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¢ Qué estd pasando en el mundo de la publicidad? ; Por qué un gigantesco
edificio por el que circulan miles de millones de délares al afio, siente que se
le agrietan los cimientos y se resquebraja su estructura? ; Por qué un sector
tan seguro de si mismo, de repente observa cémo todos sus indicadores le
seflalan que también ha entrado en crisis? ;Ha muerto la publicidad tal
como la conocemos hasta ahora, o solamente ha agotado su mensaje y su
forma? A éstas y otras preguntas intenta contestar Joan Costa en su libro
Reinventar la publicidad. Reflexiones desde las ciencias sociales, con el que
resulté finalista del Premio Fundesco de Ensayo de 1992. Autor de més de
una veintena de libros y con una importante trayectoria dentro del 4mbito
publicitario, de la comunicacién y de la investigacion, trata de acercarse con
una postura critica y reflexiva a la nueva realidad de un mundo que conoce
a la perfeccién, con un breve pero intenso recorrido histérico de la publici-
dad hasta nuestros dfas, y haciendo un andlisis pormenorizado de las trans-
formaciones que se estan produciendo en las relaciones sociedad-comuni-
cacién. La obra se sittia en una perspectiva hasta ahora pocas veces tratada,
la 6ptica del receptor de la publicidad en su contexto social: el protagonista
més importante y a la vez el mas ignorado.

Como toda enfermedad, y la crisis de la publicidad lo es, se manifiesta a
través de una serie de cardcteres sintométicos que provocan la alarma en sus
pacientes: anunciantes, agencias y medios. El anunciante, debido a la mul-
tiplicidad de medios y la consecuente diseminacién de la audiencia, se ve
obligado a aumentar su inversion publicitaria, y necesita un mayor niimero
de inserciones par alcanzar la misma cobertura; lo que a su vez conlleva
aumento de la saturacién, pérdida de credibilidad y de eficacia. Las agen-
cias por su parte, se quejan de los ajustes presupuestarios de sus clientes, los
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desvios de esos presupuestos hacia otras técnicas como sponsorismo, rela-
ciones publicas, marketing directo, etc; a lo que hay que sumar problemas
de competencia con las grandes centrales de compras que se dirigen direc-
tamente al anunciante. Las continuas fusiones entre agencias observadas en
los dltimos afios no son mds que un claro exponente de la situacién de cri-
sis por la que pasa el sector. En relacién a los medios, sobre todo televisién,
tras la aparicion de los nuevos canales, y los que estdn previstos, se produce
un incremento de espacio-tiempo que, unido a la lucha entre cadenas por
conseguir los necesarios ingresos que le proporciona la publicidad, se tra-
duce en una continua oferta de descuentos directamente proporcional al
nimero de inserciones contratadas. Léase mds saturacion.

Para Joan Costa los afios 90 suponen un punto de inflexién, una parada
en el camino y un mirar atras para reflexionar cémo los cambios que se
estan produciendo dentro del contexto empresarial y social obligan al apa-
rato publicitario a su reordenacién dentro de dicho contexto y a la bis-
queda de una nueva mentalidad. Pero ;en qué ha de basarse este cambio
de mentalidad? Primero en un simple ejercicio de observacién. Como el
mismo autor indica:

Lo que es propio, pues, del aparato publicitario es su visién unidimensio-
nal (...) El aparato es unidimensional porque sélo mira una tnica dimensién
en las cosas que realmente son mutidimensionales (...). Para él las empresas
son anunciantes, lo que se publicita son productos, el mundo es un mercado,
el individuo un consumidor, los productos publicitarios son anuncios y cam-
pafias y sus vehiculos los mass-media. He aqui sintetizado en su terminolo-
gia el cardcter unidimensional de la publicidad (p.87).

En efecto, vayamos por partes. El anunciante ha dejado de ser un ente
opaco y anénimo que paga por anunciar sus productos y busca una reper-
cusion en las ventas. Hace mucho que las empresas y/o instituciones
adquirieron conciencia de su condicién de sistema complejo con vida
interior capaz de generar y recibir comunicacion, de la importancia de su
imagen (visual y psicoldgica) como paraguas protector y drgano difusor
de sus productos, servicios y actividades. Aparecen o mejor dicho se
redescubren conceptos como comunicacién corporativa, identidad corpo-



82

rativa, imagen corporativa, cultura corporativa, todo ello, como vemos,
relacionado con el metaconcepto de generalidad y globalidad dindmica
que caracteriza a la nueva empresa. A medida que se hace mds patente
esta nueva realidad, quedan al descubierto los limites de la publicidad
como (nico) vehiculo de transmisién entre la empresa y sus piiblicos.

La publicidad tal como la conocemos hoy dia se configura con el indus-
trialismo y la necesidad de vender productos. Con la llegada del posin-
dustrialismo y sobre todo a partir de los afios 70, se produce el boom de
las empresas de servicios. La marca/producto cuyo soporte es el propio
producto deja paso a la marca/servicio cuyo soporte es la propia empresa.
El producto como algo fisico, consumible y destruible pierde terreno a
favor de los servicios, «los cuales no se destruyen porque no son bienes
fungibles ni consumibles. Los servicios son relaciones, flujos intangibles
y sobre todo son personales. Ellos implican relaciones de comunicacién
directa y de telecomunicacién entre los individuos» (p. 92). Esto se corro-
bora con la tendencia creciente por parte de las grandes cadenas de distri-
bucién de vender productos con su propia marca, las llamadas marcas
blancas o de distribucién —Dia, Continente— donde se ampara el produc-
to bajo la garantfa de la marca-empresa.

Sin embargo el hecho que realmente debe configurarse como el mas
importante referente de la nueva mentalidad publicitaria es el cambio que se
estd produciendo en la sociedad de los 90. El marketing (y la publicidad)
segmentaron la poblacién bajo las coordenadas mercado/consumidor, olvi-
dando que el receptor de sus acciones era algo mas que un comprador de
productos en relacién a su comportamiento econdmico y sus necesidades.
El hombre de los 80 que buscaba el éxito y el dinero a cualquier precio ha
dejado paso a la conciencia de los 90, cambio producido principalmente por
la gran crisis econémica mundial. Este hecho, unido a los continuos avances
en el mundo de los media y la creciente saturacién publicitaria, transforma
a su vez al consumidor de productos en consumidor de informacién, y esta
abundancia de informacién obliga al consumidor a discriminarla, seleccio-
narla y elegir. Las nuevas tendencias sociales recuperan valores dormidos,
la solidaridad, la ecologia, la calidad de vida en consonancia con lo que nos
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rodea, la comunicacidn, caracterizan el «nuevo consumidor», ente pluridi-
mensional dentro de una sociedad diversificada, la sociedad «mosaico» que
sustituye a la sociedad «masa», formada por grupos de personas con intere-
ses comunes en busca de una propia identidad. Algo que ya ha tenido res-
puesta desde el mundo de los media, sobre todo en el sector de revistas,
donde se observa una creciente atomizacion y especializacién.

Si como Joan Costa expone en su obra, todos los agentes que intervienen
en el proceso publicitario estdn sufriendo transformaciones irreversibles,
cabe preguntarse cudl es el camino que la publicidad debe iniciar para no
quedar al margen. En primer lugar, la publicidad debe aprender el princi-
pio de Jano. Procedente de la mitologfa romana, Jano encarnaba al dios de
la sabiduria y del dominio; era el dios de la dos caras adosadas, de las
entradas y de las salidas, del transito del pasado al futuro, mirando en todas
direcciones, aprendiendo y avanzando. Pero la principal critica que se le
puede hacer a la publicidad-Jano es la de ensefiar solamente una de sus dos
caras: la cara del negocio, de los clientes de los medios y de las cifras,
mientras oculta su otra cara, su cara social, su necesidad de asomarse sin
prejuicios a la realidad para redescubrirla e interpretarla; contemplar los
continuos cambios socioculturales que se estdn produciendo en ella y asu-
mir las claves y consecuencias de esos cambios. En una palabra buscar la
interactividad con el publico. En segundo lugar, la publicidad debe reubi-
carse dentro del «ecosistema de comuncacién» que se ha formado dentro
del mundo de la empresa. Si como se ha constatado la empresa / institucién
se ha redescubierto como un cuerpo dindmico de comunicacién que tiene
en cuenta todas las vias posibles para llegar a sus puiblicos, la publicidad
debe abandonar su autoconcepcidn prepotente de superioridad e integrarse
en igualdad de condiciones junto a los demads vehiculos de comunicacién
susceptibles de ser utilizados por la empresa; y que estaran integrados den-
tro del «Plan General de Comunicacién Corporativa», que serfa el eje cen-
tral de la accién, el que marca objetivos y distribuye recursos, esfuerzo y
tiempo. Se busca con ello el equilibrio y la complementariedad de 1a publi-
cidad con actividades como las relaciones publicas, el patrocinio, el dise-
fio, la comunicacién interna, el marketing, etc.
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En tercer y tdltimo lugar, lo mis importante es «pensar en comunica-
cién» como una superacion de «pensar en publicidad». Si la publicidad
hasta ahora se ha entendido en términos de difusién, lo que ileva implici-
ta la idea de unidireccionalidad, la comunicacién se caracteriza por la inte-
rrelacién y la realimentacidn en sentido bidireccional, abriéndose asf la
cara oculta del Jano publicitario, escuchando lo que el individuo-receptor-
consumidor-comunicador-emisor (ente pluridimensional) puede y tiene
que aportar a la accién comunicativa, acercindose a la realidad compleja
y diversa de una sociedad emergente. Se produce asi una transferencia del
término ecologia al mundo de la empresa, la comunicacién y el consumo.

Pero no nos alarmemos, no es que Joan Costa quiera dejarnos un senti-
miento de pesimismo, ni que firme el certificado de defuncién de la publi-
cidad, no es eso. Simplemente ha querido abrir una puerta a la discusion
sobre el futuro de la publicidad en el nuevo contexto econémino-social
que ha expuesto, apelando a la observacion de la realidad y a la figura del
«nuevo consumidor» como detonantes de la nueva mentalidad que debe
surgir desde dentro del propio sistema publicitario.





