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Mucho se ha publicado y debatido sobre la crisis de la publicidad, a la
que se ha relacionado sobre todo con la crisis econémica que nos azota y
a la que los indicadores econémicos vislumbran una préxima salida. No
se trata de negar la directa relacion entre una y otra crisis, pero resultarfa
un andlisis reduccionista y obtendriamos conclusiones sesgadas al limi-
tar una a la otra. La crisis de la publicidad hay que analizarla a través de
Jas crisis de los sectores en los que actida, y que son tres: a) la crisis de la
economfa en general y de las empresas en particular, b) la propia crisis
del sistema publicitario en lo que a su efectividad se refiere y, ¢) la crisis
del sistema de valores social y cultural que la publicidad representa.

Estos son, pues, los tres dmbitos con los que la publicidad se relaciona
y que habria que analizar para llegar a la comprensién del profundo
cambio que estd experimentando lo que hasta ayer era una de las activi-
dades empresariales més seguras y a la vez mads lucrativas.

Crisis econdmica

No pretende este articulo desplegar un muestrario de tablas y datos esta-
disticos sobre la realidad de la economia espafiola, solamente situar en su
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justa medida la incidencia que ésta ha tenido en el retroceso de la actividad
publicitaria. El mal concepto que tienen las empresas del verdadero poder
de la publicidad provoca que en los ailos de bonanza econdmica de la pasa-
da década los presupuestos publicitarios se inflen y se sobredimensione la
sitnacion de la publicidad como fuerza del marketing, de una manera ilusa
«el éxito publicitario de los grandes anunciantes y los medios de comunica-
cién habian forjado el mito de una publicidad todopoderosa, con la que
podria conseguirse casi cualquier objetivo tanto comercial como social»
(Ledn 1994: 13). Esta 16gica/ilégica de a mas beneficios mas publicidad, se
pronuncia en sentido contrario al sentirse las dentelladas de la crisis en los
balances y estados financieros, y asf «en este momento parece que se esti
forjando el mito contrario, el de que la publicidad ya no funciona, y esto con
la misma carencia de base con la que se forjo el mito contrario» (ibidem).

Lo que vino a continuacién es bien sabido: reduccién de los presu-
puestos publicitarios, mayor asignacién a otros componentes del marke-
ting (sobre todo a las promociones que hoy llegan a alcanzar hasta el
70% del presupuesto de marketing), renegociacién de margenes con las
agencias de publicidad, que han sido las mas perjudicadas de esta crisis.
Tanto es asf que algunos autores llegan a afirmar que «la presente situa-
cién de crisis del sistema publicitario es basicamente crisis de las agen-
cias de publicidad y, en dltimo término, del concepto de publicidad que
éstas representan» (Caro 1994: 97). En efecto, las consecuencias que ha
tenido el receso econdmico en las agencias ha originado una reestructu-
racion del sector que mds adelante analizaremos.

Crisis del sistema publicitario

El comienzo de la crisis de la publicidad se produce con la irrapcién
de los nuevos canales de television a principios de la década. La televi-
sién, el medio publicitario por excelencia, pasa de concentrar a diecio-
cho millones de personas ante la pantalla, cuando sélo existia la televi-
sién oficial, a audiencias maximas de entre seis y ocho millones. Es
decir, el éxito publicitario se basa en unas estructuras consolidadas: una
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dnica televisién, concentracién y conocimiento de las audiencias e
impactos garantizados, «esta estructura monopolistica obligaba a una
estabilidad de audiencias continuada lo que permitia objetivar, cuantifi-
car y cualificar las audiencias de manera impensable en la situacién
actual»(Herreros 1994: 51). La disgregacién de las audiencias rompe
con este panorama caracterizado por la estabilidad, y como primera con-
secuencia se produce la multiplicacién de inserciones para asegurar las
coberturas, lo que, unido a la necesidad imperante de las nuevas cadenas
por hacerse con dinero, provoca una frenética carrera de ofertas, contrao-
fertas, descuentos en bloque, contraprogramacion, etc. Esta ruptura en la
estabilidad de las audiencias y su persecucién provoca asimismo el prin-
cipal problema que existe en estos momentos para la publicidad: la satu-
racién, que estd acabando con la credibilidad y la atraccién que ineludi-
blemente siempre conllevé el spot. En tiempos de monopolio, Television
Espafiola podfa mantener los precios de insercién altos, lo cual servia
como barrera a la saturacién, y la publicidad actuaba de barrera en el
mercado. El zapping como mecanismo de respuesta ante la ofensiva
publicitaria se convierte en la tnica arma de que disponen los televiden-
tes para su autodefensa.

El objetivo de los anunciantes y agencias pasa de la creatividad en si
misma a la invencién de mecanismos no ya para captar la audiencia sino
para retenerla. La opcién no es seducir con las armas cldsicas de la
publicidad (imagen, musica, argumentacién, etc.), sino intentar sobresa-
lir del continuwm publicitario mediante 1a ruptura de las formas tradicio-
nales, el quebranto del tempo publicitario. Un pionero en este sentido es
el famoso anuncio de pilas Duracell, que protagoniza un incansable
conejito, que crea el anuncio discontinuo, que salta por encima de otros
anuncios, y cuya originalidad recae en dicha discontinuidad. Los imita-
dores no tardan mucho en aparecer y la originalidad causada por la sor-
presa desaparece.

La basqueda por retener la audiencia que abandona los canales de tele-
visién en masa cuando llegan los anuncios obliga a las propias cadenas a
idear mecanismos de captacion. Se recurre al formato concurso, como el
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Juego de los Anuncios, que ofrece premios millonarios por adivinar el
spot al que pertenecen unas breves imagenes emitidas en dicho concur-
so. Tras varios dias el concurso desaparece.

Otra de las formas que adopta la publicidad es el camuflaje tras el for-
mato de programa. En este aspecto son varias las férmulas adaptadas.
Una de ellas, que es legal, es el barrering, actividad cotidiana en la tele-
visién norteamericana. Se entiende como tal aquel programa producido
en su totalidad por una marca que luego lo ofrece a alguna cadena de
televisién para que lo incluya en su programacioén. A lo largo de su emi-
sién la marca aparece repetidas veces. En Espafia pocos han sido los
intentos realizados, s6lo dos para Antena 3, «News, Jeans y Rockn’roll»,
producido por la firma de vaqueros Levis, y «Un planeta de movidas»,
producido por Coca-cola.

Una variante del bartering, que entra en el llamado pseudopatrocinio,
ha tenido mucho éxito en las televisiones privadas, puesto que le permite
introducir publicidad dentro de los programas, sin aumentar el nimero
de spots dentro de los ya saturados bloques. Este patrocinio no legal,
conlleva el valor afladido de ser los mismos presentadores de dichos pro-
gramas los que promueven y publicitan los productos. En este caso basta
simplemente recordar los programas de estrellas como Emilio Aragén,
Concha Velasco o Jests Puente.

Sin embargo, la forma que hasta ahora ha tenido mds éxito es la nueva
formula de las teletiendas. Semejantes a la compra por catdlogo, puede
ser considerada la respuesta al fracaso de la publicidad tradicional. Aqui
la publicidad se despoja de todo elemento de seduccién, se muestra el
producto tal como es y se explican sus funciones. Se abandona la retéri-
ca publicitaria en favor de la sencillez y la simplicidad. El producto care-
ce de marca, o mejor dicho de imagen de marca. Su argumentacién se
ampara descaradamente en la publicidad engafiosa. ;En qué basa su
atraccién? Simplemente en ser la antipublicidad. La publicidad ha llega-
do a tal saturacién, no ya en el nimero, sino en su misma forma, que
basa su éxito en todo lo contrario a lo que reconociamos hasta ahora
como publicidad. Personas de la calle frente a modelos, decorados de
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cartén piedra frente a escenarios lujosos, apelacién directa frente a simu-
lacion, «tal vez por ahf se explicarfan éxitos como los de los reality-
show, la publicidad de Benetton o el tratamiento informativo de la crisis
en los telediarios, porque son formulas que hablan de realidades no t6pi-
camente publicitarias»(Rodriguez 1993: 42).

Eran tan altos los arboles que no dejaban ver el bosque, algo asi ha
pasado con la publicidad, era tal su preponderancia y seguridad que no
permitia contemplar otras actividades susceptibles de ser utilizadas como
vehiculos de comunicacién. El redescubrimiento de la empresa como un
ente capaz de generar y recibir multiples tipos y formas de comunicacion
ha provocado el nacimiento de la comunicacion corporativa, que no es
otra cosa que la «gestién coordinada de las diferentes comunicaciones
empresariales, internas y externas, y la explotacion de sus sinergias»
(Costa 1993: 58) vy en la que la publicidad se alinea junto a la identidad
corporativa, esponsorismos y patrocinios, promociones, packaging, mer-
chandising, mérketing directo, relaciones ptiblicas, comunicacién interna,
sefialética, arquitectura corporativa, etc. Como puede observarse, no es
necesario renunciar a la publicidad, pero si situarla en sus justos términos
dentro de la estrategia comunicativa de la empresa, que ha encontrado en
el corporate una nueva dimensién a lo potencialmente comunicable, un
destino para todos los mensajes de la empresa, y que tiene como propie-
dad mds notable su capacidad de representacion del conjunto de la orga-
nizacién. El corporate es una nocién omnicomprensiva que abarca a la
globalidad de la empresa, y la incapacidad de la publicidad para transmi-
tir esa globalidad es la que la limita y la obliga a compartir estrategias y
objetivos con ofras actividades.

La nueva mentalidad comunicativa de la empresa y la importancia de su
organizacion sinérgica ha despertado el interés del anunciante por un mayor
control de sus comunicaciones, control que tradicionalmente recaia casi
exclusivamente en las agencias de publicidad; en este sentido Enrique Liria
al referirise a las nuevas relaciones que deben establecerse entre anuncian-
tes y agencias proclama: «deseo reivindicar la necesidad que tiene el anun-
ciante de volver a ser anunciante, tomando el control de su comunicacién y
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su presupuesto» (1994: 28). La recuperacién de dicho control por parte de
las empresas en detrimento de la agencia y la proliferacion de nuevos con-
ceptos e instrumentos comunicativos origina la reestructuracign del sector
profesional con la aparicién de nuevas empresas que ofrecen servicios que
la agencia tradicional hasta ahora no ofrecfa. Agencias de marketing direc-
to, marketing telef6nico, asesorfas de relaciones publicas, mérketing pro-
mocional, etc. acortan los presupuestos y la actividad de las agencias.

Crisis del sistema de valores socio-cultural

Los modelos de conducta que propone hoy la publicidad, ;son reflejo
de las nuevas actitudes y sentimientos? Como apunta Enrique
Rodriguez, «es aqui donde la publicidad ha entrado en crisis; como ha
entrado en crisis toda la cultura de concepcién cldsica; la cultura basada
en la autoridad del emisor frente al receptor ya no funciona, no funciona
tampoco, por lo tanto, la persuasién basada en los modelos» (1993: 44).
El sistema publicitario como integrante de un sistema de aprendizaje
para la socializacién queda bloqueado al haber una disfuncionalidad
entre los valores que proyecta y los nuevos valores. El discurso publici-
tario sigue lanzando los mismos mensajes que arrasaron en la década de
los 80: individualismo, triunfo, culto al cuerpo, consumismo, el hedonis-
mo, y lo sigue haciendo de la misma manera, desde la 6ptica del cliente
y el mercado. Pero algo estd cambiando en la sociedad. Acontecimientos
como la Guerra del Golfo o de Bosnia, la caida del muro, el sida o la
propia crisis econémica han dado lugar al nacimiento de una serie de
movimientos sociales que abanderan otros valores como la solidaridad o
la ecologfa, valores que configuran una nueva moral que «es una res-
puesta al individualismo desmedido de los afios cincuenta hasta los
ochenta, que fueron los afios de la crisis, una potente crisis de identidad,
al basarse los valores de la sociedad en una desmedida voluntad de pla-
cer. Es 16gico que surja una nueva moral al amparo de las necesidades
individuales, pero proyectadas hacia el bien de todos» (Pino 1993: 31).

Una nueva moral para una nueva sociedad que amenaza el futuro de la
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sociedad de masas en el sentido de que el individuo se ha reorganizado
dentro de la sociedad massmediatica y reivindica un papel mds activo, ha
aprendido a manejar los medios y a convivir con ellos y en esta sublevacion
del receptor se origina la «crisis de una préictica de la publicidad, que qued6
asentada a finales de 1960. Un modo-de trabajo que se fundamenta en la
accién difusora de los medios y en una especie de control del consumidor a
través de los efectos publicitarios, —que es cientifico en la medida en que
reproduce los planteamientos conductistas y behavioristas sazonados con
Freud—» (Benavides 1994: 64). Las nuevas tecnologias que ponen en
manos de los publicos mas medios para obtener informacién y el enriqueci-
miento cultural que permite adoptar posturas criticas estan acabando con la
sociedad de masas en la que se apoya el consumo masivo.

Se desplaza el objetivo, empieza a dejar de ser vélido estructurar y cla-
sificar a los receptores bajo las viejas coordenadas del mdrketing, «el
nuevo esquema de eficiencia de méarketing no trata ya a los clientes o a
los consumidores como nimeros y estadisticas, ni siquiera como seg-
mentos o nichos de mercado; por el contrario, se estructura y organiza en
torno al establecimiento de relaciones individuales creando tantos mer-
cados como clientes» (Oyarzun 1994: 150); se hace necesario un mayor
esfuerzo en la investigacién social y su aplicacién al consumo y a la con-
ducta. La exigencia de un tratamiento mds personalizado, mas directo y
humano justificarfa el éxito de pricticas como el marketing directo, el
telefénico o las relaciones publicas en detrimento de un medio indirecto
como la publicidad.

En definitiva, el sistema falla en la forma (autoritaria, omnipotente e
imperativa) y en el fondo (alejado de una realidad social que demanda
otros valores que los que les ofrece una publicidad que se ahoga en su
propio tépico).

Conclusiones

La crisis econémica ha venido a poner fin al creciente despilfarro pre-
supuestario que se asignaba a la publicidad, y el recorte econdmico ha
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afectado sobre todo a las agencias de publicidad, a la vez que otras
empresas de servicios de comunicacién han experimentado un creci-
miento espectacular.

Las empresas e instituciones han adquirido una mayor conciencia de
su capacidad comunicativa y la posibilidad de utilizar diversos vehiculos
de comunicacién. Esto las ha llevado a reclamar el control de la gestion
comunicativa.

Se hace necesaria una racionalizacién de la actividad publicitaria en
television, que ponga fin a la saturacién y a la publicidad ilicita.

Los valores que propaga la publicidad comienzan a estar obsoletos.
Los nuevos movimientos sociales estdn conformando una nueva realidad
que debe reflejar la publicidad si quiere ser una referencia de esa nueva
sociedad.

La publicidad no ha muerto, s6lo su hegemonia.
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