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En el sector de la publicidad llevamos mas de quince afios vaticinando la muerte del
spot. Y esto no ha sido una desaparicién rapida y limpia, sino que mas bien esta
siendo un lento decaer que nos esta haciendo recapacitar a todos sobre la idea de
que realmente los buenos conceptos no mueren, solo se transforman.

Pero, jqué ha sido de ellos? ;Por qué decimos que estdn muertos si ahi siguen,
acosando al usuario desde su omnipresencia en la multitud de canales actuales?
Porque lo que realmente han perdido los spots no es su presencia (que también,
los porcentajes de inversién publicitaria en TV convencional bajan afio tras afio),
sino su papel protagénico como pieza principal articuladora del concepto de toda
una gran campaia de comunicacion. Lejos quedan esos tiempos en los que el spot
barria con su presencia, mientras otros medios (la radio, la prensa, la publicidad
exterior...) realizando tareas simplemente de recordatorio hacia el spot, la gran
pieza madre de toda campaia.

Imaginémonos hace veinte afios, cuando un aspirante a creativo decidia que que-
ria estudiar publicidad. En general, estos estudiantes no se imaginaban articulando
complicadas campaiias de comunicacién con multitud de fases y precisién de ciru-
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jano: se imaginaban pensando y haciendo spots: la joya de la corona y, desde luego,
la més visible entonces por parte de cualquier persona ajena a nuestra profesion.

Los afios pasan, y estos aspirantes a creativos se convierten, de pronto, en creati-
vos hechos y derechos que comienzan sus andanzas en agencias valencianas. Y es
en ese momento, cuando se percatan de la realidad de la publicidad valenciana: no
se van a hartar de hacer spots. No es un descubrimiento fuerte, no es repentino,
estdn tan fascinados con otras cosas que no son conscientes de que lo importante
en todo esto no son los spots: es la comunicacién. Es ser capaz de utilizar todas las
herramientas a tu alcance, con coherencia y acierto, para que el mensaje llegue a
los usuarios, y eso llega mucho maés alld de poner spots en la tele.

Pero, ;por qué era complicado realizar spots en la publicidad valenciana hace unos
lustros? Analicemos las circunstancias con calma.

En primer lugar, debemos tener en cuenta las particularidades del mercado valen-
ciano publicitario de entonces. En aquellos afos, el concepto 361° era una realidad
absoluta en las agencias valencianas, que incorporaban servicios de publicidad, de
comunicacién, de disefio y de todo lo que fuera necesario para sus clientes: una rea-
lidad absolutamente necesaria para sobrevivir. Por tanto, sus profesionales debian
ser absoluta y completamente versatiles, para atender desde un rebranding o un
catalogo de promocién inmobiliaria, hasta una campaia con complejos conceptos
de comunicacién. Dentro de esto, los spots eran una rara avis al que los creativos
tenian la suerte de poder enfrentarse de manera no demasiado frecuente. Ademas
(aunque existian algunos formatos especiales) en general la televisién, como medio
audiovisual por excelencia, imponia sus tirdnicas normas en lo formal y casi tam-
bién en lo creativo.

Por otro lado, internet lo cambié todo. Pero lo cambié de verdad. La red de redes
dio lugar a una democratizacion de los medios en la que, por primera vez, todas las
empresas podian acceder a comunicar con unos presupuestos razonables. Y estos
presupuestos menguados no solian incluir la posibilidad de realizar una produccién
audiovisual.

Ademas, internet nos trajo otro maravilloso regalo: la interaccién, la ruptura del
sistema cldsico de comunicacién emisor-mensaje-receptor que se materializé en
la transformaciéon del receptor en usuario. Asi se consigui6é que, por primera vez,
fuera posible que las marcas hablaran con sus consumidores. Con ello, llegamos al
auge de las redes sociales y gracias a esto, y a los avances tecnolégicos que permi-
ten descargar formatos pesados en tiempos record, de repente la tortilla se volvi6
a dar la vuelta. Ahora el audiovisual no solo era imprescindible, puesto que es el
formato que mejor funciona en internet, sino que su difusién ya estd puesta al al-
cance de la gran mayoria de las marcas.

Y mientras esto ocurria, la crisis azotaba el sector. Cuando se recogieron los escom-
bros, los supervivientes habian aprendido grandes lecciones. La mas importante
fue cémo maximizar los presupuestos a golpe de creatividad. Esto consigui6 volver
a llamar la atencién de los grandes anunciantes valencianos, que poco a poco van
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volviendo a casa al comprobar que pueden confiar en una industria cargada de ta-
lento y profesionalidad.

Y asi, ahora finalmente aquellos ya no tan jévenes creativos estdan cumpliendo sus
expectativas. Ahora ya no hacen spots, sino que integran diferentes formatos au-
diovisuales y de branded content dentro de estrategias transmedia de comunica-
cién, para alcanzar los objetivos de la marca y que consiga una mejor percepcién
por parte de los usuarios. Es curioso como, finalmente, la comunicacién tiene a
convertir el audiovisual nuevamente en el formato rey. Porque cuanto mas cambian
las cosas, mas iguales siguen.

Ahora, los estudiantes que salen de la universidad estédn preparados de otra mane-
ra. Ellos ya no quieren hacer spots, quieren generar conceptos. No quieren hablar
a los consumidores, quieren conversar con los usuarios. No quieren hacer campa-
fias, quieren conseguir hitos de comunicacién relevantes para que los medios y las
redes sociales se hagan eco de los mismos. De todas maneras, seguro que dentro
de quince afios el paradigma ha vuelto a cambiar por completo, y tendran que apro-
vechar todo aquello que les ensefiaron para construir las herramientas con las que
trabajar en la nueva realidad.

TRIBUNA / Josep Marti Prosper / Dicen que el spot ha muerto, jlarga vida al spot!

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2019.18.16

307







