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Resumen

La publicidad es la herramienta de comunicacién empresarial que en mayor medida necesita alimen-
tarse de nuevas formas e instrumentos que sorprendan y atraigan a su piblico objetivo. Esta capa-
cidad de renovacién se hace imprescindible en una sociedad cambiante sobresaturada de informa-
cién. En este contexto las nuevas tecnologias de la comunicacién han establecido el punto de partida
para probar nuevos entornos creativos que permitan conectar con los nuevos consumidores del siglo
XXI. Sin embargo, la excesiva divisién del trabajo y la especializacién han propiciado la rigidez en
el trabajo creativo, verdadero pulmén de las agencias de publicidad. En esta ponencia se analizan
las nuevas tendencias en publicidad para profundizar en los nuevos perfiles profesionales.
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1. Introduccién: nuevo modelo comunicacion publicitaria

El nuevo modelo de comunicacién publicitaria hace referencia a un conjunto de corrientes conceptuo-
les que defienden un tipo de comunicacién mdas humana, més fluida, y en definitiva, mds natural. Se
trata pues, de la bisqueda por un modelo comunicacional alejado del modelo masivo de los medios
de comunicacién convencionales, donde un Unico emisor formula un mensaje a un pdblico heterogé-
neo sin capacidad de respuesta. Precisamente es la retroalimentacién la caracteristica que se utiliza
en publicidad para realizar la distincién entre medios convencionales (radio, televisién, prensa, ex-
terior) y medios no convencionales. En el mundo profesional se utiliza de forma generalizada la ter-
minologia anglosajona para referirse a esta diferenciacién, above the line, medios convencionales,
frente below the line, medios no convencionales. Estos términos fueron creados por la multinacional
Procter and Gamble que dividia con una linea el presupuesto publicitario dedicado a los medios con-
vencionales frente aquellos que no se podian enmarcar en el apartado anterior. Aquellos que queda-
ban por encima de la linea -above the line- se referian a los medios tradicionales, y todos los demds,
se situaban por debajo —below the line-. Como se puede observar, se trataba de una simple distincién
operativa sin ninguna pretensién teérica. Sin embargo, con el tiempo el término below the line ha
adquirido naturaleza de concepto con caracteristicas propias que buscan una forma més personal



de acercarse al consumidor. Pero sin duda, la génesis del concepto comunicacién no convencional o
comunicacién below the line esté marcada por el agotamiento del modelo masivo, que empezaba a
dar sus primeros sintomas de cansancio en la década de 1970, para provocar una verdadera crisis
publicitaria en la década de 1990. Los factores que explican esta crisis son fundamentales para en-
tender las caracteristicas del nuevo modelo de comunicacién que se propone en esta ponencia.

Entre las causas se puede destacar la fragmentacién social propia de la sociedades contempord-
neas que ha provocado dificultades a la hora segmentar el pdblico objetivo. Aparece una nueva
forma socializacién que se construye desde el individualismo y los gustos personales, lo que supone
una pérdida del poder de la familia tal y como la conocemos actualmente. Ahora las relaciones
sociales se articulan a través de los centros de interés independientemente del lugar de residencia
de sus miembros (Cfr. Castells, 2001, 150). Esto repercute negativamente en una de las principales
tareas del marketing y la publicidad, la segmentacién. Cada vez es mds dificil encontrar criterios
de segmentacién eficaces que permitan agrupar y distinguir a un grupo de ofro. De esta forma, “los
indicadores tradicionales para segmentar el target, tales como la clase social, la edad o el sexo, son
insuficientes en la era de la sociedad de la informacién” (Ramos & Selva, 2005, 226).

Si al problema de la segmentacién se le aiiade la fragmentacién de las audiencias como consecuen-
cia de la aparicién de los canales privados y de pago y la crisis econémica de la década de los
noventa, se obtiene como resultado un panorama incierto desde el punto de vista publicitario. La prin-
cipal y mds grave consecuencia ha sido la saturacién publicitaria. Ademds los nuevos instrumentos
para evitar la publicidad, como los mandos a distancia, los videograbadoras o el video bajo deman-
da que permiten elaborar una televisién a la carta sin cortes publicitarios, han puesto de manifiesto
una realidad social: el rechazo hacia la publicidad.

Otro de los factores de la crisis es el nacimiento de un nuevo consumidor que posee caracteristicas
contradictorias. Es exigente porque ha acumulado experiencia consumidora pero tiene menos tiempo
para buscar la mejor opcidn, lo que provoca procesos de decisién de compra cortos y estresantes
donde entran en juego otros parédmetros de carécter mds emocional. Ademds este consumidor con
amplia cultura de consumo sabe identificar perfectamente los mensajes publicitarios, lo que permite
crear barreras perceptivas para evitarlos.

En definitiva, la crisis pone de manifiesto la debilidad del modelo masivo basado en la repeticion de
los mensajes. Esto es la comunicacién masiva basada en estrategias de tipo push, que interrumpen y
empujan al recuerdo a través de la repeticién del anuncio (Cfr. Victoria Mas, 2001). En este sentido,
los usuarios demandan una comunicacién més personalizada que motive un acercamiento natural
hacia las marcas y sus mensajes publicitarios.

1.1. Caracteristicas de la comunicacion below the line

Tantos académicos como profesionales generalmente han definido la comunicacién below the line
por oposicién a las caracteristicas del modelo masivo de los medios tradicionales, sobre todo la tele-
visién. Esto es, si los medios convencionales se caracterizan por ser masivos, los medios no conven-
cionales deben ser personalizados; si la comunicacién masiva se basa en la repeticién del mensaie,
la comunicacién personalizada debe profundizar en la calidad del mensaje para atraer al usuario
hacia el mismo. En definitiva, el nuevo modelo de comunicacién publicitaria ha crecido conceptual-
mente a partir de las carencias del modelo masivo. Sin embargo, no existe la misma unanimidad
para concretar aquellos medios que forman los denominados below the line, ya que se trata mds de
una disposicién hacia el tratamiento personal del mensaje publicitario. Incluso, en ocasiones, existen



medios que pueden ser catalogados en ambas denominaciones ya que en funcién de su uso, puede
ser masivo o personalizado. Es el caso de Internet, en teoria este medio de comunicacién permite
la interactividad, la personalizacién, y la capacidad multimedia, sin embargo, se pueden encontrar
campaiias publicitarias que se basan en la repeticién del mensaje y que no aprovechan sus ventajas.
Ademds segin Infoadex Internet es un medio masivo por el nimero de usuarios que alcanza.

Por tanto, a través de sus caracteristicas se podrd concretar la filosofia y la actitud que tienen en
comin el uso de los medios no convencionales, y por ende, clarificar el término comunicacién below
the line (Cfr. Ramos & Selva, 2005). Entre las cuales se puede destacar:

1.1.1. Interactividad

La interactividad habitualmente se asocia a la utilizacién de las nuevas tecnologias que hacen posi-
ble la respuesta del usuario en tiempo casi real. Sin embargo, ser interactivo tiene que ver mds con
la comunicacién interpersonal que se produce entre personas cara a cara, esto es la bisqueda del
didlogo multidireccional. Por tanto, aunque las tecnologias han potenciado la capacidad de didlogo
reduciendo los pardmetros tiempo-espacio, el objetivo es imitar, e incluso mejorar el proceso natural
de comunicacién donde emisor y receptor intercambian papeles. En este sentido, la comunicacién be-
low the line fomenta el didlogo entre marcas y consumidores en busca de la respuesta que necesitar
para renovar productos, estrategias y mensajes. Si los medios convencionales se preocupaban por la
emisién del mensaje, los medios below the line se centran en la recepcién del mismo.

1.1.2. Comunicacién Pull

Como se ha comentado anteriormente, la comunicacién convencional se basa en el modelo push,
por el cual se interrumpe y empuja al espectador a consumir el mensaje publicitario. Por oposicién la
comunicacién no convencional es de tipo pull, esto es, un tipo de acercamiento basado en el conoci-
miento mutuo, el didlogo y el convencimiento de la superioridad de la marca frente a la competencia.
En definitiva, esta clase de comunicacién atrae, sugiere un mundo de experiencias de marca que el
usuario quiere vivir en primera persona. Por tanto, més que la cantidad de mensajes prima la calidad
de los mismos.

1.1.3. Espectador activo: el prosumidor

De las anteriores caracteristicas se deriva la actitud activa del espectador. No todos los usuarios
tienen el mismo afén de participacién, por supuesto, este deseo dependerd del tipo de personalidad
y del mensaje recibido. Sin embargo, se puede afirmar que el interés de las empresas por fomentar
este didlogo procede de la localizacién de esta necesidad por parte de algunos usuarios. Pero tam-
bién existen opiniones contrarias que ponen en duda ese deseo del consumidor por ser interactivo.
De cualquier modo, los nuevos medios de comunicacién, especialmente Internet y el mévil, han fo-
mentado la capacidad de participacién, aportando un canal de retorno a los medios tradicionales.
Ademds la segunda revolucién digital, la web 2.0, también denominada web social o la web de las
personas, ha fomentado la produccidn de contenidos por parte de los propios usuarios y las relacio-
nes entre ellos. En este sentido, el prosumidor hace referencia a una nueva tipologia de consumidor
que se aleja de la actitud conformista del cliente tradicional. El término fue acufiado por Toffler en su
obra La Tercera Ola, donde hace referencia a un nuevo agente de la “aldea global” que no se limita
a su funcién de consumidor sino que puede aportar también otros bienes, o servicios a la red (Toffler,
1980). La evolucién del término ha permitido la integracién con otras tendencias hasta dar como
resultado la concepcidén que aqui se propone. Segun el estudio realizado por la agencia de publi-
cidad Euro RSCG, Prosumer Pulse 2005, “el prosumidor es una persona proactiva, dvida de infor-



macién y opiniones, que comparte activamente sus puntos de vista y experiencias con los demas”!.

Los prosumidores son personas con capacidad de liderazgo y persuasién que viven la marca de una
forma activa y que desean propagar su mensaje porque lo sienten como propio. Esta capacidad de
comunicacién es lo que diferencia al prosumidor del lider de opinién tradicional.

1.1.4. Personalizacién

Las nuevas tecnologias de la comunicacién han permitido no sélo personalizar los mensajes publicita-
rios, sino que ademds han posibilitado la personalizacién de los productos en funcién a una serie de
atributos comunes. No se trata de la vuelta a la produccién artesanal, ya que el usuario debe elegir
entre una serie de caracteristicas preconcebidas, pero en cierto modo logra alcanzar la tendencia
hacia la individualizacién de la sociedad en general. Las empresas buscan esta personalizacién para
mejorar tanto su estrategia empresarial como su estrategia de comunicacién. Por ejemplo, Nike en
su sitio web permite crear un modelo de zapatilla deportiva personalizado en funcién a un conjunto
de atributos establecidos.

Estas son las principales caracteristicas que definen la filosofia de los medios no convencionales para
atraer la atencién de las audiencias y adaptarse a los cambios sociales. En realidad, la comunicacién
below the line es una nueva forma de entender la relacién con los usuarios mas allé de su condicién
consumidora. Aunque esta tendencia se define por oposicién a la comunicacién masiva, no trata de
desplazarla sino més bien de complementarla, ya que cada una tiene una determinada funcién en la
estrategia comunicativa de la empresa.

2. Conectar emocionalmente

Una de las consecuencias mds palpables de este cambio de rumbo hacia la humanizacién de la
comunicacién (Cfr. Ramos, 2007) es la creciente importancia de la emocién en las estrategias de
marca. Actualmente la identidad de marca no solo es garantia de la calidad del producto, sino que
ademds debe ofrecer un conjunto de experiencias sensoriales y emocionales afines con los gustos
de su pUblico. Los avances tecnolégicos han permitido asegurar la calidad minima de los productos,
por lo que cada dia se hace mds complicado encontrar caracteristicas realmente diferentes entre los
bienes de una misma categoria:

“El desvanecimiento de la identidad material del producto debido a la constante intervencién del cambio tecnolégico que
lo modifica continuamente y a la pérdida de las diferencias objetivas (en sus componentes, sus aplicaciones, efc.) entre

las mercancias de distintos fabricantes” (Eguizébal, 2006).

Como indica Semprini “el papel principal de la marca es crear y difundir un universo de significacién
en torno a un objeto social (ya sea producto, bien o servicio” (1995, 50). Este universo de marca
aporta personalidad y cardcter al producto, lo que nos permite diferenciarlo y asi tomar una decisién
més acorde con nuestra propia escala de valores. Incluso existen ciertas marcas que han creado un
universo tan sélido que despiertan tanta simpatias como antipatias en la sociedad, equiparéndose asi
con partidos politicos o instituciones religiosas. Coca-cola, Nike o Mcdonald son tan amadas como
odiadas en el mundo globalizado. Por este motivo, cada vez més las marcas se componen de atri-
butos subjetivos, también denominados emocionales: “Caminamos hacia una sociedad en la que las
marcas tienen ideologia y van a ser obligados a comprometerse socialmente para poder empatizar,
para poder establecer vinculos emocionales fuertes con el consumidor” (Garrido, 2002, 12).

1. Folleto informativo sobre estudio descargado en el sitio web de la filial espafiola de Euro RSCG Worldwide en Espafia, Grupo
Lorente.



En este sentido, la publicidad ha pasado de crear mensajes basados en las diferencias tangibles de
los productos a la recreacién del mundo simbdlico de la marca. De la Unique Selling Proposition
(USP), estrategia publicitaria que se construye en torno a un Unico atributo fisico, a la bisqueda de
la imagen de marca que aporte rasgos psicolégicos y emocionales a los productos. En principio,
podria parecer que existen dos formas de comunicar el mensaje publicitario, una se caracteriza por
la argumentacién racional basada en las caracteristicas funcionales de los productos, y otra, que se
podria denominar emocional, que intenta atribuir rasgos psicolégicos a la marca para conectar con
el piblico. De este modo, Ferrés comenta que la via racional pretende convencer ofreciendo razones
o argumentos, mientras que la emotiva pretende atraer al receptor desde la fascinacién (Cfr. 1996,
70). Sin embargo, los avances cientificos de las dltimas décadas, sobre todo en el dmbito neurolégi-
co, han demostrado que los procesos de la emocién tienen lugar en el cerebro, de la misma forma
que los procesos racionales, interactuando entre ellos, para tomar la decisién mds acertada. Por este
motivo, no se puede hablar de dos modelos publicitarios distintos, sino que ambos pueden y deben
darse en un mismo mensaje. La biusqueda de la combinacién perfecta entre atributos fisicos y emocio-
nales en un mismo anuncio supondrd nuevos retos profesionales ya que exige armonizar estrategia y
creatividad. Esto es profundizar en la estrategia publicitaria para encontrar el camino adecuado que
permita expresar a través del concepto creativo el valor emocional de la marca. En definitiva, supone
encontrar el punto de encuentro de departamento de cuentas y departamento creativo, teéricamente
unidos pero habitualmente enfrentados. Como afirma José Luis Ledn, la funcién de la publicidad es la
creacién de un clima de confianza y cercania con el piblico objetivo dejando a un lado los aspectos
mds técnicos y racionales, mds propios del mundo de los negocios. Sin embargo, la publicidad, en
su bisqueda por la prediccién de la conducta humana, se ha aliado con la investigacién, un terreno
dominado por la sistematizacién y la racionalidad:

“La publicidad es un territorio excelente en el que como en ningin ofro viven enfrentados el arte y la ciencia [...] que han
gozado siempre de ferritorios propios, normalmente excluyentes entre si, se han visto obligadas a convivir extrafiamente
en el universo publicitario” (Ledn, 2001, 49)

3. Publicidad + entretenimiento

Todos estos cambios sociales y econémicos han puesto en duda la tradicional divisién entre infor-
macién, entretenimiento y publicidad. En la actualidad, especialmente en television, se estd produ-
ciendo una desintegracién de los limites entre los géneros. Esta ruptura ha estado motivada por la
adaptacién a los gustos de los espectadores que exigen nuevos contenidos que cumplan més de una
funcién, que informen y entretengan al mismo tiempo. De este modo, la industria de la informacién,
presionada por los indices de audiencia se ha lanzado a la bisqueda de nuevos formatos donde se
fusionan ficcién, realidad y entretenimiento. En este sentido, Imbert comenta haciendo referencia a
los programas de tele-realidad:

La fragmentacién postmoderna es fruto de estas fisuras en las grandes representaciones colectivas, de la pérdida de
unidad en la visién del mundo por una parte: pérdida de la continuidad en la representacién de la historia (el no-future
de los afos 70), pero también en los discursos, en el relato en particular (con relatos cada vez més polifocalizados, co-
rrespondientes a modelos dialégicos, de multivocalidad). De ahi el cariz serial, recurrente y a menudo redundante, de la
realidad ofrecida por la televisién: lo mismo pero continuamente trans-formado, maquillado, travestido: es lo que llamaré
el transformismo televisivo... (Imbert, 2005, 57)

Por supuesto, también la publicidad ha intentado tomar prestados modelos ajenos con el objetivo de
captar la atencién de los espectadores, cansados de los interminables bloques publicitarios. En la pu-
blicity o el advertorial, el mensaje publicitario se disfraza de informacién especializada para ofrecer
las novedades de la marca. Los advertorials “son pédginas de publicidad compuestas de textos bajo
forma redaccional” (Mattelart, 1991, 91) que tienen su origen en las revistas femeninas, pero que



se han extendido a ofros sectores e incluso a otros medios como la radio o la televisién, y més tarde
a Internet. También la publicidad estdtica en los campos de fitbol o los anuncios sobreimpresos en
las retransmisiones deportivas en televisidn son ejemplos de la desintegracién de las fronteras entre
informacién y publicidad. En definitiva, esta relacidn es reciproca, ya que los géneros informativos
han copiado la espectacularidad y el ritmo de la produccién publicitaria.

Una de estas férmulas hibridas con mayor éxito es el product placement o emplazamiento de produc-
to, esto es la integracién del producto o la marca en los contenidos, generalmente de ficcién. Aunque
habitualmente se habla de product placement en la ficcidn cinematogréfica o televisiva, también
existen ejemplos en ofros sectores, como el teatro o la literatura. El principal objetivo es disimular
el aspecto publicitario, involucrandose de forma natural en la trama. De hecho el origen de esta
prdctica publicitaria se remonta a la década de los 50 para dar mayor realismo a los guiones en la
industria cinematogrdfica. No obstante, en Espafia tendré su maximo desarrollo en la segunda mitad
de 1990 con el éxito de las primeras series de televisién nacionales como “Farmacia de Guardia”
o “Médico de Familia” (Ramos, 2006, 36). Pero al mismo tiempo su éxito también ha propiciado
un uso excesivo y abusivo de las marcas en determinadas teleseries, convirtiendo su ubicacién en
evidente y forzada:

El product placement parece desplazar a los personajes y convertirse en el verdadero centro de atencién, hasta el punto
que el espectador se pregunta sestoy viviendo la historia de una familia que desayuna? sestoy viendo un anuncio de
leche que estd mostrando el producto en uno de sus entornos naturales de uso, quizds el mds carismdticos: un desayuno

familiar?... (Bafos & Rodriguez, 2003, 73).

Cuando el emplazamiento se hace evidente recupera este cariz publicitario que intentaba perder al
involucrarse en un entorno de entretenimiento, es decir pierde su eficacia. Esto pone de manifiesto
la pretensién de los anunciantes por controlar los contenidos, lo que ha dado paso al advertainment
“quiere designar a aquellos mensajes que resultan ser un hibrido entre publicidad y entretenimiento”
(Martinez Sdez, 2003, 57). En realidad, no se trata de una nueva técnica, sino que mds bien se trata
de recuperar férmulas comerciales de los origenes publicitarios de la radio y la televisién norteame-
ricana en la que las grandes empresas creaban contenidos donde se aseguraban no sélo espacios
publicitarios sino la integracién de sus valores de marca.

El advertainment, por tanto, se puede definir como “una simbiosis perfecta entre publicidad y entrete-
nimiento que tiene como principal objetivo atraer al pdblico hacia los valores de la marca de forma
atractiva o sugerente” (Ramos, 2006, 39). De esta manera, los anunciantes hacen uso de sus cono-
cimientos adquiridos tanto en la produccién de spot como en el product placement, para insertar los
valores de marca en nuevos contenidos que atraen por si mismos. Es decir, el advertainment participa
del modelo de comunicacién tipo pull que atrae, sugiere ya que son los propios usuarios los que bus-
can el producto final. El resultado puede adquirir mltiples formas, ficciones audiovisuales de corta
duracién, espacios interactivos en Internet, e incluso videojuegos. En definitiva, el advertainment es
una técnica publicitaria controlada por el anunciante que pretende crear contenidos atrayentes donde
los valores intangibles de la marca estén representados. Esto plantea la integracién de dos mundos
opuestos, el publicitario y el de entretenimiento, con lenguaijes y estructuras organizativas distintas, lo
que supone un desafio para los anunciantes que, en un principio han buscado la profesionalidad de
artistas consagrados que otorguen notoriedad a la obra. Sin embargo, cada vez mds se demandan
profesionales que dispongan de habilidades y conocimientos hibridos.

4. Nuevos retos profesionales

Por tanto, se puede afirmar que el nuevo escenario social y comunicativo influido por la utilizacién de



las nuevas tecnologias ha puesto de relieve las debilidades del sistema publicitario actual. Tanto los
anunciantes como las agencias de publicidad se han percatado de que los tradicionales procedimien-
tos no se adaptan a las nuevas exigencias de los consumidores. La principal consecuencia no sélo
es la pérdida de eficacia comunicativa, sino también el deterioro de la relacién anunciante-agencia.
En la 42° Asamblea General de la Asociacién Espafiola de Anunciantes (AEA), celebrada en abril
de 2007, se afirmé que la industria publicitaria era reticente a las transformaciones promovidas por
el aumento de poder del usuario gracias a las nuevas tecnologias (Cfr. Control, 2007, 60-61). Esta
reaccién al cambio se explica por el miedo a lo desconocido. En este sentido, Angel Riesgo defiende
una adaptacién al enforno necesaria que pasa por una transformacién del punto de vista tanto de
anunciantes como agencias (Ibidem). En la relacién anunciante-agencia la influencia en reciproca, de
este modo las agencias de publicidad se adaptarén a los servicios demandados por las empresas,
pero al mismo tiempo ambas deben adaptarse a su entorno social y econémico (Delgado & Jiménez,
2007, 949). Por este motivo, la comunicacién entre ellas no serd siempre fluida, ya que aunque am-
bas coincidan el objetivo a conseguir —solucionar un problema comunicativo- no siempre se ponen de
acuerdo en el procedimiento para conseguirlo. En sentido, comenta Pérez Ruiz:

“El segundo hecho bdsico, que preocupa a los Anunciantes, tiene que ver con las agencias y centrales, sus dos pro-
veedores fundamentales. La postura que mantienen hacia ella sigue siendo de exigencia en los servicios, con objeto de
alcanzar esa pretendida eficacia que deberian darles los medios y que, por las circunstancias aludidas, no perecen estar
en disposicién de conseguir. Para ello, a las agencias les reclaman mayor creatividad, mayor conocimiento del conseguir.
Para ello, a las agencias les reclaman mayor creatividad, mayor conocimiento del entorno de la cuenta del cliente y, en

definitiva, mayor dedicacién” (2001, 2-3).

A continuacién se van a analizar los principales desafios profesionales a los que la industria publi-
citaria estd haciendo frente en la actualidad. Aunque se debe advertir que este sector se mueve con
mucha rapidez, por lo que es posible que surjan nuevas necesidades en un futuro muy préximo.

4.1. El auge de las agencias especializadas y los expertos freelance

“No hace tanto tiempo, el equipo creativo de una agencia de publicidad, disefaba el packaging de un producto, su
sale folder, pensaba el evento con el que se presentaria a la distribucién, el mailing para los clientes principales y, por

supuesto, la campaia para los medios masivos” (Alzugaray, 2005, 62).

Esta afirmacién de Pablo Alzugaray pone de manifiesto el trabajo que tradicionalmente se hacia en
las agencias de publicidad de servicios plenos hace relativamente poco tiempo. Sin embargo, las
necesidades de los propios anunciantes junto la infroduccién nuevos instrumentos de comunicacién
han favorecido la especializacién del trabajo publicitario. Normalmente las agencias de publicidad
tienden a concentrarse en sectores concretos como el marketing directo, las relaciones piblicas; en
medios de comunicacién como aquellas empresas expertas en Internet, mévil o televisién digital;
pero también en parcelas de trabajos especificas dentro del proceso publicitario, son las empresas
especializadas en creatividad publicitaria ~denominadas boutiques creativas- o las agencias de me-
dios. Por tanto, el panorama actual de la estructura de la publicidad es un mosaico de empresas
especializadas que conviven con las tradicionales agencias de servicios plenos como consecuencia
del fenémeno de la subcontratacién. Por otro lado, la industria publicitaria también ha participado
del fenémeno global de la concentracién empresarial creando redes de empresas especializadas en
multitud de servicios para poder hacer frente a las nuevas exigencias de los anunciantes. Pero sin
duda, el fenémeno que mayor relevancia ha tenido en los Gltimos afios ha sido el nacimiento de pe-
quefias agencias de publicidad independientes, generalmente centradas en el trabajo creativo, pero
no exclusivamente, formadas por equipos j6venes con una fuerte personalidad. Lo curioso de esta
tendencia es que grandes anunciantes, como Coca-Cola o Nike, han elegido a este tipo de agencias



en busca de nuevas ideas creativas que conecten con su publico, sobre todo el piblico mds joven.
De este modo, se puede leer en un articulo publicado en noticiasdot:

“Aunque sin duda la decisién més relevante ha sido la tomada por Coca-Cola, que optaré por agencias independientes
para la publicidad de su refresco Sprite. Aunque Sprite es el lider de mercado estadounidense de los refrescos de lima-
limén, Sierra Mist, de PepsiCo, estd ganando terreno. En un esfuerzo por encontrar nuevas ideas para Sprite, Coca-Cola
ha solicitado propuestas de “Modernista” en Boston; “Wong Doody” de Seattle; DiNoto en Nueva York; y “Wieden +

Kennedy” en Pértland”?.

De forma paralela y como resultado del proceso de especializacién de la empresa publicitaria, se
ha generalizado la contratacién de profesionales que trabajan por cuenta propia que suelen ser ex-
pertos en algin drea concreta, generalmente la fotografia publicitaria, el disefio grdfico, entre otros.
Estos profesionales son subcontratados por las agencias de publicidad e incluso por los anunciantes.
La externalizacién de algunos servicios publicitarios ha puesto en duda la capacidad creativa de
algunas agencias de publicidad.

4.2. Cambios en los métodos de trabajo: la agencia interactiva

El proceso de trabajo de una agencia estd bastante estandarizado, por lo que cualquier licenciado
en publicidad conoce que una campafia publicitaria comienza con un documento denominado brie-
fing, que resume el problema comunicativo del anunciante. Este briefing es analizado por el equipo
de cuentas y que da como resultado un contrabriefing que, una vez aprobado por el cliente, supone
el inicio de la estrategia publicitaria, que a su vez esté compuesta por la estrategia creativa, reali-
zada por el equipo de creatividad y la estrategia de medios, elaborada por el departamento homé-
nimo. Esto es, a grandes rasgos el proceso publicitario en una agencia convencional. Sin embargo,
las empresas especializadas asi como las agencias independientes han puesto en duda esta divisidn,
y han optado por crear equipos de trabajo multidisciplinares que se centran en solucionar de forma
creativa el problema de comunicacién planteado por el anunciante. Donde se observa este cambio es
en las agencias especializadas en medios interactivos como Internet, que se caracterizan por trabajar
por proyectos a los que se les asigna un equipo de profesionales procedentes de diferentes dmbitos
como la tecnologia, la creatividad, la direccién de arte, la creacién de contenidos, la usabilidad, en-
tre otros. Por tanto, los equipos se forman en funcién a las necesidades del proyecto del anunciante,
que también suele empezar con un documento briefing.

Por otro lado, se aprecia el mismo fenémeno de especializacién que ha vivido la agencia de servicios
plenos:

“Ademds, como viene siendo, la identidad de la agencia tenderd a poralizarse bien en una consultora especializada en
un drea concreta de la comunicacién organizacional, o bien en una entidad de mltiple oferta” (Interactiva, 2005, 43).

De esta forma, ya existen agencias especializadas en la planificacién de medios interactivos o consul-
toras tecnoldgicas que ayudan a las agencias interactivas a llevar a cabo proyectos de alta envergo-
dura. Pero todas ellas comparten una misma filosofia de trabajo, y esta es, la adaptacién constante
a las transformaciones propias de las tecnologias de la comunicacién y la informacién.

4.3. Perfiles hibridos

Del apartado anterior se deduce que los nuevos profesionales publicitarios deben ser flexibles, para
poder adaptarse a un entorno social y econémico cambiante que exige personalidades proactivas,



que se adelanten a los acontecimientos. Ademds deben tener conocimientos y habilidades muy
diversas, no sélo de cardcter publicitario sino también de otras disciplinas, como la investigacién
de mercados, el arte, la tecnologia, entre otras. Del algin modo, la publicidad siempre ha exigido
profesionales multidisciplinares, pero la excesiva divisién del trabajo ha provocado rigidez creati-
va. En este punto, no se debe olvidar que uno de los principales motivos por lo que los anunciantes
contratan las agencias, independientemente de su especializacién, es por su creatividad. Pues bien,
la creatividad por definicidn es flexible y multidisciplinar. Al mismo tiempo, la revolucién digital ha
obligado a los publicitarios a adaptarse a este nuevo entorno tecnoldgico, por lo que cada vez més
se hace necesario profesionales que combinen aspectos creativos y tecnolégicos. Porque a pesar de
que las agencias interactivas estén formadas por equipos multidisciplinares, su método de trabajo
exige una visién global del proyecto. Por este motivo, se suele decir que “el perfil actual del profesio-
nal publicitario medio estd obsoleto es aspectos de marketing interactivo” (Ibidem, 47). Esto se debe
principalmente a la dificultad de las universidades en adaptar los planes de estudio a las exigencias
del mercado laboral, lo que obliga a los estudiantes a llevar a una carrera paralela para completar
sus estudios, especialmente en aquellas materias relacionadas con las nuevas tecnologias. Del mismo
modo, esto explica la proliferacién de master profesionales que tienen como obijetivo ayudar a los
recién licenciados al acceso al mundo profesional.

4.4. Crowdsourcing y User Generated Content

La rigidez del modelo de trabajo de la agencia de publicidad tradicional junto con el aumento del
poder del usuario gracias a las herramientas sociales de la web 2.0 ha propiciado el nacimiento de
dos fenémenos que vienen a confirmar estado cambiante del modelo comunicativo. Por un lado, el
Crowdsourcing hace referencia a la externalizacién del trabajo intelectual de la empresa anunciante
utilizando las nuevas tecnologias para su difusién. Se trata de publicar una especie de briefing en
sitios web especializados para que aficionados propongan ideas que solucionen el problema plan-
teado. De esta manera la empresa recibe multitud de propuestas y solo paga por aquella que mads le
satisfaga. Esta prdctica se ha utilizado de forma intensiva en el mundo informético y cientifico ya que
de alguna manera comparte ese espiritu de comunidad propio de los pioneros de la red de redes. El
Crowdsourcing también ha llegado al dmbito publicitario como consecuencia de la actitud inflexible
de algunas agencias y el dificil acceso de pequefios empresarios a los servicios publicitarios (Cfr. Del-
gado & Jiménez, 2007). En este caso la externalizacién se produce en uno de los dmbitos definitorios
de la publicidad, la creatividad, lo que pone en duda el actual modelo agencia. Aunque en este pun-
to se debe recordar que se trata de ideas creativas sin base estratégica realizada por aficionados.

Paralelamente, surge el denominado User Generated Content (UGC) o Contenido Generado por el
Usuario que “se refiere a los sistemas de colaboracién donde el usuario no se limita a navegar entre
las informaciones producidas por ofros sino que se convierte él mismo en productor” (Ibidem, 945).
Es lo que anteriormente se ha definido como prosumidor, aquella persona que no se limita a disfrutar
la sociedad de consumo sino que aporta sus propios valores y propuestas para que a su vez otros
puedan participar de su modelo de vida. Las herramientas de software social, como las comunidades
web para compartir videos y fotos o los cuadernos de bitdcoras (blogs), han favorecido esta tenden-
cia. De esta manera, algunas empresas han creado concursos donde animan a los espectadores
a crear sus propios anuncios, videos o cualquier otro contenido donde la marca sea protagonista.
Contrariamente al fenémeno del Crowdsourcing, el UGC forma parte de una campaiia de publicidad
donde el objetivo es la participacién del usuario. Aunque, en algunos casos la finalidad del concurso
es buscar una idea original para la elaboracién profesional del spot definitivo. Esto ocurrié con la
marca de maiz Bonduelle que, a través de una campaia publicitaria animé a sus consumidores a
la realizacién de un anuncio donde debian aparecer nifios disfrutando de este producto. Todos los
anuncios que concurrian al concurso fueron publicados en el sitio web de la marca en el que los pro-



pios usuarios decidian el ganador. Finalmente, se realizaba el spot de forma profesional.

Por otro lado, algunas marcas e incluso agencias de publicidad, buscan en Internet contenidos origi-
nales que inspiren sus proyectos con el objetivo de conectar emocionalmente con su piblico. Ciertos
cortos audiovisuales o juegos interactivos creados por las propias empresas se inspiran en los gustos
personales de sus comunidades de marca.

Ambos fenémenos permiten comprender la situacién inestable de la industria publicitaria. Sin em-
bargo, no se trata de la desaparicién de la agencia tal y como se conoce en la actualidad, sino de
ciertas tendencias que vienen a completar el trabajo creativo:

“Es un hecho que las grandes agencias no van a desaparecer, ni todos los anunciantes van a dejar la creatividad de sus
campafas en manos de los internautas. Los caminos no tienen por qué ir en paralelo, sino que irdn avanzando hasta
cruzarse, haciendo que las agencias y la interactividad se unan para el beneficio de todos: del anunciante, del creativo

y de los receptores” (Ibidem, 954).

Como conclusién se puede afirmar que el nuevo modelo de comunicacién y los cambios sociales pro-
movidos por las nuevas tecnologias han puesto de manifiesto la debilidad de agencias de publicidad
de servicios plenos para asumir nuevos retos creativos. Por este motivo, se propone una revisién de
los actuales planes de estudios de la licenciatura de publicidad y relaciones pdblicas para incorporar
aquellas materias que ayuden a comprender la comunicacién below the line.

Bibliografia

ALZUGARAY, P. (2005): “El sector publicitario hoy. Especializacién integrada”, Telos, nim. 64, Ma-
drid. Pags. 62-65.

BANOS, M. y RODRIGUEZ, T. (2003): Product Placement. Estrella invitada: la marca, Madrid, Cie
Dossat 2000.

CASTELLS, M. (2001): La galaxia Internet, Barcelona, Areté.

DELGADO, Ty JIMENEZ, G. (2007): “El fenémeno del Crowdsourcing y User Generated Content
en publicidad: una nueva forma de crear anuncios”, Tripodos, ndm. Extra 2007, Barcelona. Pdgs.

943-954.

EGUIZABAL, R.: “El postconsumo. La condicién consumidora en la Sociedad de la Informacién”
[en linea]. Telos, ndm. 67, AbrilJunio 2006. http://www.campusred.net/telos/articuloperspectiva.
asp@idarticulo=2&rev=67

FERRES, J. (1996): Televisién subliminal. Socializacién mediante comunicaciones inadvertidas, Bar-
celona, Paidds.

GARRIDO, R. (2002): “sLas marcas diferencian?”, Investigacién y Marketing, nim. 76, Barcelona,
Pédgs. 9-13.

IMBERT, G. (2003): El zoo visual. De la televisién espectacular a la televisién especular, Barcelona,
Gedisa.

IMBERT, G. (2005): “Nuevas formas televisivas. El transformismo televisivo o la crisis de lo real (de lo
informe a lo deforme)”, Telos, nim. 62, Pags. 56-63.



LEON, J. L. (2001): Mitoandlisis de la publicidad, Madrid, Ariel Comunicacién.

MARTINEZ SAEZ, J. (2003): “Branded content o advertainment. 3Un nuevo escenario para la publi-
cidad audiovisual2” Minguez Arranz, Norberto y Villagra Garcia, Nuria, La comunicacién: nuevos
discursos y perspectivas, Madrid, Edipo. Pégs. 57-62.

MATTELART, A. (1991): La Publicidad, Barcelona, Paidés.

PEREZ RUIZ, M.A. (2001): “Crisis en la estructura de la publicidad espafiola”, Area Abierta, ngm. 1,
Madrid. Pégs. 1-12.

RAMOS SERRANO, M. (2006): “Cuando la marca ofrece entretenimiento: Aproximacién al concepto
de Advertainment”, Questiones Publicitarias, nim. 11, Sevilla. Pégs. 33-49.

RAMOS SERRANO, M. (2007): “La emocién como valor estratégico de la marca, de la inteligencia
emocional al disefio kansei” [en linea]. Telos, nim. 71. Madrid.http://www.campusred.net/TELOS/
articuloperspectiva.asp@idarticulo=2&rev=71

RAMOS, M. y SELVA, D. (2005): “la comunicacién below the line”, FERNANDEZ GOMEZ, J.D.
(Coord.), Aproximacién a la estructura de la Publicidad, Sevilla, Comunicacién social ediciones y
publicaciones, Pags. 225-248.

SEMPRINI, A. (1995): El marketing de la marca. Una aproximacién semidtica, Barcelona, Paidés.
TOFFLER, A. (1980): La tercera ola, Barcelona, Plaza & Janes.

VICTORIA MAS, J.S. (2001): Nueva publicidad, comercio electrénico y demds propuestas interacti-
vas, Mélaga, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Mdlaga.

VV.AA. (2005): “La agencia interactiva del futuro”, Interactiva Digital, nim. 62, Madrid. Pdgs. 38-
51.

VV.AA. (2007): “Lo fundamental, la innovacién”, Control Publicidad, nim. 537, Madrid. Pégs. 60-
61.



