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ResuMEN. Los imaginarios sociales construidos acerca de la publicidad, desde
los publicos y desde el mismo oficio, desvirtian los alcances y enfoques, asi
como las funciones que esta tiene dentro de la sociedad. Este escrito intenta
realizar un analisis critico y reflexivo del papel de la publicidad en la era actual,
buscando una estructura transformadora que permita develar la importancia
de la investigacion tanto en la ensefianza académica como en el proceso de
creacion de campanas publicitarias. Es una invitacion a ver la publicidad con
un sentido menos reduccionista, como una disciplina del saber con profundas
e importantes conexiones con las ciencias sociales y humanas, que trasciende la
variable netamente profesional, aunque no la desconoce ni la supera.
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Towards a Transformation of Advertising. Thoughts on the
Alleged Superficiality Given to Advertising Throughout Time

SumMMARy. Social imaginaries built around Advertising, from the audience and
from advertising itself, undermine scopes, approaches and functions they
have into society. This paper aims to present a critical and reflexive analysis
of the Advertising’s current role in society, searching for a transformative
structure that reveals the importance of research, both in academics and in the
creative process behind successful advertising campaigns. It is an invitation
to see Advertising with a less reductive view, as a discipline with its own
knowledge and deep connections with social and human sciences that goes
beyond a simple professional point of view, but does not ignore or exceed it.
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Introduccion

a publicidad cuenta hoy con la

responsabilidad de comunicar

y persuadir sobre un producto,
marca o servicio, o extrapolarse al men-
saje propagandistico que va de la ma-
no con una ideologia o una manera de
pensar a partir de estrategias desarro-
lladas a distintos grupos objetivos que,
por lo general, son dindmicos y muchos
de ellos han incorporado lenguajes di-
gitales. Pero aun asi, teniendo en cuenta
que la publicidad responde a cada con-
texto, se le ha llegado a considerar como
una actividad superficial, estereotipada,
sin investigacion; y, como consecuencia
de ello, puede ser percibida como des-
provista de contenido.

Esta percepcion acerca de la pu-
blicidad es una visién reduccionista
de los distintos alcances y enfoques,
asi como de sus funciones en la socie-
dad, teniendo en cuenta que ella tam-
bién funge como motor de desarrollo
economico y social. Pues la publici-
dad —como fendémeno complejo— esta
inmersa en todos los escenarios de la
vida cotidiana, tal como lo mencio-
na Antonio Caro (2014) en el articu-
lo “Comprender la publicidad para
transformar la sociedad”, publicado en
la revista Cuadernos:

Conviene destacar, aunque sea de
pasada, el contraste existente entre el

papel institucional que hoy desempenfia
la publicidad y la escasa o nula atencion
que concede a su analisis la mayoria
de los cultivadores de las ciencias
sociales. Tal situacion da pie, al menos,
a las dos siguientes constataciones:
la inadecuacion de tales estudios a la
realidad que pretenden desentranar; y
la necesidad urgente de decantar la ya
indicada comprension de la publicidad
capaz de dar cuenta, entre otras
cosas, de la funcién institucional que
desempena en la actualidad. (p. 41)

Con todos los avances en la técni-
ca y en la tecnologia, y la relacion de
cada individuo con distintos medios
que generan dindmicas y comporta-
mientos distintos en cada sociedad,
la publicidad se ha visto obligada a
cambiar su forma tradicional de ge-
nerar comunicacion, y a acomodarse
al contexto en el cual se estructuran
las sociedades. Asi, la publicidad debe
ser dindmica al igual que la sociedad,
debe acomodar sus discursos partien-
do de los individuos a los que comu-
nica, reinventandose todos los dias,
teniendo a la investigacion como eje
principal de su hacer.

Igualmente, dentro de la dinami-
ca del sistema actual de consumo, el
‘hacer” publicitario se ve condicio-
nado por la inmediatez que requiere
una sociedad que se acostumbro a ser
‘multi-tarea” debido a los avances tec-
nologicos, a los dispositivos digitales

1 Lanocién de multi-tarea, para el caso particular de este escrito, se entenderd como la ca-
pacidad de los individuos de realizar multiples actividades al mismo tiempo, desde los

dispositivos con los cuales se relaciona.
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que permiten nuevas practicas y dina-
micas, y a las nuevas formas de comu-
nicacion que estan presentes en esta
era de la informacion. Hoy los indivi-
duos tienen acceso a mas informacion,
lo cual genera distintas practicas acor-
des a la técnica y la tecnologia propias
de la época. A tono con este nuevo
escenario informatico, Paula Sibilia
(2005) —en el libro EI hombre posorgdni-
co— expone la situacion presente:

Un fendmeno tan actual como el impera-
tivo de conexién responde a la demanda
por superar tales barreras espaciales, un
mandato estimulado por la abundante
oferta de dispositivos y servicios telein-
formaticos, desde los omnipresentes
teléfonos celulares hasta las computa-
doras portatiles y el acceso a internet,
pasando por los sistemas de localizacion
via satélite tipo GPS.

Menos polémicas que las de lainmorta-
lidad, las tecnologias de la virtualidad
suelen ser alabadas por su capacidad
de potenciar y multiplicar las posibili-
dades humanas. Las nuevas soluciones
ofrecidas por la teleinformatica per-
miten superar los limites espaciales:
anulan las distancias geograficas sin
necesidad de desplazar el cuerpo e
inauguran fenémenos tipicamente
contemporaneos como la “telepresen-
cia” ola “presencia virtual”. (p. 62)

Los individuos en sus relaciones
estan condicionados por los niveles
de conectividad que tengan, estan en
la busqueda de ‘sefial, datos o wifi;
esta es una de las maneras de estar
en contacto con el mundo y su pro-
pia dindmica de mundo, con sus re-
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laciones y sus dinamicas relacionales
mediadas en su gran mayoria por los
dispositivos moviles, el internet y las
aplicaciones digitales, que son las que
permiten dicha conectividad. Asi,
también las practicas cambian, cada
vez mas rapidas, cada vez mas hete-
rogéneas, rompen con los esquemas
clasicos de comunicacién. Por ello
se tiende a satanizar las formas rela-
cionales de las nuevas generaciones,
cuando no se entiende ni técnica ni
tecnolégicamente cémo la comunica-
ciéon se adapta a las necesidades de
cada época, lo cual también —en cierto
sentido— sucede con la publicidad. Las
redes permiten tener un acceso con
todo tipo de informacion, generan-
do dindmicas y actualizaciones entre
usuarios, siendo el ‘compartir’ una
nueva forma relacional que habla de
como cada individuo puede dar a co-
nocer cualquier tipo de contenido, de
cualquier naturaleza, con otras perso-
nas y, asi mismo, puede acceder a la
informacion de otros, calificar, opinar
o, simplemente, no hacer nada. Hoy
se habla de una relacion virtual de
personas en términos de quienes ‘me
siguen’ y ‘a quienes yo sigo’, y el con-
cepto de amistad varia dependiendo
de la red a la que se esta adscrito.

La informacién a la que se tiene
acceso en los nuevos medios digitales
y dispositivos cuenta con unas estra-
tegias narrativas que permiten a cada
individuo acceder a la informacion
que realmente le interesa, y desechar o
no mirar la que no le interesa. Hoy en
redes sociales como Twitter se generan
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contenidos que no superan los 140 ca-
racteres, condensando la informacion
en textos que pueden ser atractivos
para grupos de personas, y que igual-
mente dan la posibilidad de profun-
dizar la informacion por medio de
‘hipervinculos’. Los medios son con-
testatarios y los mensajes dependen
del ‘compartir’. Las tematicas que alli
se presentan son efimeras en muchas
ocasiones, y en otras son ciclicas. Hay
temas que dependen de un momento
especifico y que luego de encontrar
su topico maximo desaparecen; otros
casos pueden estar por un tiempo
determinado, se olvidan y vuelven a
emerger ante intereses particulares.

Para los individuos es cada vez mas
facil relacionarse con estas dinamicas
digitales por medio de dispositivos y
redes. El manejo de la informacion se
traslada a nuevas plataformas de en-
tretenimiento en el que cada persona
determina los limites y los alcances
de su exposicion digital; entendiendo
también que, a su vez, estas redes se
convierten en facilitadores de informa-
cion para empresas y bases de datos de
segmentacion de mercado. Es una de
las formas de volver a los desarrolla-
dores rentables bajo el mito actual del
entretenimiento, en donde se crea toda
una estructura en la cual la sociedad no
puede vivir sin entretenerse.

Los mercados también encontra-
ron su espacio virtual; ellos realizaron
la transicion de lo analogo a lo digital,
y hoy en dia se encuentran tiendas
virtuales de todo tipo para permitir a
los usuarios tener mas ‘comodidades’
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y acceso al entretenimiento. Las mar-
cas cuentan con sus mercados online,
donde por medio de dinero digital
se puede acceder a todo tipo de pro-
ductos y servicios, pues ya no es algo
exclusivo de Amazon, Mercado Libre
u otras marcas dedicadas a la innova-
ciéon por medio de lo digital, sino que
las empresas montan sus portafolios
de servicios y productos que son ges-
tionados por la gran red digital. Por
otro lado, el negocio de las aplicacio-
nes se convirtié en un mercado muy
especializado necesario para la nueva
era de la informacion; el App Store de
Apple, como el Market Place de An-
droid, manejan cifras importantes en
la venta de aplicaciones y descargas
que antes eran imposibles de imagi-
nar. Este dinamismo que trae el mer-
cado de las aplicaciones posibilita a
cada usuario generar sus propias ru-
tas y perfiles, permitiendo delimitar
muy bien sus intereses y preferencias,
asi como los tipos de ‘entretenimiento’
al que puede acceder.

Las nuevas tecnologias y la Inter-
net, los esfuerzos digitales y el pro-
cesamiento de informaciéon generan
mecanismos de control por medio de
bases de datos estructuradas, perfiles
de consumo definidos, y todos los da-
tos extraibles necesarios para el siste-
ma actual. La era del entretenimiento
busca que los individuos tengan cada
vez menos tiempo para pensar y mas
tiempo para consumir. Los espacios
se convierten en escenarios que de-
ben cumplir esa funcidon especifica
del entretenimiento; se abre paso a



la ‘parquetematizacion’ de todos los
entornos donde los individuos se aco-
modan a las distintas practicas y com-
portamientos que se estructuran, asi
como las nuevas formas con las cuales
se debe interactuar con el mundo.

Dadas estas dindmicas, la publici-
dad —amalgamada a este escenario—
se convierte en una herramienta del
sistema, empieza a enviar mensajes
desprovistos de profundidad, rapi-
dos, dindmicos, exactamente iguales
a las practicas y mensajes de la era
del entretenimiento. Partiendo de la
forma en la que la sociedad dinami-
za sus practicas, la publicidad se aco-
moda a las condiciones que el entorno
le presenta, se estructura como oficio
respondiendo a las necesidades del
consumo, y se ensefa en las univer-
sidades alimentandose de teorias que
provienen de otras disciplinas o cien-
cias, sin tener un consenso del objeto
de estudio entre académicos, y siendo
totalmente lejano de la publicidad co-
mo oficio en las agencias, empresas y
medios de comunicacion. Pareciera
existir una gran distancia entre la aca-
demia y el mundo laboral, y esto debe
entenderse como una necesidad que
surge desde la academia de revisar y
construir un objeto de estudio claro,
y dar una definicién estructurada de
la publicidad entendiéndola como un
fenémeno complejo y dindmico que
tiene injerencia desde la comunica-
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cién en las practicas, comportamien-
tos, tradiciones y escenarios sociales;
es decir, que hace parte fundamental
de la cultura. Para tal efecto, Antonio
Caro (2014) dice:

Solo dispondremos de una verdadera
“comprensiéon” de la publicidad en
la medida en que tal aproximacion
desborde los ambitos académicos y
permee la sociedad en la que la publi-
cidad desempena en la actualidad un
decisivo papel institucional. Ello hara
posible que dicha “comprension” se
dote de un cometido eminentemente
practico, poniendo de relieve ante la
colectividad directamente concernida
ese cometido institucional, asi como
la funcién primordial que la publici-
dad cumple dentro del actual sistema
capitalista. (p. 40)

Asi, el presente articulo realizara
una serie de reflexiones acerca del ac-
cionar de la publicidad en la sociedad,
su impacto como motor de desarrollo
economico y social, y, por supuesto, la
percepcion que se puede tener de ella
como superficial, desprovista de con-
tenido y sin investigacion.

La publicidad NO es una receta
de cocina

En un sistema de consumo en el cual
todos los dias emergen marcas y pro-
ductos de manera constante, y dada
la rapidez e inmediatez de las nue-

2 Término que hace referencia a la conversiéon de todos los espacios en lugares que deben

entretener para contar con una validez social, turistica y mediatica.
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vas sociedades, la publicidad cae en
una serie de practicas que terminan
por limitar su accionar, aplicando en
muchas oportunidades las mismas
estrategias a productos, servicios o
proyectos de distinta procedencia,
pensando que van a funcionar de la
misma manera. Asi, se empiezan a
construir una serie de tendencias en
la practica publicitaria que se aplican
como una receta de cocina, como si
-magicamente— al juntar algunos in-
gredientes se pudiera llegar a un mis-
mo grado de efectividad.

La publicidad debe enfrentarse a
variables dindmicas cambiantes y que
los individuos a los que se les comu-
nica estan actualizando sus cddigos
constantemente. La busqueda de re-
ferentes inmediatos para solucionar
problematicas de comunicacién por
medio de la publicidad, hace que el
oficio se vuelque sobre las tendencias.
La inmediatez en la creacion de men-
sajes evita procesos de investigacion
para un acercamiento mads acertado a
los individuos a los que se les va a co-
municar, intentado descifrar codigos,
comportamientos, practicas, lengua-
jes, etc., y se cae sobre el paradigma
de que la publicidad funciona lineal-
mente porque la sociedad es siempre
de la misma manera.

La sociedad todo el tiempo cons-
truye nuevos cddigos, comportamien-
tos, limites, lenguajes, estéticas, y su
dinamismo hace que los individuos
estén pendientes de todos los cam-
bios que ocurren para actualizar la
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informacion con la que se movilizan.
Esta codificacion es un proceso natu-
ralizado; los individuos (sobre todo
las nuevas generaciones) son nativos
digitales y aceptan su contexto a par-
tir de practicas que marcan su accio-
nar desde estas nuevas tecnologias;
el individuo es dinamico y se adap-
ta a las condiciones del entorno y es
por ello que la publicidad no deberia
plantearse como una receta de cocina.
No hay ingredientes magicos que se
repitan para lograr una efectividad,
dado que todo lo que pasa en la so-
ciedad es cambiante y la publicidad
también deberia serlo. Cada proyecto
es distinto, y se debe abordar basado
en una investigacion y un analisis
que permita entender cual es la ver-
dadera problematica por tratar, y co-
mo se debe asumir el proyecto para
cada grupo objetivo. Es la funcién de
la planeacidon estratégica investigar
una problematica, analizarla, presen-
tar soluciones creativas y generar un
lenguaje que comunique de la mejor
manera el mensaje publicitario.

El lenguaje como sistema de comu-
nicacion propio de hombres y mujeres
es dindmico, transitable, adaptable y
actualizable. Mas alla de las distintas
normas regulativas y constitutivas,
cada individuo a partir de su expe-
riencia va adaptando el lenguaje a sus
necesidades, practicas e interacciones,
ademas de incorporar actualizaciones
de los distintos codigos que hacen par-
te del sistema. Asi, la comunicacion y
las distintas formas que en ella se pre-



senten surgen en las ‘practicas” que
fluyen en un momento y en un espacio
determinado, condicionadas por dis-
tintas construcciones de realidad so-
cial y cultural que cada individuo ha
ido erigiendo internamente por medio
de la experiencia, el contacto con los
espacios, los objetos, las situaciones
con otros individuos, etc.

Asi, el concepto de cultura emerge
como elemento fundamental para la
elaboracion de mensajes publicitarios.
La cultura, tal como la define Marvin
Harris (2000), se puede entender como
“el modo socialmente aprendido de
vida que se encuentra en las socieda-
des humanas y que abarca todos los
aspectos de la vida social, incluidos
el pensamiento y el comportamiento”
(p. 17). La cultura hace parte de todas
las dinamicas sociales y, tal como lo
menciona el autor, el pensamiento y
el comportamiento estan mediados
por aquello socialmente aprendido,
que proviene —a su vez— de aquello
socialmente aprendido por otros y con
otros, y que ademas tiene la capaci-
dad de acomodarse y engranarse a las
condiciones del entorno por medio de
actualizaciones, nuevas codificaciones
que —a veces— de manera intuitiva va-
mos almacenando e incorporando y
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que de nuevo vuelven a ser parte de
esa construccion de realidad social y
cultural dentro de cada contexto.

Las estrategias para cada campana
0 para cada proyecto deben tener un
proceso unico y distinto, que consten
de investigacion, analisis, creatividad,
comunicacion y efectividad, cada uno
dependiente del anterior. Desde la aca-
demia y desde el mismo oficio, se debe
desmitificar la publicidad como una
receta de cocina, porque no se trata de
copiar tendencias o aplicar técnica y
tecnologia sin tener un fin. Cada cam-
pafia merece su propio proceso.

La creatividad mas alla
del estereotipo y del cliché

Uno de los ejemplos claros de los este-
reotipos utilizados en publicidad esta
dado por las campafias en donde se
utilizan los cuerpos femenino y mas-
culino para promover un producto.
En este caso particular, se presenta
el ejemplo de la campana publicita-
ria en Colombia de la cerveza Aguila
y el concepto desarrollado de ‘chicas
Aguila®. Esta campana esta basada en
el estereotipo de belleza y el licor. Tal
como dice su creador, Ignacio Marti-

3 La idea de “practicas semidticas” ha sido desarrollada también por Jacques Fontanille
(2008), para quien estas suponen el lugar pertinente para hablar de “significacion en acto”.
Eric Landowsky (2004) tambien lo define como configuraciones en movimiento cuyos
efectos de sentido solo pueden ser construidos in vivo, en situacion.

4 Las chicas Aguila son una propuesta de modelos que representan una marca de cerveza
en Colombia. Se hacen calendarios y se muestra un perfil estereotipado de mujer.
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nez, en un articulo publicado en la re-

vista Soho (2007):
Para nadie es un secreto que mezclar
mujeres con cerveza en la publicidad
es una formula exitosa, algo que se
ha venido haciendo desde la Segunda
Guerra Mundial. Asi que cuando digo
que fui el creador de las Chicas Aguila
es porque tomé una idea que ya exis-
tia y la apliqué a un producto. (p. 92)

Este ejemplo da cuenta del uso in-
discriminado de estereotipos en pu-
blicidad, donde, sin investigacion, se
toma algo que pudo funcionar en otro
contexto, y simplemente como tenden-
cia se repite y se estructura como una
campana publicitaria.

Se puede plantear que la publici-
dad, en un andlisis profundo de sus
contenidos, ha caido en la superficia-
lidad del mensaje acudiendo a tenden-
cias o clichés pensando en que van
a comunicar efectivamente. Cuando
el mercadeo termina definiendo los
presupuestos y la publicidad se ve
simplemente como una herramienta
para cumplir metas, se asocia la efec-
tividad del mensaje con el retorno de
la inversion; por lo cual no se termi-
na analizando realmente cudl es la
problematica de comunicacion que la
publicidad debe resolver, sino que el
objetivo termina recayendo en objeti-
vos de mercadeo. Tal como lo mencio-
na el Grupo Marcuse (2004):

La publicidad es un arma del marke-
ting, el arte de vender cualquier cosa
a cualquiera por cualquier medio. Eso
es precisamente el marketing en su di-
mensioén comunicacional. Sirviéndose
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sobre todo de los medios de comuni-
cacion, constituye el arquetipo de la
‘comunicacion’. (p. 22)

La publicidad en ese sentido se con-
vierte no en la capacidad de hacer pu-
blico un mensaje, sino en la necesidad
imperiosa de vender por cualquier me-
dio, asi sea recayendo en el estereotipo.

Con esto no se quiere satanizar el
mercadeo; todo lo contrario, los objeti-
vos que se plantean deben apuntar al
retorno de la inversién, que sean cum-
plibles y que respondan a una estra-
tegia. Pero la publicidad debe asumir
una responsabilidad con los mensajes
que comunica y la forma de hacerlos
llegar a sus grupos objetivos; pues —en
ese aspecto— la publicidad como oficio
termina siendo operativa y no inves-
tigativa ni analitica; se esperan re-
sultados inmediatos que se miden en
relacion a las ventas, y no comunica-
cion estratégica y creativa que respon-
da a las problematicas que presenta
cada producto, marca o servicio en un
contexto determinado.

La nocion de estereotipo puede te-
ner distintas acepciones, procedentes
de diferentes perspectivas. Segun el
Diccionario de la cultura para el andli-
sis cultural y la inculturacion, de Hervé
Carrier (1994), el estereotipo es:

Forma de pensamiento rigido y su-
perficial, cliché cultural, representa-
cién de otros segin unas categorias
ya hechas y a priori. En la base de los
prejuicios, de las incomprensiones ra-
ciales y de los conflictos culturales se
dan la mayor parte de las veces unos
juicios basados en estereotipos. Estos



se explican en gran parte por motivos
inconscientes: el miedo a los demas,
la envidia, un sentimiento latente de
superioridad, la falta de sentido critico
frente al otro, recelo del extranjero. Tan
solo gracias a un esfuerzo de compren-
sion cultural sera posible liberarse de
los estereotipos y de los prejuicios res-
pecto a unos grupos que nos interpe-
lan por su diferencia. (p. 210)

Estas formas de pensamiento rigi-
do y superficial parten de un apren-
dizaje cultural, que sin notarse se
instauran en cada individuo y gene-
ran la concepcion no solo de catego-
rias sino también de prejuicios que
condicionan sus practicas, compor-
tamientos y pensamientos. De alli se
desprenden muchas de las proble-
maticas sociales con las que se ven
enfrentados los individuos dia a dia,
elementos de juicio que emergen como
constructos de imaginarios sociales
que categorizan y clasifican, segmen-
tan y excluyen poblaciones sin tener
en cuenta las situaciones ni los indi-
viduos. Esta vision reduccionista que
da el estereotipo genera una estigma-
tizacion y segmentacion que se resiste
al cambio, y que plantea —incluso-
una postulacion de realidad. Fischer
(1996) lo plantea de la siguiente forma:
“Maneras de pensar mediante clichés,
que designan categorias descriptivas
simplificadas basadas en creencias y
en imdagenes reductoras, por medio
de las cuales calificamos a las demas
personas o a otros grupos sociales, su-
jetos a prejuicios” (p. 133).
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Desde la publicidad, el uso de es-
tereotipos se ha vuelto algo reiterativo
debido a la inmediatez operativa a la
hora de desarrollar campanas publi-
citarias, donde se acude directamente
a la realidad que queda, a la historia
sentada, al prejuicio, a lo establecido;
lo que representa ideas de primera
mano que son estereotipos y que —de
inmediato— desnudan la ausencia de
investigacion y andlisis para un proce-
so publicitario mucho mas responsa-
ble con las sociedades e individuos a
los que se les va a comunicar.

Estos preconceptos sobre los cua-
les se desenvuelve el mundo en el que
vivimos, influyen directamente en la
construccion de la realidad social e
individual, repercutiendo en las prac-
ticas, en los comportamientos y en
las distintas reglas sobre las cuales se
constituye la sociedad. Asi, entendien-
do el estereotipo como un constructo
social, se puede acudir a la siguiente
definicion planteada por Jahoda (1964):

Creencias sobre las clases de indivi-

duos, de grupos o de objetos, que son

preconceptos, es decir, que no respon-
den a una apreciaciéon nueva de cada
fenémeno, sino a habitos de pensa-
miento y expectativas habituales [...]

Un estereotipo es una creencia que no

se da como hipétesis confirmada por

pruebas, sino mas bien considerada,
de manera entera o parcialmente equi-

vocada, como un hecho dado. (p. 694)

Una de las problematicas por las
cuales la publicidad recurre al cliché
y a los estereotipos, responde a las ne-
cesidades del sistema de consumo en
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donde la cultura dominante estimula
la homogeneizacion, el valor del statu
quo, la estandarizacion de las practicas
sociales y las formas de vida, y se ter-
minan por plantear respuestas de co-
municacion basadas precisamente en
esas caracteristicas que hacen parte de
la gran clasificacion de las sociedades.
Y asi, en la busqueda de tendencias,
en la valoracion de las estructuras so-
ciales como categorias de consumo y
no en el analisis de las practicas y de
las historias que emergen todos los
dias en el dinamismo de las socieda-
des, de las situaciones y del contexto
en el que se desarrolla la vida cotidia-
na, es que se termina por desarrollar
campanas publicitarias estereotipa-
das y excluyentes, que requieren de
un mejor proceso investigativo para
dotarlas del contenido necesario para
las problematicas que deben resolver
de acuerdo a cada grupo objetivo.

Eluso de estereotipos en publicidad
marca un abismo entre los contenidos
superficiales y la calidad que deberian
tener los mensajes publicitarios. Tal
vez sea necesario cambiar la forma en
la cual se realizan las distintas cam-
pafnas publicitarias, proponiendo un
proceso investigativo y analitico que
permita —en cualquier proceso enun-
ciador de comunicacion— marcar una
diferencia respecto a los contenidos
que se pueden presentar, alejados de
los clichés y mas cercanos a la gente,
utilizando los avances de la técnica y
la tecnologia, pero siendo mas comu-
nicativa. Tal vez la diferencia entre
una buena campafa y una mala cam-
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pafa sea el entender a las personas a
las que se les comunica.

Ménaco, Nueva York, Paris, Ibiza,
Bogota, Lima, Melgar, Pitalito,
Cusco... El contexto es distinto
para cada lugar

Una de las caracteristicas fundamen-
tales de la comunicacion y la publi-
cidad parte del conocimiento del
espacio y el tiempo en el cual se va a
generar la campafa; es decir, depen-
de de un contexto especifico. Por mas
que se plantee una homogeneizacion
de los espacios como lugares globales
desprovistos de una identidad local,
cada espacio se construye respecto a
las practicas de los individuos y a las
distintas situaciones que en este se
presentan. El espacio se construye a
cada momento; son las historias que
alli emergen las que le dan un senti-
do y una forma de asumir el espacio.
De igual manera, el espacio debe con-
templar la variable tiempo, que deter-
mina lo que en ella pasa y el contexto
que en ese momento se desarrolla.

Tal como lo plantea Teun A. Van
Dijk (1998), el contexto es dinamico
por las constantes actualizaciones que
en él ocurren. No se puede hablar de
una descripcion estatica de los acon-
tecimientos y los textos que lo acom-
pafan, sino de situaciones que todo el
tiempo dependen de todo lo que pasa
alrededor, y como el individuo se rela-
ciona con el entorno.

Un contexto no es solo un mundo-
estado posible, sino al menos una



secuencia de mundos-estados. Ade-
mads, estas situaciones no permane-
cen idénticas en el tiempo, sino que
cambian. Por tanto, un contexto es un
TRANSCURSO DE SUCESOS. Tal
transcurso de sucesos tiene (...) un
estado inicial, estados intermedios y
un estado final. Ya que los contextos
deben ser tedricamente identificables,
deben tener limites: Debemos saber
qué condiciones debe satisfacer un
mundo posible para calificarlo como
estado de contexto inicial o final, in-
cluso si un contexto finito no tiene por
qué tener una extension limitada.

Tenemos un conjunto infinito de
CONTEXTOS POSIBLES, uno de los
cuales tendra un status especifico, a
saber, el de CONTEXTO REAL. El con-
texto real se define por el periodo de
tiempo y el lugar en que se realizan
las tareas comunes del hablante y del
oyente, y que satisface las propiedades
de “aqui” y “ahora” logica, fisica y cog-
noscitivamente. (Van Dijk, 1998, p. 273)

El contexto real, ese status especi-
fico que dan los sucesos que son los
que permiten una lectura aproxima-
da para que las instituciones, los in-
dividuos y la sociedad actien en un
espacio y tiempo determinados, con-
dicionan las formas de comunicacion
y las practicas, asi como las historias
que se desarrollen. El espacio termi-
na siendo importante para entender
la forma en que lo asume cada indi-
viduo, y el tiempo es el que marca los
sucesos que alli han de ocurrir. Se
puede plantear igualmente la semio-
tica del espacio —presentada por Grei-
mas y Courtés (1982)— que:

Hacia una transformacion de la publicidad

Se distingue de la semidtica del mun-
do natural porque trata de explicar
las transformaciones que sufre la
semiodtica natural por la intervencion
del hombre que al producir nuevas re-
laciones entre los sujetos y los objetos
“fabricados” (en los que se han ver-
tido nuevos valores), la sustituye —al
menos en parte— por las semidticas
artificiales. (p. 153)

El uso que se le da al espacio por
parte de los sujetos depende —pues— de
las relaciones que se hayan establecido
en estos, y como se asuma su rol alli. La
publicidad, en su forma de comunicar,
en las distintas estrategias que plantea
segun el proyecto o cliente que esté ma-
nejando, y con los tiempos operativos
que se dan a la hora de producir cam-
panas, se ha tenido que acomodar a una
inmediatez de los mensajes por medio
de las nuevas formas de comunicacion
que condicionan no solo al creador de
la campana, sino al individuo como re-
ceptor y su relacion con el mundo. Esto
ha hecho que la publicidad sea muy le-
jana a la realidad que cada persona vive
y que le toca enfrentar en su cotidia-
nidad; cuenta historias no acordes con
el contexto y comete el error de crear
objetos de deseo inalcanzables para
gran parte de la poblacion. Esto refiere
a que el sistema de consumo produce
desigualdades sociales marcadas, gene-
rando limites y sofismas llenos de obje-
tos de deseo, mientras el sistema lo va
anclando en su rol y en el mismo espa-
cio, con herramientas propias como el
crédito, el entretenimiento, la mediati-
zacion, etc. A proposito de los roles que
la sociedad le impone a sus ciudadanos

Contratexto n.° 25, enero-junio 2016

37



Andrés Ricardo Novoa Montoya y Carlos Alberto Santacruz Londofo

38

para convertirlos en consumidores, Ga-
leano (2009) nos permite entender el
perverso escenario del deseo que impo-
ne la publicidad:

La publicidad manda consumir y la
economia lo prohibe. Las 6rdenes de
consumo, obligatorias para todos pe-
ro imposibles para la mayoria, se tra-
ducen en invitaciones al delito. Las
paginas policiales de los diarios en-
sefian mds sobre las contradicciones
de nuestro tiempo que las paginas de
informacion politica y econdmica.

Este mundo que ofrece el banquete
a todos y cierra la puerta en las na-
rices de tantos es, al mismo tiempo,
igualador y desigual: igualador en las
ideas y en las costumbres que impo-
ne, y desigual en las oportunidades
que brinda. (p. 25)

Se debe entender que cada lugar
tiene sus propias practicas, su movili-
dad y que los individuos se apropian
de los espacios. Cada lugar responde
a la forma en que se asuma por medio
de los habitantes, independientemente
que tenga un cardcter global o posea
caracteristicas verndculas de identidad
propia de lugar. Las condiciones de ca-
da espacio, el contexto en el cual se en-
cuentray las practicas de los habitantes,
permiten vivir el lugar con caracteristi-
cas especificas, con rutas, dinamicas,
costumbres, senales, codigos, lengua-
jes y comportamientos especificos, ge-
nerando un sentido y una ponderacion
del lugar. Hay que entender que no to-
das las personas viven en ciudades cos-
mopolitas ni en ciudades mediatizadas
como espacios globalizados y de deseo.
Cada espacio es diferente a otro y, por
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supuesto, sus habitantes también. Por
ello una campana publicitaria no de-
beria trasladarse de un espacio a otro
sin entender cada elemento que lo ca-
racteriza, partiendo de su constitucion
fisica y estructural, su contexto y, por
supuesto, sus habitantes.

Pero la publicidad lo entiende de
una mala manera y hace campafas
globalizadas sin un claro conocimien-
to del contexto. Teniendo en cuenta que
en Latinoamérica, y en paises como
Colombia, el grueso de la poblacion
vive en condiciones de pobreza y des-
igualdad, se convierte en una constan-
te que las agencias realicen campanas
dirigiéndose a la ‘gran minoria’ que es
la que tiene niveles de vida favorables
en relaciéon con el dinero y el sistema
de consumo, olvidando la situacion de
las personas que hacen parte del grue-
so de la poblaciéon que no tiene acceso a
estas condiciones y que representan a
la ‘gran mayoria’. Por defecto, por ten-
dencia, por decisiones ‘estratégicas’,
por falta de investigacion, etc., en pu-
blicidad se estan generando campanas
que no se parecen a la gente ni a sus
historias, haciendo que se creen subje-
tividades y construcciones simbdlicas
confusas y aspiracionales.

Por ello el publicista desde su oficio
y la academia desde la construccion
de las bases para la disciplina, deben
propender a incentivar la investiga-
cién, por conocer a las sociedades a
las que se va a dirigir, por entender
las dindmicas, comportamientos, len-
guajes y estructuras sociales que son
las que permiten la construccion de



mensajes mucho mads aterrizados y
que se parezcan mas a las cosas que
vivimos; con mensajes que pueden ser
aspiracionales en términos de aportar
a la sociedad, pero sin la necesidad de
generar frustraciones constantes o el
inconformismo de los individuos den-
tro de una sociedad. No reconocer lo
que somos culturalmente es simple-
mente negar nuestra propia identidad
y decaer en los conceptos basicos que
constituyen la cultura.

La publicidad y los publicistas deben
ser mas cercanos a la gente

El viejo mito de Narciso envuelve al
publicista:

Mientras Fausto expone sus planes,
advierte que el Diablo esta aturdido,
exhausto. Por una vez no tiene nada
que decir. Hace mucho, Mefisto hi-
zo surgir la vision de un coche veloz
como paradigma de la forma de que
un hombre se mueva por el mundo.
Ahora su protegido lo ha sobrepa-
sado: Fausto quiere mover el propio
mundo. (Marshal Berman citado en
Sibilia, 2005, p. 41)

Mientras que la llamada ‘moder-
nidad’” propendia como proyecto la
combinacion de elementos para el bien
comun, la ‘posmodernidad” incentiva el
individualismo, el encierro y limita el
contacto con el mundo para abrir un ti-
po de realidades totalmente diferentes
con experiencias virtuales, superando
la condicion humana que se relaciona
con el mundo por medio de los senti-
dos. Esta descripcion es una aproxima-

Hacia una transformacion de la publicidad

cion a la sociedad actual y, asimismo,
da el marco de referencia del accionar
de la publicidad hoy en dia.

El individualismo circunscrito en
esta sociedad actual invita a la cons-
tante competencia, donde existe un
juego de egos que permite una catego-
rizacion de roles y oficios, y que cons-
tituye en esencia una dificil lectura de
las formas de comunicacion y las dina-
micas de cada cultura. Los publicistas
—en muchas oportunidades acudiendo
al ego de la profesion—- creen intuitiva-
mente tener las respuestas para todas
las campanas; o, en su defecto, creen
que porque conocen una parte de la
informacion ya conocen al publico y a
los individuos. Asi, el discurso publi-
citario debe ser dindmico como la so-
ciedad, porque las necesidades de las
personas varian de un momento a otro.

Pero, jcomo se esta construyendo
el discurso publicitario en la actua-
lidad? Este responde a una serie de
necesidades propias de la inmediatez
con la que los individuos se enfrentan
a los medios y el control que ejercen
sobre ellos; es decir, cada individuo ve
los contenidos que quiere ver y pro-
fundiza en los que le llaman la aten-
cion. Hay que reconocer, entonces,
que la publicidad no tiene todas las
respuestas y carece de procesos de in-
vestigacion para construir un discurso
publicitario solido que responda a las
necesidades de cada poblacion y —por
qué no— de cada individuo.

La publicidad es un hecho institu-
cional que se desarrolla en un contexto
determinado, con unos niveles de sim-
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bologia que se convierten en codigos y
en signos reconocibles por otros, como
son las marcas, donde cada persona
asume un rol especifico como gestor,
como productor de publicidad o como
receptor de esta.

La publicidad con contenido

La publicidad, al igual que las dindmi-
cas sociales, ha tenido que reinventarse
para poder tener eficacia, volcando sus
conceptos a los tipos de comunicacion
que maneja cada épocay alarecepcion
de los mensajes, que cada vez se hace
mas dificil ya que es el consumidor
quien tiene en sus manos la decision
de recibir o no la informacion. De esta
manera, la creacién de contenidos de-
be adaptarse a los distintos lenguajes
que manejan los grupos objetivos a los
que llega la informacion, por los me-
dios especificos que estos manejan. Y
es alli donde se presenta la gran difi-
cultad que existe en la generacion de
contenidos desde la publicidad, desde
su creacidn y gestacion, ya que debe
conocer los lenguajes, codigos, com-
portamientos y dindmicas sociales,
hasta el proceso de interpretacion por
parte de los receptores de la informa-
cioén, que por distintos medios pueden
acceder o rechazar los contenidos
creados para ellos.

Si asumimos —pues— que todo texto
requiere de la interaccion con los posi-
bles receptores, esta premisa es mucho
mas evidente en la publicidad, cuyo
logro de objetivos dependera de la
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interaccion cultural, conceptual, sim-
bolica y tecnoldgica con los diferentes
publicos. Sobre el texto como un espa-
cio blanco para la interpretaciéon, Um-
berto Eco (1999) senala:

Todo texto esta plagado de espacios en
blanco, de intersticios que hay que re-
llenar; quien lo emiti6 preveia que se lo
rellenaria y los dej6 en blanco por dos
razones. Ante todo, porque un texto es
un mecanismo perezoso (0 econdmico)
que vive de la plusvalia de sentido que
el destinatario introduce en él y solo en
casos de extrema pedanteria, de extre-
ma preocupacion didactica o de extre-
ma represion del texto se complica con
redundancias y especificaciones ulte-
riores (hasta el extremo de violar las
reglas normales de conversacion). En
segundo lugar, porque, a medida que
pasa de la funcién diddctica a la esté-
tica, un texto quiere dejar al lector la
iniciativa interpretativa, aunque nor-
malmente desea ser interpretado con
un margen suficiente de univocidad.
Un texto quiere que alguien lo ayude a
funcionar. (p. 76)

Asi, la producciéon de contenidos re-
quiere de una colaboracion del receptor
de la informacién. Es decir, las campa-
nas publicitarias, cuando son creadas,
por cualquier medio estratégico utiliza-
do, generan contenidos que esperan de
la colaboracion de alguien que las ayude
a funcionar. Pero lograr la participacion
se torna dificil en un contexto de gran
saturacion de informacion; pues, dentro
de las transformaciones generadas por
las nuevas formas de comunicacion y
los nuevos medios, los individuos tie-
nen un acceso ilimitado y constante a



la informacion que en realidad le gus-
ta. La interaccion con los medios se rige
por la ‘cultura del zapping’, en la cual ca-
da consumidor cuenta con el control en
sus manos, define sus accesos y explora
todo aquello que en realidad llama su
atencion o genera experiencias. La pu-
blicidad, en su intento por entender y
amoldarse a esta forma relacional de ca-
da individuo con los medios, acomoda
sus estrategias buscando personalizar
cada vez mas la informacion con perfi-
les y bases de datos, aprovechando los
avances tecnoldgicos y las formas de co-
municacion, ademas de intentar llamar
la atencion por medio de tacticas que
apelan al entretenimiento.

Con la llegada de la ‘revolucion de
la informacién’ y la cantidad de cam-
bios sociales e individuales que esta
trajo consigo, la publicidad ha tenido
la dificil tarea de intentar encontrar
diversos caminos que son cambiantes,
dindmicos y actualizables con cddigos
que emergen todos los dias. Esto pro-
pone un llamado a las agencias y a las
productoras de mensajes publicitarios
para que entiendan que la investiga-
cién es uno de los pilares del ejercicio
publicitario. Los mensajes que produ-
ce la publicidad en muchas ocasiones
estan desprovistos de investigacion,
con pocos referentes y conclusiones a
priori, que terminan en campanas co-
mo la presentada por la marca Diesel:
Be stupid, donde —por medio de accio-
nes en las calles— se invita a los jovenes
a ser estupidos, a no pensar, a entrete-
nerse y dejar que la vida pase sin nece-
sidad de preocupaciones.

Hacia una transformacion de la publicidad

Esta campafa, realizada por la
agencia Anomaly de Londres en el
afio 2010, muestra de manera reitera-
tiva —con un eslogan controversial- la
necesidad de los jovenes por vivir el
mundo sin tener tanto en cuenta la ra-
zon, y dejandose llevar por el instinto.
Esto en cierto sentido es bastante elo-
cuente si consideramos lo dificil que
es estar fuera del sistema en el que vi-
vimos, lo que deja la conclusion de que
la campana es netamente un ejemplo
del sistema de consumo que muestra
un estilo de vida que las marcas bus-
can con sus grupos objetivos. Pero es
el uso del lenguaje lo que resulta no
solo confuso sino también despectivo:
en la forma de presentacion de su con-
tenido, solo los estipidos pueden vivir
la vida, mientras que los inteligentes
son las personas que no tienen emo-
ciones. La campana invita a una serie
de juicios de valor, pues es un ejemplo
claro de la forma en que la publicidad
ha ido acomodandose a una zona de
confort, donde todos los mensajes va-
len, prima la creatividad sin investiga-
cion, y donde los contenidos que leen
los grupos objetivos son de superficie.

Logicamente, la produccion de estos
contenidos se debe a la inmediatez de
los mensajes, generando un estereotipo
sobre la publicidad asociado a la falta
de profundidad, la banalidad y lo inne-
cesario. Desde la academia y desde las
agencias se debe propender a generar
campanas con contenido, que en reali-
dad respeten las necesidades de comu-
nicacion de marcas, productos, servicios
o proyectos, que apelen a la responsabi-
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lidad desde la naturaleza de su mensaje,
y con una gran carga de valor entendida
como generadora de sentidos. La publi-
cidad en el sistema del cual hacemos
parte es necesaria, y —por ende— debe
construir mensajes claros que tengan
como eje transversal la investigacion, la
estrategia y la creatividad.

La publicidad se puede ver como
vacia cuando no respeta el proceso
de produccion y recorrido generativo
de sus propios mensajes. Es una res-
ponsabilidad que viene también de
las mismas agencias que empiezan a
subvalorar su injerencia dentro de la
sociedad, y la importancia que tiene su
trabajo para la construccion de men-
sajes. Esto trae consigo muchos otros
problemas: desde la academia, que no
se considere con seriedad una carre-
ra como la publicidad y cada uno de
sus contenidos programaticos; desde
la sociedad, una lejania total con el
verdadero sentido de la publicidad;
y desde las agencias y sujetos publi-
citarios, donde se trabaja mas por los
premios que por la profundizacion del
mensaje. Igualmente, las personas que
trabajan en publicidad son mal remu-
neradas, los horarios son eternos por-
que los clientes son los que manejan a
su antojo los procesos. Por supuesto,
el dinero es el que termina mediando

en el oficio, con la presion por la inme-
diatez y el trabajo no planificado para
generar campanas publicitarias.

Hay que darle la vuelta a la tortilla®,
resignificar el valor de la publicidad en
la sociedad, con buenas practicas inter-
nas y, por supuesto, con la construccion
de contenidos que tengan una gran
profundidad, que apelen a la responsa-
bilidad que tiene la publicidad a la hora
de producir comunicacion. Se puede
transformar la publicidad y desmitifi-
car su condicion actual de superficial.

Conclusion: la investigacion
es importante en publicidad. Hacia
una transformacion de la publicidad

La publicidad —como oficio— debe con-
vivir con todos los cambios y dindmi-
cas que presente la sociedad, la cultura
y, por supuesto, con los medios en los
que se moviliza la informacion. El rit-
mo del mundo ha cambiado, la era del
entretenimiento genera contenidos
para publicos especializados, pero a
su vez cada vez mas dificiles de en-
tender en un sistema no convencional.
La publicidad —como fenémeno com-
plejo— debe asumir que el tratamien-
to que se les da a los medios difiere
totalmente de las décadas anteriores,

5 Frase que se resalta de la campania “dale la vuelta a la tortilla” del programa de televisién
espanol El Hormiguero, de la cadena Antena 3, con mensajes muy claros que invitan a darle
la vuelta a las situaciones que por momentos pueden afectar al ser humano. Para este caso,
darle la vuelta a la tortilla en la publicidad habla de cémo podemos cambiar el oficio y

convertir en disciplina a la publicidad.
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cuando era mucho mas facil plantear
estrategias publicitarias con planes de
medios claros. Hoy en dia, no solo se
habla de cubrimiento de medios, sino
de ‘interactividad”. Es posible que el
medio sea creado con la estrategia y
que —a partir de la interactividad con
los individuos— mute segun las nece-
sidades del momento y se afiance en
esa relacion con el grupo objetivo.
Igualmente, los medios emergentes se
alimentan de las interacciones, y son
los usuarios quienes condicionan su
uso. El reto de la publicidad consiste,
evidentemente, en reconocerse en un
mundo cambiante y diverso, en el que
la investigacion es uno de sus mayores
pilares —cualitativa y cuantitativamen-
te hablando- que permite establecer
un didlogo mas cercano con los gru-
pos objetivos, entendiendo las nuevas
formas de comunicacion existentes en
las plataformas digitales por medio de

Hacia una transformacion de la publicidad

nuevas tecnologias y técnicas y, por
supuesto, trabajar de la mano con las
personas, quienes son las que desarro-
llan las experiencias y dindmicas den-
tro de lo digital.

La publicidad no puede ser un fe-
nomeno estatico. Las grandes marcas
dedicadas al desarrollo de tecnologia
estan desafiando constantemente los al-
cances de sus dispositivos y, por ende, la
interaccion que se pueda dar con ellos.
Igualmente, la Internet ya no se puede
comprender como una simple movi-
lizacion de informacion; hoy contiene
dentro de si misma toda una platafor-
ma multimedial, innovadora, sistémica
y desafiante, que la publicidad debe in-
vestigar, analizar, comprender y cons-
truir de la mano con las necesidades
de cada individuo. En este sentido, la
publicidad no puede seguir cumplien-
do el rol de agente invasor de las ex-
periencias de los usuarios, como suele

Fotografia tomada en la ciudad de Bogota, calle 20 con cuarta, como parte de la sublinea de investigacion “Len-
guajes urbanos”, del Programa de Publicidad de la Universidad Jorge Tadeo Lozano.
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suceder en las paginas donde el men-
saje publicitario incomoda el esfuerzo
digital del individuo. Por el contrario,
debe encontrar espacios de dialogo que
sean contestatarios y constructivos, que
permitan la resignificacion del oficio y
una verdadera transformacion de la pu-
blicidad en la sociedad.

Todo parte de la investigacion como
elemento primordial del ejercicio publi-
citario, que es lo que permitira avanzar
hacia la verdadera transformacion de la
publicidad, con el fortalecimiento de los
contenidos y con el total entendimiento
del dinamismo propio de la sociedad.
Asi, amodo de conclusion, podemos re-
sumir los siguientes aspectos:

— Desde la academia, es importante
seguir construyendo investigacion
de corte cientifico que permita
producir teorias y nuevos cono-
cimientos que abran caminos de
discusién, actualizacion y resig-
nificacion de los conceptos que
aun perduran en la publicidad.
Por otro lado, hay que incenti-
var otros tipos de investigacion
para fortalecer el campo de ac-
cion de la publicidad, tales
como la investigacion-creacion
y la investigacion-accién, que per-
mitan plantear soluciones a pro-
blematicas que la investigacion
cientifica no puede dar cuenta, y
que ademas puedan impactar en
las sociedades. También hay que
dar cuenta de otros instrumentos
de investigacion que permitan
acercarse a las personas, hacer que
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la publicidad contemple todas las
variables que influyen en su ac-
cionar; mirar el estudio en campo
como una de las mas significativas
herramientas de investigacion y
aporte a la publicidad.

Desde el oficio, las agencias deben
trabajar de la mano con la academia
para que entiendan cudles son las
necesidades del medio, y cuales son
las necesidades de las sociedades a
las que se dirige la publicidad. Las
agencias, las centrales de medios y
los medios de comunicacion, deben
entender que realizar campafas pu-
blicitarias depende mucho de las so-
ciedades a las que se dirigen y a los
contextos en los que se encuentra di-
cha sociedad; no se puede pretender
que todas las campafas funcionen
de la misma manera en contextos
distintos, por lo que la investigacion
termina siendo una de las variables
mads importantes a la hora de gene-
rar campanfas, lo que ademas per-
mitird que a la publicidad se le deje
de dar esa vision reduccionista y su-
perficial de la cual ha sido provista
alo largo del tiempo.

Por ello, el engranaje que debe
existir entre quienes estudian la
publicidad y quienes hacen la pu-
blicidad, debe convertirse en un
trabajo mancomunado que permi-
ta la extrapolacion de saberes y ha-
ceres, asi como el planteamiento de
un nuevo paradigma sobre el cual
se debe construir la nueva publici-
dad. Igualmente, se hace necesario



entender la conexion intrinseca
entre la publicidad, las ciencias
sociales y las humanidades; su ca-
racter creativo que trasciende las
distintas formas de comunicacion,
asi como los medios que se utilizan
para cada grupo de injerencia; y su
planteamiento estratégico, que en
ningun momento debe desconocer
la investigacion.
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