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En la era digital, todo el mundo sube ideas que 
comparte con todo el mundo, todo el mundo es 
creativo... ¡todo el mundo es un potencial publicista! 
Nuevos canales. Nuevos contenidos. Nueva 
competencia. En esta nota, los expertos analizan el 
rol de la agencia, el publicista y el creativo frente a 
un mundo en explosiva transformación.

Crisis, bisagra
y recambio
generacional

E
l siglo XXI comienza a caracterizarse, en ám-
bitos como el de la Comunicación, como el de 
la caída de paradigmas que sustentaron, en-
tre otras tareas, a las de la Publicidad durante 
por lo menos las últimas tres décadas del siglo 

XX. Hoy los contenidos publicitarios tradicionales en-
cuentran una fuerte competencia, tanto en el mensaje 
transmitido como en el soporte o canal a través del cual 
lo hacen, con los mensajes particulares que circulan, la 
multiplicidad y libertad de voces que caracteriza estos 
tiempos. Ello ya dispara dentro del sector nuevos mo-
delos teóricos y nuevas prácticas, pero con una singula-
ridad: todo es permeable al cambio, dado que el cambio 
se ata a la evolución tecnológica constante y a los nuevos 
hábitos de consumo de información.

Reinventando
el oficio
publicitario
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EL MEDIO ES EL MENSAJE
Martín Mercado, fundador de la agencia 
Mercado McCann, dispara: “Hay que en-
tender los códigos que la gente acepta y no 
acepta, y esto se vincula con el clima de cada 
época. Hoy el cómo se transmita un conte-
nido es tan importante como el contenido 
mismo. Aquellos que tienen mayores posi-
bilidades de llegar con sus mensajes son los 
que tienen más empatía. Y, para generarla, 
se deben trabajar las sensibilidades más fi-
nas, lo que se llama ‘la sintonía fina con el 
cliente’”. En palabras del viejo teórico de la 
Comunicación Marshal MacLuhan: “El me-
dio es el mensaje”. Mirada que comparte Peta 
Rivero Hornos, director de Humana Agency: 
“Si bien el mensaje siempre fue lo más im-
portante, entiendo que hoy el formato está 
tomando cada vez más relevancia”. Mercado 
tercia: “Hoy los clientes piden seguir siendo 
relevantes para el público. Lo que cambia es 
el cómo hacerlo”.

INCORPORAR A LAS
NUEVAS GENERACIONES
En este nuevo escenario, las generaciones 
más jóvenes se tornan cada vez más centra-
les no solo cómo púbico objetivo, sino tam-
bién como partícipes de una nueva forma 
de pensar la Publicidad. Refiriéndose a este 
tema, Pablo Gil, cofundador y presidente de 
la agencia Coupé, afirma: “Los millennials 
son hijos de una evolución genética que 
es parte de una transformación que no es 
tecnológica, sino cultural. Transformación 
cultural de la que todos somos parte y en 
la que todos tenemos que cambiar el chip. 
El mundo se transforma, como la palabra 
‘creatividad’ se transformó en esta industria 
en ‘innovación’”. 
Mariano Pasik, fundador de la agencia Lie-
bre Amotinada, por su parte, dice: “Lo di-
gital es como la revolución de la imprenta, 
que cambió el mundo. Con el advenimiento 
del mundo digital la interrelación entre las 
personas cambió. ‘Compartir’, para mi hija, 
es una cosa muy diferente para mí. Su re-
lación con el mundo es muy distinta a la 
mía, y un like para ella tiene lamentable-
mente una importancia inusitada. Para ella 
‘compartir’ tiene tanto valor como para mí 
la palabra ‘amar’”. 

MOMENTO BISAGRA
Para algunos, la falta de renovación de la in-
dustria se debe a que aún no se ha llegado 
a un entendimiento del contexto por parte 
de la industria actual: “El mundo está mane-
jado hoy por gente que no es nativa digital. 
Hoy estamos en el momento bisagra y creo 
que en esto se va a empezar a vislumbrar la 
luz cuando los directores de Marketing sean 
nativos digitales. Los jóvenes que empiezan 
a trabajar hoy con 25 años, cuando tengan 
40 y dirijan las compañías van a tener otra 
mirada distinta a la que tenemos nosotros 
y nuestros clientes, porque nacimos en otro 
mundo”, explica Pasik.
Para trabajar en el cambio, algunos entien-
den que la solución está en la combinación 
de los siguientes elementos: la actividad 
actual, más la mirada y los hábitos de con-
sumo de las nuevas generaciones, más las 
características propias de las tecnologías di-
gitales. “Los jóvenes, que pasan a ser la par-
te socioeconómica activa de la sociedad de 

“Tenemos que 
devolver esa 
experiencia que 
ya hicimos para 
que el recorrido 
de los jóvenes 
sea un poquito 
más fácil y haya 
caminos que no 
tengan que volver a 
transitar. Hoy todo 
el mundo se volvió 
colaborativo”.

Gonzalo Vecino  
Director creativo y 

cofundador de la 
agencia Niña

“Hoy estamos en un 
momento bisagra y 
se va a vislumbrar 
la luz cuando 
los directores de 
Marketing sean 
nativos digitales. 
Los jóvenes que 
empiezan a trabajar 
hoy, cuando tengan 
40 y dirijan las 
compañías van a 
tener otra mirada 
distinta a la que 
tenemos nosotros”.

Mariano Pasik
Fundador de la 
agencia Liebre 

Amotinada
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“Hay que entender 
todo el menú de 
posibilidades que 
hay para hacer y 
elegir bien, ya que 
las marcas con 
mucho tiempo en 
el mercado tienen 
más para perder, 
porque compiten 
con nuevas marcas 
que tienen, 
contrariamente, 
mucho para ganar y 
nada que perder”.

Martin Mercado  
Fundador de 

la agencia
Mercado McCann

hoy y del futuro, tienen que sumarse como 
parte de la creación del contenido. Porque 
nosotros podemos conocer un montón de 
historias de marcas y tenemos mucho para 
aportar, pero los chicos también tienen mu-
cho para aportar desde otra visión, desde la 
generación de contenidos”, afirma Gil. 
En este sentido, la experiencia de los pro-
fesionales puede resultar esencial para el 
futuro de la actividad: “Nosotros tenemos 
que devolver esa experiencia que ya hicimos 
para que el recorrido de los jóvenes sea un 
poquito más fácil y haya caminos que no 
tengan que volver a transitar”, explica Gon-
zalo Vecino, director creativo y cofundador 
de la agencia Niña. Y esta colaboración se 
vincula al conocimiento que cada genera-
ción pueda aportar: “Hoy todo el mundo se 
volvió colaborativo, no colaborativo de edad 
sino de expertise, y en las instituciones son 
tan importantes el presidente como el últi-

mo de la cantera”, destaca.
Para Rivero Hornos, es una relación que no 
puede excluir ninguno de los dos actores: 
“La experiencia necesita a los jóvenes, como 
los jóvenes necesitan de la experiencia. Es lo 
mismo que el arte con la tecnología. No veo 
un futuro sin el uno o sin el otro”.

TODO EL CONTENIDO ES COMPETENCIA
Más allá de las fortalezas y debilidades con 
que cuenta la Publicidad en este entorno 
cambiante, también subyacen algunas ame-
nazas, una especie de competencia con otros 
sectores que comunican pero de manera in-
formal. “Hoy cualquier persona puede subir 
el contenido que quiera a las redes sociales. 
Por ejemplo, un chiste sobre un personaje 
público, o sobre un asunto. Y desde el punto 
legal como es un particular, no sucede nada. 
Ese contenido que se subió no deja de ser un 
brief que se repartió a toda la sociedad, pero 
las marcas y las agencias no podemos hacer 
lo mismo”, menciona Mercado. En este sen-
tido, un gran desafío para los publicitarios es 
generar mensajes cada vez más impactantes, 
para una sociedad cada vez más exigente.
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Otro de los aspectos importantes que hoy se 
ha modificado con la transformación cultural 
y tecnológica es la relación entre el emisor y 
el receptor. Ello, que puede implicar una de-
bilidad para la Publicidad, Raúl López Rossi, 
exdirector creativo general de Ogilvy, Grey y 
DDB, lo entiende de otro modo: “Lo intere-
sante de nuestro trabajo es en realidad que 
nuestra creatividad es más que hacer algo 
lindo, me parece que nuestra creatividad tie-
ne que funcionar, tiene que hacer un cambio, 
un resultado, y eso tiene más que ver con lo 
que uno sabe hacer más que con lo que el 
receptor sabe hacer”. 
López Rossi va todavía más allá con su apues-
ta: “Cuando perdés de vista que el contenido 
publicitario se hace para que alguien compre 
algo o haga algo determinado, lo que está 
haciendo son chistes esponsorizados, pero 
no Publicidad. Se deben hacer cosas que ins-
talen y queden, para que no te digan ‘qué 
lindo aviso’, sino ‘qué buen producto’”.

“El mensaje 
siempre fue lo más 
importante, pero 
entiendo que hoy 
el formato está 
tomando cada vez 
más relevancia. La 
palabra ‘millennials’ 
está de moda y la 
TV se ve cada vez 
menos, a la par 
que surgen otras 
pantallas por el 
lado de lo digital”.

Peta Rivero 
Hornos  

Director de
Humana Agency

El ex Ogilvy, Grey y DDB también observa 
un punto positivo en las nuevas relaciones 
entre emisor y receptor: “Hay que estar aten-
tos a lo que la gente nos pueda dar como 
sustento, ya que el receptor puede ser un 
gran inspirador. Pero no es el que tiene que 
hacer las cosas”.
En este contexto, la labor del publicista 
conserva características tradicionales, que 
la preservan en su carácter de profesión, a 
la vez que la obliga a desafiar el presente y el 
futuro, que hasta ahora exhiben como señas 
particulares:
• La interacción poco controlada entre emi-
sores y receptores.
• La multiplicación de nuevas plataformas y 
canales de comunicación: redes sociales, blogs, 
apps para el entorno mobile, información al-
ternativa surgida en esos y otros medios.
• Las formas dispares de consumo de conte-
nidos por parte de los llamados millennials y 
sus sucesores generacionales, los centennials.
• La asignación de nuevos significados a los 
productos culturales por parte de los distin-
tos públicos.
• La proliferación de lenguajes ajustados, 
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cada uno, a cada canal en particular.
• La urgencia por elaborar nuevas investi-
gaciones y modos de trabajo dentro de la 
esfera publicitaria.

HACIA EL FUTURO
Los expertos, inmersos por sus ocupaciones 
en las nuevas tendencias y en las proyeccio-
nes que estas empujan de cara al futuro, van 
más allá. Gil indica: “Para nosotros, la Publi-
cidad murió. Lo que no murió es el mundo 
de las ideas y de los contenidos para marcas; 
ahí es donde tenemos mucho más potencial 
para generar una base de talentos nuevos 
que refresque nuestra industria”.
Vecino no se queda atrás y hace hincapié 
en que el término “Comunicación” identifica 
con más exactitud la actividad que hoy se 
realiza: “Hoy existen muchas posibilidades, 
y la palabra ‘Publicidad’ nos está jugando un 
poco en contra, porque condiciona y achi-
ca. En cambio, la palabra ‘Comunicación’ es 

mucho más transversal”. 
Rivero Hornos menciona que, frente a los 
cambios de época, la industria se debe adaptar 
para seguir mejorando: “Nosotros tenemos 
que entender la realidad, abrazarla, aunque 
no resulte fácil entenderla dada su velocidad. 
Creo que hoy la palabra ‘Publicidad’ es chi-
ca. Para mí es mucho más lo que hacemos. 
¡Agrandémosla!”. Y acerca del futuro de la 
tecnología, afirma que ésta influirá cada vez 
más en la formas de comunicarse: “El futuro 
estará en la combinación del on y el off, y 
en la experiencia que se irá transmitiendo”. 
“La diferencia entre una idea y una ocurren-
cia es lo que define a nuestra profesión”, 
concluye Mercado. “Dar una idea que tuvo 
mucho trabajo y estudios previos de todo 
un equipo de profesionales es lo que hace 
que después tenga sentido. Ese sentido nos 
juega a favor. Pero también es cierto que la 
sociedad es un gran departamento creativo. 
Me parece que nosotros tenemos que ha-
cer una buena dupla con ese departamento 
creativo, y ser buenos integrantes de ese de-
partamento gigante que hay, para que nos 
sigan eligiendo”.

“Los millennials 
son hijos de una 
evolución genética 
que es parte de una 
transformación que 
no es tecnológica, 
sino cultural. 
Transformación 
cultural de la que 
todos somos parte 
y en la que todos 
tenemos que 
cambiar el chip”.

Pablo Gil  
Cofundador y 

presidente de la 
agencia Coupé
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