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URGENTE NECESIDAD  
DE LA UNIVERSIDAD  

EN ESA CAÓTICA ETAPA  
QUE SE HA INICIADO  
EN LA PUBLICIDAD  

 
Una selección realizada por Marçal Moliné 
 
 
Jamás en toda la historia de la publicidad esa profesión se 
había encontrado inmersa en una situación de cambio tan 
radical, tan rápido y de perspectivas tan inciertas y 
sorprendentes, como el que está produciéndose ahora. 
 
Reproducimos en esta página  frases, declaraciones, de 
personalidades diversas: estudiosos ensayistas, directivos del 
máximo nivel mundial del sector, relevantes directores  
creativos, estudiosos e investigadores...  
 
Para llegar a una conclusión: 
  
si la Universidad ha hecho falta para formar nuevos 
profesionales y mejores Creativos Publicitarios 
 
si esa necesidad se ha hecho imperiosa y urgente a causa de 
las modificaciones actuales de la estructura de la economía del 
negocio de la comunicación comercial 
 
si eso era ya bastante, si era importante, hay un hecho más que 
la Universidad, y solo la Universidad, puede liderar, y aportar 
soluciones a la profesión: 
 
Los publicitarios tiene la sensación de que llegan tarde a 
entender cómo deben actuar y cuál es su nuevo papel en un 
mundo en que las nuevas tecnologías están cambiando la 
relación y la comunicación entre las empresas y su clientela, 
entre las personas y las marcas, entre los personas y las 
personas. 
 
Esa sensación de llegar tarde, de que los acontecimientos y las 
novedades sobrepasan la necesidad de distanciarse y 
reflexionar que el trabajo del día a día hace difíciles para 
quienes están trabajando en publicidad, es un viento, es una 
transformación, que ya nunca dejará de soplar y que siempre 
irá por delante a la necesaria innovación a la que obliga la 
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novedad de las posibilidades tecnológicas y del empleo que de 
las mismas haga el público. 
 
Solo la Universidad puede tomar distancia y ejercitar el 
análisis. Sólo la Universidad puede aplicar su reflexión y su 
bagaje cultural.  
 
La Universidad ahora hace falta no solo para que enseñe a los 
recién llegados sino para que dé pautas y formación a los 
veteranos. 
 
La Universidad es para enseñar, por supuesto que si, pero la 
universidad siempre ha sido y será el foco de luz, el nido, de la 
investigación, la guía. 
Esto es lo que ahora le pedimos los publicitarios a la 
Universidad. 
 
Margarita Fernández Indo 
 
 
 

A 
 
 
 
   

Ángel Riesgo.-  
La evolución de las nuevas tecnologías ya no es sól o acelerada, es 

"extraordinariamente exponencial"   
 
Y va tan deprisa que muchas agencias y anunciantes aún no se han dado cuenta. 
  
Bajo el título "La fractura digital", Riesgo explica la situación y advierte sobre la 

importancia de subirse al carro de la era digital.  
 
      El cambio que se está viviendo no es un cambio superficial es una "fractura en la 
columna vertebral que soporta al negocio publicitario". El presidente de Grupo 
Consultores señaló a los que trabajan en el propio sector como uno de los problemas 
fundamentales. Y es que en el medio publicitario está trabajando gente que no está 
acostumbrada a las nuevas tecnologías, son unos "inmigrantes" en un territorio en el que 
sólo los niños y los jóvenes pueden decirse "nativos". "Habrá que hacer algo, porque el 
90% de las decisiones importantes las toman los inmigrantes de la era digital, gente que 
no conoce bien el territorio y que no habla bien el idioma, lo cual es muy arriesgado", 
explicó Riesgo.  
 
      Sin duda, YouTube es uno de los fenómenos que mayormente ha revolucionado el 
panorama. Es un medio donde hay una cantidad "impresionante" de spots publicitarios 
que ven y comentan millones de personas. La diferencia que ha marcado es que ahora 



  3 

CREARCREATIVOS beta LLEGAREMOS TARDE 3   

los espectadores han pasado de ver publicidad de forma obligatoria a verla de forma 
voluntaria, permitiendo además una relación entre el anunciante y el consumidor.  

 
Así, las relaciones serán una de las claves de futuro en el marketing. Para Ángel 

Riesgo, "como no aprendamos a relacionarnos con el cliente tendremos problemas. De 
hecho, ya los tenemos".  
 
      Pero habrá que tener en cuenta que la forma de relacionarse con el consumidor 
también ha cambiado, en el cómo, en el dónde y en el cuándo. Antes era cuando el 
medio, de la forma y a la hora que él quería. Ahora es el consumidor el que decide 
incluso el contenido del mensaje que desea recibir cuando a él le apetezca.  

 
A pesar de las dificultades, no todo está perdido. Internet ofrece una gran variedad 

de oportunidades de negocio publicitario, tan sólo habrá que diseñar un nuevo modelo, 
ya que el actual "se cae". 
 
      Riesgo no sólo ve como responsables a las agencias, sino también a los anunciantes. 
"Las decisiones de inversión son de los anunciantes, y son ellos los que no han 
cambiado, siguen apostando por los mismos medios", explica. La oportunidad está ahí, 
en fenómenos como YouTube, Myspace o Second Life. Las áreas en las que habrá que 
trabajar para "sobrevivir" son la web 2.0, las comunidades, los blogs, el marketing 
móvil, el comercio electrónico y la IPTV. En definitiva, el negocio será digital, y habrá 
que estar muy atentos porque el ritmo de cambio es exponencial, por lo que los líderes 
actuales pueden no liderar el cambio digital. Riesgo concluyó citando la frase de 
Maquiavelo que dice que "todo aquel que aspire a un éxito prolongado debe modificar 
su conducta según la época". 

 
 
 
 

B 
 
 
 
 
Bob Garfield, ya estaba predicando esto en el 2005: 
Sigue habiendo una audiencia, pero no están necesar iamente 

atendiéndote. Está atendiendo lo que otro está dici endo de ti.  
 
Y están usando tus productos, tos nombres de marcas, tu iconografía, tus sloganes, tus 

marcas registradas, tus diseños, tu reputación, todo ello como si les perteneciese – lo 
cual, en cierto sentido les pertenece porque, al fin y al cabo, ¿no has estado gastando 
décadas y miles de millones para convencerles precisamente de esto?  
Felicidades.  
Funcionó.  
La sociedad del Gran Consumidor cree profundamente que tiene una participación en 

la propiedad de ti. Y al igual que los demás accionistas, están haciendo que sus voces 
sean escuchadas. 
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Pero eso no acaba aquí. Publicidad, branding, distribución, investigación del 
consumidor, desarrollo de productos, fabricación, todo ello se volverá patas arriba en 
cuanto las empresas busquen el camino de la voluntad y la sabiduría de las masas en 
una nueva época comercial y cultural llamada: La Open Source Revolution (“revolución 
del código abierto”) 
Veremos cómo muchas funciones de marketing, investigación y la publicidad misma 

se harán obsoletas a causa de webs dedicadas a los méritos, deméritos y mejoras de los 
productos y servicios existentes.  
 
Al mismo tiempo tendrás que enfrentarte a la espada de doble filo de la participación 

del consumidor.  
 
Unos piensan que las agencias harán bien en reconsiderar su razón para existir.  
Otros, piensan lo que se puede expresar con las palabras del poeta: si dormitas, 

pierdes. 
 
En la era digital la noción misma de la propiedad intelectual, y su limpio uso por parte 

de los ajenos, está cambiando. Estamos hartos del modelo del siglo veinte en que 
éramos pasivos consumidores de contenidos. Estamos trasladándonos a un nuevo tipo 
de cultura. Más participante, más abierta, más interactiva en que la situación de control 
desaparece.  
 
Pero es inevitable que empresas y políticos se levanten un día y se den cuenta de que, 

hey!, estamos en la edad digital. La gente quiere apropiarse de la cultura. 
 
Los hombres de marketing ineptos, dice Seth Godin, son los que se cruzan de brazos e 

insisten en que atiendas a lo que te dicen de la forma que quieren contártelo. Pero la 
gente no está escuchando. Quizás, dice Yochay Benker, el papel de los directivos de 
marketing se esté convirtiendo en el de intermediarios con la comunidad de usuarios, 
llamando más a los usuarios al proceso de diseño y distribución, tratándolos como co-
productores de valor.  
Piensa John Benkler que va siendo cada vez más y más una conversación abierta – por 

oposición a un dictado.  
Y ésto no es fácil.  
La publicidad tal como la conocemos puede dejar de funcionar.  
 
La verdadera cuestión está en si el mundo de las agencias está equipado culturalmente 

para esa tarea. No va para aquellos que han construido su vida creando, refinando y 
controlando absolutamente el mensaje de marketing. 

 
Bob Garfield (26-03-07)  
“The Post Advertising Age – The Chaos Scenario 2.0”   
 
Nadie está interesado en ver los spots de 30 segundos y pronto serán ampliamente 

innecesarios. Quizás creas que el anuncio de televisión, la página de una revista, la cuña 
de radio y los anuncios clasificados en la prensa son para siempre e inmutables. Allá tu. 
 
¿Recuerdas “Video killed the radio star”? Ahora “Video online is killing the video 

star”. Hace diez meses, cuando David Rehr pasó a la presidencia de la Nacional 
Association of Broadcasters, pensó que vincularse a la industria de las cadenas de 
televisión podía ser excitante. “Pero después de ver de primera mano la dinámica de 
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este negocio – dice – es 20 veces más excitante que lo que pude imaginar jamás. Es más 
excitante que pilotar un avión en picado” 
 
Los mass-media por supuesto no existen en el vacío.  
Tienen una simbiosis perfecta con el marketing masivo.  
La publicidad garantiza el contenido de los medios.  
El contenido proporciona audiencia.  
Y la audiencia recibe los mensajes de marketing y patrocina a los anunciantes, y así es 

como por los siglos de los siglos fue la vida de un eficiente ciclo económico.  
 
El primer elemento del Caos  supone la fragmentación  de los medios masivos y crea 

un ciclo de índole diferente: una inexorable espiral de muerte en que la fragmentación 
de la audiencia y la evitación de ver la publicidad lleva al éxodo de los anunciantes, 
conduciendo a su vez a un éxodo del capital, conduciendo a una decadencia de la 
calidad de los contenidos, conduciendo a una mayor deserción de la audiencia, 
conduciendo a deserción de la publicidad y de ahí al olvido.  
 
Los refugiados, audiencia y anunciantes, vuelan a Internet..  
Allí encuentran el segundo y más siniestro componente del Caos: la desgarbada 

infancia de Internet. 
El espacio online no está ni remotamente desarrollado todavía para absorber los 

presupuestos de publicidad, para desafiar la cobertura de los medios tradicionales o 
satisfacer los deseos de contenidos de la audiencia.  
Un viejo modelo en colapso.  
Un nuevo  modelo desestructurado.  
Anunciantes paralizados.  
Consumidores desencantados.  
Es todo tan... caótico. 
 
Lo que es cierto es que este Brave New World (espléndido nuevo mundo) cuando 

emerja será, de largo, mejor para los anunciantes que el antiguo.  
Y es bastante cierto que muchas  agencias actuales y algunas agencias de medios se 

quedarán fuera. Y la razón de que se vayan es su obstinada noción de que pueden hacer 
suavemente la transición al horizonte digital.  
 
“Es un tipo de mundo muy distinto”, dice Alan Thierer. “El problema es la 

expectativa de capturar esa audiencia masiva que ya hace tiempo desapareció. Estamos 
asistiendo a la muerte gradual de los modelos de negocio que prosperaron en esos 
tiempos de escasez”.  
El valor de la TV, al igual que el valor de todo aquello, está construido en la economía 

de la escasez. 
Durante décadas, la fuente del entretenimiento de elevada producción estaba limitado 

a la escasez de solo tres o cuatro  distribuidores – por ejemplo, las grandes cadenas de 
televisión.  
Ahora Internet promete hacer esto infinitamente.  
La televisión no está en el negocio de la distribución de programas sino en el negocio 

de vender audiencia y ahí el negocio de la escasez reina obstinadamente. Dado que no 
ha habido otro medio que ofreciera el alcance de audiencia de la TV, los anunciantes 
han seguido pagando más y más por mil espectadores. Y aquellos que de manera 
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perenne han gastado más y más por menos y menos, dicen finalmente “basta ya” y 
ponen su dinero online.  
 
Hace trece años A.G. Laftey, director general de Procter & Gamble dijo “necesitamos 

reinventar el modo en que hacemos marketing con el consumidor”.  
Y Jim Sstengel, también de P&G, ha dicho hace unas semanas en la Media 

Conference de las 4a’s que “realmente necesitamos una actitud mental que va de la de 
“decir y vender” a la de “construir relaciones”.  
De hecho esto poco tiene que ver con la publicidad. ¿Y qué nos queda? 
 
La publicidad masiva floreció en el mundo de los medios masivos porque ambos se 

sostenían mutuamente. La verdadera naturaleza del universo digital es la habilidad de 
hablar con – no “a”, sino “con” – las reducidas comunidades de individuos mismas. 
 
En los aspectos de las estructuras de cultura, organización, habilidad y retribución, 

una agencia global no puede fácilmente hacer la transición de la mentalidad del “GRP” 
a un mundo de agregación, información, optimización y gestión de CRM.  
Son dos gramáticas y vocabularios  completamente diferentes.  
Sin mencionar los modelos de retribución.  
Las agencias ganan dinero haciendo spots y anuncios, y comprando su inserción en 

los medios. “Ahora, con los medios interactivos, el quid de la cuestión es ¿cómo se nos 
debe retribuir?” dice Jen Leth, de OgilvyInteractive. 
 
No estamos asistiendo al principio del final de los viejos medios. Estamos 

presenciando la mitad del final de los viejos medios.  
 
Tanto los medios impresos como la televisión están experimentado la desintegración 

de la masa crítica de audiencia que necesitan para operar con beneficios.  
Es más, están perdiendo esta audiencia que se va hacia los medios digitales 

infinitamente fragmentados, que tienen un coste de distribución de prácticamente cero y 
son abrumadoramente gratuitos para el usuario.  
“Gratis” es un precio duro para competir con él. 
 
El imaginar Chaos 2.0 has de “seguir al dinero”. Y cuando lo hagas habrás dado un 

paso más hacia el Chaos Scenario: a un paisaje digital en que el marketing alcanza una, 
hasta ahora, inimaginable eficacia para mostrar el papel que le es propio a la publicidad. 
Será rápido, sincero, informativo, llevándote a una más amplia experiencia de marca.  
 
“Siempre es molesto basarse en Marshall McLuhan, ” dice Bruce Owen de la 

Universidad de Stanford, “pero el medio condiciona al mensaje. Y esto está ocurriendo 
ya” 
 
El mundo online no solo transforma los modos tradicionales de publicidad, sino que 

los desplaza totalmente. 
 
Los consumidores pueden no fijarse mucho en los anuncios, pero les gustan los 

productos y servicios, y están en constante búsqueda de información sobre ellos.  
Muy rápidamente, dado que la información está en su núcleo mismo, el mundo online 

llenará ese deseo. “La gente está interesada en aquello en que está interesada” dice Marc 
Anderson, fundador de Netscape.  
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Y para servirle la información una vez que tienes la atención de la audiencia, lo digital 
utiliza herramientas mucho más impresionantes. Solamente el usuario por si mismo 
controla lo que quiere ver. Es una capa de información que la gente puede pedir. 
 
La función básica de las marcas será usurpada por la realidad de la información, 

disponible con un clic del ratón. 
La verdad es que la gente se cuida profundamente – a veces perversamente – acerca 

de los bienes de consumo. El 48% de los consumidores creen que es su derecho el 
decidir si ha de recibir o no un mensaje sobre un producto.  
Esto puede ser culturalmente difícil de aceptar por los anunciantes que se han pasado 

dos siglos obligando a la seducción, a audiencias cautivas.  
Pero anímate.  
Una vez que el consumidor está en la silla del piloto, él o ella a menudo conducen 

amablemente directo en tu dirección. 
 
En orden a explotar la fenomenal capacidad de Internet para targetizar y optimizar los 

mensajes en anuncios y en websites, los anunciantes tendrán que invertir amplios 
recursos en infraestructuras de tecnología de la información, hardware, software y en 
carne y sangre, para masticar la cantidad de datos que estará sirviendo a cada segundo 
de cada día.  
Mucho, si no la mayor parte, del dinero vendrá de los presupuestos actuales de 

publicidad.  
Esto acelerará la destrucción de la simbiosis de los medios masivos con la publicidad 

masiva y revelará el verdadero poder de la agregación, información, optimización y 
gestión de la relación con el cliente con lo cual mucha publicidad de imagen resultará 
impotente y superficial. 
 
Ad Age: “¿Está de acuerdo con el Caos Scenario?” 
Bill Gates: “No...Veremos algo más de alboroto, en cuanto a quien tiene éxito y quien 

no, pero no es un cataclismo de la noche a la mañana”  
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C 
 
 

 

Los Presidentes  
de los grandes redes internacionales de Agencias,  
están viviendo con pasión y desconcierto  
esa etapa caótica de evolución de la Publicidad 

 
 
Shelley Lazarus presidenta mundial de Ogilvy & Mather 
La necesidad de redefinir la publicidad es apremian te. 
 
Estamos poniendo juntos departamentos creativos por todas partes, de modo que hay 

pensadores creativos mezclados con interactivos, de marketing directo y de publicidad 
clásica, y están todos sentados en la mesa pensando juntos.  
No entiendo cómo pueden no estar presentes los de medios, dadas todas las 

oportunidades de las que disponemos ahora. Su tipo de pensamiento debe estar presente 
desde el principio cuando estás pensando en las comunicaciones para la marca. 
 
A mi alrededor me recuerdan constantemente que cuando empezó la televisión estaba 

en un departamento separado. Tenemos una situación paralela ahora.  
 
La definición de publicidad está cambiando mientras hablamos. 

 
La cosa, que es obvia, es cuanto más interesante es ahora el trabajo de cada uno si lo 

comparamos mirando hacia atrás.  
Tienes a un tipo interactivo sentado con uno de relaciones públicas y expertos en 

hacer spots de TV.  
Nadie quiere volver a lo de antes, a una visión  estrecha del mundo. Todos prefieren 

pensar en una visión más elevada. 
 
Nada ha cambiado en cuanto a la insistencia de que todo empieza con una gran 

idea. Ha cambiado todo referente a cómo expresarla y la velocidad de ponerla en 

circulación.  

 
Tenemos que recordar siempre que las grandes ideas han de ser centros nerviosos en 

medios. Demasiadas veces uno vira automáticamente hacia el guión de televisión. 
 
Incluso el producto más convencional puede alcanzar una posición en el debate 

público. ¿Puedes hacer que tu marca lidere un movimiento? (comentando la campaña de 
Ogilvy para Dove). 
 
 
Keith Reinhard, presidente de DDB Worldwide,  
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"Mi edad de publicitario" (my own advertisong age) "es de más de 50 años en una 
actividad que,  

a causa de todos sus cambios, me excita   
ahora tanto como cuando era un aspirante a director de arte haciendo de 'chico del 

pegamento'  
 

   Maurice Saatchi,  Presidente de M&C Saatchi. Financial Times: 
 "La situación de ahora es completamente diferente. En los últimos tres o cuatro 

años  
las cosas han cambiado más que en ningún otro momen to de mi carrera.  

La revolución tecnológica y de los medios está cambiando la faz de nuestro negocio, 
y los que trabajamos en él tenemos que asegurarnos... La publicidad, las agencias, 
tienen que asumir todas las consecuencias de las novedades que se están produciendo. 
Tenemos que convertirnos en consejeros expertos e imparciales sobre todas estas 
nuevas, asombrosas y sorprendentes formas de comunicación que están apareciendo" 

 
A veces siento como si estuviera al lado de la tumba de un amigo muy querido 

llamado Publicidad.Los ritos funerarios se han llevado a cabo. El sepulturero ha hecho 
su trabajo. Los acompañantes del luto están reunidos. Muchos de ellos están en un 
aprieto para decir que conocían al difunto. “Publicidad” dicen, “no es mi negocio” 

Hoy los sociólogos dividen el mundo entre los nativos digitales y los inmigrantes 

digitales. Cualquiera con más de 25 años es un inmigrante digital. Él o ella tiene que 
aprender el lenguaje digital. El nativo digital lo aprendió del mismo modo que tu 
aprendiste el lenguaje materno. 

Si estás en la publicidad estás a punto de ser quemado. ¿Qué hacer? Solo hay una 
opción: orar. 

“En el comienzo era el Verbo”... puedes leer... “y el Verbo era Dios”. Ningún 
copywriter lo podría haberlo dicho mejor. La palabra es la guía de la marca, el defensor, 
la salvación.  

 
Andrew Robertson, presidente mundial de BBDO  
Podemos tomar eso como un problema o tratarlo como una oportunidad.  
No puedes luchar contra lo que los consumidores quieren hacer.  
Lo que has de hacer es  
encontrar el camino para trabajar con ésto y sacarl e partido.  
 

 
 
 
 
 

D 
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Vint Cerf es uno de los “padres de Internet”, diseñador del protocolo de comunicación 
 
Solo estamos empezando a entender como el interactivo Internet puede cambiar, 

mejorar y hacer más efectiva la publicidad en todas sus formas. 

 
Nos movemos en diversas formas basadas en IP, la TV y la radio, y hallaremos 

diferentes modelos para presentar información de interés comercial.  
 
Recordemos que Internet es un medio interactivo en el que los usuarios tienen un 

grado de control, considerable. Internet asimismo libera a los anunciantes  de las 
limitaciones de tiempo y espacio: los usuarios interesados pueden emplear todo el 
tiempo que quieran clickando para más información.  
El interés de lo impulsivo también se capitaliza. 
 
Como medio, Internet es infinitamente manejable. Puede llevar y entregar cualquier 

cosa que sea diseñada y empaquetada. 
 
Por ejemplo, puedes introducir publicidad que es específico en el tiempo o el lugar, o 

demográficamente, y no necesariamente idéntico para todos los espectadores u oyentes. 
 
 
Xavier Oliver, profesor de IESE 
 
La fragmentación de la audiencia es cada vez mayor, y las empresas ya no saben 

cómo hacerlo para que su mensaje llegue de la mejor manera posible.  
El resultado es que hay que gastar cada vez más, porque las campañas ya no se hacen 

solo en medios convencionales, y hay que estar presente también en medios no 
convencionales. Y en Internet, y en eventos... 
 
 
Editorial de “Anuncios”, marzo 2007 
 
La demanda del anunciante, la progresiva complicación del panorama de medios, el 

creciente control del consumidor sobre su contacto con la marca, hacen más relevante 
que nunca el término integración.  
El camino está trazado y está claro que muchas iniciativas empresariales tomadas en 

los últimos tiempos, tanto a  escala mundial como local, tratan de seguir esa senda que 
conduce a una oferta lo más completa de servicios de comunicación comercial bajo 

un mismo techo. 

 

 

John A. Lynn Presidente dfe Grupo Grey en España 
 
Anunciarse ya no existe, Las marcas ya no se anuncian, tienen que relacionarse. 
Este sector cambia tan rápido que nos es difícil formar a nuestra gente. En cinco años 

ha habido más cambios que en los últimos cincuenta. Es el fin del diálogo 
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unidireccional. Los anuncios serán escaparate de entrada a un mundo de contenidos 
mayor. 
Se trata de conseguir que todos los especialistas trabajen como un equipo. No todos 

pueden ser delanteros, se necesitan porteros y defensas...  
Mi película favorita es Casablanca, porque aunque se improvisó se exigió que el 

detalle fuera excelente. Y la excelencia de un trabajo está en los detalles. 
 
Hill Collin, socio de Naked Commons: Todo lo que hace una Marca, comunica 
 
Lo más importante es crear materia prima que permita a los consumidores participar 

en las marcas porque ellos son los mejores emisores de información. 
Nuestra filosofía se basa en que todo lo que hace una marca, comunica 
 
Matthew Creamer: el consumidor está al control 
 
Los lideres de marketing del mundo  declaran que ya es hora de ceder el control y 

aceptar que ahora es el consumidor quien controla las marcas.  
En consecuencia, esto está influyendo las estrategias de marketing más que nunca.  
Durante años, innumerables pensadores de marketing han dicho repetidamente que 

quien controla es el consumidor.  
La evidencia:  
Primero, hay una fragmentación de los medios, con el aumento de canales de 

televisión y el nacimiento de Internet.  
Luego vino, entre otras cosas, el crecimiento de los blogs.  
 
Un entorno con más medios interactivos proporciona a los consumidores los 

instrumentos para estar mejor informados y menos sujetos al modelo de 

comunicación en una sola dirección, que fue la piedra de toque del crecimiento de los 
spots de 30 segundos y, con él, de la agencia de publicidad. 
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E 
 

 

 

 
Daniel Solana.- Fundador y Director Creativo de Doubleyou.  

 
Internet no es un medio más sino que, por el contrario, internet impulsa la 

transformación del resto de medios y, por lo tanto, del sector publicitario. 
 
A Internet lo veo como algo que afecta profundamente a las personas. Desde un punto 

de vista profesional creo que Internet va a cambiar nuestra concepción de lo que es 

la comunicación comercial. 

 
Un nuevo nivel por encima de línea del “below” y del “above” y en el que la 

publicidad digital también actúa. 
De repente nos encontramos con un medio que, en cuestión de horas, llega a todo el 

planeta. Y no estamos hablando de la comunicación personalizada “one-to-one”, ni de la 
comunicación “one-to-all” del above, sino de la comunicación universal “all-to-all” que 
se construye a través de una endiablada red multibroadcasting en el que el receptor 
actúa a su vez como difusor y el mensaje se multiplica exponencialmente y llega hasta 
el infinito y más allá. 
Y nos confunde también creer que YouTube no es más que el nuevo y exitoso 

fenómeno de Internet, y no el primero de los grandes canales de difusión de material 
audiovisual a escala planetaria. Pero el territorio está ahí, a nuestra disposición. 
 
Cualquier campaña que parta de un pensamiento interactivo es estratégicamente 

fundamental para el anunciante en este momento de transición. 
 
Lo que aporta la agencia interactiva es, en general, una nueva forma de pensar. Una 

nueva generación de profesionales que no priorizan el concepto audiovisual de su 
pensamiento creativo, sino que lo abordan de una manera más global, más interactiva, lo 
que resulta muy valioso. 
 
La velocidad en que se desarrolla Internet y las nuevas tecnologías da mucho vértigo.  
 
Uno de los factores que nos diferencian a todos lo que nos dedicamos a este medio es 

que estamos sometidos a una constante presión de novedades y nuevas tendencias.  
Esto te obliga a estar muy al día.  
No tenemos espacio para aposentar los conocimientos adquiridos, pues 

constantemente están surgiendo innovaciones que ponen en entredicho lo que hasta 
aquel momento sabías.  
Por un lado es excitante en cierto modo, pues te hace sentir vivo.  
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Te obliga a leer mucho y a instruirte, algo que en publicidad convencional no es tan 
común.  
Aunque por otro lado también te exige enfrentarte con tu propia ignorancia. Y este 

aspecto resulta duro, pues se supone que eres un experto en el tema. 
 
 
Toni Segarra. Fundador y Director Creativo de SCPF 
  
Habla de lo mismo: de la necesidad de enfocar las cosas ante un entorno que 

cambia vertiginosamente. Helo ahí: 
  
Son momentos apasionantes, pero la sensación es que nos tenemos que inventar 

no ya el futuro, sino el presente. 

  
Estamos viviendo de inercias del pasado que no se modifican y que nos hacen 

chocar con la realidad. Lo difícil es saber hacia dónde ir. 
  
Estamos construyendo una red de especialistas con dialectos distintos y poco 

comunicados entre sí, mientras que a las marcas les hace falta una visión de conjunto. 
  
También comenta la función de la agencia: 
  
Sigo creyendo que las agencias somos depositarias de cierta visión estratégica. 
  
Me interesan generadores de inercias contrarias a las nuestras. Tenemos que hacer lo 

que no deberíamos hacer, porque nuestra inercia nos llevará al languidecimiento 
progresivo. Necesitamos gente que nos confronte con maneras de pensar diferentes, 
evidentemente cercanas, porque necesito eficacia; pero diferentes. 

  
Marca y producto: 
  
Creo que la innovación en la agencia pasa por acercarnos a la esencia de lo que la 

marca es, a los productos entendidos como percepciones. 
  
Uno no es solo razón o solo emoción, sino una mezcla de ambas cosas. Hemos 

hecho una división entre el producto, como racional, y la promesa que es la publicidad, 
como emocional. Resultado: que hemos enfermado todos de emocionalidad. No hemos 
sabido concebir el producto como un transmisor de comunicación emocional, como un 
todo, cuando realmente lo es. 

  
Hasta ahora todos hemos sido gandules pensando que con dinero y medios masivos 

ya teníamos todo hecho; pero hay gente que lo ha entendido de manera diferente y que 
hay otros caminos. 

  
 
Carlos Rolando Premio Nacional de Diseño 
 
NASA: “Si funciona es obsoleto” 
 
Provocar para “Que penséis de otra manera” 
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“LA MARCA es la identidad de un grupo al que quiero pertenecer” 
 

    “El cambio vivido por la economía en las últimas décadas fue debido 
fundamentalmente al impulso de las tecnologías de información y comunicación. Sin 
embargo, la publicidad y el diseño gráfico permanecieron al margen, viviendo de las 
formas de éxito de la era industrial” 
 
Pepe Guerrero Presidente de la Associació Empresarial de Publicitat 

 
Hay que sumar estrategias a través de la integración de disciplinas, en el momento en 

que las empresas tienen que afrontar el reto de las nuevas comunicaciones 
 
Paul Fleming Fundador y Director de Barcelona Virtual 
 
Hay que configurar la que llamo “Publicidad Always” porque te encuentras ante un 

nuevo tipo de consumidor que  no entenderá una marca incapaz de “conversar” con él a 
las horas que él quiera. 
 
Bel Llodrá  Fundació IBIT 
 
Analizar el cambio de paradigma de comunicación, analizar el contexto, la sociedad 

en red, el protagonismo de los usuarios y cómo las empresas han de reorientar sus 
estrategias de comunicación. 
 
Al fin y al cabo, la creatividad, la innovación, el captar la  

atención y las teorías de la percepción son las mismas, para captar la  
atención de la audiencia en medio de tanto ruido. Lo único que cambia  
son los medios y, como sabemos, cada medio tiene su idiosincrasia y su  
propio lenguaje. Como siempre, hay que estar atentos a los nuevos  
medios, usos y tendencias que van saliendo. La única diferencia es que  
ahora va todo más deprisa y cambian las reglas del juego. 
 
Recuerdo la primera frase en el 92 cuando comencé publicidad. La primera  
profesora del curso que tuvimos dijo: "Tenéis que ser como una esponja,  
captarlo todo, os guste o no. No os bastará una carrera, tenéis que  
estudiar como mínima otra". 
 
Sobre el Chaos 2.0., (mi opinión, discutible, claro)  los problemas que  
plantea básicamente lo son para los TOP100 anunciantes y las TOP25  
agencias. Para el resto de profesionales de la publicidad y la  
comunicación el caos es una gran oportunidad de demostrar el potencial  
creativo sin un gran presupuesto destinado a la contratación de medios. 
 
Oportunidades: Ante las TIC, todo el mundo (profesionales y agencias  
grandes y pequeñas) independiente del presupuesto puede jugar con las  
mismas armas. La presencia y la visibilidad, la que perdura (la  
orgánica) la no comprada, es decir, la que no está basada en banners, ni  
en la compra de espacios, se trabaja a base de artesanía, innovación y  
creatividad.  
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Para lograr esto hay que dominar el uso de las TIC (todas  

las herramientas de la Web 2.0 en estos momentos, pero el día que  
empecemos el curso, quien sabe qué habrá de nuevo), entender el  
comportamiento de los usuarios (estudiar a los más frikis para analizar  
como adoptan las nuevas herramientas (muchas de ellas gratuitas). En  
marketing eran los adopters (quienes compraban caro). 
 
   Más que nunca lo que se va a valorar es la creatividad en la  
comunicación para ganar visibilidad. La diferencia es que la  
distribución del mensaje ya no sólo se compra porque la gestión de  
tantos espacios se hace casi inviable, lo mejor es que sean los mismos  
usuarios quienes los propaguen.  
 
Pero esto también es muy difícil si no se actúa como un usuario más.  
 
Creo que aquí está el reto de la agencia y del anunciante, actuar como  

un usuario más (esto es un pensamiento instantáneo, es muy cuestionable,  
porque es dificultoso, y un usuario más no es un representante de la agencia  
o del anunciante, sino que es la suma de todos los trabajadores con su propia 
personalidad). 
 
    Obstáculos: un liderazgo de la dirección de las empresas (no sólo de  
marketing) en la gestión de la comunicación, implicación de toda la  
empresa, confianza en todos los trabajadores (no sólo los de marketing),  
delegar parte de la comunicación a expertos en el producto (no sólo a  
los expertos en comunicación), pérdida de control de la distribución de  
los mensajes y de la interacción muchos a muchos, miedo escénico digital  
(miedo a compartir), miedo a dejar que la información sobre las marcas  
quede en manos de los usuarios, los consumidores y los competidores (que  
ya lo está). 
 
     El objetivo será ir tejiendo redes, y cuando más grande queramos la red  
y en más poco tiempo queramos construirla más gente a coser tendremos  
que poner (en la sociedad industrial era suficiente con comprar más  
espacio para inserir más anuncios). Las redes, al fin y al cabo, son  
relaciones entre personas, y será por las redes donde circulen mejor los  
mensajes que calarán mejor en el público objetivo. (aquí hay que buscar  
bibliografía sobre el SWARMING y los MEMES). 
 
    Creo que, como decís, hay que enseñar a los estudiantes el abanico de  
tecnologías y tendencias (y dejarlo abierto, enseñarles también las técnicas  
para estar al día como el lector de feeds y estar en comunidades de práctica),  
pero sin olvidar las técnicas de la comunicación. Estas técnicas no las suelen  
tener la gente que no se dedica a la comunicación y ha de ser el valor  
diferencial de los alumnos que salgan de las universidades para entrar  
en el mercado. 
 
En sistemas de gestión del conocimiento, y también en los espacios de  
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relación, hay compradores, vendedores e intermediarios, de conocimiento  
y de información.  
 
Los creativos publicitarios serán intermediarios, los  
que pondrán en contacto la oferta con la demanda, lo que tienen que  
aprender es cómo acercar la oferta a la demanda, donde están las  
comunidades con la demanda y qué tipo de lenguaje utilizan. Lo que  
sabrán serán las técnicas creativas utilizadas para tener más  
posibilidades de llamar la atención.  
 
Creo que en publicidad se tendrá  
que empezar a hablar de comunidades más que de medios (es otra opinión  
totalmente discutible) y quizá habrá que preguntarse, ¿por qué  
dispositivos llegamos a esta comunidad?, en vez de sólo preguntarse ¿por  
qué medios y soportes? 
 
Otro tema de futuro será cuando a la información no sólo se acceda a  
través de dispositivos sino que esté incorporada en los mismos objetos.  
También tendrá que formar parte de la estrategia global de comunicación. 
 
Otra reflexión que creo que tenemos que hacer es si se está borrando la  
frontera entre la información y la publicidad, sobre todo cuando hablamos  
de Internet. 
 
 


