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				Prólogo

				Bye, bye, marketing hace un excelente recorrido por la evolución del marketing hasta hoy día, visto desde la agencia de publicidad, pero el autor tiene altura y experiencia más que suficientes para ofrecer una buena perspectiva de lo que ha sucedido también en el anunciante. Particularmente interesante es el recorrido que nos hace de la evolución del pensamiento creativo y de cómo ha cambiado la idea del posicionamiento estratégico de una marca, desde valores puramente funcionales hasta valores emocionales. Esto lo hila perfectamente bien con la evolución que ha tenido el consumidor, desde una fase en que éste se obnubilaba hace décadas con las primeras innovaciones de la sociedad de consumo hasta un consumidor maduro, exigente, que reclama información y que es más consciente que nunca del poder que tiene a través de la sociedad de la información. Por eso dice, con razón, que es necesario pasar de un marketing de necesidades a un marketing de emociones. La verdad es que hay que combinar ambos.

				Cuando lees el libro te das cuenta de cómo hemos asistido impasibles a lo que Agustín llama «la década prodigiosa», con un cambio aceleradísimo en la forma de concebir la disciplina de marketing y, por tanto, en la gente que trabaja en ella. A muchos les ha pillado el toro o, a lo mejor debería decir con un poco de más de humildad, nos ha pillado el toro. Por un lado a las agencias, que una vez dieron servicios plenos y que contemplaron impasibles cómo proliferaban multitud de agencias satélite, que ofrecían servicios como marketing directo, patrocinios, punto de venta, esto y lo otro, y que han visto cómo se cercenaba el servicio que daban, que tenía necesariamente que ser completo si no querían caer en el agujero en el que algunas o muchas han caído. Por otro lado, a los anunciantes, que veían perplejos cómo cada año tenían que añadir una línea más de inversión para atender a tanto satélite que se añadía al plan de marketing. Hasta que un día un director general dijo ¡basta!, o quizás fue un director financiero quien lo dijo. El caso es que no salían las cuentas. Por cierto, que he dicho hace un minuto algo sobre la falta de humildad de la gente de marketing, y es que esa ha sido una de las causas de esta pequeña o gran debacle. Es muy difícil ser humilde, seas agencia o anunciante, cuando tu disciplina crece como la espuma, cuando tus presupuestos se multiplican, cuando el público se fija en ti, cuando te pagan salarios de envidia, cuando eres el yuppie de moda. Todos se acuerdan de santa Bárbara solo cuando truena.

				Tantos años trabajando en marketing y no sabía quién era Marion Harper, cuyas ideas dieron lugar a los felices tiempos de la agencia de servicios plenos. Luego vino Rosser Reeves y su filosofía del Unique Selling Proposition. Y aquí entra Agustín, que ya en 1981 decía una verdad como un templo: que todo empieza y acaba en el consumidor. Esto sí que nos va a cambiar la vida, como dos y dos son cuatro. No sé quién dijo que las verdades matemáticas son inmutables; pues ésta también lo es.

				Suspiro con deleite cuando leo sobre la aparición del marketing mix, porque ahí es cuando yo arranqué en el mundo del marketing hace más de treinta añitos, cuando la tele era el medio rey. Suspiro porque eso lo he vivido, lo anterior no. Luego viene Ronnie Kirkwood y nos habla sobre la diferenciación del producto para satisfacer las necesidades del consumidor, y la aparición de la diferencia emocional. Reconozco que me rechina un poco leer que los nuevos productos se parecían mucho unos a otros. Aunque tiene su parte de verdad, me rechina porque es una idea que ha llevado a algunas agencias a decir que todos los productos son iguales, como si la diferencia entre un producto y otro la pusiera la agencia dándole el toque emocional. Sí que es cierto que hay productos que no se diferencian en casi nada, pero son aquellos que sobran, y que morirán antes o después. Tengo muy claro que Apple, Fairy, Audi, North Face, Nike, Gillette y un largo etcétera han triunfado primero porque son un producto con un superior beneficio funcional, y en segundo lugar porque una agencia les ha dado un potente concepto de comunicación. El marketing siempre empieza en el diseño del producto.

				Qué razón tiene Agustín cuando describe la década prodigiosa de los ochenta con la brutal dependencia de la tele, y el abandono por parte de las agencias de las otras disciplinas (promociones, relaciones públicas, puntos de venta, etc.), con la peligrosa dependencia de la compensación de agencia de la inversión en la tele y la aparición de miles de agencias satélite, y de las centrales y agencias de medios. 

				Bye, bye, marketing entra en harina cuando dice que una marca es un tesoro. Es una gran verdad. El problema es que hay gente que se cree que tiene un tesoro y lo que tiene es bisutería, una marca con los pilares debilitados y con difícil enmienda. Los afortunados que tienen un verdadero tesoro son aquellos que son muy conscientes de que con disciplina y consistencia una marca se forja año tras año, y que realmente son constructores de marca. Es muy sencillo, sólo hay que pegar la oreja al consumidor y no despegarla jamás. Fallar es olvidarse del consumidor, y por ello hay muchas marcas que sobran, no tienen nada que hacer, se arrastran por las estanterías gracias a promociones insostenibles en el tiempo. Bueno, no basta con pegar la oreja al consumidor, luego hay también que ser capaces de desarrollar la marca, añadir creatividad, innovar, relacionarse con el consumidor…, es el cuento de nunca acabar. ¡Qué difícil es apercibirse de lo que Agustín llama cambios imperceptibles! Nos creíamos que estábamos en un mundo estable, y ahí viene este libro a decirnos que la constante es el cambio y anticipar esos cambios es lo que distingue a una gran marca de una que no lo es.

				La aparición del low cost y de las marcas blancas es un fenómeno que va a acelerar la selección natural de marcas, igual que pasa en la sabana africana con los animales enfermos, de manera que vamos a asistir a la desaparición de muchas marcas que no habían hecho sus deberes con el consumidor. La crisis que tenemos encima no hace más que acelerar este proceso. Además, las marcas fuertes supervivientes están cambiando lo que el libro llama las nuevas reglas del juego, porque el consumidor es hoy más el rey que nunca gracias a Internet. En esto hemos contado con la inestimable colaboración de las televisiones, que han hecho lo posible para destrozar su producto publicitario y enervar al consumidor, con una enorme saturación que aliena a la audiencia y resta eficacia a los mensajes. Muerden la mano que les da de comer.

				En fin, como dice Agustín, los cambios son incontestables. A los que están en medio les pueden parecer dramáticos, sobre todo si no realinean las velas a estos nuevos vientos. A los que están atentos al cambio les vienen nuevas oportunidades, más potentes que las que había hace treinta años, que requieren una formación mucho mayor. Hoy una carrera de marketing puede empezar en un país, pero conlleva estar abierto mentalmente y dispuesto a moverse a otros países, sobre todo a las centrales regionales o mundiales a donde se ha ido al marketing más completo y estratégico. El reto de trabajar como jefe de la marca X para Europa es apasionante, y más todavía si lo eres para todo el mundo. A esta gente se les abre un panorama que no existía hace treinta años. Suyos son estos nuevos tiempos. Que sean conscientes de ello y que los disfruten.

				RAFAEL MAZÓN SÁNCHEZ DE NEYRA

				Ex director corporativo de Marketing y Relaciones Externas de Procter & Gamble Iberia.

				Ex presidente de la Asociación Española de Anunciantes

			

		

	
		
			
				Introducción

				El mundo empresarial está en constante movimiento. Miles de empresas nacen y mueren a diario en todos los rincones del mundo. Cada una de ellas comporta cantidad de ideas de productos, servicios y estrategias comerciales, que unas veces tienen una vida efímera y otras crecen y se desarrollan durante un período muy largo de tiempo. Nadie conoce con certeza cuáles son los secretos de la longevidad y el éxito, pero es indudable que algunas empresas saben adaptarse mejor que otras a los continuos cambios de los mercados y los consumidores. Al conjunto de herramientas que conlleva ese proceso de adaptación se le ha denominado «marketing» durante todo el siglo XX y ha sido una verdadera ciencia económica de vital importancia para el desarrollo de las empresas y de los mercados. 

				El marketing engloba todas las acciones que se llevan a cabo en el proceso de comercialización de los productos y servicios. Desde la investigación de los mercados, y de la competencia para la creación de los propios productos, hasta que éstos llegan a las manos de los consumidores, pasando por el desarrollo de la marca, el diseño del packaging, la fijación de la política de precios, los canales de distribución, la publicidad, las promociones y las actividades de merchandising que se llevan a cabo en el punto de venta. Todo es marketing. Un sinfín de estrategias a medio y largo plazo, así como de tácticas coyunturales que se adaptan a los movimientos continuos del mercado, y que pretenden como objetivo final cumplir con las expectativas de ventas de las empresas. 

				Pero las clásicas técnicas de marketing que durante todo el siglo xx han servido de eficaces herramientas para el desarrollo empresarial se han visto desbordadas en los últimos años a causa de varios fenómenos que han irrumpido con fuerza en los mercados. La conversión de los productos en marcas, la aparición de Internet, el imparable desarrollo de las nuevas tecnologías, la transformación de los medios de comunicación y el abandono de la actitud pasiva por parte de los consumidores presentan hoy día un nuevo panorama ante el que es preciso replanteárselo todo. El viejo marketing, incapaz de abarcar todos los nuevos frentes, incluida la coyuntura de una crisis económica a nivel planetario, abandona la estrategia para centrarse en la táctica y pierde poder en los altos niveles de dirección de las compañías.

				Aunque a todo lo nuevo se le sigue relacionando con el marketing, abusando de su notoriedad para dar nombre a cientos de nuevas herramientas de comunicación, lo cierto es que el marketing languidece y sus profesionales han dejado de estar en el ojo del huracán. Hoy día, para desarrollar las nuevas estrategias comerciales, se requieren conocimientos que les son ajenos a los profesionales de las cuatro famosas P, que marcaron el esplendor del marketing en el pasado: producto, precio, punto de venta y promoción. Las actuales variables estratégicas ya no tienen como centro el mercado sino el consumidor, la quinta P (personas), que ha cobrado una importancia inusitada en todos los ámbitos de la empresa. De los intangibles que conforman la imagen de marca de las empresas y de sus productos y servicios depende ahora en gran parte el éxito de toda acción comercial. Y el manejo de esos intangibles supera las funciones y la responsabilidad de los departamentos de marketing, porque requiere la intervención de otros estamentos de la empresa, con más visión global y estratégica de su futuro y con más poder para ejercer el alineamiento de todo el personal en los objetivos empresariales.

				La decadencia del viejo marketing y el análisis de las causas que la han motivado constituyen el objetivo central de este libro, en el que se ofrecen también soluciones para afrontar los nuevos tiempos y las nuevas estrategias. 
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				Nacimiento y evolución del marketing

			

		

	
		
			
				

				Se puede decir que desde que existen las empresas modernas existe el marketing, y algunas compañías como por ejemplo Procter & Gamble o Coca-Cola entre otras ya utilizaban algunas herramientas de marketing en los inicios del siglo XX. Sin embargo, la aparición de la palabra «marketing» y, por lo tanto, su nacimiento oficial como tecnología aplicable de manera científica se producen inmediatamente después de la Segunda Guerra Mundial, cuando Marion Harper Jr., presidente de la agencia de publicidad estadounidense McCann-Erickson, crea el concepto de agencia de servicios plenos.

				Marion Harper Jr. fue uno de los grandes líderes de la industria publicitaria del siglo pasado. Nació en 1916 y cursó estudios en la Universidad de Yale, donde se graduó en 1938. Un año después empezó a trabajar como trainee en la oficina de McCann-Erickson en Nueva York, y en 1948, a la edad de 32 años, después de una breve y fulgurante carrera, fue nombrado presidente de la agencia, que en aquel momento, con un total de 24 oficinas y 1.200 empleados, era la sexta más grande de los Estados Unidos. Cuando tomó posesión del cargo inició algunos cambios en la estructura de la agencia que revolucionarían tanto el concepto de agencia de publicidad como las estrategias comerciales de las empresas fabricantes de productos de consumo. Su gran idea consistió en agrupar todas las disciplinas empresariales que tenían relación con la comunicación bajo el paraguas de una acción coordinada, para ofrecer a sus clientes un servicio completo. Incorporó a la agencia la investigación de mercados, las relaciones públicas y las promociones de ventas, sumándolas a los servicios habituales de la publicidad y la planificación y compra de medios. De esta manera creó lo que se denominaría en el futuro la «agencia de servicios plenos», fórmula que fue adoptada inmediatamente por el resto de las grandes agencias de todo el mundo.

				McCann-Erickson se convirtió para sus clientes en un socio imprescindible para llevar a cabo no sólo sus planes de comunicación, sino también todo lo relacionado con la gestión comercial de sus productos. La agencia les proporcionaba investigación sobre el mercado, la competencia y los consumidores, diseñaba las marcas y el packaging de sus productos, decidía con ellos las estrategias de precio, de distribución y de promoción, creaba las campañas publicitarias y de relaciones públicas, elaboraba el material de apoyo para el punto de venta y finalmente realizaba la planificación y la compra de los medios. En realidad, se convertía en el auténtico departamento de marketing del anunciante. En poco tiempo los ingresos de la agencia se multiplicaron con la llegada de nuevos clientes, que la alzaron hasta el primer puesto del ranking mundial del sector publicitario.

				No sólo las demás agencias de publicidad adoptaron este esquema de funcionamiento centralizado y coordinado. También las grandes compañías recompusieron sus departamentos comerciales para encajar como un guante con las estructuras de sus agencias. De ese modo, se empieza a denominar marketing a la actividad comercial coordinada de todas las herramientas destinadas a mover al cliente hacia la compra. En el esquema empresarial aparecen los nombres de product manager, o responsable de producto, brand manager, o responsable de todos los productos de una marca, y marketing manager, responsable general de todo el proceso. En las agencias sus equivalentes responden a los nombres de ejecutivo de cuentas, supervisor de cuentas, director de cuentas y director de servicios al cliente. Este último, junto con el director de la agencia, es el máximo interlocutor ante la dirección del cliente. Son pues organigramas paralelos, que nacieron con la voluntad de unirse en el esfuerzo común de cumplir con los objetivos marcados por el plan de marketing de las compañías, una también nueva y flamante denominación para la estrategia comercial y los objetivos de ventas de las empresas.
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				Estamos al final de la década de los cuarenta, unos años marcados por la aparición de nuevos productos de consumo, que inundaban los hogares castigados por la escasez de los recientes años de guerra. Lavadoras automáticas, frigoríficos, aspiradoras y todo tipo de productos para la limpieza del hogar encuentran un mercado de consumidores ansiosos y receptivos, que eran el germen de lo que unos años después se conocería como la «sociedad de consumo». Todo lo que se fabricaba se vendía, y el interés de las empresas se centraba exclusivamente en producir al menor coste posible productos de calidad, que se diferenciasen lo más posible de sus competidores. El consumidor no tenía demasiada importancia en las estrategias de ventas; sólo contaban la producción, la publicidad en los medios de masas y el mercado, entendiendo éste como el gran escaparate de los miles de puntos de venta donde se exhibían los productos. La palabra «marketing» resume muy bien el espíritu de aquellos momentos. En España la hemos mantenido siempre en su expresión inglesa, pero en muchos países latinoamericanos la traducen por «mercadeo» o «mercadotecnia», es decir, hacer mercado o trabajar con las técnicas del mercado, con la seguridad de que el consumidor siempre acudirá a la tienda para hacer su compra. Bastaba con exhibir el producto y esperar a que el comprador se lo llevara a casa.

				Un estudioso del fenómeno publicitario que conocía muy bien la trayectoria y las ideas de Marion Harper Jr., el profesor de la Harvard Business School Neil H. Borden, que había escrito en 1942 su famoso libro de 970 páginas The economic effects of Advertising, acuñó en 1950 el término «marketing mix» para definir los parámetros que influían en la compra de los consumidores. En esos parámetros englobaba a la publicidad como un elemento más, lo que ha dado origen a las clásicas polémicas de si fue antes el huevo o la gallina, en relación con la publicidad y el marketing. Otro profesor, E. Jerome McCarthy, esta vez de la Michigan State University, redujo diez años después los doce parámetros de Borden a sólo cuatro, que se hicieron famosos como las cuatro P (Product, Price, Place and Promotion), y popularizó el término «marketing mix», invención de Borden que mucha gente atribuye a McCarthy. En cualquier caso, lo que es importante de los trabajos de Borden y McCarthy es que los dos reducen el marketing a un asunto de mercado: producto, precio, distribución y promoción, sin tener en cuenta en ningún caso al consumidor, que es considerado sólo un elemento pasivo en todo el proceso.

				Por otra parte, a nivel publicitario, el primer gurú de las nuevas estrategias de marketing y comunicación fue Rosser Reeves, famoso copywriter publicitario y presidente de la agencia Ted Bates, quien, a finales de los años cuarenta, desarrolló su famosa filosofía creativa conocida como USP (Unique Selling Proposition). Se trata de la primera filosofía creativa importante que se conoce en el mundo de las agencias de publicidad y en el de las estrategias de marketing. Su esencia consiste en considerar al ser humano, ante la decisión de compra de un producto, como un ser racional y egoísta que busca en la compra exclusivamente un beneficio material y tangible, lo que debe diferenciar a un producto de todos los demás de su competencia. Este beneficio debe ser racional, convincente y verosímil, ya que Reeves no presupone en el consumidor ningún atisbo de emocionalidad a la hora de efectuar sus compras. El consumidor que compra exclusivamente para sí mismo va al mercado, echa un vistazo a los puestos, elige la mercancía en función de su calidad objetiva y su precio, la paga y se la lleva a casa. Por lo tanto, el fabricante debe prometerle siempre algo muy fácil de valorar racionalmente, un beneficio claro y concreto que debe ser comunicado con sencillez y de manera repetitiva en todos los anuncios.

				Para encontrar ese beneficio único y diferencial. Reeves propone aprovechar las ventajas reales del producto. Pero si éste no las tuviese, sugiere que hay que crear o descubrir una nueva ventaja. O apropiarse en exclusiva de una ventaja común a otros productos competitivos que no haya sido explotada desde el punto de vista de la comunicación por ninguno de ellos. La filosofía de Rosser Reeves está desarrollada con amplitud en el libro Reality in Advertisisng, que fue publicado en Estados unidos en 1961. Su importancia es tal que ha servido de base durante toda la mitad del siglo XX a la actuación profesional de las más emblemáticas agencias de publicidad en todo el mundo, y a las estrategias de marketing de compañías tan relevantes como Procter & Gamble, Unilever, Johnson Wax, Henkel, Colgate o American Home Products, entre otras muchas. Me vienen a la memoria, como ejemplo de esa publicidad basada en la diferencia única, los anuncios de Ajax Pino con dicloroxilenol, el triple filtro de carbón activado de los cigarrillos Lark, las rayas rojas con flúor de Signal, la lanolina del jabón Lux o los ingredientes mágicos de los detergentes —como las enzimas o los gránulos azules— que hacen que la ropa quede siempre mucho más blanca. 

				Aun hoy son muchas las empresas y los profesionales de marketing que consideran la filosofía de Rosser Reeves, y las cuatro P de Borden y McCarthy, dogmas de fe de los que no deben apartarse, aunque con el tiempo se han visto obligados por las evidencias a tener en cuenta al consumidor y a incorporar un toque emocional en sus estrategias. Por mi parte, creo que la USP está muerta y ya va siendo hora de enterrarla bien enterrada. De hecho, en junio de 1981 publiqué un artículo en la revista Anuncios titulado «La Proposición de Compra es una aberración creativa». Allí escribí, entre otras cosas, el siguiente párrafo: 

				
								«El proceso de comercialización de un producto debe empezar en el consumidor y terminar en el consumidor. No hay que buscar la diferencia de nuestro producto con sus competidores, sino lo que tiene nuestro producto que puede ayudar a satisfacer mejor las necesidades de nuestro consumidor. O sea, los intereses del fabricante, o los intereses del consumidor. Todo un mundo de diferencia».

				

				Quizá mi reflexión de entonces fuese un poco prematura, ya que los primeros conceptos, que venían a sustituir a los beneficios básicos, empezaron a aparecer en los anuncios publicitarios muy a finales de los años setenta y principio de los ochenta. Así que afirmar en 1981 que la famosa USP de Rosser Reeves, conocida también como «proposición de compra», había muerto era una provocación del creativo radical y vanidoso que era yo por aquel entonces. Sin embargo, casi treinta años después, todavía se pueden ver en los medios cantidad de propuestas publicitarias que responden a ese esquema. Y eso sí que es una aberración no sólo creativa, sino estratégica.

				Los años dorados del marketing mix

				Con el apoyo ferviente de las agencias de publicidad de servicios plenos y las grandes multinacionales del consumo, y navegando con el viento a favor de un consumismo desbordado, los años sesenta y setenta constituyen el momento cumbre del éxito de las nuevas técnicas de marketing. La fiebre por comprar se convierte en epidemia en todos los países del primer mundo. Una gran mayoría de ciudadanos de clase media, con las necesidades básicas cubiertas, se dedica al deporte del consumo de todo tipo de productos y servicios. Esto hace también que muchas empresas se animen a introducir nuevos productos en el mercado, llegando en muchos casos a un nivel de saturación que obliga a afinar cada vez más en la oferta para diferenciarla de la competencia. 

				La televisión, que se ha convertido en el medio rey, es el gran aliado de todas las estrategias. Por primera vez en la historia se pueden alcanzar coberturas de más del 90 por 100 del público objetivo con un único medio, y esto favorece sin duda el conocimiento instantáneo de las nuevas marcas y el fortalecimiento de las ya establecidas. Además, la televisión es un medio que califica al anunciante y a los productos que se anuncian, lo que favorece enormemente la predisposición a la compra.

				De las cuatro P del marketing mix es la promoción la más importante en esos momentos. Y dentro de la promoción, la publicidad y su medio rey, la televisión, son los héroes del día. Hasta tal punto que la mayoría de los planes de medios de los productos destinados al ama de casa sólo contemplan en sus presupuestos la inversión en este medio, complementándolos con algún material de PLV para el apoyo en las tiendas.

				Los departamentos de marketing de las grandes compañías multinacionales se convierten en el destino deseado de los más brillantes universitarios procedentes de las carreras relacionadas con la economía. Porque en ellos se lleva a cabo el trabajo más moderno, interesante y mejor pagado de cuantos se pueden realizar en la mayoría de las empresas. Compañías como Unilever, Johnson Wax o Procter & Gamble dictan cátedra en todo el mundo sobre las nuevas técnicas de marketing, y se convierten en el ejemplo a seguir por las grandes empresas locales.

				En lo que respecta a las agencias de publicidad, puede decirse que es también su momento dorado, pues el desarrollo internacional de sus clientes las ha obligado a seguir a éstos por todos los países, convirtiéndose a su vez en estructuras multinacionales con oficinas por todo el planeta. Agencias estadounidenses como McCann-Erickson, J. Walter Thompson, Young & Rubicam o Leo Burnett, junto con otras europeas como la francesa Publicis, llegan a estar presentes en más de sesenta países y emplean a miles de personas. La publicidad que llevan a cabo, basada casi siempre en los postulados de Rosser Reeves, ha alcanzado un nivel muy alto de profesionalidad, y se dispone a dar un salto de gigante en su relación con los consumidores.

				La diferencia emocional y la aparición del concepto

				Una vez más, sería McCann la agencia encargada de revolucionar la comunicación publicitaria, aunque ahora ya sin la presencia de Marion Harper Jr., que, después de haber creado el holding de comunicación Interpublic, en el que había integrado la red de McCann junto con otras empresas publicitarias compradas a lo largo de los años cincuenta y sesenta, se había visto obligado a dejar la presidencia del grupo en 1967.

				Ronnie Kirkwood, director creativo de McCann-Erickson en Londres, abordó en 1970 la difícil tarea de elaborar una nueva filosofía creativa para la agencia. El objetivo era modernizar todos los esquemas de trabajo que venían siendo aplicados desde los años cincuenta. Para ello era necesaria una revisión a fondo de las teorías de Rosser Reeves y una puesta al día de sus planteamientos, teniendo en cuenta la metamorfosis que los avances tecnológicos estaban produciendo en todo tipo de productos. La bonanza económica que se había producido en todo el mundo a lo largo de los años sesenta había propiciado, como hemos dicho, un desarrollo espectacular de la sociedad de consumo. Eso había dado origen a la aparición de cantidad de nuevos productos cada vez más avanzados tecnológicamente. 

				Los nuevos productos se parecían cada vez más unos a otros y cada vez era más difícil encontrar en ellos diferencias racionales, capaces de favorecer la decisión de compra de los consumidores. Por otra parte, las estrategias de marketing se habían ido sofisticando, dando paso a la idea de que el proceso no debía empezar en el fabricante sino en el consumidor. No se trataba ya de fabricar cualquier producto al mínimo coste posible y ponerlo después en el mercado. Ahora había que empezar por investigar qué tipo de productos demandaba el consumidor, para después fabricarlos y hacérselos llegar al precio más competitivo. Ese nuevo planteamiento destrozaba todas las hipótesis de Reeves, ya que, como razonaba Ronnie Kirkwood, la USP tiende a hacer hincapié en los intereses del fabricante más que en el interés del consumidor. La USP sugiere «he aquí una razón por la que usted debe comprar este producto: la diferencia con los otros productos de la competencia», en lugar de «he aquí una forma en la que este producto puede ayudarle a satisfacer sus necesidades».

				Por otra parte, la USP vendía solamente los atributos físicos del producto, utilizando exclusivamente argumentos racionales e ignorando el hecho de que las necesidades emocionales del consumidor son casi siempre mucho más importantes. 

				Los conceptos de comunicación empezaron a aparecer tímidamente en los anuncios a finales de los setenta, pero fue en 1980 cuando el Festival de Cannes consagró al concepto como ingrediente estrella de la nueva publicidad. Yo tuve la suerte de formar en ese año parte del jurado de Cannes, presidido por Barry Day, director creativo internacional de McCann-Erickson. Un jurado que se atrevió a romper con todos los esquemas anteriores premiando anuncios revolucionarios en los que predominaban las ideas y las emociones y dejando desiertos los premios de muchas categorías, incluyendo el gran premio del festival, que, por primera y única vez en su historia, no le fue adjudicado a nadie. El escándalo fue mayúsculo, con grandes protestas de los asistentes y especialmente de la dirección del festival, que veía peligrar su supervivencia. Se escribieron cientos de artículos en las revistas profesionales de todo el mundo contra el jurado y sus radicales decisiones, y muchas agencias aseguraron que nunca más enviarían sus anuncios al festival. Sin embargo, al año siguiente se duplicaron las inscripciones y Cannes fue más importante que nunca para la industria publicitaria. Un año de reflexión había convencido a todos los líderes del sector de que la creatividad publicitaria había dado un paso de gigante en el acercamiento a los consumidores.

				Los conceptos, con su carga emocional, se convirtieron en el eje de la comunicación publicitaria, que tuvo en las décadas de los ochenta y noventa su período de máximo esplendor creativo en la historia de la publicidad. Como estandarte de esta revolución, yo me quedo con un spot de las cintas para casetes BASF, en el que un soldado estadounidense destacado en Vietnam escuchaba una cinta grabada por su novia en la que ella le comunicaba cantando que ya no le quería y que se había enamorado de otro, que resultaba ser su propio hermano. El soldado había puesto el sonido muy alto, para que fuera escuchado por sus compañeros, y su rostro se iba demudando a medida que avanzaba la canción. Cuando la canción dejaba de sonar y el soldado escondía la cara entre las manos ante sus divertidos compañeros, su sargento, emulando a Humphrey Bogart en Casablanca, le decía: «Ponla otra vez, John». Una línea de texto sobreimpresionada en la imagen cerraba el anuncio: Hasta los peores momentos suenan mejor con BASF.
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