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Capitulo 15

Como la publicidad esta cambiando la piel

Joaquin Lorente

Publicista, fundador de la agencia MMLB (1971) y de Grupo Lorente de Comunicacion (1985), desde 2001
integrado en Euro RSCG World Wide

Actualmente se dedica a la escritura

La actividad publicitaria esta inmersa en un proceso de transformacién radical -segun la
opinion del autor de este capitulo- que afecta a todos sus componentes, en buena medida a
causa del aumento de las posibilidades comunicativas del momento actual. Las empresas
buscan pasar del anuncio a la comunicacion comercial, las agencias y centrales tienen que
responder a estas demandas que sobrepasan los formatos convencionales. Paralelamente,
la inversién de los anunciantes sigue aumentando y crece el nimero de medios. En este
contexto, se consolidan los grandes grupos que dan respuesta a todas las necesidades de
las empresas, pero también las empresas de alta especializacion.
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Prospectiva en comunicacion
(Grandes tendencias

La publicidad tiene un
gran futuro porque, a
pesar de su relativa
modernidad, en
absoluto es un hecho
circunstancial del
tiempo presente

El nacimiento y
desarrollo de la
publicidad hay que
insertarlo dentro de
la época de cambios
culturales, sociales,
econdomicos Yy politicos
mas importantes de la
historia de la
humanidad

Lo que vendra, en este momento esta fermentando. Y todo lo que ahora "es",
tuvo un "antes". Hacer una prospectiva del futuro de la publicidad requiere
deslizarse y profundizar en dos tiempos mentales: el ahora, que es una circuns-
tancia, y el antes, donde siempre se encuentra el origen de todo.

La publicidad tiene un gran futuro porque, a pesar de su relativa moderni-
dad, en absoluto es un hecho circunstancial del tiempo presente. Como activi-
dad, estad unida y forma parte intrinseca de dos hechos profundamente origina-
rios en la esencia del ser humanao: el licito deseo de vivir mejor a través de los
nuevos bienes que se van creando Yy el licito anhelo de saber y estar informado,
en nuestra época a través de los medios de comunicacion.

El nacimiento y desarrollo de la publicidad, cada vez més intenso a lo largo
de todo el siglo pasado, hay que insertarlo dentro de la época de cambios cultu-
rales, sociales, econémicos y politicos mas importantes de la historia de la
humanidad. Muchas cosas empiezan a transformarse cuando, por primera vez
-y gracias a la investigacion, los descubrimientos, el maquinismo y las nuevas
energias-, es posible que la produccion y la oferta de multiples nuevos bienes
se conviertan en hechos masivos y cada vez mas generalizados entre los ciuda-
danos. Asi nace "la sociedad de consumo", término que sirve para calificar a
seres humanos con capacidad para consumir en libertad una importante oferta
de bienes, un hecho nuevo en la historia.

En este nuevo mundo, la publicidad ha jugado un papel trascendental por-
que ha incrementado la velocidad del deseo consumista, un hecho simétrico a
la velocidad de la capacidad creativa de innovacion y produccién. Sin la pro-
vocacion y la estimulacién publicitarias, tan a menudo criticadas, hoy en los
paises desarrollados-democraticos existirian menores incentivos de crecimien-
to para la industria y los servicios, lo que nos llevaria a un modelo menos
expansionista, con indices de creacion méas bajos y un consiguiente reparto
menor de riqueza.

El segundo hecho que sitta a la publicidad como una realidad trascendente
en la historia del desarrollo democratico es su aportacién econémica para hacer
posible la existencia de medios de comunicacién libres.

Durante el transcurso del siglo XX, la creatividad tecnoldgica va estable-
ciendo nuevas plataformas para la difusién del conocimiento. La rapidez en la
impresidn hace posible la prensa masiva. Y el dominio de las ondas, primero la
existencia de la radio y, més tarde, de la television. Estos soportes transforman
a una sociedad, que hasta entonces ha conocido y creado su propia opinion a
través del cuentagotas boca-oreja, en otra nueva: la sociedad de la informacion
masiva, sea impresa o emitida.

Si la publicidad desapareciera, muchisimos diarios, revistas, emisoras de
television y radio también desaparecerian, y muchisimos periodistas, comenta-
ristas y analistas quedarian sin trabajo. S6lo subsistirian los medios oficiales y
los adscritos a intereses siempre parciales y sesgados.

Para permanecer hay que evolucionar

El siglo XX, el del origen y desarrollo de la publicidad "tradicional”, fisica-
mente es historia, y quimicamente empieza a oler a naftalina. Por primera vez,
el rol asignado a las ideas, hasta hace unas décadas constrefiidas por el bajo
perfil de la tecnologia y en ocasiones limitadas por la miseria intelectual y
moral de las concepciones politicas y religiosas imperantes, ha cambiado de
posicion. Ahora son las ideas las que impulsan la tecnologia, que cada vez



conoce menos limites. Y esto ha provocado un cambio radical en las formas de
entender y hacer, que obviamente también han afectado a la publicidad.

La aparicion de nuevos instrumentos para comunicarse se ha multiplicado, y
como consecuencia directa, el concepto "publicidad igual a crear y publicar
anuncios" se esta transformando, a pasos irreversiblemente acelerados, en algo
limitado y limitante.

Los anunciantes, base y esencia de la publicidad, han aprendido. Y han tomado
conciencia de que ya no hay que hablar de publicidad, sino de comunicacién
comercial global.

La agencia de publicidad tradicional, que durante décadas ha ofrecido a sus
comensales una carta basada en prensa, radio, television, publicidad exterior y
algn que otro aperitivo en el punto de venta, ha quedado definitivamente des-
fasada. La imaginacion, con la pértiga de la tecnologia, ha impulsado una mul-
tiplicidad de nuevas posibilidades de comunicarse: la imagen corporativa; el
disefio de las marcas y sus presentaciones y envases; el marketing directo; la
fidelizacion de los clientes ya existentes; las operaciones con la distribucion y
con el propio personal de la empresa; el poner altavoz a las acciones de mece-
nazgo, patrocinio y sponsorizacion; los gabinetes de prensa; la organizacion de
eventos; la presencia en ferias y congresos; las acciones de relaciones publicas;
el emplazamiento subliminal del producto en emisiones; la investigacion desde
la més pragmatica vision cuantitativa hasta la mas refinada y rebuscada éptica
cualitativa; y todo lo inimaginable capaz de imprimir e impresionar las neuro-
nas del hipotético cliente potencial.

Hay un defecto de origen: a las empresas que pagan por dar a conocer sus pro-
ductos se les sigue llamando "anunciantes", es decir, aquellos que hacen y
publican anuncios. La realidad es que las empresas no tienen la menor necesi-
dad de hacer s6lo anuncios. De lo que tienen auténtica necesidad es de ser
conocidas y reconocidas, de expresar y expandir la utilidad de su ofertay la
provocacion de su tentacion, algo que desde el principio de todos los tiempos
se define con el maravilloso término de "vender".

Asi hemos entrado en el siglo XXI:

1. Con los maximos niveles de competencia y multiplicidad de oferta hasta
hoy conocidos en todos los sectores.

2. Con una rotunda conciencia por parte de todos los productores de la
necesidad de comunicar con sus mercados.

3. Esta necesidad de hacer saber y convencer, hasta ahora abastecida mayo-
ritariamente por las agencias de publicidad a través de anuncios, ha queda-
do desbordada por la multiplicidad de posibilidades de comunicacion.

Como gran sintesis, y para entender en toda su trascendencia y profundidad
un futuro en el que ya hemos entrado, deberiamos empezar por producir dos
cambios semanticos. El primero es que ya no hay anunciantes, sino empresas y
organizaciones que tienen necesidad de comunicar: son los nuevos "comunica-
dores comerciales" y los "comunicadores ideol6gicos". El segundo es la trans-
formacion parcial de las organizaciones conocidas como agencias de publici-
dad. Obviamente, algunas permaneceran con su oferta de comunicar a través
de anuncios, pero la demanda ya esta forzando y consolidara la aparicién de
agencias de comunicacion global, capaces de atender sin limitaciones los inte-
reses de sus clientes.

CAPITULO 15

Cémo la publicidad
estd cambiando la piel

El concepto
“publicidad igual a
crear y publicar
anuncios” se esta
transformando, a
pasos
irreversiblemente
acelerados, en algo
limitado y limitante

Deberiamos empezar
por producir cambios
semanticos. El
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necesidad de
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Prospectiva en comunicacion
(Grandes tendencias

En los ultimos diez
anos las grandes
agencias se han
transformado en
grupos de
comunicacion

Esta concentracion,
ademas de permitir
reducir estructuras,
procesos y gastos,
hara ganar en eficacia
porque transformara
en realidad lo que aln
hoy, en bastantes
ocasiones, solo es una
etiqueta, lade la
"comunicacion
global”

Cuando el agua se desborda, o la encauzas o te
inundas

Respecto a la evolucion de anunciante a comunicador comercial o ideolégico,
el actual sector publicitario no tiene nada que decir y mucho que actuar. La
necesidad de darse a conocer y ofrecer, esta lluvia que durante el pasado siglo
fue creciendo en intensidad, ahora se ha convertido en chaparron constante,
evidencia de unos niveles de competencia y competitividad en permanente cre-
cimiento. En cualquier caso, la inversion en comunicacion no para de crecer, lo
cual facilita un crecimiento paralelo del nimero de medios de comunicacion.

Este gran crecimiento del flujo de dinero invertido en comunicar ha creado,
a su vez, nuevos hechos competitivos. Lo que durante décadas fue practica-
mente canalizado a través de las agencias de publicidad y las centrales de com-
pra de medios publicitarios se ha desbordado. Hoy estamos sélo al inicio de
empresas especializadas que ofrecen los nuevos servicios antes enumerados y
se llevan su parte del presupuesto.

Ante este hecho si que procedia una intervencion del sector publicitario, y
asi se produjo. En los Gltimos diez afios las grandes agencias se han transfor-
mado en grupos de comunicacion, unas veces creando nuevas empresas espe-
cializadas y otras, las mas, comprando algunas ya existentes.

Su argumento, la cobertura radial de las necesidades de comunicacion de sus
clientes, sigue el ejemplo del gran almacén generalista o del hospital general. Y
al igual que ocurre en ellos, su macrooferta convivira, en clientes importantes,
con la del especialista que, en términos de calidad, defendera su razon de ser
exclusivamente en funcion de su alto nivel de conocimiento y eficacia especiali-
zada y, en términos de subsistencia, por su proximidad fisica al cliente.

En los grupos de comunicacidn global existen dos nuevos retos que, sin la
menor duda, en el futuro van a ser cubiertos: el primero va a ser la aparicién
del estratega coordinador de todas las actividades de comunicacion. Su mision
va a ser similar a la del director de orquesta, que repartira objetivos, misiones y
recursos a las distintas empresas especializadas del grupo, al tiempo que las
coordinard, acabando con desaconsejables situaciones de competencia profe-
sional y presupuestaria entre empresas vinculadas.

El segundo reto seré la fusion de la diaspora radial de empresas en una
sola. Esta concentracion, ademas de permitir reducir estructuras, procesos y
gastos, hara ganar en eficacia porque transformara en realidad lo que ain hoy,
en bastantes ocasiones, solo es una etiqueta, la de la “comunicacién global".

Una catarata de cambios

Sin la menor duda, en la larga historia de la humanidad jamas han estado vivos
tantos movimientos sismico-intelectuales como en este momento. Con una par-
ticularidad: tenemos que estar preparados porque iran a mas. Esta es una época
en la que lo mas previsible es lo imprevisible.

Visionemos algunas de estas potentes contracciones-dilataciones:

- Un desarrollo tecnolégico imparable, unido al inicio de una auténtica glo-
balizacién de la economia y el conocimiento.

- El ciclico proceso de desgaste intelectual y moral del imperio de turno,
actualmente los Estados Unidos de América, con las clésicas consecuencias de
pérdida de liderazgo y respeto a sus actuaciones.



- El desarrollo imparable de lo que en una primera fase entendemos como
"nuevas economias”, China y la India, que en un futuro préximo nos veremos
forzados a aceptar, dentro de una cierta simbiosis con Occidente, como "nue-
vas culturas influyentes en nuestras vidas".

- Las dificultades que, por primera vez, encuentran las generaciones jove-
nes intensamente preparadas de los paises conocidos como desarrollados para
acceder a los niveles dignos del bienestar pseudoprometido.

- El gap mental entre la civilizacién musulmana, que encuentra en la reli-
gién el asta reinvindicativa de su retraso social, y una civilizacion de raices
cristianas con una jerarquia incapaz, por el momento, de darle un sentido con-
temporaneo a sus valores y sus mensajes.

- Nuestro Unico y gran futuro posible, la Unién Europea, inmersa en una
holgazaneria mental mecida por un bienestar social con inexorable tendencia a
la baja, con serias dificultades intelectuales y de honestidad politica para refor-
zar el mensaje de la importancia de abrirse y sumar, en lugar de encerrarse,
disminuirse y, en consecuencia, debilitarse.

Si con criterio profundo pero eléstico aceptamos los cambios como el ine-
vitable inicio de un nuevo paisaje social, coincidiremos en que por primera vez
-y por el efecto intenso de la tecnologia puesta al servicio de las ideas-, el
mundo va a derivar en la Gnica resultante l6gica posible en un planeta sobrado
de conocimientos y perversamente deficiente en la injusticia distributiva. El
resultado, como nuevo gran estadio de la humanidad, sera el inicio de la con-
fluencia de las dos fuerzas hace un siglo antagonicas y, en los Ultimos afios,
coincidentes en la busqueda del centro ideoldgico, politico y social: asistire-
mos al inicio del sociocapitalismo o del capitalsocialismo.

Todo esto, en mayor o menor medida, va a afectar la estructura del mundo
empresarial y de los medios de comunicacion, y en consecuencia, al que ahora
conocemos como el mundo publicitario.

La empresa del siglo XXI

La empresa tendrd una abierta conciencia comunicadora. La comunicacion
sera uno de los cinco apartados méas importantes de su inversién, junto a la
investigacién y el disefio, el equipo de liderazgo intelectual, la logistica de pro-
duccion y distribucion y el mantenimiento y crecimiento por calidad de la pos-
venta.

Ello supondra, en las empresas importantes, una vicepresidencia de comu-
nicacion directamente dependiente de la presidencia. Englobara la imagen cor-
porativa y todo lo que hoy entendemos como publicidad, que dejara de depen-
der de los departamentos de marketing, cuya labor sera apéndice de nuevos
departamentos comerciales con una profunda y permanente visidn global del
triangulo mercado-producto-cliente.

Se producira una incontenible proliferacion de pequefias empresas de redu-
cido ambito de actuacion geogréafica, con un altisimo componente de creativi-
dad en sus productos y servicios. Las mejores seran los futuros gérmenes,
como siempre ha ocurrido, de magnificas medianas -e incluso grandes- empre-
sas.

Asistiremos a un incontenible desplome de los actuales intermediarios que
s6lo aportan conocimiento o gestion de la informacion (es el caso, entre otros,
de las actuales agencias de viajes), que seran sustituidos, salvo casos de aporta-
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Prospectiva en comunicacion
(Grandes tendencias

Se producira una
reformulacion
drastica de lo que hoy
conocemos como
agencia de publicidad.
Las mejores seran
estructuras minimas
de nucleos
hiperpotentes en la
creacion de conceptos
y estrategias

Serarealidad la
proliferacion de
minimas estructuras
de reducido alcance
geografico, capaces
de dar servicios a un
alto numero de
anunciantes mismo
perfil

ciones de pluses de servicio muy concretos, directamente por los actuales
clientes a través de internet.

Internet se convertira en el nuevo gran zoco del siglo XXI. En multiples
sectores, para subsistir comercialmente sélo existiran dos vias: la primera sera
dominar en la red; la segunda, y s6lo cuando la visién real del producto sea
determinante para su compra, serd la logistica de proximidad con el cliente, a
través de las zonas de concentracién comercial, algunas nuevas como los
megacentros de viviendas, vehiculos, decoracion y moda.

Los medios de comunicacion del siglo XXI

Internet sera el gran conductor de la materializacion de servicios a la carta. Por
una parte, informacién, peliculas, musica, literatura, entretenimiento, ocio y
vicio. Por otra, compras y utilizacion de servicios.

Al mismo tiempo, internet sera el gran vehiculo del asociacionismo humano,
con una influencia cada vez mas trascendente en cualquier tipo de eleccién
politica al margen de los actuales partidos. Los actuales blogs se diversificaran
y algunos seran el mas Gtil punto de conexion y accion entre ciudadanos que
trataran de imponer sus demandas a los politicos: surgiran grupos de presion
con una segmentacion hoy inimaginable.

Viviremos también el nacimiento de canales de television especializados en
profesiones, intereses y aficiones, como vehiculos de informacion, entreteni-
miento y venta.

Se produciré la consolidacion y dominio de la prensa gratuita, que vivira una
evolucion de calidad y amplitud de contenidos que competira de igual a igual
con la prensa de pago. Dentro de tan sélo diez afios, los actuales diarios de
pago veran reducidas sus actuales tiradas -en los casos mas optimistas para
ellos- en un 30%

Organizativamente, habra una eclosién de nuevos grupos multimedia, fruto de
la unidn de cabeceras hoy dispersas. En realidad, sera la Gnica forma de subsis-
tir para la enorme diaspora de medios hoy independientes.

La publicidad del siglo XXI

Se producira una reformulacién dréstica de lo que hoy conocemos como agen-
cia de publicidad. Las mejores seran estructuras minimas de nucleos hiperpo-
tentes en la creacion de conceptos y estrategias, asistidos por minimos equipos
de hébiles y conocedores compradores de redaccién, arte y logistica de la pro-
duccion, que se realizara a través de equipos freelances, preferiblemente cauti-
VO0S.

Habra concentracion del talento decisorio. Esto significa la eliminacion
dréstica de equipos y reuniones de personajes semiociosos, sin ningin poder
de decision. La comunicacion adquirira tal trascendencia que sélo tendran
acceso a ella las personas con capacidad de decision y aquellas que estén en
una fase previa a un evidente lanzamiento profesional.

Sera realidad la proliferacion de minimas estructuras de reducido alcance
geogréafico, capaces de dar servicios a un alto nimero de anunciantes de su
mismo perfil.

Y ademas experimentaremos una extraordinaria elevacién del talento crea-
tivo, consecuencia logica de la hiperalimentacion neuronal de las nuevas gene-



raciones. Este proceso -que en muchas ocasiones atendera a las formas-, cuan-
do quiera conseguir el incuestionable triunfo profesional, debera ser conducido
hacia el imprescindible y a veces aparentemente aburrido sentido de la eficacia
publicitaria, que no es otro que el de crear auténtico valor y crecientes ventas
para una marca.
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