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Muy buenos días, antes de entrar en materia quiero dar las gracias a las autoridades académicas de esta importante y famosa universidad por haber tenido la gentileza de haberme invitado a este Seminario donde me siento muy honrado en participar; en especial al Decano de la Facultad de Ciencias de la Información, Johan Leuridan Huys y a los profesores, Fernando Calderón Quino y Emilio Solórzano Hernández, quienes durante estos últimos meses se ha comunicado conmigo acerca de este encuentro.

Igualmente, quiero, desde aquí recordar un reconocimiento a mis colegas profesores de la Universidad de Salamanca, en especial a ese hispano/peruano que se llama Alfredo Pérez Alencart, que tanto bien hace por la comunicación entre América y España, y que en ese terreno es uno de los mejores publicitarios que tenemos en nuestro país.

Yo me he formado en el mundo de la comunicación desde muy joven y desde que me gradué de bachillerato, comencé a trabajar en publicidad primero, donde he ejercido esa frenética, apasionante y dura tarea de ser director creativo, aunque primero, claro está fui copy. También he ejercido el periodismo de prensa y televisión, he dado clases en la Facultad de Ciencias de la Información en Caracas y en Madrid y en esto sigo activamente. Ahora, estoy dando clases de escritura de guiones de cine y televisión y redacción publicitaria, dirijo una agencia de comunicación en Madrid con afiliados en algunos países de Iberoamérica y estoy participando en la gestión de la primera imprenta digital y multimedia que se ha abierto en España con una tecnología punta, hace apenas un año. 
Así que estas reflexiones sobre la publicidad y todo su entramado comunicacional que en España está teniendo un desarrollo vertiginoso y sorprendente es de lo que vamos a hablar hoy. Aunque esto va a tener la forma de un monólogo, espero que al final puedan ustedes convertirlo en un diálogo con alguna que otra pregunta.

No voy a aventurarme a hacer predicciones ni a vaticinar derroteros para la publicidad española, porque tan seria tarea hay que dejársela a las viejas meigas gallegas, que tanto saben sobre lo que nos depara el futuro. Pero lo que, desde luego, no es descabellado es hacer una análisis a partir de las realidades que hemos vivido, y aún vivimos en España desde la llamada transición política y social que se ha llevado a cabo, y que se inició tras la muerte de Francisco Franco en 1975. Pero, sobre todo tras la llegada al gobierno del Partido Socialista Obrero Español en 1983 hasta estos días; donde, según todos los analistas políticos ha llegado la hora en España de lo que ya se llama la ‘segunda transición’, cosa que al parecer ocurrirá en el primer trimestre del próximo año de 1996.

Y es que en España ha sucedido demasiadas cosas importantes en muy poco tiempo, especialmente en el terreno de las comunicaciones sociales; y el pueblo español las ha asimilado también rápidamente, pero sin detenerse mucho a pensar la importancia que han tenido en sus vidas.

Valga esta brevísima introducción al panorama político español para poderles ubicar frente al contexto de una sociedad que ha ido cambiando a pasos acelerados (en cuestión de poco más de una década), de una sociedad semi-cerrada y controlada a una abierta y expresiva; de una sociedad sumida a una libre; de una sociedad sin posibilidad de escoger a una sociedad democrática, que es lo que más se parece a una sociedad libre con la posibilidad de escoger. Y eso es la gran nueva cualidad de la sociedad española, cuya nueva forma de organización social es la democracia, práctica que había estado ausente de su modo de vida, desde hacia unos 40 años, muchos años, pero que los españoles han adoptado rápidamente. Y es dentro de ese contexto socio-político nuevo donde la publicidad española ha irrumpido con gran fuerza.

España ha ido ingresando en lo que algunos analistas franceses llaman la sociedad post-industrial o del servicio, y que cada vez más se puede denominar como de sociedades de auto-servicio, que han llegado a pulverizar la antigua presión disciplinaria y no mediante las fuerzas de una revolución, sino por las olas radiantes de la seducción de la publicidad.

Esta seducción arropa a todas las relaciones sociales que regulan el consumo en los países desarrollados, y España es un vivo ejemplo de esto. Todavía, es cierto, hay lagunas que cubrir, porque España ha llegado tarde a esta masiva nueva sociedad del futuro que ya está instalada entre nosotros.

Vamos a comenzar analizando la conformación de la televisión en España, para poder comprender su entramado y su más reciente desarrollo. No podemos olvidar que hasta fines de los ochenta, en España no había televisiones privadas. Exactamente, desde hace casi siete años (la Ley de Televisiones privadas es de 1988). Primero, comenzaron a emitir las cadenas autonómicas, que en España poseen las siguientes emisoras de televisión y radio: Andalucía, Cataluña, Galicia, Madrid, Murcia, Valencia, Euskal-Telebista (Vasca). Emiten en sus idiomas originales en el caso de tener uno diferente al castellano y todas se financian con dobles presupuestos: de su respectiva Comunidad Autónoma y de la publicidad pública y privada. En general siguen el esquema de la Televisión pública del Estado (RTVE). Estas cadenas autonómicas están ahora intentando emitir vía satélite para expandir su señal a los núcleos de su comunidad, que viven fuera de España. Su cobertura actual está limitada a su región, pero las leyes que la rigen han comenzado a ser más permisivas.

Desde 1990 empezaron a emitir las televisiones privadas. Primero fue Antena 3, que ha sido la cadena de más rápida expansión –ya emite vía satélite a América Latina- y mejor programación. Después apareció Tele 5, muy vinculada a las cadenas italianas de Silvio Berlusconi y, finalmente, la televisión de pago, Canal Plus, de origen francés. Más recientemente, los canales locales, provinciales o urbanos aparecen tímidamente desde hace pocos meses. La televisión vía satélite se ha ido incorporando hace poco tiempo (en 1993), tanto en su recepción como en su emisión desde España- Y la televisión por cable, en funcionamiento local y en forma experimental, restringida y alegal, pues hasta el momento de viajar yo a Perú, todavía no se había aprobado su Ley, que está en discusión actualmente en el Congreso de los Diputados. Mientras, los sectores involucrados esperan que sea aprobada este año, lo cual significa que si bien España está aún en clara desventaja en cuanto al desarrollo del medio de comunicación de masas por excelencia, hay una clara voluntad política por ponerse al día en relación al resto de los países desarrollados en general y en pie de igualdad con los de la UE, cuyas leyes de comunicación y publicidad son de común aplicación; sobre todo en lo que respecta a la televisión por cable, cuyos avances tecnológicos (digitalización, posibilidad de llevar señales múltiples de cine, televisión, Internet y demás servicios telemáticos), parecen señalarla como la gran vía del desarrollo futuro inmediato de la televisión en el mundo.

Por otra parte, como no hay mal, en el caso español, había que decir atraso, que por bien no venga, este incorporarse con retraso a la gran sociedad del consumo y de las comunicaciones en red, tiene para España la ventaja de hacerlo incorporando la experiencia de otros países. En el tema de la televisión por cable, por ejemplo, además de las más avanzadas tecnologías, porque de una vez será digital, y en algunas ciudades como Madrid o Barcelona se podrá iniciar en alta definición, lo cual dará un plus adicional de entrada a los usuarios.

Como en el resto de los países industrializados, la publicidad española, a veces lo olvidamos, es una industria y es también una institución. En los primeros años de la transición y, sobre todo, en la década de los ochenta, las Agencias españolas fueron muy locales y muy orgullosas de su castiza forma de anunciar, pero poco a poco, primero bajo la figura de la participación en agencias locales o entrando directamente en el mercado español, las grandes firmas de la publicidad mundial han ido ocupando los primeros lugares en la facturación española. Desde las norteamericanas y británicas hasta la más recientemente instalada en España a raíz de los grandes acontecimientos del 92, la japonesa Dentsu, que se expande ese año, aunque había abierto agencia propia en 1989. Y ya saben ustedes que esta agencia, fundada en Japón en 1901, es la primera agencia a nivel mundial desde 1972. En fin, al asomarse en los ochenta al mercado europeo de la publicidad (hay que recordar que España ingresó en la Comunidad Europea a finales de esa década, en 1986), no podía escapar al signo de la reestructuración de las grandes redes publicitarias mundiales en el territorio europeo, en previsión al gran mercado formado por más de 320 millones de consumidores con el ingreso de España, Portugal y Grecia. Así, podemos recordar hoy aquí aquella aseveración de los responsables de Young & Rubicam: “Nos mantendremos fuera de todo eso, es un trabajo para las agencias españolas”, hecha a mediados de los setenta, pero ellos se referían sólo y exclusivamente a la publicidad de los partidos políticos, que iniciaban su vida pública y publicitaria; y aún en ese campo ahora son comunes las asesorías a través de las multinacionales de la publicidad.

A partir de entonces, a la publicidad española, que era admirada en el 36 Festival de la película publicitaria de Cannes, celebrado en 1989 (cerrando la década prodigiosa de la publicidad española), y compitiendo con 246 spots, ganaba 25 leones, superando a Francia y obteniendo, asimismo, el primer premio una Agencia española. Estos premios fueron el resultado de un gran auge de la primera arrancada y puesta al día de la publicidad española en el mundo de los grandes anunciantes. Sólo para que puedan ustedes tener una dimensión de este ‘boom’, voy a citar algunas cifras indispensables para poder entender y seguir este inmenso futuro por donde se mueve ahora la publicidad en España y que se inició en la década de los ochenta.

Nada más se liberalizó la televisión en España, al comenzar a aparecer las cadenas autonómicas o regionales y las privadas, el número de spots creció en un 3.629 %. Claro también la tarta había de ser repartida entre más golosos comensales. Ya no era solamente RTVE el único invitado, pero el crecimiento de la publicidad hecha para televisión fue instantáneo y grandioso y las porciones alcanzaron para todos.

La publicidad oficial también ha perdido la timidez y si, por una parte, ha incrementado su inversión de unos 11.000 millones de pesetas en 1987 a 18.000 millones para el presente año (1995), también por primera vez en España dos candidatos (presidente González y aspirante Aznar) debatieron sus programas de gobierno en dos ocasiones, cara a cara, en una televisión privada, por primera vez en la historia moderna de la política española, y eso ocurrió tan sólo hace dos años, en junio de 1993, cuando, como ustedes saben es una práctica habitual en USA y en muchos países de América Latina. Igualmente, se popularizaron los debates políticos de todo tipo por la televisión. La política, ese extraño y peligroso producto, desconocido para los españoles, entraba en la sala de sus casas y democratizaba, en la práctica, un hecho consumado en las urnas de votación. Ha sido este un ejemplo, tal vez el más claro, de cómo la publicidad moderna, posmoderna ya, sirve a los intereses de una sociedad en su conjunto. Asimismo, la administración central ha llevado a cabo campañas polémicas como la de la lucha contra el Sida con el famoso slogan ‘póntelo, pónselo’ dirigida a los chicos y chicas, y que indicaba que la mejor y única prevención conocida hasta ahora contra el terrible mal del siglo XX es hacer el amor siempre y en toda ocasión con un preservativo puesto. La Iglesia católica, sobre todo, protestó la campaña, pero ha sido otro símbolo de que España ya no es como era antes.

La inversión total publicitaria pasó de 104.000 millones de pesetas en 1980 a 540.000 millones en 1987. En esos años la inversión en diarios estuvo muy cerca o superó a la de televisión ya que sólo emitía el canal del Estado, RTVE, este reparto ha cambiado sustancialmente a favor de la televisión, aunque aún la estatal RTVE recoge un mayor porcentaje de esa inversión debido a que todavía aventaja en dos puntos a su inmediata competidora privada, Antena 3. A raíz de esto se ha abierto una dura polémica, aún no zanjada, sobre la doble financiación que recibe RTVE proveniente del presupuesto oficial del Estado y de la venta de espacios publicitarios, como cualquiera de las privadas. Éstas consideran competencia desleal tal prerrogativa. Aunque, todo hay que decirlo, el Estado hace uso ponderado de tal privilegio: poseer dos canales de televisión y una poderosa cadena de radio como es RNE.

No hay que olvidar aquí que la publicidad es y seguirá siendo el más importante soporte económico de los medios de comunicación. Ya no se puede pensar en una sin los otros. Imaginar una industria audiovisual sin el aporte de la publicidad es imposible hoy por hoy. Como sabrán ustedes, la industria fílmica americana se apoya en grandes presupuestos de producción debido a que la venta de sus películas se hacen en mercados internacionales, y ya no sólo contando con las salas de cine, sino, sobre todo, con los derechos de emisión para el home video (alquiler y venta) y la transmisión por los canales de televisión de todo tipo (cadenas de pago, satélite y, finalmente, privadas o públicas). 

Uno de los argumentos de las cadenas privadas españolas en contra de su competidora, RTVE, es precisamente que puede dedicar mayores presupuestos a la producción (aunque han bajado el ritmo últimamente), debido a la ventaja descrita. Esta polémica no tiene visos de ser resuelta por ahora; mientras tanto RTVE sigue ganando las mediciones de audiencia, tan sólo en una medición a comienzos de este mismo año (1995), Antena 3 logró superar, por unos pocos puntos a RTVE, por primera vez en toda su historia.

El panorama de los anunciantes también ha cambiado. Las tres empresas líderes anunciantes a finales de los ochenta, que eran SEAT/ Wolksvagen – Renault y El Corte Inglés, han cambiado su orden, para pasar esta última empresa a primer lugar, seguida de REPSOL – TELEFÓNICA (de gran expansión tecnológica y publicitaria, actualmente tiene en antena una campaña de imagen y venta de productos con al menos seis spots de gran calidad conceptual y estética), y las automovilísticas, que siguen siendo grandes anunciantes (alrededor de 30.000 millones de pesetas anuales) a pesar de la crisis de ventas por la que atraviesan en este año. También el sector bancario ha entrado en la guerra publicitaria con sus ofertas de bajo interés para la adquisición de viviendas, que este mismo año ha adquirido dimensiones inéditas en España.

La inversión publicitaria en España se ha mantenido más o menos alrededor de los 200.000 millones de pesetas anuales, desde que las cadenas privadas de televisión comenzaron a emitir en 1989. Aunque en 1992 se dio un incremento hasta llegar a los 210.000 millones de pesetas, en parte debido a los fastos publicitarios de ese año señalado, donde confluyeron en España Juegos Olímpicos, Expo Universal y Quinto Centenario, los estudios más serios indican que el mercado publicitario español ha tenido un crecimiento cero en los primeros años de esta década. Podemos agregar que durante 1993, 1994 y la mitad del presente año (1995), la actividad publicitaria se detuvo en cuanto a la producción de spots y todavía hoy podemos ver en antena producciones que se hicieron en 1990/1991. Aunque desde el segundo semestre de este año, se nota que los principales anunciantes, ya citados, han comenzado a emitir nuevas y fuertes campañas con nuevos anuncios.

Pero como saben ustedes, España no podía escapar a las características de los mercados mundiales, que se han ido imponiendo, sobre todo en esta década de los noventa. Tampoco podía seguir aislada, pues el compromiso europeo pasa necesariamente por una rapidísima puesta al día en materia tecnológica. Así, por una parte, mientras se expande el fenómeno de la globalización de los mercados, cada vez más el marketing se hace selectivo, preciso y afina su puntería para alcanzar a grupos de consumidores más específicos. Este fenómeno se viene produciendo también en España a gran velocidad, donde durante estos últimos cinco años se han desarrollado y crecido los diversos métodos de marketing directo y selectivo, como son la televenta, la oferta a través de mailing, el telefónico, vía fax o la prensa gratuita de gran auge en Francia, pero que comienzan también en España a servir a los objetivos de este marketing abierto y plural. Es previsible que al abrirse la televisión por cable, esta modalidad del marketing hecho a medida se pluralice a gran escala.

Es de hacer notar que ya en 1989, la tasa de crecimiento de la publicidad por cable a nivel mundial en canales específicos se estimaba en un 25% frente al 1% para las grandes redes o networks. Y en 1988, los USA (siempre hay que observarlos como un termómetro, para bien o para mal), gastaron en marketing telefónico más de dos veces la suma destinada a los spots de TV. Lo cual es un claro ejemplo de que los nuevos canales sirven más eficientemente a esta fiebre del marketing estratificado o hecho a medida. Como dato curioso de cómo son importantes estos nuevos mercados en la economía de los USA, The New York Times acaba de comenzar a sacar una edición es español, pues un mercado formado por más de 20 millones de hispano hablantes no se puede dejar de lado en una era donde se proclama el marketing pre definido o a la carta como el más eficiente.

En España está abierta una polémica acerca de hasta qué punto raya en la ilegalidad la distribución a domicilio de un creciente mailing publicitario que inunda los servicios de correos (de proverbial eficiencia), colapsándolos en épocas pico como las navidades, y hasta qué punto se obtiene legalmente las direcciones y teléfonos de los consumidores, blanco de tales envíos postales. Pero mientras tanto, nuestros buzones de casa o electrónicos siguen inundados de ofertas, promociones, premios a ganar y mil reclamos publicitarios. Signos como este nos hacen pensar en que la sociedad española se mueve ya dentro del marco de un futuro de las comunicaciones, que se ha venido instalando en la cotidianidad de nuestras vidas casi sin darnos cuenta.

El otro fenómeno, relativamente nuevo, en el mundo de la publicidad es el de las centrales de compra, que en España se han venido implantando rápidamente como única forma de reservar espacios y garantizar buenas compras. Su futuro pasa por afinar las formas de medición de audiencias, que en España han pasado por la llamada televisión interactiva, que posee la desventaja de que el espectador debe tener en casa un aparato, especie de pulsador, para intervenir y emitir su feed-back (la gran asignatura pendiente de la publicidad: ¿dónde está, cómo es, qué quiere o qué necesita mi consumidor, y, sobre todo, decodificará mi mensaje en el momento de ser emitido? Estos medidores llamados activos, pues se necesitaba que el espectador pulsara un botón para dar garantía de su presencia inequívoca, y que ya han sido desechados, están siendo sustituidos por otros métodos de medición pasiva que detecta la presencia del televidente ante su aparato. El sistema desarrollado hasta ahora en la UE se llama Motivac, una especie de ojo electrónico que capta en longitudes de onda infrarroja y puede catalogar cuántas y qué tipo de personas ven la emisión de determinado programa. La medición y su cada vez mayor exactitud es una de las fronteras que la publicidad del futuro va a llegar a dominar, lo cual le dará un acercamiento a métodos científicos, que podrán producir una ciencia del consumidor y, más exactamente, del comportamiento de éste. Esto ha tenido su origen, como saben ustedes, en el cambio del concepto del consumidor pasivo a un consumidor de finales del siglo activo, educado en este arte posmoderno que es escoger entre la inmensa oferta acumulada de productos y servicios de la sociedades post-industriales. España está ya andando por ese futuro. Y es una nación/laboratorio en ese sentido, pues cada vez más la publicidad tiene que investigar para hablar en su idiosincrasia particular y en su propio idioma, a veces muy distinto al castellano, a catalanes, gallegos o vascos. Y eso requiere una investigación permanente y muy particular. A estos efectos, vale la pena consultar la obra del profesor Pérez Tornero, titulada ‘La semiótica de la publicidad’, donde hace una análisis de estos temas.

El otro gran reto de la publicidad española es adaptarse a las nuevas normas de la UE en materia publicitaria, consideradas demasiado intervensionistas por los profesionales del sector. El debate se inició en 1984 y continuó en 1986 en la sede de la UE en Bruselas, donde, por una parte, se enfrentaron las posiciones normativas de las autoridades comunitarias y el frente unido de publicitarios – anunciantes – medios, en una especie de asociación tripartita y participaron activamente en las discusiones sobre la directiva de la ‘Televisión sin Fronteras’ y la convención reguladora, que hoy se aplica en toda la UE. Se enfrentaron, sobre todo con Gran Bretaña, partidaria de la total liberalización y con Alemania, aún Federal en aquellos años, que defendía su posición conservadora, basada en la práctica de sus televisiones públicas, obligadas a transmitir spots antes de cierta hora y, sobre todo, en bloques. Finalmente, en 1989 se aprobó la directiva y su convención, que entró en absoluta vigencia, excepto en España, que pidió una moratoria basándose en su reciente liberalización de los medios audiovisuales, lapso que se cumplió a mediados de este año de 1995 (exactamente a partir del 14 de julio pasado), cuando comenzó también a aplicarse en España. Entre otros artículos de obligado cumplimiento, bajo pena de severas multas (que pueden llegar hasta los 15 millones de pesetas) a los medios que los infrinjan, puedo recordar las siguientes:

-La publicidad no puede superar el 15% del total del tiempo en antena con un máximo de 20% por hora de emisión.

-Queda prohibido interrumpir con spots las emisiones religiosas y los programas para niños, los informativos o documentales inferiores a treinta minutos.

-Las películas superiores a cuarenta y cinco minutos no pueden ser interrumpidas más que una vez en ese tiempo (la proposición británica era de tres interrupciones). La autoriza una interrupción adicional si la película excede en 20 minutos a dos o más períodos de 45 minutos. El espíritu del reglamento quiere preservar la integridad de las obras cinematográficas.

-Se prohíbe la publicidad de tabaco, medicamentos, y las bebidas alcohólicas quedan severamente restringidas (sólo cervezas y vinos en horarios predeterminados).

Se ha calculado que esta directiva para la televisión sin fronteras, ha gravado ya a las televisiones comerciales con un 15% menos sobre sus ingresos antes de ponerse en vigencia. Por ahora, en la UE las tesis esgrimida por la tripartita, a saber: Disciplina del mercado + autodisciplina de las Agencias, ha perdido la batalla. Y lo que evidentemente defendía la tripartita era asentar en el nuevo espacio europeo la legitimidad social de una nueva libertad llamada ‘libertad de expresión comercial’, una libertad que reivindica tanto la supervivencia de la democracia como la libertad de expresión individual: libertad de empresa, libertad de palabra y libertad de elegir. Tres formas que la libertad ha tomado en este final de siglo. En plena discusión de este tema, en la memoria de 1986 de ‘The Interpublic Group of Companies’, podíamos leer a este propósito: “La libertad de expresión comercial es tan esencial para el sistema de la democracia económica, como la libertad de expresión política para el funcionamiento de la democracia política... En un sistema de democracia económica, los consumidores votan con sus dólares. Si la mayoría gobernante se permite tocar la expresión comercial, es todo el proceso del ‘voto económico’, pieza central de todo sistema de soberanía del consumidor, lo que se falseará... A las elites no les gusta la publicidad, precisamente porque ésta transfiere el poder real sobre los medios y sus contenidos al gran público”.

Por su parte, quienes están de acuerdo con las nuevas normativas sobre publicidad en los medios europeos, afirman que se salvaguarda la salud mental, sobre todo de niños y mujeres, y se deja a la sociedad civil más aire, más espacio para disfrutar de las programaciones sin interrupciones, permitiéndoles, al mismo tiempo, poder ver y/o oír los mensajes publicitarios y escoger los productos con mayor tranquilidad.

Es especialmente celosa esta nueva ley en todo lo concerniente a menores y mujeres (la ministra española de Asuntos Sociales, doña Cristina Alberdi, ha promovido ante la UE  que se declare ilícita toda publicidad sexista, cosa que llevará al consejo de ministros europeos el próximo mes aprovechando la presidencia de España de la UE). Y más allá de vigilar la publicidad, obliga a los canales a: “No incluir programas ni escenas o mensajes de cualquier tipo que pueda perjudicar seriamente el desarrollo físico, mental o moral de los menores, y programas que fomenten el odio, el desprecio o la discriminación por motivos de nacimiento, raza, sexo, religión, nacionalidad, opinión, etc...”. En el fondo, esta normativa pretende proteger la producción europea de programas para televisión. Dice claramente, que el 50% del tiempo deberá preservarse para obras europeas y de este 50% una cantidad igual para obras originariamente españolas en el caso de la televisión hispana. Esto está por verse, pues aún es muy poco el tiempo –apenas un par de meses- transcurrido para saber si esta normativa, conocida como ‘Televisión sin Fronteras’, vaya a tener un cariz verdaderamente proteccionista para los productos televisivos ‘made in Europe’.

Lo que sí es cierto es que en un futuro inmediato, ya a partir de este mismo año, las cadenas de televisión van a ver reducido el número total de spots emitidos. Si se compara, por ejemplo, con los datos de hace un año, las 4.331 horas de publicidad emitida por todos los canales españoles, incluidos los dos del Estado y el de pago, podrían verse reducidas a la mitad poco más o menos. Los productores se están ya dando prisas en imaginar formas indirectas para que el espectador tenga una presencia publicitaria de marcas y aun de productos que aparezcan dentro de las comedias de situación, como ‘Farmacia de guardia’, ‘Los ladrones van a la oficina’, y en los programas de concursos, donde la publicidad interviene como parte del guión.

Cualquiera que sea nuestra opinión, la publicidad europea se enfrenta a este corsé al que tendrá que adaptarse con imaginación y creatividad, disciplinas que no son en absoluto ajenas a la buena publicidad. Ya algunas cadenas de televisión han comenzado poco antes de este verano a hacer ajustes en sus programas para poder cumplir con la normativa europea. Así, mientras RTVE sigue emitiendo sus informativos en medias horas sin cortes a publicidad, las cadenas privadas como Antena 3 lo han extendido a 45 minutos para poder hacer, al menos, un corte; o Tele 5 que ahora hace un corte directo desde el programa sin interponer un ‘negro’. En fin, que se van adecuando a los nuevos tiempos, Y, paralelamente, las cadenas de televisión autonómicas, la semana antes de viajar yo aquí, anunciaban, a través del organismo que las agrupa, que quieren comenzar a emitir vía satélite para poder ampliar su cobertura, muy restringida aún por la legislación, pero que parece haberse abierto un poco. Y es que la competencia de las grandes cadenas y la eminente emisión de la televisión por cable van a ser un alto competidor de las pequeñas. Con estas nuevas emisiones vía satélite, las cadenas autonómicas esperan llegar a los grupos de españoles que viven en América Latina, sobre todo en el caso de la televisión gallega y vasca, así como a quienes siendo de esas comunidades viven en otras partes de España.
Así, como podemos ver, la expansión y adecuación de los medios a las nuevas formas y tecnologías es constante en España, signo evidente de que la puesta al día es tremendamente acelerada. Asimismo, se acaba de formalizar una sociedad llamada cablevisión formada por Telefónica española y Canal Plus (cadena privada y de pago) para, a partir de las instalaciones del cable de teléfono, cablear a las grandes ciudades españolas, cosa que están por comenzar. Es decir, que por fin, parece que en España vamos a tener una oferta superior de canales de televisión.
Se puede pensar, como dice Lluis Bassat, presidente de Bassat, Ogilvy & Mather de España, en ‘El libro rojo de la publicidad’, que “…los ciudadanos no compran productos, sino marcas. Los productos se parecen cada vez más, y donde está realmente la diferencia es en la marca. La presencia, el envoltorio y los eslóganes son, hoy por hoy, el secreto del éxito”. Bassat cree que lo mejor que le ha podido pasar a la publicidad española de cara al inmediato futuro es haberse aliado con las grandes firmas publicitarias internacionales. Él, que fundó su agencia en Barcelona, no dudó en asociarse con quienes ahora firman su empresa. Es conveniente recordar aquí que las 20 primeras agencias de España tienen capital extranjero. Bassat mismo asegura que la rapidez con ha evolucionado la publicidad en España se debe a ese asociacionismo, que ha aportado la experiencia para colocar a la creatividad publicitaria española entre las tres primeras del mundo. Más que nunca antes la publicidad tiene una misión social de primer orden. Sea ésta buena o mala, desde luego que preferimos la buena, la publicidad es hoy día una manera de conjugar el orden de la mercancía y el orden del espectáculo, de producir la mercancía como espectáculo y aun como una moda y el espectáculo como mercancía. Tal vez de haber entendido este concepto en profundidad, deriva que la publicidad que se hace ahora en España tenga ese halo de actualidad y se vea cada spot como una espectacular forma de presentarnos un producto o servicio, y en muchos casos una manera divertida, graciosa y humorística, que es tal vez la mejor manera de ser recordado un mensaje. 
El dispositivo publicitario está de tal manera integrado a la sociedad posmoderna de hoy, y ha logrado hacer del consumidor su centro de atención en profundidad, que ya el filósofo alemán, Jürgen Habermas estableció que en la génesis del denominado espacio público, donde se encuentra la esfera de la interacción social, se formaba el lazo de unión entre el rápido desarrollo de la publicidad comercial y la organización de las grandes democracias industriales de este fin de siglo XX. Este pensador alemán llamaba a las grandes democracias liberales las “sociedades de relaciones públicas generalizadas”. En el caso de España la publicidad, en su más amplio sentido, ha operado como un catalizador del proceso democratizador acelerando su puesta al día, su estabilización y convirtiendo a la sociedad española en un conglomerado más y mejor informado, por tanto más consciente de sus opciones para poder elegir con mayor conocimiento de causa. Porque lo que ha sucedido en estas sociedades posmodernas e hiperindustrializadas es que la publicidad ha transferido su primigenia razón de ser: vender productos, a todas las esferas de la vida. En el caso español, especialmente también a la esfera política, que era un terreno virgen, desprovisto de publicidad, oscuro, privado, prohibido. Y eso, mis amigos, ha sido una ayuda inmensa que la técnica publicitaria ha prestado al proceso español en su conjunto. Es bueno reflexionar sobre esto, porque en España le dedicamos poco tiempo a estos temas, tal vez sea debido a que está muy cercano aún y a que el fragor del viento no nos deja ver el bosque, pero en foros tan importantes como este y alejados, la reflexión se hace con gran nitidez.
Ya estamos, aunque tan metidos de lleno que no nos damos cuenta, en la ‘sociedad del marketing’, un término que para muchos estudiosos designa a nuestras sociedades actuales. Corresponde, desde luego, a un modelo cibernético de organización de las relaciones sociales, que en España se ha instalado con sorprendente rapidez y ha perneado a todas las capas y relaciones de la sociedad. Ahora los españoles no nos enteramos de las cosas del gobierno o de la oposición por un rumor callejero escuchado en el bar de la esquina cuando nos tomamos el primer café del día, como hasta hace apenas quince años; no, ahora los debates de los diputados son emitidos en directo, el presidente del Gobierno no puede dar un paso, sin que se sepa al instante y si ha incurrido en alguna irregularidad hacia 1985, es decir hace ahora diez años, estamos atentos  a lo que dirá esta noche por la tele. El fútbol, esa pasión desbordada del 95% de los españoles, ya no se ve precariamente en una transmisión de tres cámaras tímidas y planas, sino que la tecnología reproduce el partido a través de 15 o más objetivos, dando una perspectiva imposible de igualar siendo testigo presencial en el campo de fútbol, de manera que nos multiplica el placer de un gol por tres, cuatro o cinco perspectivas diferentes. Y la moda española, cuyo ‘boom’ sigue funcionando y en expansión gracias al aporte de una publicidad creativa, dinámica y que no teme financiarse desde las instancias políticas de ayuntamientos o comunidades autónomas.
En fin, que la publicidad de hoy ha echado por tierra el viejo sofisma de que el marketing y su proyección en la sociedad están regidos por el empirismo como método, la retórica como medio y el pragmatismo como finalidad. Estos tiempos y los que ya se avecinan, los que tenemos encima, pues en sólo cinco años más estaremos en el siglo XXI, no podrán exhibir una publicidad empírica, sino cada vez más exacta, ni el discurso podrá ser retórico, pues el receptor es ya una persona muy informada y capaz de decodificar sin equívocos y su pragmatismo estará, cada vez más, al servicio de la expansión de una sociedad nueva donde el consumidor y el ciudadano son indivisibles.

En este mismo camino ya corto hacia el 2000, la publicidad tiene, sin embargo, una asignatura pendiente: la investigación acerca de la efectividad de los mensajes. La industria lo sabe y trabaja en ello, ya hemos comentado los ensayos que se hacen para medir audiencias de una manera más científica, exacta y fiable, pero eso llegará pronto, más ahora que las tecnologías se agrupan y las computadoras entran en la televisión y ésta se apoya en los ordenadores personales. Las llamadas autopistas de la comunicación han empezado a tener tráfico casi sin darnos cuenta. En este tema también vamos a detenernos más adelante para ver cómo esta revolución de la comunicación personal está instalándose en España de manera vertiginosa.

Lo que ha sucedido con la publicidad a partir de los ochenta en el mundo, y España se asomaba justamente a comienzos de esa década al mundo de la democracia, como ya hemos comentado,  es que la publicidad ha ganado la batalla a aquellas sociedades que le eran ferozmente hostiles. Ya no hay requisitorias violentas contra su legitimidad. Se pueden escuchar voces que desean reglamentar algún punto de ella, hemos visto como en la UE se aplican nuevas normas, pero nadie escribe ya como en los sesenta y primeros setenta contra sus profesionales o teóricos, ¿quién no recuerda en nuestros años de estudiantes universitarios la gran polémica sobre Herbert Marshall McLuhan? Ahora resulta que el viejo tenía razón. A partir de los ochenta la publicidad parece haber entrado en las costumbres y forma parte del mobiliario de casa. Instalados en la sociedad de la comunicación, los ciudadanos pueden o no prestar atención a los mensajes publicitarios, dará lo mismo, pues lo que no podrán será prescindir de la seducción en la que se mueven desde que nacen, seducción que en algún momento les llevará a escoger cualquier cosa: una película infantil y su inseparable merchandising; una determinada muñeca en vez de otra; una colección de CD ROM sobre la evolución del hombre o de la historia de los dinosaurios; una marca de jeans, una camisa y no otra; aun decidir seguir una moda sin marca aparente; una profesión en vez de otra; una película de estreno o una clásica de todos los tiempos en la filmoteca; un candidato a presidente en vez de otro. Porque estamos en una sociedad donde cada vez más el signo de inteligencia, además de tener mayor o menor capacidad para adaptarse a los cambios, que son vertiginosos (y en el caso de España vamos a velocidad cibernética), es también un signo de inteligencia saber escoger, y en eso la publicidad ha sido uno de los factores de aprendizaje más influyentes en las dos últimas décadas.
Algunos otros estudiosos del fenómeno de las comunicaciones en España, han definido a esta nueva sociedad española como la era de los signos. El año pasado la sociedad española le ganó una batalla a la exigente normativa de la UE sobre publicidad, que hemos comentado ampliamente, cuando, siguiendo al pie de la letra los reglamentos sobre publicidad exterior, pretendió quitar de las carreteras españolas el emblemático toro de la Casa Osborne, lo cual hubiera significado acabar con un emblema mítico representado por unos sesenta sementales (llegaron a haber casi mil), esparcidos por la geografía hispana (ya saben ustedes a qué me refiero; a un cartel en forma de silueta recortada de un toro negro, sin la marca, cuya enorme humanidad publicitaria hacia recordar al viajero, desde gran distancia, que un coñac podía aligerar el denso frío de la ruta al llegar a su destino). Pues bien, la opinión pública en este sonado caso se movilizó y logró lo que rara vez se consigue en una corrida de toros: indultar al toro, ese magnífico reclamo publicitario, que forma parte de la geografía secular de los caminos españoles y de la historia moderna del diseño publicitario de España y del mundo.

En realidad, la enorme cantidad de información que se transmite y almacena es la mayor que ha desarrollado ninguna otra época de la humanidad. Ese crecimiento desmesurado se ha dado en la publicidad, sobre todo, a través del símbolo. No está equivocado el señor Bassat, al que hacíamos referencia antes, cuando indicaba que se vende una marca más que un producto, un signo, un sello, un logotipo es todo lo que hay que visualizar para iniciar un instantáneo y casi subliminal proceso de empatía con el producto que representa ese símbolo. Esto podría significar un salto cualitativo en el ciudadano en cuanto a que ya es capaz de procesar y decidir escoger un producto o servicio a partir de una letra, un trazo, un símbolo abstracto que representa inequívocamente una marca determinada, reconocible y apetecible por lo cual dejarse seducir. Hay quien afirma que este acto reflejo podría ser incorporado al código genético de los futuros ciudadanos, con lo cual quien nazca en el 2050 ya tendrá conocimiento de que el símbolo de coca-cola es una buena bebida para dejarse seducir, pero esto es más un tema para un argumento de película futurista y lo dejo encima de la mesa para un posible guión. Estos mismos teóricos dicen que “…el mercado y el consumo serían el punto neurálgico de expresión de un individuo libre que llama a las puertas del siglo XXI, y la publicidad el recurso artesano, ya casi artístico, de visualizar el contenido simbólico de toda una colectividad”. Seguramente, cuando un arqueólogo del futuro se ponga a estudiar la civilización del siglo XX los materiales más expresivos y documentales que podrá encontrar serán las imágenes publicitarias.
Una de las bazas a su favor, con las que ha jugado la publicidad española, ha sido un fuerte desarrollo de las técnicas de producción de spots y una alta creatividad en la publicidad gráfica. Los anuncios que se producen en España poseen una gran calidad plástica, y sus valores cinematográficos puros, lo son por su modernidad y calidad visual (creo que mañana podrán ver una pequeña muestra de spots que he traído, y que son los que en este momento se exhiben en las diferentes cadenas españolas). Los spots muestran mundos ideales perfectamente fotografiados o a una señora que recomienda un detergente sobrevalorada estéticamente por un efecto de luz o un decorado hiperrealista, sin dejar de utilizar con gran maestría la animación electrónica por ordenador. Es una publicidad en donde todo vale con tal que se destaque una estética particular en pro del producto. Se ha utilizado hasta el cansancio el claro/oscuro o, directamente, la sombra excesiva como norma de estética visual en las producciones publicitarias españolas; a mí, particularmente, no me gusta mucho tal exceso, pero ha dado resultados y se ha hecho una modalidad de spots típicamente españoles. Su cantidad y calidad de producción han bajado algo durante estos tres últimos años, debido a los altísimos costos, y como presión de la recesión económica que ha atravesado España hasta los inicios de este año. Pero que duda cabe, los spots españoles siguen compitiendo en Cannes en igualdad de calidad con los mejores del mundo. La incorporación de la más avanzada tecnología digital a la postproducción hace posible en España una calidad de primera línea. Y con los requisitos básicos cubiertos, los realizadores españoles ya están siendo capaces de adaptar campañas internacionales y, sobre todo, en el caso de las grandes firmas anunciantes locales (El Corte Inglés, Telefónica, Bancos, Coches, entre otras), producir íntegramente sus propias campañas en España con una alta calidad, como podrán comprobar en la muestra que les he señalado.
La televisión de mayor nitidez, la de alta definición, ya fue experimentada en España con emisiones durante la Expo de Sevilla en 1992, pero el año pasado, RTVE produjo y emitió en AD una serie de programas documentales experimentales, que incluye sonido estéreo de gran calidad. Se espera que finales de siglo, en unos tres años, la AD, el sistema estéreo, actualmente en uso por RTVE en sus emisiones normales, y la Interactividad sea de uso común en las casas de una gran parte de España. Estos avances de primer orden obligan a las producciones publicitarias a tener una alta calidad de producción, cosa que ya mismo tienen. Es decir, que los avances tecnológicos de los medios van en paralelo con los que va incorporando la publicidad. En la UE ya está a punto el nuevo televisor de AD, cuya característica ha sido diseñada de acuerdo a un convenio con USA y demás países para que sea compatible en todo el mundo. Será más rectangular y plano que los actuales aparatos, pero se prevé que cuando se empiece a emitir en AD, los actuales aparatos receptores puedan servir mediante alguna adaptación sencilla. Esto significa un salto cualitativo aun superior al que significó el del B/N al color.
El otro campo de impresionante desarrollo y que en estos últimos años del siglo significan el gran salto cualitativo en la organización de las sociedades posmodernas, en su forma de ganar tiempo al tiempo, en su manera de concebir su relación con el trabajo, en su nueva capacidad de usar el ocio, en una palabra, en su novísima forma de vivir sus vidas, ese otro campo, es el de los ordenadores (en el PC). España está atrasadísima en ese tema, una prueba evidente es, cada día mucho menos, que la banca electrónica hace apenas cinco años era casi inexistente en España. Este sector de la economía, proverbialmente reticente a los cambios ha evolucionado y se ha puesto al día de una manera impresionante. El otro ejemplo es el de la telefonía en general, la empresa del Estado, Telefónica, ha hecho un tremendo esfuerzo de puesta al día. Para que ustedes tengan una idea, la telefonía celular o móvil ha entrado masivamente este año en España y ya han vendido un millón de teléfonos en sólo lo que va de año. La puesta al día del mundo de la computación y de la telefonía era los pasos indispensables, para que los grandes medios de masas y la publicidad pudieran unirse en ese nuevo universo de las relaciones interpersonales que se llama las autopistas de la comunicación. 
Ya algunos periódicos españoles pueden leerse en Internet, y no tardará algún avispado comerciante español en ofrecer sus vinos o sus jamones por Internet, como ya hacen con gran éxito los americanos. Acaba de salir, la semana pasada, el diccionario de la Real Academia en CD Rom (hay que tener un equipo potente para poder consultarlo), corre bajo Windows 3.0 o en el nuevo 95 y cuesta algo así como 120 dólares… ¿se imaginan? ¡Qué maravilla, con sólo pulsar un botón todo nuestro idioma definido, palabra a palabra, ahí en nuestra pantalla! Los agoreros dicen que tanta nueva tecnología no va a resolver el agudo y espinoso problema del desempleo de más de tres millones de españoles, porque, con tanta maquinaria funcionando al mismo tiempo, se necesitará menos gente. En realidad en España este año se han creado unos 1.000 empleos cada día, no es mucho ni es suficiente, pero las estadísticas de los americanos, y siempre hay que leerlas, dicen que en USA se han creado cinco millones de puestos de trabajo en los últimos dos años. Lo que podemos responder a esos agoreros es que las nuevas tecnologías ni crean ni destruyen empleos, lo transforman. Hoy el desarrollo, o mejor dicho esta nueva etapa del desarrollo de los países hiperindustrializados, pasa necesariamente por esta revolución de la interconexión tecnológica de las comunicaciones, quienes no entren en este nuevo ‘mixing’ de medios conjugados se quedará en el pasado, y uno de sus signos, dicen los analistas, es tener un alto índice de desempleo o paro, como decimos en España. 
Por eso en España se pisa a fondo el acelerador de esta puesta al día de las redes de comunicación. El profesor Manuel Castells de la Universidad Autónoma de Madrid, dicen en sus ‘Diez tesis sobre la sociedad de la información’, que “…hemos dejado la galaxia McLuhan, porque los actuales medios de comunicación no son medios de comunicación de masas, sino de producción masiva de imágenes y sonidos para audiencias segmentadas e individualizadas”. Esto está siendo posible en la práctica de millones de personas a través de la interactividad. Leía, antes de venir a Perú, un informe donde se prevé, no en un mundo del futuro lejano, sino ya mismo, que podremos llegar a casa y hablarle a nuestra pantalla de televisión extraplana, colgada de la pared, como un cuadro posmoderno, y decirle, por ejemplo, ‘esta noche quiero ver la película Casablanca’, su ordenador la buscará en el canal de películas clásicas en B/N y la pondrá en pantalla de imagen de AD digitalizada y en sonido estéreo. Una programación a medida será posible. 
Acaba de presentarse en España el nuevo sistema Windows 95, con Billy Gates en cuerpo y alma, oficiando de show-man de su propio invento y firmando con las dos grandes empresas española (una privada y otra semi-pública), El Corte Inglés y Telefónica, sus planes de desarrollo de la informática en España. Es decir, que ya tenemos todas las cartas sobre la mesa: Televisión, informática y telefonía. Las tres patas de un taburete de dimensiones colosales para el inmediato desarrollo de las comunicaciones en España. En efecto, este avance de la informática ha sido aún más vertiginoso que el de la televisión. Y si unimos la potencia de los nuevos ordenadores y sus programas con la transmisión por cable, la nueva calidad de la imagen y el sonido digitalizado con las redes de transmisión vía satélite, creo que estamos ya dentro del futuro y que el concepto de ‘aldea global’ de McLuhan se ha quedado corto.
Bueno, por este universo de futuro andamos por España. No estamos a las puertas del futuro, sino que como he querido que explique el título de esta conferencia nos movemos ya por el futuro. Espero que estas pocas palabras les hayan servido para asomarse a una realidad por la que estamos transitando en una sociedad que todavía está en formación como Estado moderno, multilingüe, abierto y en camino de profundizar su proceso de puesta al día, que créanme, ha sido vertiginoso y apasionante.

Muchas gracias por su atención y, desde luego, quedo a su disposición para aclarar cualquier duda.
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