CONCLUSIÓN FINAL

Los acontecimientos sociales importantes siempre se anuncian por sí solos, y la publicidad no es la excepción.


Hechos evidentes existen: Podemos decir que la tecnología, que dio vida a los medios masivos de comunicación y patrocinó a la publicidad, ha cambiado el rumbo y ya quiere desligarse de su protegida.


Las épocas de esplendor publicitario fueron cuando alrededor de un receptor de televisión se reunía una familia y cuando el receptor de radio era patrimonio familiar. Los años sesenta y setenta rindieron culto a la publicidad.


Sin embargo, la cultura de lo compartido, que era la cultura de lo integrador y por lo tanto, de la masificación ya empezó a ser derrotada por el surgimiento de la individualidad.

Cuando las computadoras rebasaron el ámbito empresarial y se ubicaron en el uso personal, se inició la cultura de los “objetos nómadas” (de uso personalizado), como los califica Jacques Attali.


Todavía recordamos los tiempos en que una computadora era algo así como “el Arca de la Alianza” o la “fuente de poder” de una empresa. Era un área inexpugnable donde se concentraba “la inteligencia” organizacional.


La cibernética era “cosa de ingenieros”. Sin embargo, cuando la marca Apple popularizó las “PC” (personal computer) lejos estaba de imaginar la trascendencia simbólica y funcional de lo que estaba haciendo: dignificó la individualidad. La PC acabó con los grandes consorcios de “tiempo compartido”, que rentaban tiempo de uso de computadoras por hora a muchas empresas. 


La computadora era tan cara que difícilmente una empresa se atrevía a invertir en la compra de una de ellas.


Cuando los japoneses inundaron el mercado con televisores de bajo precio, rompieron con el último mito familiar: “la hora de la televisión”. Las veladas familiares compartiendo un programa, abruptamente concluyeron. La televisión trascendió el ámbito familiar y se personalizó. En cada habitación de la casa se sembró una televisión, lo mismo que en cada rincón de descanso. La televisión siguió el camino de la radio.


El resultado fue que la audiencia se pulverizó. Las investigaciones para determinar el rating se hicieron más inoperantes, pues la encuesta familiar dejó de ser representativa, ya que para hacerla confiable, se debía encuestar a cada miembro de la familia.


La videocasetera dio otro golpe bajo a la publicidad: gancho al hígado. Además, dió vida a los videoclubes.


La película, sin “la estorbosa publicidad” se convirtió en placer individual que representó un amplio abanico de opciones para el telespectador.


Si tradicionalmente la publicidad financiaba la producción televisiva, La televisión por suscripción, pagando renta por la señal acostumbró al público a costear el derecho a seleccionar su programación. El cine por video club dio la oportunidad de que el telespectador seleccione la película de acuerdo con su propio temperamento. El género y la temática de la película se hizo decisión individual.


Los videojuegos son otra manifestación del uso idividual del receptor de TV.


La publicidad perdió un foro de exhibición con la programación por suscripción. El ejemplo también llegó a la radio y los concesionarios de este servicio se lanzaron a la venta de membresías.


Antonio Delius en la publicación de Mayo de 1992 de la Revista Mexicana de la Persuasión, El Publicista, aborda el tema del “zapping”, que según su análisis, está causando estragos en la industria publicitaria y televisiva de Estados Unidos, Europa y Oriente.


Explica que “el zapping” es la acción de neutralizar los comerciales utilizando para ello el control remoto del aparato.  Especifica que el zapping puede darse con el cambio de canal o enmudecer al receptor con el comando “muting”.


Además menciona una investigación realizada por él y un grupo de encuestadores en la ciudad de México, y concluye que el zapping también se arraigó entre los habitantes de la ciudad más poblada del mundo.


Consigna que la empresa televisiva norteamericana ABC reportó un descenso de ventas publicitarias de 28% durante 1992 y que según los resultados de su encuesta, decrece el número de horas de exposición del público a la programación de la televisión.


Ésta conducta social lleva implícito un importante mensaje: el público está harto de que la publicidad interrumpa sus programas favoritos.


Además, la saturación de mensajes en el ecosistema informativo aturde al público receptor y le estimula a ser selectivo. Si antiguamente la publicidad mitigaba el hambre crónico de información del público, ahora resulta ser un agente altamente contaminante del espacio informativo.


La “homeóstasis informativa” como fenómeno de comunicación (la búsqueda del equilibrio del nivel de cantidad de información digerible, asimilable y útil, que propicia el equilibrio emocional y la salud mental) exige al individuo protegerse de la “polución informativa” ignorando aquella que no se ajusta a sus necesidades y expectativas. 

El público se ha vuelto altamente selectivo.


La informacion útil es la información digerible y manejable, pero cuando se convierte en un agente generador de conflictos propicia un incremento del nivel de incongruencia del receptor.


Juan Luis Cebrián, quien fuera director del diario español El País, en una entrevista publicada por el periódico La Jornada, de la Ciudad de México, el 20 de julio de 1994, manifestaba "hay tanta información en el mundo, tanta abundancia de datos que, a veces, como decimos allá (en España) los árboles no dejan ver el bosque. Es tal el ruido de la información que no se sabe distinguir lo que es importante".


Es evidente que la saturación de mensajes publicitarios tiene un efecto similar al que provoca el exceso de productos culturales: cantantes que colocan una canción como best seller, y sin embargo nadie los identifica; actores que protagonizan películas de éxito mundial, cuyo rostro se recuerda pero no su nombre. Podríamos calificar este fenómeno como "fama anónima" y le podríamos describir como el éxito de la obra por encima de su creador.


Los cantantes desconocidos con canciones de fama mundial se parecen a algunos anuncios impactantes, muy recordados, que sin embargo rebasan la presencia del producto que pretenden vender. El público termina recordando el anuncio y remotamente la marca del anunciante.  


Las apelaciones a la compra que genera la publicidad son excluyentes. Cada anunciante lanza públicamente su propuesta y exige del público consumidor una respuesta conductual. Sin embargo, en el ecosistema informativo esas propuestas compiten y convierten al consumidor en el “gran elector”.


Evidentemente esas propuestas excluyentes generan un conflicto de intereses en el consumidor, que debe decidirse por una a la vez. 


La imposibilidad de conciliar intereses de todas las partes en pugna genera una conducta incongruente por parte del consumidor. 


Hasta hace no mucho tiempo, siguiendo un principio moral de la cultura occidental, que pretende lograr coherencia entre el pensar y el actuar, el consumidor intentaba reducir su incongruencia tratando de ajustar el pensamiento, la opinión y los valores, a la conducta practicada, esto es a la decisión de compra ejercida. Este fenómeno estudiado ampliamente por Leon Festinger y calificado como “disonancia cognoscitiva” se efectuaba bajo el proceso de “racionalización secundaria”, estudiado por Sigmund Freud.


Éste proceso, en la práctica consistía en que después de haberse efectuado una compra “inconveniente” para el consumidor, éste trataba de autojustificarla buscando argumentación favorable para reducir el malestar sicológico por la “compra irresponsable”.


Cuando el consumidor, siguiendo impulsos emocionales (caprichos), compraba algo que no estuviese dentro de sus posibilidades (económicas o no respondiese a sus necesidades de uso) éste, ante el reclamo de su conciencia, que a través de argumentos objetivos demostraba el error, buscaba autojustificarse. De éste modo “descubría” que en el fondo había tomado la decisión de modo intuitivo para aprovechar una oferta, por un beneficio que “de repente” se volvía importante.


Sin embargo, el consumidor actual ha concluido que no tiene sentido preocuparse por autojustificar cada decisión emocional, ni privarse de aquello que aunque innecesario, le da satisfaccion sicológica. De éste modo acepta conscientemente su conducta incongruente. 


Así vemos que todos los consumidores de cigarros están convencidos de que el tabaco es causal de cáncer de vías respiratorias y enfisema pulmonar (porque la leyenda precautoria del mismo anuncio hace la advertencia) y sin embargo, no sienten remordimiento por seguir practicando el hábito de fumar. Aceptan actuar incongruentemente con su marco informativo. 


Desde la perspectiva social, el problema de la polución informativa se remite a un ámbito de “medida”, o de dosificación. 


Desde la perspectiva funcional, la saturación incide negativamente en la capacidad 
Es evidente que el anuncio por sí sólo ya no vende, lo que sí lograba hace varios años.


Sin embargo, la publicidad, aunque ha perdido efectividad comercial por exceso de retórica, a través de la generación de modelos aspiracionales se ha convertido en el más importante agente promotor de la dinámica cultural. Los patrones de vida de la sociedad contemporánea se diseñan en los despachos de los directores de arte de las agencias publicitarias. Desde esa perspectiva su presencia e influencia es determinante. Pero ya no logra su objetivo primordial y su razón de ser que es vender productos y servicios.


El vacío cultural y existencial de la sociedad contemporánea (que podríamos llamar de “vacío sobreinformado”) ha sido llenado por la publicidad.


Actualmente no se ha creado un proyecto cultural consistente y sólido y la publicidad ha generado “paliativos culturales”.


La publicidad actual se enfrenta al fenómeno del “escepticismo” del consumidor por la pérdida de credibilidad del anunciante.


Este fenómeno generó una actitud escéptica cn relación con los mensajes publicitarios. 


Podríamos resumir el contenido de este libro en una idea fundamental: la publicidad por sí misma ya no es capaz de motivar a la compra de productos y servicios, pues se ha convertido en retórica, palabras sin significados sugerentes y además navega en un ecosistema informativo poluido.


Ha incrementado su influencia cultural pero ha perdido efectividad comercial.


El abismo que existe entre conocer y valorar un producto o servicio y su consumo, se relaciona con el incremento de la aceptación consciente del nivel de incongruencia que se da en el consumidor.  


Las tendencias mercadológicas nos muestran que la efectividad se logrará en la medida en que los responsables de la mercadotecnia de productos y servicios logren diseñar estrategias que integren acciones complementarias entre sí, que incidan en los hábitos familiares y modifiquen los estilos de vida.


Para lograr esta influencia, las acciones mercadológicas y de promoción deben estar respaldadas por valores con significación existencial.


El éxito de las redes multinivel se deriva de la capacidad de la empresa productora de asumir la responsabilidad de respaldar el crecimiento cultural, moral y la calidad de vida del individuo que participa de la red, consumiendo y promoviendo su consumo.


El grave problema de la mercadotecnia tradicional reside en la frialdad de la relación entre el producto y el consumidor. La relación actual se fundamenta en el trueque, dinero por un satisfactor. El vendedor persuade a su cliente en una relación absolutamente material. Una transacción.


El logro derivado de una transacción no logra rebasar el ámbito material, que tiene sólo un parámetro: el dinero. El vendedor de éxito cuando logra una solidez económica que rebasa las expectativas culturales de su nivel de vida, se enfrasca en conflictos existenciales que le llevan a estancarse. Lo mismo sucede con artistas y deportistas de éxito.


El problema reside en la disparidad que empieza a darse entre el nivel cultural y el poder de compra. Cuando la persona tiene el dinero pero no sabe disfrutarlo, empieza a 
En cambio, la red multinivel de modo integral ofrece un proyecto de vida, un plan de crecimiento y superación personal, un marco ético de relación comercial e invita a ese consumidor a hacer negocios como promotor de ventas de la empresa. Este consumidor que empieza a hacer negocios se vuelve un promotor convencido y convincente, que profesa sincera lealtad a su marca.


Esto apunta hacia una tendencia predominante: el respaldo conceptual que debe valorar al producto o servicio.


La dignificación de la individualidad es el nuevo eje de la valoración significativa de los satisfactores, tanto de bienes como de servicios.


El acto de compra, tiende cada vez más a ser considerado por los sectores socioculturales que detentan el liderazgo de opinión sobre el resto de la sociedad, no simplemente un acto compulsivo, sino un acto significativo. El producto ya no satisface por sí mismo, sino por su significación trascendente: debe convencer de que es un auxiliar para elevar el nivel de calidad de vida.


El concepto tradicional de los objetos satisfactores de “placer”, “confort”, debe ser sustituido por “gratificante”.


El placer y la comodidad se remiten a la satisfacción frívola de lo mundano, de lo material. Es la satisfacción de los sentidos. En cambio, lo gratificante está un poco mas cerca de “lo espiritual”, de “lo existencial”.


Cuando un miembro de la red multinivel Amway consume algún producto de la marca, lo hace con plena conciencia de que su acción contribuye al fortalecimiento comercial de su red, la economía de sus compañeros y de él mismo; que cumple con su responsabilidad en la preservación del equilibrio ecológico y consolida paso a paso la cristalización de “su sueño” personal, entre otras motivaciones de índole espiritual.  


En resumen: debemos reconocer que la mercadotecnia del futuro debe ir de la mano de los valores culturales, familiares, sociales y morales de alta valoración existencial. Sólo de éste modo se podrá dar al producto o servicio que se ofrece, valoración significativa y así se le abrirá un espacio en el estilo de vida familiar o personal de su consumidor potencial. 


La capacidad de crear hábitos de consumo e incidir en el estilo de vida del consumidor potencial tendrá estrecha relación con el margen de posibilidades de éxito de un producto o servicio.


La publicidad debe asumir la responsabilidad de ser un vocero de los valores del producto que publicita y olvidar el estilo retórico que le ha caracterizado últimamente.


La publicidad  actualmente ha sido rebasada por las circunstancias. Por ello debe ser rediseñada. La creatividad debe ser respaldada por metodologías de trabajo de la comunicación estratégica.


El publicista-artista ha sido superado. La publicidad del futuro debe estar más cerca de la comunicación que del arte. Debe apoyarse en  las ciencias de la conducta individual y social y para conocer las leyes que rigen el entorno,  debe tomar en cuenta las tendencias de  la macroeconomía y  la microeconomía. 


La creatividad debe reorientarse  a la creación de estrategias y subordinar a ellas la creatividad estética.


La sobrevivencia de la industria publicitaria depende de su capacidad para adecuarse a las exigencias del mercado.  

