muchos catélicos estaban accediendo por vin electrdnion hasta ol s
mo papado, la mayoria para interesarse por los Gltimos textos el pnntfﬂuu. traclu
cidos a seis idiomas. El mismo diario recogia también un artfeulo de Bill Gates o
el que afirmaba que Internet estaba creando oportunidades extraordinarias a lus
empresas, y muchas estaban trazando planes para crear contenidos destinados a |u
red. El dfa anterior, E/ Pafs (7, 8 y 9 de enero de 1996: Negocios, crénica de NY'|
desde Roma y articulo de Bill Gates) anunciaba cémo los empresarios alicantinos
del calzado tenfan un nuevo servicio, via Internet, por medio del cual podfan pre
sentar los catdlogos de muestrarios a los clientes interesados.

Las noticias de esta indole se suceden. Fstamos ya en la aldea global. Los auto-
pistas de la informacién, llamadas sintéticamente infopistas, han entrado stbita
mente en nuestra existencia. Posiblemente esta innovacidn marque el arranque d¢
una nueva era en la humanidad. Informacidn, telecomunicaciones e informatica sc
alian para generar un nuevo orbe, poniendo en marcha un sector que marcard los
desarrollos futuros de la civilizacién,

Ciudadanos de todo el planeta estdn, por primera vez en la historia, entrando
en un sistema instantaneo y universal de comunicacién. Desde cualquier punto del
orbe, los seres humanos pueden recibir o suministrar datos, textos, sonido e ima-

gen, merced a las redes avanzadas de los servicios de telecomunicaciones. Esto ha
de revolucionar, sin duda, los hibitos de nuestra soci
dades y empresas.

A través de esa comunicacidn, sin moverse de la terminal de ordenador, se pue-
den efectuar transacciones, recibir cursos, realizar todo tipo de trabajos. Un ciuda-
dano nérdico, desde cualquier playa del Mediterrineo, puede mantener y dirigir
un negocio de transportes, edicidn o viajes en su pafs de origen, trasformando su

existencia en un placentero gozo. Estamos presenciando la puesta en marcha de un
motor de desarrollo de la sociedad que va a afectar, quiza como nin
tructuras econdmicas, sociales y culturales.

Segun Antonio Camufias, Internet, la mayor red de informacién Interactiva, en
1995 contaba con 30 millones de usuarios. Cada hora se incorporan a ella 1.500
mds y no pasa un dfa sin que se incorpore como proveedor de informacién una
nueva entidad. Si en un principio se pensé que la informdtica podria ser un ele-
mento de control electrénico de los gobiernos y grandes grupos econémico-finan-
cieros, ahora no se puede calcular los efectos de esta democratizacion de la infor-
macion. Cualquier ciudadano puede acceder a un ordenador y a las posibilidades
de entrar en la gigantesca base de datos. Esto ha de suponer un desafio para las es-
tructuras de poder, sean econédmicas o politicas.

Consciente de la importancia propagandistica de las redes de informacién —re-
cuerda Camufias— la Voz de América ests haciendo cuantiosisimas inversion
Internet y actualmente ofrece a sus usuarios notjcias escritas en 47 idiomas distin-
tos, y boletines hablados en 16. Su uso actual es atn bajo. Los zapatistas mexicanos
también transmiten boletines y comunicados del subcomandante Marcos por todo

edad, las perspectivas de enti-

glin otro, las es-

CS €1n

~unido al uso del niviles ha permitido a los
Smportantes victorias de iagen sobire el gobierno de Méxlu:n r.'n1]n U:];I-
Bilien nacional e internacional, unos ecos que nunca hubieran conseguido

| "N, ' |
.]’I:I..'[;m Clinton envid sus programas, discursos e 1I1Htenlresncméles ala hzci
ey también ha empleado el sistema para su campafia a .Er{é.lf psl}; Mas
Lis grupos de presién y organizaciones de todo tipo estdn incidien
d;ul::nitf:fjlb:ién acaba de empezar cn 'la década de 1:::3 r}(}venta.' IQLHZE?
Lo cludadanos de muchos paises no sea v151ble._En Espafia ain se esta c::.rml
nilo chmo las ventas de ejemplares de los medios escritos crec? 9; ut}j ;1;,?% |
wal, posiblemente debido a la baja tasa de leczura prtf-:cedente. i]?l 1ario 1 Czi
A Lo primera posicion como periddico esp'anmi de mf?rmacmndgenem ,1 o
yedia de venta algo inferior a los 500.000 ejemplares/dia, supeg? ?1 por ¢
i, de Buenos Aires, el de mayor tirada enle% mundo de habla. }spaniégé
"0 en otras sociedades mas desarml'ladas la crisis de la prensa Zacnta, E:Illl i dé
al. Los Angeles Times, cuarto periodico de Ameérica, con mas de un ;mdm N
p]nrcs de venta, acaba de despedir a 800 personas, tras un p}l;eawmr : o
s, Newsday, séptimo de EE.UU. y segund.ﬂ de Nueva Yorlk, F;rrj ;g;) Eri
aiido en la calle a 600 despedidos. Miami Herald e:studla el despido de fun
nin, New York Times y otros periodicos norteamericanos tal’npﬂz{} Ii;;a@n po
niino de rosas, segtin Roberto Fabiani en L ’Expresso (7 :de enero de . )?.?CE -
I'n [luropa los problemas también se notan. fﬂfﬂMfEH?’E ha n}jiertm, :Z ki
L prave, Libération al borde de la declaracion de quiebra, Le Iigaro'y Le Monde
iden dinero... Y si en Francia rechinan las cuentas de los rotativos, 5n19;6)
i crujen, segun el informe de Le Nouwvel Obser-t)i:areur (12 deﬁ enero {im me.d .

['] impacto de las nuevas tecnicas supone un reajuste del um}?’sr& C ti s 1o
L eclosion de la informacion a través de la television, lGS. satclites y las (i o
|04 sitha en un nuevo umbral del mundo de la comunicacion. Los enIusEreaible
nimacion e imagen deberdn adecuarse a una realidad extremadamente tlexible.

"ara recordar

_ y
! n
Cualquier organizacion tiene que plantearse, a la hora de emitir u_:lf::n'f*ma:l:m :
' ] lcar, | ¢ ac-
li definicién de un mensaje, un estilo de comunicar, junto con unos criterios
1C Inacic la difusion.
(lacion y coordinacion en ' o | |
Pero en cada época se ha comunicado de una manera. Egipcios, grlﬁlgDSr}f ro
: - L] - & Ca
manos ya contaban con rudimentarios elementos comunicativos, [;em a teenie
; C - C I'l-
ha posibilitado que lo hecho en aquellas épocas ncs parezca absolutamente p
M1L1vO. | | -
El gran desarrollo econdémico de la edad moderna se apoyd en l'ﬂsmeme '
| evi-
critos, pero a partir de la década de los cincuenta, con la canﬂuencu} e la E{E 1
j L] 3 . DS
si6n, radio y prensa, se da un inmenso impulso al desarrollo E:CE_nﬂmlm ¢
’ ¥ L]
pafses occidentales. Se trata de una época de optimismo y desarrollismo.
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Mayo del 68 aporta el contrapunto critico. Coincide con los debates sobre los
l{mites del crecimiento, la crisis del petrdleo y, en general, la conciencia de que se
puede producir un agotamiento de los recursos naturales. Roto el consenso social-
consumista de posguerra, surge la contestacion a los sistemas politicos y al consu-
mismo; se buscan nuevas libertades.

Se produce desde entonces una gran proliferacién de medios y se fragmenta la
sociedad en grupos, de acuerdo a su propension al consumo. Las estrategias de co-
unicacién varian para atender a una sociedad més heterogénea. Ya no se ofertan
los productos por sus cualidades fisicas, sino por otras vias emocionales.

En la década de los noventa se renueva ain mas el panorama, con la confluen-
cia de la informatica, la telemdtica y las telecomunicaciones. Es la época de las in-
fopistas, cuando surgen mercados internacionales de informacion y ésta se hace
mas compleja e instantanea.

Los persuasores conjugan conocimientos de sociologia, psiquiatria y antropo-

logfa con las nuevas téenicas para «vender» sus productos.

CAPITULO 3

LA COMUNICACION HACE AMIGOS

o w 1
1;1 éxito de und actividad radica, fundamentalmente, en situarse ventajosamente
en el mercado social, mostrando la faz bencfica del agente comunicador.




Una empresa del siglo XIX tenfa legitimado su papel en la sociedad por el mero
hecho de producir, aunque su razén bdsica era la obtencion de un beneticio eco-
ndmico, cuanto mayor y mas rapido mejor. Pero a medida que ha transcurrido el
siglo xx, la empresa ha tratado de superar esa imagen de capitalismo duro, para hu-
" manizarse ante los ojos de la opinién ptiblica y conseguir de este modo una mayor
penetracion de sus producciones.

En los Gltimos lustros hemos sido testigos de la mejora de imagen global de la
empresa. Hemos dejado de interpretarla como agente capitalista explotador para
observar el componente de riesgo de su creador, su participacién voluntaria en la
creacion de riqueza y de puestos de trabajo.

El proceso de individualismo de la sociedad también se ha materializado en un
creciente atractivo por la creacién de sociedades industriales y de servicios. En ple-
na crisis del inicio de los noventa, cuando las suspensiones de pago y quiebras ha-
bian cuadriplicado las cifras de diez afios antes, el ritmo de creacion de sociedades
mercantiles en Espafia también segufa un enorme ritmo de crecimiento.

La empresa productora ha dejado paso a la empresa comunicadora, con su iden-
tidad, espiritu y filosoffa. Le hemos dado una conciencia. La compafiia eléctrica es
generadora de «energfa para las personas», y los grandes almacenes ofrecen la moda
al ritmo de una cancién que evoca un romdntico «pienso en ti». Hasta el mismo ta-
baco deja de saber a tabaco. «Fortuna sabe a ti», dice un eslogan que ofrece al vian-
dante un retrato de una esbelta joven, embutida en un pantalén ajustado de rojo
chillén que realza un trasero rotundo.

[.a empresa es un sujeto pensante que dirige su produccion con un objetivo so-
cial y benéfico. Refuerza su imagen en una doble direccion: interna y externa.

En lo interior, la comunicacién contribuye a conservar el control global de la
empresa, la sita por encima del valor de sus productos; activa la participacion y
creatividad de los componentes internos, a los que otorga una filosotfia trascen-
dente y arma como guerreros de un ejército que compite en el mercado.

En el plano externo, la comunicacién asienta la prosperidad de los productos y
servicios frente a la oferta de la competencia.

En el otofio de 1995, el BBV, una de las mdximas instituciones financieras espa-
fiolas, realizé una gran campafia de imagen con un eslogan: «Conservemos las cate-
drales». En lugar de anunciar productos, el banco abord6 una costosa campana pu-
blicitaria para decir que las catedrales de Espafia son valiosas y que hay que apoyar
su conservacién, proponiendo a quien quisiera que ingresase dinero en una cuenta
de la Conferencia Episcopal Espafiola. La creatividad del anuncio ha sido poco
atractiva y quizé los cientos de inserciones a doble pagina en revistas y periodicos
de todo el Estado alcancen un costo superior al de todos los ingresos de los espaiio-
les en la Cuenta Catedrales. Sin embargo, el anuncio sirve para ratificar a la imagen
del banco como un mecenas encargado de conservar los monumentos del pas.




Fon el mercado de T comunicacton, cad nstioeion o pes I
se frente a los competidores, no s6lo por los productos, shi 1o le
identidad: su vocacién. En el mercado de los productos, 1 crnprenn presentabin s
marcas; en el mercado global de la tmagen, la empresa presenta wn Proyecto, una
etica que gufa su destino. La cmpresa adquiuru una uspuuic‘ de mriutn de visita en la
que sintetiza su mision.

Weil, en La comunicacion global, recuerda al ciudadano romano, que vivia ro
deado de sus dioses domésticos, los lares y penates, diosecillos proximos, familiares,
benévolos y alegres, y afirma que las entidades que nos rodean parecen haberse
aduefiado de ese espacio, ofreciéndose como familiares, benéficas y alegres.

3.1. Publicidad

Todos hemos acudido alguna vez al hipermercado para adquirir los productos
destinados al consumo de la casa. Frecuentemente, al acercarnos a la estanteria
donde se exhiben las existencias, hallamos al lado del producto que vamos a elegir
cualquier otro, de marca desconocida, con un precio inferior. En la mayor parte de
las ocasiones, el atractivo del precio no nos anima a cambiar de marca. Sin embar-
10, 81 nos decidimos por el producto desconocido lo hacemos con remordimiento.
Quizd, incluso, al llegar ante la cajera, dolidos de nuestra tacafierfa, acabamos pi-
diéndole que retire el producto, porque no estamos convencidos de su idoneidad.

No ocurrirfa lo mismo si el producto elegido hubiese hecho alguna campafia
publicitaria y su nombre estuviese ya incluido en nuestro archivo mental.

Un producto, un servicio, una institucién se nos revelan como pOSItIVOS cuan-
do tienen aptitud para satisfacer de manera directa o indirecta alguna de nuestras
necesidades. Existe lo que los publicitarios denominan como la short [ist, la lista,
una relacién de marcas que estdn incorporadas a nuestra mente como fiables, pre-
feridas o buenas. Todo producto que esté fuera de esa relacién tiene escasas posibi-
lidades de caer en nuestro carro de compra.

El consumidor tiene miedo a equivocarse. Cada vez que compra un producto
intenta que la relacion calidad-precio sea la més adecuada, pero desconfia por sis-
tema de aquellos productos que no estdn en su lista. Tomemos por ejemplo una la-
vadora. El comprador acude a la tienda con objeto de adquirirla. Un vendedor le
propone varias marcas. Finalmente, decide invertir cien mil pesetas en el artefacto.
Seguramente comprard una marca conocida, pese a que el dependiente le afirme
que la lavadora «X» también estd dando buen resultado.

La publicidad permite ofertar al piblico las marcas, las instituciones, los parti-

dos, los lideres politicos, ofreciendo ventajas. Son numerosas las definiciones de la
publicidad. Eric Clark recoge algunas:

«Cualquier forma de anuncio ptblico dirigida a favorecer directamente la ven-
ta de una mercancia, asegurar su empleo, etc.» Webster.

«Una comunicacion pagada que se dirige a informar y/o influir a una o més
personas.» Jeremy Bullmore.

) e .l-' iy

| - lmﬂ l lll pente a necesttar conans FL G Welly,

definteidn persanal serd «Una comunicacidn, habitalmente forma:
Cpagada por suemivor, destinada o convencer alos cludadanos, y mover su
ftamiento en un sentido determinados, |
Ot de una comunicacidn publicitaria se medird por la capacidad :.Ir:" e
aactuar en un determinado sentido, con el coste minimo. David Opilvy
S frase precisa para aludir a la eficacia de la comunicacion: u(lrmtuln l:ﬂ-
b Faquilo, decfan: “jQué bien hablal”. Sin embargo, cuando lo hn‘cm Demos:
dectan: “Marchemos contra Filipo!”». Se trata, sin duda, de un u]Fm.np]n et
para definir una comunicacion que solo seduce en el plano estético y una
unicacion que tiene capacidad de induccién a obrar. - |
[y dos caracteristicas basicas en la publicidad. La primera es que estd forma
d, definida, desde su emisién. Es decir, no puede ser alterada por ¢:-| n'uul:n, Coll
¢ el mensaje llega tal como han determinado los expertos en téenicas de o
iiicacion. Nunca podrd ser modificada por el propietario o editor del sopuorie
hlicitario. . .
| segunda caracteristica estriba en el hecho de ser una comunicacion pngtuiru
¢l emisor, lo que otorga a éste garantias sobre el momento, el 11..1ng11” de u::cl'u!n-
01, el respeto a la creatividad elegida e incluso permite cierta presion economic
1e el soporte. |
|.a publicidad es el sistema de comunicacion mas controlado por el emisor y
mite a éste una mayor coaccién sobre soportes y ciudadanos. Ese derecho al res-
10 de la creatividad, al calendario de programacion e incluso el poder de presion
vondGmica le otorgan un papel fundamental dentro de las técnicas de comunica-
'61;1 examinamos la clasificacién de los primeros anunciantes de cualquier estado
[eMOos que en raras ocasiones aparecen estas firmas de forma negativa, en los me-
lios de comunicacidén, debido a sus problemas internos o laborales. Los editores no
¢ arriesgan a perder una cuenta por culpa de cualquier noticia que pueda d_esagra—
lar a sus anunciantes. El eslogan base del editor serfa algo asi como «no dejes que
peligre la cuenta de resultados del medio por culpa de una noticia.
Segin David Ogilvy, las incentivaciones publicitarias para ganar el favor del

L] - . ’
ciudadano tienen tres tlpmlc:.-gms:

1. Ventajas racionales, basadas en la funcionalidad y eficacia de lo ofertado.

2. Ventajas sensoriales, efecto de lo ofertado en los sentidos.
3. Ventajas emocionales, sensaciones, sentimientos evocados por el producto, la

, ' oy
marca, la institucion.

Luis Bassat afirma que en EE.UU. cada ciudadano recibe diariamente dos mil

exposiciones publicitarias. Parece una cifra enorme, pero posiblemente sea una es-
timacion baja. En este mundo absolutamente competitivo los anunciantes han de
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de 22,000, Iin tan sélo un mes aumentd la cifra en 235 nuevos productos,
i muchos casos, los nuevos productos no se diferencian en nada respecto o los
yi existentes en el mercado. El envase y la publicidad elegida son realmente el G-
v elemento diferenciador. Compafifas aéreas, industrias cerveceras o de conlec
cn e pantalones vaqueros ofrecen hoy productos y servicios que no se distin
fien de oy de su competencia salvo en la creatividad publicitaria, y aun ésta es o
similar,
| iroceso publicitario comienza cuando el sujeto emisor de un mensaje
I lo en el orbe comunicativo. Inmediatamente selecciona una agencia
ayudarle en la tarea. Esta comienza inevitablemente con una investiga-
I lorno al proyecto publicitario, con objeto de determinar varios apartados:

L, Qué es lo que ha de decir.
!, Cbdmo debe decirlo.

3. Donde ha de decirlo.

4. Cuando debe decirlo.

5. Cuanto ha de invertir en ello.

Il qué debe decir se resuelve habitualmente mediante una mvestigacion que

conduzca a elaborar una proposicién a la sociedad que provoque entre sus indivi-
duos la necesidad o conveniencia de algo, posicionandole favorablemente respecto
1 un producto, una marca, una sociedad o un lider.
: liste paso ha de venir apoyado por una investigacién que analice motivaciones
estado del mercado, historia del producto, competitividad del MISMO, razones quej
pueden amparar su éxito o motivar su fracaso, etc. En esta fase puede incluirse el
ul".‘l.ba.jo de socidlogos, economistas y comunicélogos, etc., al lado del de los publi-
Clrarios.

EsFe momento es crucial. Un buen publicitario ha de esforzarse por conocer al
Anunciante, mnvestigar qué ofrece, su sistema y volumen de comercializacién y los
de su competencia, conocer los perfiles del consumidor para ver su reaccion ante
v oferta. En toda esta labor de acopio de datos radica el éxito del trabajo posterior.

| El cémo decirlo supone una accién del publicitario por la cual da forma al men-
saje para transmitirlo al espectador. Debe elegir los recursos expresivos, mensajes,
musica, tipologia de caracteres, para que entre el emisor y el receptor se produzca
un flujo comunicativo eficaz.

Una vez determinado el cémo, y antes de poner en marcha la distribucién de
medios, debe testarse la eficacia, con objeto de saber si el receptor percibird el men-
saje y éste le conducird a un posicionamiento favorable respecto a lo ofertado.

El dénde, el cudndo y el cudnto implican la eleccién de los medios en que ha de
ser distribuida la campafia; la determinacién del calendario y frecuencia de inser-

+ ! .
tmnes, ast como los recursos econdmicos que han de emplearse en la accién pu-
slicitaria.

clientes 9,000 productos a mediados de los aftos setenta, Fn 1945 ¢l -h--. !l
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Los concursos de ideas suelen ser excelentes viveros de
nuevas ideas publicitarias, como este caso de la tonica Schweppes.

o e
---------------




Para que extos pu y elicacia hay una
andalisis respecto a la tipologla Y audiencia s medios que deben ser nprrmuhl-
das para hacer que el mensaje llegue a los estratos demogrdficos y sociales clogidon,
con el suficiente ndmero de impactos, a un minimo coste de inversidn,

Aun cumplidas estas fases, si la campafia tiene relativa trascendencia econdim|
ca ha de completarse con un postest publicitario, encaminado a conocer chmo har
sido recibidos los mensajes por la audiencia y la respuesta a los mismos: notoric
dad, penetracion del producto e imagen resultante.

Son muchos los sistemas que eligen los creativos para ejecutar los originales de
una campana. Los mensajes y las imagenes suelen motivar por ofrecer soluciones,
demostrar la conveniencia de lo ofertado, superar la comparacién con el contrin-
cante, vincular el producto a una simbologfa atractiva, introducir testimonios de
apoyo, elegir una llamada cordial y humoristica, y desarrollar historias que identi-
fiquen el producto con el sujeto receptor. Musica, esléganes e imagenes elegidos
constituyen elementos que deben mover al espectador en un sentido favorable para
los intereses del emisor. Lo contrario es una mala publicidad.

3.2. Patrocinio y mecenazgo

En esta tarea de ocupar un dmbito en el espacio de la comunicacién, las em-
presas e instituciones van mucho mds alld de lo que pueden ofertar a sus clientes,
Asi desde un banco se anuncia la reconstruccién de catedrales, desde una empresa
que fabrica papel se defienden los bosques, y los detergentes se venden osadamen-
te como productos ecoldgicos.

Los atrevimientos para impiar una imagen son infinitos y los sistemas variados.
Entre ellos estan los mecenazgos y patrocinios.

El término «mecenazgo» proviene de Mecenas, protector de literatos en tiem-
pos de Augusto. El diccionario castellano define al mecenas como «principe o per-
sona rica que patrocina a los literatos o artistas», explicacién que recuerda mas bien
a la sociedad florentina de los Medici o la Roma del Renacimiento que a la de nues-
tros dias, cuando se han incorporado a tal tarea multitud de sociedades.

La entidad que acude al mecenazgo consolida de este modo su vocacién y parti-
cipacion social, aparte de su actividad original, porque toma una iniciativa a favor de
la colectividad, suplantando a la accién pablica. Con esto, la institucidn se respon-
sabiliza de una accién de interés general, y adquiere un renombre, una imagen aris-
tocratizada, al igual que los principes que le precedieron en tal altruista vocacién.

Laintervencion de las empresas en este tipo de acciones las libera en buena par-
te de su imagen mercantilizada, al mostrar asf una vocacién solidaria con el resto
de la colectividad, e impulsora de nobles intereses creativos. Para la entidad mece-
nas, la actividad del mecenazgo tiene dos tiempos:

L. El filantrépico, en el que realiza el apoyo contable, o la donacién.
2. El comunicativo, que realiza la explotacién pablica del mecenazgo, como ac-
c16n emblematica o simbdlica de la entidad.
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FIGURA 7. La fortaleza, la solidez, son algunas de las ideas en que se apoyo el lanzamiento publicitario del lubricante Campsz e 1552




El moderno mecenazgo empros
cacian,
Fl «patrocinion va més alld. Financia una empresa, una competicion, un pro
prama de cualquier tipo con fines publicitarios. El patrocinador concede una Pres
lacion, fundamentalmente de valor econémico, a un equipo, un individuo o
medio de comunicacién, para que éste ponga en marcha un concurso o un Prog
i, No se trata de una prestacién desinteresada, porque el patrocinado se obliga
algunas prestaciones hacia su benefactor, tales como lucir en su indumentaria el lo
potipo de la entidad que le apoya, o realizar otras acciones en beneficio de la i
pen del patrocinador.

Otra palabra de origen latino, sponsor (fiador, padrino), se ha colado en el cas
tellano a través del inglés, junto con el vocablo sponsoring (actividad de patroci
llar), aunque por coherencia seguiremos utilizando los vocablos castellanos.

lintre patrocinio y mecenazgo existen algunas diferencias. El patrocinador sc
180Cia a un equipo, competicidn o programa, para promocionar su imagen de for-
i inmediata, merced al cardcter gratificante de la competicion, el equipo o ¢l
programa. En cambio, el mecenazgo busca la mejora de la imagen mediante ur
proceso mas reflexivo y sutil.

Sin lugar a dudas, el mecenazgo conserva un cardcter ms ligado ala cultura, en
tanto que el patrocinio engloba unos dmbitos dispares. El primero es una técnica
mds vinculada a las relaciones ptblicas.

El mecenas adquiere poder y responsabilidad social ejerciendo una actividad
(ue aparentemente s6lo le da nombre y prestigio. En cambio, el patrocinio est4
mds cerca de las técnicas cldsicas de publicidad y promocién.

Mediante ambos sistemas, la empresa o institucién halla una nueva via para ex-
pandir su imagen, fuera del cauce tradicional de los soportes y mensajes habituales,
sistema clasico y saturado en el que es mds diffcil hallar la originalidad y frescura
suficiente para acceder al publico. |

La institucion debe elegir con cuidado los capitulos en los que ha decidido in-
tervenir como patrocinadora o mecenas, para evitar un deterioro de 1magen. Si la
entidad desea captar una estilo de competitividad y dinamismo, un sentido de equi-
po, no cabe duda que es en el dmbito de lo deportivo donde puede hallar un ejem-
plo. Las competiciones llevan inherentes las ideas de estuerzo, rigor, anticipacién,
espiritu de colaboracién no ajeno a la grandeza moral. Cuando Banesto patrocina

mentalmente un acto de comuni

stroelnlo, i esta materla, como en el restor de acelones publicitarias, los re-
i dll Mecenazpo y pal rocinio deben poner de relieve los valores, actividades
cilichacles de la entidad, '

Anten de acudir a los sistemas de patrocinio o mecenazgo, la enndad debe ha-
logrado yaun buen nivel basico de conocimiento publico. Es caro d.wu]_lgar co-
diiniento sdlo mediante acciones de patrocinio o mecenazgo. En cambio st se

e con ello notoriedad, fama e imagen pablica de calldild.

L de las acciones de mecenazgo mds destacadas en Espaiia, durante 19?5, é:n::-r

Loniginalidad e interés, fue la campafia puesta en marcha por el BBV, dest}r?a 2 a
widar fondos para las catedrales. Antonio Lopez, regpmnssfkjle de mmumcgf;:;iﬁz
butico, explica que esta iniciativa responde a una concepcion de responsabilida

.

ueil de la empresa. | | | N
I lubo un tiempo en que el mecenazgo tenia un origen caprichoso. A veces e

' - . . ror
niesidente de una entidad apoyaba un programa de opera o una accion pictorica,

i funcion de los gustos personales, pero el moderno mecenazgo supera la prime-
W lase de capricho personal y la de venta cuasi-publicitaria para entroncar leIEI."EE-
nente en la sociedad en base a satisfacer una demanda social. Se trata, en opinion

de Antonio Lopez, de aceptar una teorfa de la responsabilidad social de la empre-
. . ,. S
1, «Se busca una demanda social no satisfecha y se actia como dinamizador social,

Jira movilizar la conciencia colectiva en un proyecto beneficioso para t-::iudﬁs.wl
Anteriormente, el banco habia desarrollado otra importante niciativa: el pa-

{1ocinio de una operacién destinada a suministrar 1.000 ambulancias para la Cruz

[ja; pero problemas de imagen de esta entidad aconsejaron al BBV la bisqueda de

utro objetivo mas incontaminado. | L
[l equipo de comunicacién del banco se percaté del tema de la conservacion de

us catedrales, un asunto que habfa saltado a la prensa, y decidié apropiarse para la

entidad de esa preocupacion extendida en los ::imb@tfm culturales. Una prlmfefr::a: ciils-
yuntiva se planteé sobre la forma de enfocar la accion, dn;:SCEIltl*al.lZEld;? o unificada.
Al final primé la segunda opcidn. «Estimamos —atirm6 Antonio Lopez— que s
abriamos cuentas separadas o independientes para cada lllf-l:a.dﬂ las {:“atedmlef;, aque-
|las de las zonas mas deprimidas quedarian menos beneﬁcmd?ﬂ. En cambmi s1 1o
hacemos de forma unificada drenariamos fondos de todo el pais y beneficiariamos
las zonas mds pobres. Y en efecto, donde hemos recaudado mas, hasta ahora, es en

Madrid y el Pafs Vasco, en tanto que los mayores problemas que han de ser aten-

un equipo ciclista con su nombre, no est4 tirando por la borda unos recursos eco-
nomicos; esta capitalizando para sf la imagen de un grupo de corredores que le han
dado dias de gloria, prestigio y gratitud por parte de millones de aficionados.

Si la empresa quiere borrar su imagen contaminante no cabe duda de que ha de
patrocinar imagenes de mejora del medio ambiente con las que eliminar u ocultar
su pecado original.

En otros casos, la accién por patrocinio o mecenazgo no obedece tanto a una
consideracion estratégica de la imagen sino a una necesidad, originada por las
prohibiciones dictadas por la administracién para anunciar de forma directa ar-
ticulos tales como el tabaco o las bebidas alcohdlicas.

No debe ser una relacién fortuita la de la actividad de la empresa v el campo de

' . !
didos radican en otras areas.» ; 3 .
Otra alternativa era el guién nos acompafiaria en la accion, para hacer que los

donantes se beneficiasen del tratamiento fiscal de mecenazgo. Aqui la alternativa es-
tuvo entre el Estado, la Iglesia y las Comunidades Aut'cinmmas. «Desechamos las
Comunidades porque estaban en periodo elew::tmral ¥ fmalfnente_aptz_tmﬂj %’El]‘?} Tl\?
[glesia, duefia y administradora piblica del patrimonio», segun el directw? le g .

La campafia, lanzada en octubre, tuvo varias fmahdad.es: hacer pmﬁ*tmq;us a la
generalidad de los espafioles de la preocupacion conservacionista; explicar Os jle-
canismos y ventajas fiscales de la financiacién de actividades f?LlltUl‘ﬂlES, y la induc-
cién a colaborar con la propuesta del banco, en una cuenta abierta al efecto, a nom-

bre de la Conferencia Episcopal Espafiola.

. .JML
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sensacionalismor el dibujo de una portada catedralich, on bl

n.a:::-mbres de las catedrales del pafs. Se invirtieron 250 millones de peseta

cios, fundamentalmente en medios impresos. Se desestima L televisidn
Desde el BBV se envié una carta a sus 4,5 millones de .

S :
co 1n1¢10 la cuenta con 200 millones, y a los tres
setas de recaudacién adicional.

Paralelamente, para apoyar la accidn, se convocd un concurso periodi
do con 3 millones de pesetas con o

licio. La iniciativa periodistica tam

-y

clientes, Bl mismo b
meses ya habfa 60 millones de pe-

. .'-ilfr.‘u. ot GE
bjeto de resaltar la defensa del patrimonio catedra.

a 0d bi¢n ha surtido efecto. Revistas, periddicos. radion
y televisiones han participado en ella, suministrando una notable publicidad indirec
ta con maravillosas imdgenes de un mundo artistico que todos quieren

) La campafia sigue en marcha. La intencién del banco es refory
a10s, en otoflo, con el mismo mensaje: salvemos nuestras catedrales.
una rabrz:l concreta se finalice se publicitard. El banco, una entidad e
conseguido humanizar su imagen, se ha trocado en defensor de la

defender.
arla todos los
Cada vez que
condémica, ha
ultura.

3.3. La informacidn

«Es erroneo considerar a la
radas», afirma Terence H. Qual
van informacion. Sin embargo
formacién no publicitaria,
actividad comunicativa.

En laj noche del 6 de septiembre de 1953, el canciller de la Republica Federal de
Afilema.m;, Adenauer, se fue a la cama temprano. Habia sido dia electoral. A la ma-
Hahasiguiente, muy pronto, su jete de prensa, Felix von Eckhardt le comunicd por
ttEllEfDnD que la CDU habfa ganado por todo Io alto. La jornada hab{a resultado po-
sitiva. Despué.s de escuchar a su informante, Adenauer Je despachd céusticamerie*
«Muchas gracias, Sr. von Eckharde. La esposa del canciller, asombrada pregunt{f;
por la razén de tal brevedad y tuvo una respuesta reveladora: «Las CDS;].S han 1do
bien, pese a la total inutilidad de la Oficina Federal de Prensa e Informacién».

La anécdota, recogida en el Siiddesutsche Leitung-Magazin, revela la poca estima que

’
hasta hace unas décadas tenfan los lideres respecto a los gabinetes de informacién

1 Pero en un mundo como el actual, donde la comunicacidn es preza clave de las
relaciones 5:::».:1;1!1&.5 y productivas, el control de los flujos informativos es funda.
mental para el éxito de las organizaciones y las personas, tanto en el plano econé-

L] _If 8 L] L3 L L -
mico como el politico. Ninguna institucién ni persona de relevancia en la sociedad

carece de su gabinete de relaciones informativas. De esta necesidad surgen las per-

sonas (portavoz) y organizaciones (gabinetes de prensa o de relaciones informati-
vas) que desempefian la funcién de ser fuente informativa que cubre las necesida-
des de transmisién de informacién emanadas desde un sujeto emisor, instituciones
empresas, organismos de todo tipo e incluso personas de relevancia ;ﬁbl }
piran o necesitan influir en la sociedad mediante una imagen publica p

persuasion y la informacién como categorias sepa-
ter. Los anuncios, atn disefiados para persuadir, 1]e-
O, vamos a centrarnos ahora en el capitulo de la in-
o informacién periodistica, un rubro importante de |2

Ica que as-
Os1tiva.

i

ey

| a

ol vane de Lo publicidad, el embsor entrega un mensaje con un for-
yoremunens s publicacion en o fecha y Tugar elegido, En el caso de
3o s s Se trata de un mensaje gratuito, y el soporte de difusion
o elegir ot Lo transmite o no, y en caso de transmitirlo puede elabo-
PIALO propio y atn opinar positiva o negativamente sobre el contenido
LRI

amente, una de las capacidades de los medios de comunicacidn social es
Wi opinian pablica, posicionando a las personas ante cualquier tema so-
Wit o ccondmico. En una sociedad democrética, se supone que el poder
ae otorga o aquella formacidon que ha logrado un posicionamiento mas fa-
le enitre los cludadanos adultos con derecho al voto, merced al caracter igua-
dle los derechos politicos.

A partir de la ustracion cuando surge con vigor el concepto de opinidn pa-
it es una herramienta con la cual la burguesia podia desafiar al gobierno
lito, como sefiala Vincent Price.

L el periodo ilustrado, esa opinidn se formaba sobre todo en una esfera p-
creciente. Calles, mercados y cafés eran lugares para el debate. Se cuenta que
Londres existian 2.000 cafés en el siglo xvi. Hoy tales lugares siguen siendo
1 de los ciudadanos. Sélo en la provincia de Madrid hay censadas, en 1996,
00 tabernas, en las que se discute de politica, costumbres, deportes ...y hasta de
ligidn, Sin embargo, el gran desarrollo de los sistemas de comunicacién de masas
tuimado un papel hegeménico en la configuracion de la opinion.

Seplin Kimball Young, el proceso de formacidn de la opiniéon pablica requiere
(1505 pasos consecutivos:

Primeramente, surge un tema conflictivo que se presenta por ciertos individuos, de-
mandando una solucion mas o menos inmediata.

En segundo lugar, el tema planteado se enmarca en medio de la discusion publica,
mediante su valoracion por los distintos sectores. Los medios de comunicacion ejercen
ln protagonismo esencial, como plataforma de discusion, en la que participan los agen-
tes implicados y los expertos en la materia.

Una tercera fase apunta a la culminacion de la discusién pablica, de la que derivan
soluciones posibles y reacciones ante las mismas.

En una cuarta tase del proceso se esboza una solucion consensuada o mayoritaria so-
bre la problematica en cuestion, y por Gltimo se lleva a cabo la resolucién definida, lo
que no 1mplica la desaparicion de las posiciones minoritarias, que pueden seguir man-
teniendo puntos de contraste democratico.

En todo el proceso de formacién de la opinion publica, los medios de comuni-
cacion son elementos fundamentales, merced a su capacidad para incidir en las au-
diencias masivas, asi como por la posibilidad de constituirse en plataforma de en-
cuentro y discusion por parte de los sectores sociales, lideres y expertos
implicados.

El emisor de comunicacion es consciente de que la opinidn publica favorable a
sus intereses puede crearse mediante su incidencia en los medios, y para ello crea
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unas estructuras comunicativas estables. Esa caracteristica de estabilidad es otro de
los elementos habituales de las oficinas de prensa, puesto que las camparias publi-
citarias pueden tener un desarrollo eventual o periodificado.

Sin embargo, a veces también existen gabinetes de relaciones informativas con
acusada temporalidad. Es l6gico, unos juegos olimpicos, como los de Barcelona 92,
necesitan un equipo de informadores a su servicio, equipo que cesara en su trabajo
con la finalizacidon de los eventos.

La curiosidad del hombre por estar informado de su entorno se acentuo en la
edad moderna, después de que el humanismo, los descubrimientos geograticos,
la imprenta, el crecimiento de las comunicaciones y la expansion de la cultura hi-
cieran surgir en el individuo una irrefrenable ansia de conocer todo lo que estaba
ocurriendo en torno a él: ferias comerciales, asuntos politicos, descubrimientos geo-
oraficos, etc.

Cuando en el siglo Xvil y XVl aparecieron por toda Europa y América los pri-
meros periddicos, la informacion local y los articulos econémicos, culturales y po-
lfticos constituian el grueso de la letra impresa. Eran unos textos, habitualmente de
cuatro paginas, que recordaban en su estructura a los libros. Incluso la portada era
similar a la cubierta de un libro cualquiera. Luego seguia el texto, con un titulo ge-
nérico, compuesto en un solo tipo. Pronto empezaron a verse las titulaciones y las
vifietas: la imagen empezaba a aduefiarse también de la prensa escrita.

En todo el periodo inicial la prensa era, sobre todo, un sistema de comunica-
cién informativa. Los anuncios publicitarios eran escasos y simples. La publicidad
era para el editor una especie de carga molesta que desvirtuaba la ideologia del me-
dio. Pero habia que transigir con ella, especialmente cuando el anunciante se ponia
pesado. Alin en los inicios del siglo xx a los periddicos les disgustaba tener mucho
espacio publicitario e incluso limitaban la porcion del diario que habia de dedicar-
se a anuncios, suprimiéndolos si sobraban.

Lord Northcliffe inauguré el departamento de publicidad del Daily Mail en
1900, instruyendo: «No corrais detras de los anunciantes». Veinte afios mas tarde
escribia: «La prensa se ve actualmente, por primera vez en su historia, enteramen-
te subordinada a la publicidad». En efecto los anuncios han llegado a hacer del me-
dio un elemento cuya primera funcion es la de ser soporte de mensajes publicita-
rios. Crudamente, se podria decir que el medio informativo hoy tiene como
principal prioridad la obtencién de un beneficio econdmico, y por ello su primer
objetivo es captar publicidad. S6lo en segundo lugar apareceria la prioridad infor-
mativa, la razon de ser original.

Antafio, el periddico vendia noticias. Ahora es distinto. El medio vende clien-
tes potenciales. Elabora un programa o una seccion seguida por muchos miles de
lectores, y ofrece ese espacio a un anunciante, para que deposite en ¢l su mensaje,
Fl periddico ofrece a la empresa lectores que se interesaran por los productos; la ra-
dio ofrece un programa con miles de oyentes y la television ofrece millones de te-
levidentes. La rentabilidad de cualquier medio estriba en hallar una eifra muy ele:
vada de seguidores para negociar con ella ante los anunciantes,

Fn todo este proceso ha quedado un poco lejos el idealinm
pﬂpul de los medios como pl L] mformar opii
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tabilidad econémica del medio como soporte. Sin embargo, el informador aun
conserva capacidad de crear opinidn, si bien cada vez es mas rigido su marco de ac-
tuacién y mds cortas sus posibilidades. No estd ajeno a todo este proceso la ten-
dencia a la concentracion de medios y a la expansién multinacional de las comus-
nicaciones. El mundo de la informacién ha quedado subsumido en el negocio del
suministro conjunto de informacién, cultura y entretenimiento, y estd vinculado
1 los avances informaticos y de telecomunicaciones.

En el verano de 1995 nos sorprendia la fusion de Time Warner y Turner Com-
munications Corporation, dando lugar al grupo de comunicacién mas potente del
mundo, con 118.700 millones de dolares de volumen de negocio. Bajo su manto
quedan la Warner Bros. en materia de cine; Time, People v Fortune, en edicion de
prensa; Warner Bros. y Time-Life Inc., en libros; Warner Music Grup, en musica,
y CNN, TN'T, Cartoon Network, HBO, Warner Bros. TV., en el sector de televi-
1i6n. Pero el fendmeno de concentraciéon y multinacionalizacion también afecta a
lluropa, Australia y Japon. Obsérvese la confluencia de comunicacion, ocio y di-
version, ast como los sectores de impresién grafica con todo el audiovisual.

[l crecimiento de las capacidades tecnoldgicas de los medios no ha aumentado
ln espontaneidad de la comunicacion. La produccion y distribucion de la informa-
(16n es cada vez un fendmeno més controlado por los poderes econdmicos, multi-
nacionales de la produccidén v la comunicacidn, que reducen el campo de lo que
entendemos como informacién periodistica a cotas minimas. Nunca como ahora,
los medios han estado tan sujetos a las reglas del mercado, ni tan sometidos a las
tendencias dictadas por la industria multinacional.

l'n un analisis sobre la caida de los medios informativos norteamericanos en
manos de grupos empresariales, en un proceso de absorciones y fusiones, Alberto
Moncada («Mds concentrados, menos libres» en el cuadernillo de comunicacion de
I'l Mundo, 22 de diciembre de 1995), criticaba el empobrecimiento informativo
de los medios estadounidenses; la simplificacion de la dieta televisiva, donde pri-
man criterios de infantilismo para acceder a maximas audiencias, merced a sexo y
vinlencia, el modelo Rambo, y el empeoramiento cualitativo de periddicos y revis-
Lin serias, por razones de audiencia y condicionamientos de los editores. En mu-
s redacciones, decfa, hay una lista de temas, empresas o personas intocables,
slemids de una linea argumental a seguir que no puede ser contradicha.
'l andlisis negativo es vdlido para los restantes paises occidentales. «En la ac-
tiihidad, en el Reino Unido, siete de cada doce periddicos diarios y dominicales de
distribucion nacional son propiedad de dos hombres, ambos de 1deas politicas
Ao extrema derecha y ninguno de ellos ciudadano del Reino Unido ni de ningun
Ao pals curopeo...», afirmaba recientemente Anthony Smith, poniendo énfasis

o el alejamiento de los medios respecto a la realidad del pats.

Il proceso abarca una dimensién transnacional. Los principales grupos de co-
mnicacion del orbe siguen unas lineas de concentracion horizontal y vertical que
Wocomoce fronteras y que amenazan uno de los presupuestos en los que se asienta
W demoemcia, el de la existencin de wnos medios independientes, regidos por la li-
be competencia, que favoresean o plusilismo v las libertades de informacion y

' N, =
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El poder de los grupos econémicos es visible. En las Navidades de 1995, cual-
quier ciudadano de Furopa o América encontraba en las estanterfas de los grandes
almacenes multitud de objetos relativos a la pelicula Pocabontas, de la Walt Disney.
Desde meses antes, Pocabontas fue estrella de revistas, periddicos y programas de
TV y radio; en la primera semana de su exhibicion en salas de cine la pelicula se co-
locé en cabeza por su volumen de recaudacién, superando en un 50 por ciento los
ingresos de la segunda clasificada.

Pero, ademds, la pelicula anterior de la misma productora, £/ Rey Ledn, estaba
dando excelentes resultados econémicos: fasciculos, juguetes, videos, ropa, vasos,
carteras con la imagen de Simba y Nala inundaban las habitaciones de pequefios y
mayores. Iin algunos establecimientos de comida-basura, los nifios recibian mufie-
cos y pegatinas de la pelicula como elemento dinamizador de las ventas de ham-
burguesas. Dos productos de Walt Disney condicionan en 1995 las vidas y econo-
mias de millones de familias del planeta. Los cuentos de Pulgarcito, El sastvecillo
valiente o El gato con botas parecen ya elementos de arqueologia, algo asi como los
(tiles del hombre prehistorico.

Pero eso no ocurre soélo en el mundo infantil. Todo el orbe comunicativo se re-
oula por acciones parecidas. Como ejemplo basta recordar el inmenso despliegue
de lanzamiento del sistema operativo Windows 95, realizado en septiembre de
1995. Los expertos no atribufan al producto revolucionarias innovaciones, pero
tanto el espectacular despliegue comercial como las cifras de venta ratificaron el
éxito comunicativo. Bill Gates pasé con ello a insertarse en un mundo de estrellas
famosas, al lado de Lennon, Elvis o Marilyn.

Para la formacién de la opinién puablica, los informadores son elementos 1m-
portantes. Los estudios sobre esta materia revelan que los medios de comunicacion
participan de forma decisiva en la socializacién de los individuos, compartiendo
esta tarea con la familia, los amigos v los expertos de distintas 4reas, cercanos al su-
jeto, conjunto denominado por sociélogos y comunicologos Fuentes Informales.

Aproximadamente, cada dfa, algo mas de un 90 por ciento de los espafioles ve
la television; algo mds del 50 por ciento sigue la radio, y cerca del 40 por ciento lee
prensa escrita. Cualquier persona e institucion que desee formar opinion en deter-
minado sentido debe enviar mensajes a través de estos medios, especialmente el te-
levisivo.

Pese a todo el creciente control econémico, la sociedad, consciente del caracter
informativo-manipulador de la publicidad, sigue otorgando a la informacion y opi-
nién periodistica un valor notable. Todos los individuos de nuestra sociedad son
consumidores de algtin tipo de medios, de los que obtienen informacién y evasion.
Agentes decisivos en la socializacién de los individuos, tienen una influencia notas
ble en la formacién de las actitudes politicas y econémicas de la poblacion. Nuess
tras pautas de comportamiento del final del siglo XX no se podrian explicar sin alus
dir al fen6meno comunicativo.

Pero conscientes de las dependencias econdmicas ¢ ideologicas de los medios,
los ciudadanos también han sabide elaborar sistemas de control de la calidad del
mensaje. I Erueso del munlnjl VAU oy uunlquiarl. de lﬂl ll’ﬂﬂll en, wate
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Ted J. Smith III, en un interesante articulo —«La mordedura del perro guar
didn»— publicado en The American Enterprise, afirmaba que la prensa de Estados
Unidos, cuya credibilidad e influencia alcanzé cotas maximas en los dias de la gues
rra de Vietnam y del Watergate, estaba perdiendo peso en la formacion de I apis
nién. Si fue capaz de posicionar a la sociedad contra la guerra del sudeste asidtice,
en 1993, con ocasién de la invasion de la isla de Granada, los periodistas se posi:
clonaron en contra, mientras que la opinién puablica se situaba a favor de la accian
cmprendida por el gobierno.

«la prensa —decfa el articulista citado— ha emergido como una especie de opor
sicion parlamentaria permanente, pero sin la necesidad de defender una posicion
i ofrecer alternativas a las politicas que ataca... el piblico estadounidense lo ha per:
cibido y respondido con desaprobacion.»

Aunque las encuestas no lo revelan suficientemente, en Espafia ha ocurrido
\lpo similar. El prestigio periodistico y la credibilidad son elementos distintos, I'l
heriodismo espafiol alcanzé su cenit de sintonfa con la calle en el intento del gol
he de Estado del 23 de febrero de 1981 y fue un elemento decisivo en el cambia de
sobierno siguiente, cuando la realidad social puso al descubierto las carencias de |
politica de centroderecha. El éxito de la candidatura socialista estuvo en esta co
vuntura. Desde entonces, los niveles de fiabilidad de los periodistas espafioles han
1o descendiendo. "

'] catedratico Manuel Martin Serrano, en un trabajo elaborado para la Genera
{11 valenciana sobre la formacién de la opinién pablica en la Comunidad Valen:
Clana (1993), puso de manifiesto este fendémeno. Una noticia publicada en el diario
| s Provincias, por ejemplo, era habitualmente puesta en duda por los lectores. I
noticia se transformaba en mds fidedigna cuando un segundo medio, aan de li
miisma tendencia ideoldgica conservadora, habitualmente el ABC o Antena 3 1V,
corroboraba la versidén. En las circunstancias actuales, en las que se detecta
hotable mercantilizacién de los medios informativos y merma de su fiabilidad, es
Hecesario que varios coincidan en el mismo analisis para que el tema noticloso sei
cieible y susceptible de generar opinidn.

l'n esta nueva situacidén mercantilizada del orbe de la comunicacién, la infar
macion, en el sentido cldsico, tiene cada vez mds dificultades para llegar li |
mente o osu destinatario. Los medios estan condicionados por el editor, atento
linite que trata de conjugar maxima audiencia y maximos ingresos publicitiri
cuistencia de unos medios publicos potentes garantiza la formacion de un
wion pablica plural, en la que resulten soportables los condicionamientos di s
poderes ccondmicos.

Alpunos periodistas de reconocido prestigio se definen como adalides de lu li
hettad de expresion y propulsores del periodismo de 1nvestigacion, sin percatirae
e que actian manipulados por sus propias fobias o dando cobertura informativa
L Lerenses cconbmicos y politicos absolutamente determinados. Mds que adalices
sl treres del sistema, entendido éste en sentido global.

Culed se puso esto de manifiesto de forma notable en Espafia rafz de la tnter
venton de Banesto por el Ban A al final de 1993, Entonces se descubirio
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habia tejido un entramado informativo que afectaba a diarios, revistas e incluso un
canal de television. Numerosos profesionales de esos medios habfan estado en-
grandeciendo al lider financiero de los pies de barro, ensalzdndolo en sus actuacio-
nes o denigrando a las de sus competidores. Tras el descubrimiento de la endeblez
de aquellas informaciones, nadie pidi6 disculpas por haber informado torcida-
mente. Al final, el cardcter mercenario o tergiversador de algunos acaba erosio-
nando el prestigio y la credibilidad de la generalidad de los medios y profesionales.

Unos de buena voluntad, otros por compra, otros por engafio, algunos para no
entrar en las listas del paro, en un sector excedente de profesionales, los periodis-
tas se dejan llevar por la Iinea que marca su editora, participando en las guerras eco-
nomicas o politicas que libra la misma.

[élix Santos, en su libro Los Periodistas, dice: «Cada periodista, dada la pre-
cariedad del mercado laboral y la nula organizacién, colegiada o sindical, de la
profesion, se adapta a esos escenarios y a esas diversas concepciones y practicas in-
formativas como puede. Probablemente, la inercia profesional le empuje a desa-
rrollar su trabajo de forma acritica, de acuerdo con lo que le demanden su director,
redactores jefes o jefes de seccion. Lo normal es que ¢l periodista se identifique con
cl medio para el que trabaja y que acepte con docilidad los condicionantes con los
que se encuentre. Y los que tienen ideas propias y estan dispuestos a defenderlas,
los que no se callan, los que reivindican o defienden criticamente puntos de vista
distintos a los oficialmente mantenidos por el periddico, suelen ser marginados, en
el mejor de los casos, o incluso pueden llegar a tener sus dias contados».

Los avances tecnoldgicos no han aumentado el pluralismo de la opinién puabli-
ca, antes al contrario, la han atenazado.

Victoria Camps afirma que los dos poderes que tiranizan a los medios son el
mercado y la téenica, elementos de una modernizacién que no siempre equivale a
progreso. «El beneficio econémico es un fin que tiraniza... Ser el primer canal en
audiencia, el periédico con mas lectores y la radio con més oyentes parecen ser los
fines Gltimos. Los contenidos que se transmiten serdn, pues, buenos porque los ve,
los lee o los oye mucha gente, no porque tengan una calidad especial y reconocible
o sirvan a algiin objetivo mds trascendente... Hay que buscar estrategias para llegar
a esa meta y no para revestirse de unas virtudes que, en definitiva, nadie reconoce.»

«La segunda tirania es la técnica, consecuencia en cierto modo de la anterior.
Los medios de comunicacion son mayormente téenicas de comunicacién. Técnicas
para conseguir vender el producto lo mejor posible. Ningtin medio es ajeno a la
publicidad y a sus formas de persuasion. Se trata de que el telespectador quede en-
ganchado a la pantalla, de que el suscriptor siga pagando, de que el radioyente no
cambie de emisora... Y para conseguirlo hay técnicas de persuasion. La pregunta
no es: ¢queé nos gustarfa, qué quisiéramos que oyera, leyera o viera el publico?, sino
scomo hacer para que no se marche? El cémo determina al qué. La importancia
del contenido desaparece...»

iPobrecitos de aquellos idealistas que siguen viendo el ejercicio de informae
como un apostolado en favor de la verdad! jAy, dolor de los débiles en recuraos!

Esta situacién, particularmente dafiing para los mds débiles, tiene una lectum
politica evidente, Partidos pol
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mitada capacidad econémica para generar publicidad y controlar los medios de co-
municacion. Por ello deben esforzarse en saber comunicar, hallar lideres con cone-
xion facil con el pablico, buscar sistemas de relacidn alternativos y mantener un
equipo de informacidn exterior sumamente competitivo que les permita sobrevivir
en el orbe comunicativo, porque —sin duda— se han convertido en los indigentes
del sistema.

3.4. Otros canales comunicativos

Las organizaciones, como afirmamos ya, comunican con todos sus aspectos ¢x-
lernos: actos, tratamiento personal, aspecto exterior de sus edificios, publicidad,
escritos a los clientes, etc.

Hasta los factores ajenos a la entidad, factores externos, contribuyen a configu-
rar una imagen publica de la misma. «La imagen, o la haces o te la hacen», argu-
menta Josep Francesc Valls, para quien los comunicadores, las entidades de la com-
petencia y otros agentes sociales contribuyen a conformar la imagen de cualquier
entidad, especialmente cuando ésta deja un wacio de imagen, por falta de polftica
comunicativa propia.

Aparte de la comunicacién publicitaria e informativa definida en las pdgins
interiores, hay otros tipos de actividades de marcado valor por su capacidad co-
liunicativa,

De una forma global las encuadraremos dentro de las relaciones publicas, que
han sido definidas por el Cédigo profesional de las relaciones pitblicas, Cédigo de Ate
s, como las actividades encaminadas a «elaborar, proponer, poner en préctica y
controlar una politica permanente de informacién y de comunicacién, a fin de es:
tublecer, mantener y desarrollar, tanto en el interior como en el exterior del RIR
po, relaciones de confianza con todos los piblicos que condicionen su existencia y
wi desarrollo (personal, prensa, medios econdmicos, sociales, administrativos, elec:
lores, clegidos, ensefiantes, formadores, etc.)».

he entienden como relaciones publicas tanto los contactos individualizadis,
omo los colectivos: los eventos importantes, jornadas de puertas abiertas, ele,

Cuando una persona, que se acerca a una entidad para pedir simplemente i
lrmulario o un dato informativo, es atendida de forma correcta y eficaz, por it

onal de aspecto cordial, esa entidad ha ganado la primera batalla para fundamien
L su buena imagen. El partido politico, la empresa, el sindicato, etc., deben o
parun puesto en el mercado (politico o econdmico) ofreciéndose como elementon

vordiales y benéficos para la sociedad.

Muchos publicistas han escrito paginas —y libros enteros— con un titulo reif-
ddenter «Como ganar amigos». Pues bien, la relacidn directa es una circunstancia
prvilegiada para emitir esa faz positiva y amable,

o elemento (que interviene habitualmente como nexo entre las nrgmﬁ?.i'll'iu-
nes vy el pablico general e en considerado por ello como instru
mento clave on L relaed T
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sonreir cuando se descuelga el auricular (la voz se hace més cordial), ser educado
sin caer en el tonillo de azafata, tener informacion disponible para satisfacer las de-
mandas del comunicante, asi como emplear un mensaje de sentido positivo, inclu-
so para proponer a quien llama que lo haga en otro momento a fin de completar
la informacion si no tiene suficiente. La centralita de teléfono es también un lugar
estratégico para hacer amigos.

Otro elemento comunicativo de valor excepcional es la organizacidn de even-
tos, destinados a favorecer la posicion de la entidad en el contexto exterior o in-
cluso a mejorar las relaciones internas. Se trata de un sistema que tiene un éxito ga-
rantizado, siempre que se logre un efecto seduccién, mediante la espectacularidad
y cordialidad.

En el caso de las empresas, un objetivo habitual de estas reuniones suele ser el
de situar un discurso o mensaje entre los agentes de decisién o los comerciales, con
cl tin de posibilitar la mejora de la penetracion en el mercado. Otro objetivo habi-
tual de los eventos es crear un estado de opinién favorable en relacién a determi-
nada organizacidn, producto, servicio o marca.

En la organizacion de estos eventos han de ser tenidos en cuenta diversos as-
pectos. La Guia de la Comunicacion del Instituto de las Relaciones Ptblicas y de la
Comunicacion-IRCOM (1984) sefiala algunos puntos claves para proceder a orga-
nizarlos con éxito:

I. Buscar un entorno en el que se desarrollara la manifestacion, que sirva a la
unidad del mensaje, al mantenimiento de un ritmo adecuado y un am-
biente personalizado.

Determinar el mensaje que se quiere comunicar al ptblico objetivo.
Elegir una fecha adecuada. Verificar que en el mismo dfa no tenga lugar
otro acontecimiento que enturbie o desluzca el evento.

Eistablecer un presupuesto adecuado.

Conseguir la adhesion del personal, e incorporar un ambiente relajado.
Implicar a los invitados a una participacién activa,

Prever un responsable de relaciones con la prensa (en la hipdtesis de que se
considere conveniente la trascendencia exterior).

8. Invitar a personalidades que enriquezcan el programa, eligiéndolas en fun-
cion del publico que se pretende seducir (cantantes, escritores, politicos,
deportistas, etc.). Se trata de un elemento que da prestigio a la organizacién
y permite una mejor venta del evento a la prensa.

9. Hacer las cosas profesionalmente. Si no se tienen recursos personales sufi-
clentes, recurrir a agencias especializadas.

10. Aportar creatividad. La vision exterior de la entidad mejorard en la medida
en que se consiga espectacularidad, belleza, cordialidad y efecto sorpresa,

el

e

Uno de los eventos mas destacados es el de la jornada «de puertas abiertass, en
caminada habitualmente a presentar una entidad a un ptblico general o seleceio
nado, con objeto de afianzar su posicién en un mercado, mejorar su fmagen v g
nerar en torno a ella un clima de contia

=

?

LA COMUNICACION HACE AMIGOS (4

- Las reglas generales de los eventos sirven también para este tipo de jornadas, s
bien su caracter habitualmente mas masificado requiere una organizacidn espec
tacular; una acogida cordial, si es posible personalizada, y una planificacién ex-
haustiva de la visita, bien sea libre o guiada. Deben buscarse sistemas de atencion
adecuada y suficiente, apoyarse en los medios informativos y, st es posible, sumi-
nistrar a los visitantes documentacién.

Las terias, visitas concertadas, encuentros sociales, reuniones con colectivos
los que afecta la vida de la entidad, los contactos con lideres y prescriptores de opi-
nién, etc., son también sistemas adecuados para romper las barreras sociales e
distancian a una organizacién de la sociedad y para emitir comunicacidon. Median-
te ellos se hace al entorno coparticipe de la filosoffa de Ia empresa y se enriquecel)
ambas partes.

Cuando miles de millones de ciudadanos de todo el mundo vieron en sus pan:
allas el espectacular bombardeo de Bagdad por las fuerzas aéreas de los paises o
cidentales, en el inicio de la operacién bélica que liberd a Kuwait de las fuerzas i1
vasoras de Sadam, la inmensa mayoria desconocfa los manejos de una agencia de

relaciones pablicas estadounidense, que forzé un estado de opinion favorable a 1y
intervencion.

Hill y Kewlton fue la entidad que desarrollé la campafia, con una inversidn su- -

perior a los mil millones de pesetas, incidiendo directamente sobre las decisiones
del Congreso de Estados Unidos e incluso en el presidente Bush. Su intervencidin,
(|ue conoceremos mas adelante, fue clave para la declaracién de guerra.

Ll sector de las relaciones ptiblicas ha tenido un desarrollo inmenso en los Pl
wes mas industrializados, si bien en Espafia atin estd en una nebulosa. Fl campo
leorico de actuacidén aparece escasamente delimitado, los gabinetes especializadon
11N no tienen un arraigo similar al del resto de paises mas desarrollados, y la pro
lesionalidad de unos se cruza con el oportunismo v charlatanerfa de otros,

Josep Francesc Valls estima que en la actualidad existe una mala imagen del sec
lor por una partida doble:

| Mala relacién entre relaciones publicas y periodistas o publicitarios, Los
blicitarios ven a los relaciones ptblicas como gente que desvia de manem
ineficaz el dinero que deberfa dirigirse al impacto directo hacia los comsi
midores. Los periodistas los ven como aprovechados que se lucran de 1o
contactos que mantienen entre los hombres de la informacién.,

Prevencion de muchos sectores de la sociedad que ven en el relaciones il
blicas un personaje mal catalogado al que conviene evitar y al que sGlo e
acude cuando no queda otro remedio.

De todas formas, las actividades de relaciones pablicas han de desarrollar
Cecimiento notable en lox praximos afios, porque permiten inyectar o la imagen
e cualquier entidad s e visidn cualitativa, como elemento vivo, animados
wieial, vllril]llt'n*tl!lr A ll‘n waleanzable mediante los CREUETTAN (-
pitlon v tradiciona lormacion,
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Para recordar

Una entidad productiva de bienes o servicios tenfa legitimado su papel en el si-
¢lo pasado por producir. Ahora debe legitimarse por su vocacién, por su objetivo
social y benetico.

[ 2 entidad emite comunicacién en dos sentidos: 1nterno y externo. El primero
sirve para integrar el colectivo y adecuarlo para potenciar los fines de la entidad; el
segundo asienta la prosperidad de los productos o servicios en el mercado.

Se analiza en primer lugar la publicidad, como comunicaciéon habitualmente
formateada y pagada por el emisor, destinada a convencer a los citudadanos y mo-
ver su comportamiento en determinado sentido. Més tarde se repasan los puntos
bdsicos de la misma: qué se ha de decir, cémo, cuando, donde y cuanto se ha de 1n-
vertir para ellos. |

Posteriormente se revisa el tema de los patrocinios y mecenazgos, elementos
que sirven para la consolidacion de las entidades, al mostrar su vocacién y partici-
pacion social en favor de la colectividad. En especial se analiza la campafia «Salve-
mos las catedrales» llevada a cabo por una entidad bancaria espafiola, que ha servi-
do para que un banco se presente como dinamizador social, abordando una
demanda social no satistecha.

Seguidamente se analiza el capfrulo de la informacién no publicitaria, desta-
cindose que el paso de la téenica y la publicidad son elementos que van contra la
espontaneidad de la comunicacion y el idealismo periodistico. Pese a todo, la so-
ciedad, consciente de la capacidad manipuladora de la publicidad, sigue otorgando
2 la informacién y la opinién periodistica un valor notable.

Finalmente, se revisa el tema de las relaciones publicas: los contactos indivi-
dualizados v colectivos, la planificacion de eventos, jornadas de puertas abiertas,
etc., y se da un decalogo para su organizacion.

CAPITULO 4

RAZON, DISCURSO Y ETICA
EN LA COMUNICACION

loda entidad tiene razones internas y externas pava comunicar. Su discurso serd

-Qﬁr,:ﬂz en funcion de diversos factores: el nivel de entendimiento entre emisor y receptor,
+ Pl i ‘ ’
| tilos de vzda, estmt.:y‘ic::zcmn mfz.::al, elc.
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Cuando la Generalitat valenciana (gobierno de la Comunidad Auténoma Va-
lenciana) concluia sus espots con el eslogan Junts, un millor futur (Juntos, un futu-
ro mejor) no estaba dejando en el ambiente una frase gratuita, estaba afianzando la
identidad de una colectividad e impulsando un proyecto politico de futuro.

En las empresas ocurre algo parecido. Los modernos gestores han descubierto
que para incrementar la productividad hay que mover las energias internas, motivar
a las personas integrantes del colectivo. El hombre es un capital precioso. Hay que
recordar a cada uno de ellos que pertenecen a un grupo, con un espiritu, una histo-
ria y una filosoffa. Ese conocimiento, esa idea de pertenencia no sélo unifica, sino
que otorga autoestima v, por ello, refuerza la capacidad e iniciativa individuales.

Pero la necesidad de comunicar un mensaje no se queda en el fortalecimiento
del grupo, sino que va mucho mas alla.

La comunicacién permite ocupar un mercado comercial o politico, presentan-
do una oferta atractiva para el receptor del mensaje, a quien se le ofrece una pro-
mesa de mejora real o psicoldgica, un producto o una idea que le genera bienestar
O sensaclones nuevas.

La comunicacién institucional refuerza el prestigio de los servicios y produc-
ciones. El prestigio de la entidad fortalece la imagen de solvencia de sus marcas y
su posicién en los mercados. A veces es dificil anunciar un producto y la imagen
de la marca evita dar explicaciones enojosas: seguros de vida, compafiias recogedo-
ras de basura, sindicos de quiebra... En estas ocasiones, reforzar la identidad es ven-
der el producto. En otras ocasiones, la empresa tiene actividades que no llegan al
gran publico, pero necesita aparecer como difusora masiva de mensajes, con obje-
to de prestigiarse ante un reducido sector.

Ante determinados sucesos, es necesario reforzar también esa gran presencia,
con objeto de que éstos no repercutan negativamente en la imagen publica: priva-
tizaciones, OPAs, fusiones, cambios de linea de produccion, etc.

Un ejemplo de este tipo nos lo dio al inicio de 1996 la compaiiia Repsol, em-
presa espafiola del sector petrolifero, que puso en oferta publica de venta ¢l 11 por
ciento de su capital, después de una gran campana de imagen en la que se gastaron
en publicidad 1.700 millones de pesetas, una cifra importantisima, dentro del mer-
cado publicitario del pafs. Las imagenes del espot televisivo, en el que se hablaba
de las prospecciones de Repsol en el desierto norteafricano, fueron rodadas en Te-
xas (EE.UU.), v se orientaban a presentar al inversor una compafiia cosmopolita,
sélida y solvente: «Una de las cien mayores compariias industriales del mundo». El
éxito fue espectacular. La demanda total de acciones alcanzé los 1.129.000 millo-
nes de pesetas, frente a los 139.951 millones puestos en oferta.

La comunicacién hace que el agente emisor participe directamente en el pro-
ceso productivo de la opinién publica. Esta participacion le permite posicionarse
en la tarea de integracion social de los individuos, incidir en el proceso de mante-
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4.1. Discursos institucionales

Siguiendo la clasificacién de Pascale Weil, existen cuatro tipos distintos de dis:
curso nstitucional en la comunicacion. La clasificacidn no sélo sirve para lo que
es institucional (de institucion), sino también para todo lo comercial y politico.

El primer tipo es el de «la soberania». Se trata de un discurso de poder por ex-
celencia y estd referido a una caracterfstica de estatus del emisor. Sus productos o
servicios se asientan en un dominio. No necesitan explicar que ofrecen algo bue-
no, el mero hecho de su dominio es una garantia.

Cuando en una revista musical anuncian la portada de un disco, con una frase
«Numero uno en las listas de éxitos de EE.UU.» no necesitan afiadir que se trata
de un producto de calidad. El mero hecho de mostrar su pesicidén en un mercado
dificil, marca una diferencia.

Fste tipo de mensajes no necesitan superlativos, ni siquiera verbo: «Ntmero
uno en BEUUS «La primera empresa mundial de fotocopiadorass. Nadie puede
exipit una demostracion a quien ya alcanzé el mayor de los titulos.

Un segundo discurso es el de «la actividad» de la institucién. Esta se refugia en
A produceion y se define como ejemplo. Realza asi los valores de la entidad y la
dentifica con su marca, No se trata de un discurso tan majestuoso como el de so-
berania, pero esconde una voluntad totalizadora de la misma, una voluntad de con-
trolar el sector, |

La compafifa Apple, que tradicionalmente ha desarrollado una imagen cor-
dial, aunque sin tener el liderazgo del sector de la informitica, se dirige a los
compradores del Macintosh ofertando su versatilidad con un «Multimedia es
Apple».

Otro discurso empresarial e institucional es el de «la vocacidény o el servicio. Se
distingue porque define a la entidad como generadora de beneficios para sus inter-
locutores; se preocupa de sus destinatarios. No se trata de un planteamiento ma-
yestatico ni orgulloso, sino cooperativo, en el que tiene una parte fundamental el
receptor.

Entre los anuncios de este tipo se puede situar el que ha desarrollado en los Gl-
timos afios El Corte Inglés, la primera cadena espafiola de grandes almacenes, que
ha dirigido sus mensajes con un sugerente «Especialistas en ti».

Por ultimo, el cuarto discurso institucional se basa en una «relacién mutuas.
Destaca una especie de pacto o compromiso entre el emisor y el receptor. Subraya
una exigencia y un orgullo internos que revierte en los destinatarios.

«Nosotros hacemos buenas compras, para que ustedes hagan buenas compras»,

,. A ! . .
defendia un distribuidor alemdn, en un discurso colaborador tipico, parecido al de
Philips: «Juntos hacemos tu vida mejor».

e e -y . : :
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L menmafe comumieative, divigido hacta el interior de lainstitucion y hacia el
terlon, se bt o ol respeta o los dos piblicos a los que se dirige; estableciendo
s relacldn colierente entre produccién, comercializacién y comunicacion.
Incluso cuando Heva una forma humoristica o provocativa, el mensaje comunt-
wional contiene un pacto, un compromiso. Su eficacia depende de la credibilidad
GNE COMPromiso, - |
11l didlogo entre emisor y receptor puede tener distintos resultados, segun la
sonicidn de ambos. En sintesis, se podrian establecer diversos tipos de comunica-
101, en funcién de la situacion de uno y otro. | |
[il primer estado del emisor es el de superioridad, caracterizado por una post-
(i de poder, paternal o soberana. Un segundo nivel serd el de la nmrmahdacﬁl, ca-
mcterizado por el didlogo sin estridencias, el uso de la racionalidad. Por lﬁltlm-:;),
1A posicién inferior es aquella que parte de la espontaneidad, a veces por debajo
e 1o racional, lo infantil, lo rebelde y lo humoristico.
[i] receptor puede hallarse también en esos niveles, superior, racional o bEljFL El
Uxito de la comunicacién depende de que exista una aproximacion que facilite la
{pansaccién v genere un comportamiento en el sentido buscado. |

Pero todos estos factores, ademds, vienen conjugados por mil circunstancias
adicionales. La recepcién eficaz del mensaje «depende de los intereses individuales,
o estilo de vida, la estratificacién social, los hdbitos de lectura y las necesidades del
momento. Los abstemios, por ejemplo, prestan poca atencion a los anuncimls de vi-
nos y muchas mujeres omiten los productos anunciados durante l:_::rs Partldm:.de
[itbol. Y aunque los consumidores reciben muchos mensajes publicitarios, se fijan
también en sus propios recuerdos, el consejo o la opinién de amigos y fuentes neu-
trales de informacion».

La importancia de la informacion informal, la obtenida en el tren, en la ba?ra
del bar, en la oficina de trabajo o el comercio es muy elevada y a veces contradice
la que llega a través de los medios de comunicacion, pero puede ser aceptada con-
fiadamente por los ciudadanos.

La eficacia de la comunicacién depende también del tipo de lenguaje utilizado.
Sociblogos y comunicdlogos han observado que la aparicion de los medios audio-
visuales ha modificado las pautas de comunicacién. La edicion, especialmente en
la television, aporté métodos que han condicionado la capacidad de comunicar.
Actualmente, si queremos transmitir cualquier mensaje hemos de impactar rapi-
damente y presentar una rapida cadencia de imagenes. El ciudada.rm medio de.u'n
pafs desarrollado devora imagenes y temas a una velocidad de vérmg‘m. Una noticia
de las matanzas raciales en Ruanda supone 60 segundos en un telediario; detras de
ésta aparece en 40 segundos un asesinato perpetrado por extremistas en Argelia, y
en 30 segundos se despacha el informe del crecimiento de la inflacion. |

En la época de la cultura del audiovisual, el comunicador ha de ser rapido y
conciso. La gente no estd dispuesta a entregar el tiempo gratuitamente; se deben
evitar las largas parrafadas, los términos abstractos, y dibujar imdgenes en la comu-
nicacién. Si decimos «cada afio muere un (X) por ciento de los nifios del mundo
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por hambre y desnutricién», la cifra es matematica y relativamente abstracta. En
cambio si decimos «cada hora mueren (Y) nifios en el mundo, por hambre o des-
nutricidons la cifra mds concreta, tiene una foto, unos rostros, y posee mayor capa-
cidad para mover el 4nimo a las gentes. Nadie tiene que hacer un calculo de por-

centajes para ver el efecto mortifero del hambre.

En el lenguaje audiovisual, imagen y sonido se conjugan; ambos se suceden en
un ritmo adecuado para mantener la atencién. Cada nueva toma introduce unos
nuevos elementos que exigen la observacidn, de forma que el grado de atencion
evoluciona con una grafica semejante a los dientes de sierra.

Con objeto de mantener el interés del espectador hacen falta permanentemen-
te nuevos elementos; ello supone un consumo vertiginoso de ingentes cantidades
de imdgenes. De lo contrario, quien se halla ante la pantalla puede dormirse por
aburrimiento.

Millerson, en su clasico libro de Técnicas de produccion, recordaba que si una
toma es demasiado breve el espectador no tiene tiempo para apreciar la informa-
cién contenida, pero que si es larga la atencion decae. jY es tan facil cambiar de ca-
nal! El limite maximo de la toma estd en torno a los 15-30 segundos, para tomas
estiticas mucho menos; para una toma muda, de 5 a 10 segundos.

Si hoy escuchdsemos un discurso de los oradores mas reputados de hace cin-
cuenta o cien afios, nos resultarfa insoportable. Ha cambiado la forma de expresar
las ideas, las noticias, los pensamientos. Castelar serfa hoy un toston. «Los grandes
oradores estan pasados de moda. En la apresurada vida actual casi nadie tiene tiem-
po de escucharlos; buscamos la oratoria eficaz, no la gran oratoria», afirma Juan
Antonio Vallejo Néjera en su libro Aprender a hablar en piblico hoy. Sencillamen-

te, hoy se comunica de otra forma.
Saber andiovisualizar ¢l mensaje contribuye a generar eficacia en la transmision

del mismo. Eso quiere decir que la pesadez y el aburrimiento estan hoy, mas que
nunca, prohibidos en el mundo de la comunicaciéon. Roger Ailes afirma que «la te-
levisién cambid las reglas», y sintetiza el tema en cuatro puntos:

1. La televisién ha definido el estilo del comunicador moderno: relajado, in-
formal, agudo, rdpido y entretenido.

7. Fl ritmo veloz de la televisidn nos ha convertido en una sociedad impacien-
te. Llega rdpidamente al meollo del tema y s¢ interesante.

3. Usar im4genes mentales aviva la comunicacion. Si puedes ver una foto en tu
mente v describirla, los otros permaneceran atentos. Hazlo y explicalo,

4. En la era de la televisién nosotros somos los emisores. Cada persona es su
propio mensaje, cualquiera que sea el medio que escoja,

Las reglas de Ailes persiguen mover la atencion y convencer i quien Nos escs
cha o contempla. Son modernos consejos que ya el saber popular habia detectado
siglos antes. Creo que fue Baltasar Gracidn quien dijo aquello de que «lo bueno, u
breve, dos veces buenow, fino aviso para los pesados, parecido al consejo que en el
siglo xviil ya se daba a los oradores sagradon «5i ves que ellon (lox feles) musven

rseron en los bancos, es que ti o eatds moviendo lox coraeor
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4.3. Comunicacion versus marketing

En 1975 Espafia se encontré de pronto con uno de sus momentos mds crucii
Iefs de su historia moderna. El dictador Francisco Franco fallecié y con él conclus
y0 un periodo oscuro de represion y falta de libertades politicas. Habfa una pro
funda disparidad entre la sociedad, crecientemente modernizada, v el sisteni
politico casi feudal, encabezado por un general que se atribufa el mando SUPIelio
por designio expreso de Dios.

En aquellos momentos, asumié la jefatura del Estado el nuevo monarca, o
Juan Carlos de Borbon, una figura depreciada por los ultraconservadores que de-
r:;:faban que fuese una reencarnacion del dictador. Una gran masa desconfiaba de lus
intenciones del nuevo rey; los socialistas vefan en él al heredero del franquismo, y
otras fuerzas de izquierda y derecha sospechaban de su capacidad y ya lo dr.:'l"inf:lil
como Juan Carlos «El breve».

| E1 27 de noviembre de 1975, en la coronacién, Don Juan Carlos pronuncid i
discurso en el que expresé a los espafioles su deseo de «ser el rey de todos».

Se trata, sin duda, de uno de los maximos ejes de comunicacién politica que
han fluido desde la década de los setenta sobre la sociedad espafiola, un eje inte
Hr;ldpr que se encabezaba en una proposicién a la sociedad, un pacto que luego ha
scrvido para asentar la institucién mondrquica. '

Il ejemplo viene a cuento para explicar la relacién marketing-comunicacidi,
JQue esta primero?

Una vision anticuada de la empresa (o cualquier tipo de institucién produc:
Lora 5]1—: bienes, servicios o ideas) tendera, inevitablemente, a situar la labor co
municativa por debajo del marketing, como un elemento mds de éste y subordi-
n.fuh'; en pri-:::-f*idacl:ies y tiempo. En este analisis, la entidad, como en un actu
|1!|1||t‘{) de:l Genn.:asm, daa l'uz un producto, una idea o un servicio, y luego com-
llica su existencia a la sociedad. La comunicacién depende y es derivado del pro
Ces0 productivo. Sera como el paso final de una cadena productivo-comerciul, ¢l
ultimo acto. Primero se decide qué se hace, luego se hace y se comunica, |1

municacion se reduce a eso, la gestion de la imagen de los productos o servi
una liturgia final.

':ii.“ embargo, una buena comunicacién no nace en ese momento, sineg Aes.
politica, hay que enviar un mensaje, una propuesta a la sociedad, conectutiths £
una voluntad colectiva para llevarlo a cabo. Se comunica desde laj eSpPerasn

Ll empresa ocurre lo mismo. La empresa ha de proponer unos nuevis (i
ducton y servicios o una mejora en los mismos, para abarcar nuevos segmenton i

mercado, Hsto es especialmente ostensible en el lanzamiento de nuevos producton,
0 este cas : §
II { n:: ( I:.n, no existe un mercado y hay que hacer una campana para generar
slevado ntmero de personas a las que seducir con alglin argumento, animdndalas
deamsumir, Bl consumidor no es por si solo origen de la demanda, sino un ser s
ceptibile de demandar,
Lanto en lo politico como en lo econdmico, el asesor de comunicacidn ha de
catar en el origen del pro Ui, poryue aquilla no en wdlo un elemento comple
W Al il en el marketing empresaria
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Fl archifamoso dirigente automovilistico Lee lacocca nos puede servir un ejem-
plo clésico de cémo sintonizé la comunicacion con la prospectiva para impactar en
el mercado, durante su brillante carrera en la Ford (Meyers, 1994).

Nombrado director del grupo de operaciones comerciales de la Ford, revolu-
cioné los métodos del negocio automovilistico. Pensaba que la firma podia incre-
mentar sus ventas si estudiaba los segmentos del mercado y adecuaba la produccion
1 satisfacer las demandas de cada grupo individual. Hasta entonces, la tinica inves-
tigacién de mercado realizada en los Estados Unidos consistia en saber cuanta gen-
te querfa un coche nuevo y ver cudnto deseaba pagar. lacocca argumento que el
conductor tipico se preocupaba mds por la imagen que proyectaba el automovil
que por el precio a pagar por el.

Después de examinar como los fabricantes de bebidas de cola intentaban capita-
lizar sus inversiones en el mercado de los émulos, decidié abordar el mercado de los
postadolescentes. Nadie habfa comunicado comercialmente con ellos a lo largo de la
década de los 60. Intentd fabricar un coche que encarnase las ideas de libertad e 1n-
dependencia, para los que inician una vida de adultos, independientes de sus padres.

Los téenicos de Ford elaboraron un prototipo que probd lacocca en persona, reco-
rriendo el trayecto de Detroit a Connecticut. S6lo pard a repostar. Trece horas mas tar-
de llamé al equipo de disefiadores para asegurarles que habfan creado un ganador. Se
denominé al nuevo automévil Mustang, el caballo salvaje de las llanuras americanas.
Como en el anuncio de Marlboro, se unificé la imagen de libertad, coraje y audacia.

La campafia de lanzamiento, realizado por Walter Thompson, fue espectacular.
Un potro mustang blanco galopaba libre por una playa, entre la neblina de la ma-
fiana. La imagen se fundia gradualmente con la de un muchacho postadolescente
al volante del coche descapotable, con el viento agitando su cabellera. Al lado es-
taba una bella mujer joven... Todo apuntaba en la misma direccion: gozo, caracter
y libertad. Al poco tiempo, Mustang era el modelo mds vendido en Estados Uni-
dos después de la Segunda Guerra Mundial.

Tacocca, en este caso, tuvo la genial intuicién de elegir, antes de fabricar el mo-
delo, el segmento y el tipo de producto que habia que comunicar. El éxito corro-
bord la estrategia.

4.4. Una ética para la comunicacion

Fn una sociedad cambiante y con un acelerado desarrollo tecnoldgico, los avan:
ces téenicos van por delante de la reflexién humanista sobre el uso ¢ético de los mis
mos. Quiza donde més se aprecia hoy esta circunstancia es en la biologia. Los clens
tificos han logrado éxitos sucesivos en el dominio de la ingenierfa genctica, que
otorgan inmensas posibilidades de manipulacion de la naturaleza. Sin embargo, of
marco ético de este desarrollo se perfila borroso. El cientifico prosigue su avinee,
y el humanista queda muy lejos, sin comprender esa nueva realidad que aparece
ante los ojos del investigador.

Y el interés econémico por la biotecnologia y [ ingenierin pendticn es e
sionante, o 1993, en Latados Unidos existinn 1,300 smip decicadan a la b

-
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tecm::flagm,f cifra creciente, habida cuenta de la rentabilidad sectorial. 'tics y o
Mercio estan, en ocastones, enfrentados.
- LI +
E{l sector de la comunicacién también estd en un desarrollo incesante y Liene s
propio debate ético, no sél la i C ’*
bingie fico, no solo por la incorporacion de nuevas tecnologfas en low 1
[mgéi sino también por la posibilidad de manipulacién de los individuos, mediante
raudes, engafios y técnicas psicoldgi * " '
nicaaié; ﬂg y ! ps cmlmglcgs o de otro tipo. Se podria decir que la cor
nicacion tluye y se expande por la sociedad como las ondas, en un espacio globul i
m mgcatwm. Los mensajes pueden manipular, y de hecho manipulan, al destinat i
d_se temor a una manipulacién gregarista de la sociedad hizo que log nuevens
medios, la radio y sobre todo la televisién, se tuvieran que cefiir a unas normis s
rictivas marcadas por los estados, que optaron por tutelar a los ciudadanos aiie
csa temida permeabilidad.
q : * i .
| E{Sta tut?]a ha ido relajandose durante las Gltimas décadas, y los GIUPON LIV
dos L'E;medlDS de. masas han entrado finalmente a saco en el mercado de ln conm
:.1131::1‘:3?‘113.'86 han 1do dlSilpéll"ldD temores, a medida que se comprobaba que el e
saje recibido por el destinatario era parcial, y que éste tenfa capacidad par [l y
desechar contenidos. |
|‘ I;,l lﬂ_dlvldU;D no capta la‘mtahdad del mensaje. Se ha calculado que de un el
i RISTS de_nscr s6lo se memoriza en torno a un 6 por ciento de los termus, Lo s i
VBOS opinan que el efecto principal de la televisidn radica en la organizac i s il
v en los métodos de aprendizaje.
| Desde un principio, la comunicacién publicitaria tuvo eco criticor se (et il
ca :..I1 {;}mo un sistema para difundir mensajes poco reales, incentivadora de uma s
IR F dalc | |
cied n]. materialista y consumista y capaz de perturbar las mentes mis simiples, oo
J{“: lalmente las. de los nifios. El debate se ha atenuado tras o fostatiaeion e
Hiversas cortapisas, tales como el control de la publicidad dedicada o low it

0 de los |1ru:;~duc!:os que pudieran ser nocivos, asf como la exigencin e veruniiil
tud de lo anunciado.

Inles tiltimac déecadas ; |
L' las Gltimas décadas, la empresa se ha aduefiado de wma felentiodad pim

e una ética que preside sus actos y regula la relacion con el exterion i vl
Al presenta un contrato. La empresa no puede anuneiar xi0em (e e s s
no puede otorgar promesas que no es capaz de cumpliv, Su s et o0 o
mereado plobal de la comunicacién le obliga a estar a ln alturs de i UIEEGI
Los publicistas no se preocupan en exceso por los temores etleos de st setivt
daed, L H.ISH;H, en L libro 'J*'r;lju de la f}ffﬁfﬂz;’:{‘idﬂd, insiste Y em SU pried irl[lhllhl
ain Lo I’H‘Illl‘[lll"ill‘i soctales de ésta: 1. Mejora la relacion calidad precio. A M
meve v innovacion, 3, Desarrolla la libertad de eleccidn, 4, Informa al comsiim
doe 5 Cambia los hidbitos sociales.
A esta LIHth'm"ilflllﬁ OLToN expertos '.1|"5;lt|t'|] I]Hi.‘i f!r'Hr'ﬂt'fu.\'. hll:‘h‘ O lHIidi
A in AL nllnlnfn V UI'el :*||1|'1|t*n=. y A th‘lit‘llt‘ lnh IHL‘LHHH t.lr.* L‘Illlllllllll:bll:iijlll ml'ldl i
i vealidad, todo ex susceptible de valomeidn positiva o negative, Frente o illlllll-l
e sostienen que abamta los productos cabe recordar que los costondalmios BNt i
Blieitarion incrementan ol coste final, v frente o cuitenion alieman que sustenin o los

wlion de comunivactdn vabirla recordarles ' |
que también los condiviona v manipuls
L puabilicidad, el elemento s agrestyvo de ba comg | ) I
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mizadora de la economia y alienadora del individuo; otorga libertad de eleccién
pero nos elige la opcion que debemos tomar. En sintesis, no es posible dictaminar
inocencia o culpabilidad; tal vez sélo podemos decir que es un lubrificante de
nuestro sistema, un mal necesario.

Sin embargo, esa preocupacion ética sigue viva. En Espafa se incluyé en 1995
el delito publicitario en el nuevo Cddigo Penal. En diciembre del mismo afio, po-
cos dias después de la aprobacion del texto, anunciantes, agencias y medios de co-
municacion acordaron poner en marcha un Jurado de Autocontrol de la Publici-
dad, encabezado por el catedratico de derecho administrativo Eduardo Garcia de
Enterria. Quien no respete las decisiones de ese jurado no podra difundir mensa-
jes publicitarios en los medios de comunicacién afiliados al sistema. Los ciudada-
nos podran recurrir a este organismo para quejas en materia publicitaria.

Para recordar

Hay razones internas y externas para comunicar. La razon basica de la primera
es la de movilizar las energias internas del colectivo, a fin de incrementar la pro-
ductividad; la externa, ocupar un mercado econémico o politico, presentando una
organizacion, un producto, un servicio o una idea como generadora de bienestar o
sensaciones positivas. )

El prestigio de la entidad la fortalece, revaloriza su oferta y la sitia ventajosa-
mente. La 1magen positiva contribuye a superar las crisis y los cambios de estruc-
tura organizativa.

~ El agente emisor participa en la formacion de la opinién publica v se posicio-
na en la tarea de integracion social de los individuos, incidiendo en el proceso de
mantenimiento, integracion y estabilizacion del sistema.

Los discursos comunicativos pueden ser (clasificacién de Weil) de soberanfa,
asentados por el propio poder; actividad, 1dentificando la organizacién con su ta-
rea; vocacion, mostrando su capacidad de generacion de beneficio social, y relacion
mutua, proponiendo un compromiso beneficioso para emisor y receptor.

La eticacia de los discursos depende de los estados en que se sitta la relacion
emisor-receptor y de otros factores: intereses personales, estilos de vida, estratifica-
cion social, propension al consumo, necesidades inmediatas, etc. También es fun-
damental el tipo de lenguaje utilizado. En nuestra época, es necesario audiovisua-
lizar el mensaje, para que éste sea recibido con fuerza.

Una vision anticuada de la relacion marketing-comunicacion situaba a la acti-
vidad comunicativa al final, como derivada del proceso productivo. El comunica-
dor debe estar ya en el inicio del proceso.

Finalmente se aborda el tema de la ética. Los avances técnicos van por delante
de la reflexion humanista del uso de los mismos. Siempre ha habido un gran temor
a la manipulacion gregarista del uso de los medios. Las normas tutelares que cons-
trifieron el desarrollo de los medios han 1do relajandose. En cambio, en el capitu-
lo publicitario sigue el debate y las restricciones.
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