Conclusiones de las IV Jornadas

En las IV Jornadas celebradas en la UA los días 6 y 7 de noviembre de 2008, al tratar Los límites de la comunicación comercial  hemos visto, como siempre que aparece un nuevo medio (y la web 2.0 casi lo es),  dos posturas semejantes a la clásica división de Eco entre apocalípticos e integrados.  Si bien se ha hablado de todos los medios, al tratar de los verdaderos límites, casi todas las referencias se han hecho sobre las dudas que plantea la web 2.0, mientras que los medios tradicionales parece que tienen su relación con las normas mucho más perfilada.

En algo que coincidieron todos los ponentes fue en la conveniencia de investigar, en y desde la sociedad, para conocer mejor sus demandas y necesidades sobre los límites en los que debe moverse la comunicación comercial. Un verdadero reto para tener una visión amplia y global que no excluya la creatividad y que proteja al consumidor sin tratarlo como si fuese permanentemente menor de edad. 

En la inauguración de las Jornadas intervinieron Josefina Bueno, Vicerrectora de Extensión Universitaria; Marta Martín, Directora de las IV Jornadas; Emilio Feliu, Director del Departamento de Comunicación y Psicología Social; María Rosa Piqueras, de Bancaja y Enric Mira, Vicedecano de la Facultad de Económicas. 

Tras el acto oficial,  José Domingo Gómez Castallo, de Autocontrol,  nos hizo una panorámica de la actividad de este organismo que se ha convertido en una referencia internacional. Para él, “es fácil responsabilizar a la publicidad de los problemas que causan alarma social” . Tal vez por esa razón hay más de 400 normas que afectan a la actividad publicitaria. Apeló a la responsabilidad de todos los actores y afirmó que “para ser libres hay que ser responsables”. 

Carlos Rubio, AEAP, dijo parafraseando a Charles Darwin que “en la publicidad no sobreviven ni los más inteligentes ni los más fuertes sino los que mejor se adaptan al entorno”. El trabajo y el reto de las agencias publicitarias los enmarcó en la generación de ideas brillantes que ofrezcan soluciones a los problemas de negocio de los anunciantes.

Marta Fontcuberta, de Coca-Cola Iberia, destacó la apuesta de su compañía por conocer al consumidor y la relación de su marca con la felicidad y el optimismo de la gente como factor clave de su éxito: “Nuestra fórmula secreta está dentro de la botella en forma de optimismo”. Para comprobar nuestro estado de felicidad, nos remitió a la web http://www.institutodelafelicidad.com/  donde podemos realizar un test y cuantificarlo.
En una línea parecida a Marta Fontcuberta, Juan Ramón Plana, de la AEA, insistió en el papel que juega el consumidor en la nueva economía y la importancia de la comunicación que aporta un 2,6% al PIB en España. Para él, “el cliente es un nuevo factor de la producción junto a la tierra, el trabajo y el capital”. El representante de los anunciantes españoles también se refirió a los cambios tecnológicos que supone la web 2.0 y afirmó: “Cada vez que la tecnología avanza, la conducta del mundo cambia en consonancia”.

Alfonso María Morales, del Ministerio de la Presidencia, hizo un repaso a la regulación audiovisual en Europa y de la situación de la TDT. Para Morales, la digitalización de las televisiones supone una apuesta por modernizar el país ya que en el futuro funcionará como una plataforma que permita realizar gestiones de tipo administrativo, sanitario o bancario, además del ocio. Con respecto a RTVE afirmó que “la televisión pública debe buscar la rentabilidad social”.

En el grupo de discusión que se realizó entre los ponentes anteriores, Enric Bas y Mario Guillo, del laboratorio ETC de la UA, pusieron sobre la mesa los datos de un estudio Delphi realizado entre expertos, con varios escenarios de futuro y el grado de acuerdo sobre su ocurrencia. El escenario que mayor acuerdo presentaba para los expertos era “El navegador ha unificado todos los receptores de información” (grado de acuerdo 75% y horizonte temporal 2023).

Federico Rey Lennon, de Rey & Lennon Asociados, criticó el exceso de normas sobre la publicidad en Europa y propuso como estrategia de comunicación vital para el futuro agregar el boca a oído que es la voz del consumidor: “Un proceso natural, genuino y espontáneo”. Para Rey Lennon el marketing debe saber responder al desafío que supone la cultura blogger. 

Lorena López, de la UJI, analizó las situación estructural del sector de las agencias en la Comunidad Valenciana. Para ella, las empresas deben responder a tres preguntas antes de continuar con su trabajo: quiénes son; en qué se han convertido y qué ofrecen. Como fórmula de adaptación a los nuevos tiempos afirmó que “en publicidad la mejor estabilidad es el cambio”.

Miguel Llobell, del diario Información de Alicante, habló de las estrategias de adaptación de los medios tradicionales frente a los nuevos y medios y recomendó la anticipación como único secreto: “Reinventar todos los días; reinventar continuamente”. Sobre los límites éticos afirmó que “es más fácil intentar engañar con un editorial o una noticia que con la publicidad”.

Raquel Escandell, de KIU Comnicación y profesora de la UA, habló del blogmarketing y de cómo ha roto la barrera que separaba a la publicidad y el marketing de las relaciones públicas. Para ella, en coincidencia con Rey Lennon, hay que sentarse al lado de los bloggers y cambiar el discurso dominante que hasta hoy ha sido “yo digo, tú escuchas”.

Inmaculada Martínez de la UMU, nos ilustró sobre cómo el teléfono móvil ha cambiado los ritos sociales y su uso como soporte publicitario. Afirmó que los terminales “son un metadispositivo: como una navaja suiza”. El reto para los publicitarios es crear formatos específicos que vayan más allá de los MMS y los SMS.

El último ponente, Pep Sastre, de Canal 9, indicó que la televisión generalista está en crisis: “Cuando haces algo para todo el mundo, probablemente haces algo para nadie”.  Vaticinó que la calidad de la televisión bajará aún más debido a la búsqueda de contenidos audiovisuales en internet y su repercusión sobre la publicidad. La realidad para Sastre es que tres de cada cuatro lanzamientos fracasan y que no se debe calificar ala televisión de “caja tonta” ya que, como afirmó Sastre, “la caja no era más tonta que una sandwichera”. El futuro de la televisión dependerá del uso que le demos y lo que demandemos de ella o de lo que estemos dispuestos a pagar por contenidos sin publicidad.

Tras el debate del último grupo de discusión compuesto por los ponentes del día, leímos unas conclusiones provisionales y la profesora Marta Martín, directora de las Jornadas, clausuró la IV edición.
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