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" Esa linea imaginaria nace en
los afios cincuenta cuando
las agencias estadounidenses
que atendian a la empresa
transnacional Procter &
Gamble, cobraban comisién
por los trabajos medibles

en duracion y tamafio (ATL)
asigndndoles un costo a
diferencia de otros trabajos
que no eran medibles en
duracién y tamafio (BTL) a los
que no se les podia asignar
costo alguno, por lo cual

se convirtieron en trabajos
gratuitos de las agencias hacia

la empresa.

= Radl Santos Morales*

Con la aparicién de nuevos medios y
canales de comunicacion, la mediasfera se
sigue ampliando, generando mas espacios
para que una marca logre comunicarse
con un determinado auditorio a través
de la publicidad. Fenémeno que se ha
potencializado en esta nueva etapa de
la mirada del hombre: la ciberesfera que
con su virtualidad ha dado paso a una
bidimensionalidad integrada por un mundo
on line (realidad virtual e inmaterial) y un
mundo off line (realidad fisica y material),
lugares desde los cuales se pueden
establecer las nuevas estrategias y campanas
publicitarias dentro de este nuevo entorno
posmedial que anteriormente usaba un
enfoque muy rigido y reduccionista con
resultados cada vez mas limitados debido
a una saturacion mediatica y simbolica
como consecuencia del ensanchamiento
del mercado y su amplia variedad de
productos y servicios locales y cuasi
globales, rebasando asi al viejo paradigma
mercadolégico y publicitario que hasta
entonces estaba dividido por una simple
linea imaginaria' en dos diferentes areas,
generalmente dispersas y antagonistas:

e BTL (Below The Line) que se referia a

*  ATL (Above The Line) conocida como
medios tradicionales y masivos que
incluian a la televisién, la radio, las
revistas, los periddicos, las vallas y los
espectaculares o billboards.

los medios alternativos y personales,
entre ellos algunos provenientes de
la grafosfera (volantes, posters, flyers,
dipticos, tripticos, correo directo,
ambient media, stickers, postales, etc.),
asi como la publicidad en autobuses,
taxis y otros transportes, refugiatones
y parabuses, patrocinio y organizacion
de eventos, POP, articulos promociona-
les, telefonia movil, realidad aumentada,
videojuegos y por supuesto, internet
con todos sus canales o escenarios
(television y radio en linea, videos
virales, websites, redes sociales, uni-
versos virtuales o metaversos, blogs,
microblogs, etcétera).

Modelo que posteriormente fue casi olvida-
do gracias al concepto TTL (ThroughThe Line)
que fusionaba ambas areas; sin embargo,



pensar en un mundo bidimensional com-
puesto por lo on line y lo off line, le permite
a una marca pensar holisticamente con una
vision de 360 grados para establecer una
comunicacion integral o total, y aunque las
necesidades de la misma pueden inclinar
la balanza hacia un solo mundo como el
virtual, forzosamente hay una vinculacion
y una repercusion en el plano fisico for-
taleciendo la imagen y los ingresos de una
marca mediante diversas interacciones y
experiencias dentro de los procesos de
intercambio, produccion y consumo simbo-
lico con el auditorio (Scolari,2008: | | 3-114)
que pueden ser de manera activa, masiva y
popular a través de un mondlogo marca-
auditorio en el mundo.off line o de manera
interactiva pero reticular y segmentada
dentro del mundo on line a través de un
didlogo marca-auditorio dentro de cualquier
tipo de pantalla (television, computadoras
de escritorio o portatiles, gadgets persona-
les y moviles como el teléfono celular o el
cine, imbuido en las anteriores) y hasta en
los lugares menos pensados como el mismo
mundo que también se ha convertido en un
medio de comunicacion gracias al desarro-
llo y crecimiento de las acciones en ambient
media donde cualquier espacio puede ser
utilizado por una marca: la alcantarilla de
una banqueta, un arbol, un poste de luz, un
elevador o un edificio (Santos, 2010), ya
que vivimos «una nueva era del consumo
en las redes, descoordinado y balcanizado,
descentralizado y repartido en neoclanes
reagrupados alrededor de gustos e intere-
ses especificos, de géneros de vida, de mo-
das musicales,indumentarias o deportivas»
(Lipovetsky, 2007: | 10); es decir, la sociedad
esta mas segmentada que nunca generando
multiples grupos e identidades por adhe-
sion y elecciones efimeras, concretando
asi un modelo horizontal, policéntrico,
heterogéneo, permeable y de yuxtaposicion
espacio-temporal donde un solo canal o un

solo medio se vuelven ineficaces ante tanta
segmentacion y diversidad mediatica, de
ahi la importancia de usar estrategias que
abarquen estas nuevas dimensiones.

Sin embargo, esta expansion posmedial de
la publicidad a través de nuevos canales y
nuevos medios ha cambiado mas en su forma
que en el fondo, motivo por el que la nueva
estética audiovisual publicitaria de vanguar-
dia estd cargada de
«espectacularidad, hi-
perrealismo, hiperbre-
vedad e hiperrapidezy
con base en las logicas
del cine «hipermo-
derno» (Lipovetsky
y Serroy, 2009: 253)
como lo son la imagen-exceso, la imagen-
multiplejidad y la imagen-distancia para dar
paso a la hipercomunicacion comercial o
hiperpublicidad, siendo quizas el ejemplo
mas claro de ésta la reciente campana de
Nike para el Mundial de Sudéfrica (Wieden
& Kennedy Amsterdam, 2010), cuyo spot,
ademas de hacer un repaso por la cultura
hipermoderna con una parte de sus valores,
simbolos, héroes y rituales, nos muestra
en poco mas de tres minutos todas esas
caracteristicas de la nueva estética audio-
visual narrada a un ritmo veloz y con una
profusion de sonidos e imagenes que sirven
de hilos conductores en varios metarrelatos
(lo multiplex) insertados dentro del relato
principal (lo simplex) que esta repleto de
varios recursos como citas, homenajes,
autorreferencias y pastiches (Santos,2010a)
ademas de la publicidad dentro de la publi-
cidad (Lipovetsky y Serroy, 2009: 265-266).
Pero asi como la imagen ha evolucionado a
la par de la mirada del hombre en cuatro
etapas diferentes:a) la logosfera, b) grafosfera,
¢) videosfera y d) ciberesfera (Debray, [994),
la publicidad también ha evolucionado en sus
contenidos, es decir; en lo que comunicay no

La nueva estética audiovisual
publicitaria esta cargada

de «espectacularidad,
hiperrealismo, hiperbrevedad
e hiperrapidez»
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en como lo comunica, por lo que también ha
pasado por diferentes etapas:

Publicidad simbdlica

Basada en signos y/o simbolos que se
convertirian en imagotipos para primero
marcar y/o sefalar la presencia de algun
lugar relacionado con el intercambio o
compra-venta de productos y/o servicios
como por ejemplo una carniceria, una
herreria o una taberna (Costa, 1987:29) y
después para mostrar el origen de algunos
productos durante la Edad Media. Asi
nacen las primeras marcas que podian ser
consideradas como marcas distintivas.

Publicidad informativa

Basada en enumerar o mencionar las
cualidades (caracteristicas extrinsecas
y objetivas) de un producto o servicio.
Nace a través de los primeros carteles
y anuncios impresos durante la época
industrial desde mediados del siglo XIX y
después con los antecesores de los spots
visuales del cine a finales de ese siglo,
asi como con los primeros comerciales
cinematograficos mejor elaborados a
principios del siglo XX (Lipovetsky y
Serroy, 2009: 239); posteriormente con la
sonoridad y audiovision masiva de la radio
y la television durante la mitad del siglo
XX, dando origen a las marcas registradas
(trademarks), cuyo vinculo con las personas
es mas racional que emocional.

Publicidad persuasiva
Basada en los beneficios (caracteristicas

intrinsecas y subjetivas) de un producto
o servicio que desde mediados del siglo

XX fueron comunicados de una manera
divertida, entretenida, impactante, provo-
cativa y espectacular y posteriormente, de
una manera emocional, convirtiendo asi a
una marca registrada (trademark) en una
marca de amor (lovemark); en una marca
amada y querida por las personas.

A pesar de tanta hipermodernidad y pos-
medialidad, la publicidad informativa con
su enfoque funcionalista sobre lo que hace,
tiene o contiene un producto o servicio y
no sobre un beneficio concreto, se impone
en el mercado global y mediatico; situacion
mas o menos analoga a lo que pasa entre
los estudios culturales y los estudios de
comunicacion (Galindo Caceres, 2010), ya
que en pleno siglo XXI se sigue haciendo
publicidad como si fuera el medievo o
el siglo XIX, lo que nos habla de que una
parte de la cultura contemporanea esta
estancada y empobrecida simbdlica y na-
rrativamente en comparacion con lo que
hoy representa la hiperpublicidad, aunque
hay algunas sefiales que constatan el ad-
venimiento de una cuarta etapa: la de una

Diptico Spes-ei Gris (fragmento)




«publicidad de concienciay, cuyo campo de
accion puede centrarse en como la mente
se desplaza del mundo exterior al mun-
do interior (Wilber, 2005) en diferentes
planos de desarrollo o memes (2007: 23)
para pasar del nivel de los cinco sentidos,
lo egoico, la sombra, lo biosocial y lo exis-
tencial a un nivel transpersonal, distinto a
lo que pasa con una categoria de la publi-
cidad llamada publicidad social, de interés
publico o de bien comin centrada en los
memes del nivel biosocial y existencial, la
cual trata de solucionar y/o concientizar
sobre diferentes problemas como la con-
taminacion, la deforestacion, la extincion
de ciertas especies animales y vegetales,
el cancer, el alcoholismo, la drogadiccion,
la discriminacion, el racismo, el abuso de
menores, etc., por lo que la publicidad de
conciencia invita mas hacia una reflexion
personal del hombre para transformar su
yo arcaico-instintivo, magico-animistico, de
poder; mitico y cientifico,en un yo sensible,
integrador y holistico, dado que existen al
menos ocho niveles de conciencia:

I.  Conciencia arcaica:instintiva, basada en
la supervivencia basica que agudiza los
instintos y sentidos innatos a través
del agua, la comida, el calor; el sexo y
la seguridad.

2. Conciencia tribal: magico-animistica
y busca la armonia y la seguridad en
un mundo misterioso a través de una
polarizacion entre el bien y el mal, el
linaje, los rituales, las supersticiones,
los juramentos, las creencias y los
encantamientos.

3. Conciencia guerrera:autoritaria, basada
en el poder; se expresa impulsivamen-
te, busca ser fuerte, es egocéntrica, he-
roica y arquetipica para crear imperios
de poder y gloria dentro de un mundo

lleno de amenazas y predadores, de
dominantes y dominados

Conciencia tradicional: impositiva,
basada en el control y en el orden, le
da sentido, direccion y objetivos a la
vida para asegurar el futuro a través
de un codigo estricto y diversas leyes,
creando jerarquias sociales rigidas.

Conciencia moderna: cientifica; analiza
y planifica para progresar, busca la
verdad en términos individuales y
cientificos, donde las leyes naturales
del mundo pueden ser aprendidas,
dominadas y manipuladas en benefi-
cios materiales y propios a través de
alianzas.

Conciencia posmoderna: sensible, ba-
sada en las relaciones humanas, la
comunidad y las redes, respetuosa y
atenta con los demas, con la tierra y
con la vida; dialoga, concilia y consensa,
es igualitaria y antijerarquica, centrada
en valores plurales, en la diversidad, el
multiculturalismo y el relativismo plural.

Conciencia integral: integradora, flui-
da, flexible, ya que organiza sistemas
donde todo esta interrelacionado y
puede ser espontaneo y funcional. Las
diferencias y las pluralidades se unen
naturalmente de manera interdepen-
diente. Acepta diferentes niveles de
realidades y pautas de movimientos
ascendentes y descendentes en una
espiral dinamica.

Conciencia posintegral: holistica, tiene
una vision total, universal e integradora
uniendo la razén con la emocion en
multiples niveles entrelazados en un
sistema conciente, sinérgico y de con-
trol total (Wilber, 2007: 22-36).
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Aunque el capitalismo ha logrado que
el consumismo —caracterizado por una
inestabilidad de deseos y una insaciabilidad
de necesidades— se convierta en un atri-
buto de la vida urbana transformandolo en
«una fuerza que coordina la reproduccion
sistémica, la integracion social, la estratifi-
cacion social y la formacion del individuo
humano» (Bauman, 2007: 47), la publici-
dad puede adquirir otro sentido donde
el hiperconsumo pase a ser un ejercicio
reflexivo a través de una equidad material
y simbodlica, con una mayor informacion y
conocimiento de los mismos productos
y servicios al igual que con una partici-
pacion democriatica en las decisiones no
solo materiales y simbdlicas, sino también
juridicas y politicas (Garcia Canclini, 1995:
52-53) convirtiendo a los consumidores en
ciudadanos; es por eso que a la publicidad
actual, junto con los diferentes medios de
comunicacion, les corresponde equilibrar
la parte simbdlica desde sus contenidos a
pesar de que las nuevas y multiples tec-
nologias de saturacion social han logrado
una multifrenia al escindir al individuo en
multiples yoes (Gergen, 2006: | 13), pero
la transformacion del «yo saturadoy y
«fragmentado» es posible puesto que las
relaciones simbolicas también definen,
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