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			Este libro recoge algunas de mis reflexiones sobre lo que está pasando en el mundo de la publicidad, el marketing y los nuevos medios digitales. Se trata de una aproximación al futuro, partiendo de los hechos más relevantes del presente.

			Notas y artículos breves que han sido publicados en diferentes medios de comunicación, o en mi propio blog, durante los últimos dos años.

			Apuntes que ayudarán al lector a formar su propia opinión sobre los temas de comunicación más actuales y relevantes.

		

	
		
			Si tu negocio no es digital, ¿seguro que es un negocio?

			Una de las cosas que más ha cambiado en los últimos años es el concepto de empresa o, lo que es lo mismo, el concepto de negocio. Tradicionalmente una empresa en la mayoría de los casos estaba constituida por una plantilla fija y disponía de unas instalaciones inmobiliarias que debían ajustarse a un estatus determinado en función de la actividad que se desempeñase en ellas. Un banco, por ejemplo, debía tener una sede central muy representativa en un lugar céntrico de la capital y cientos de oficinas en lugares estratégicos de las ciudades donde operaba. La gente necesitaba saber que su dinero estaba controlado por personas físicas y custodiado en inmuebles protegidos por vigilantes y cámaras de seguridad. Hoy, en cambio, algunos bancos muy importantes prescinden de personal y de oficinas, y realizan todas sus transacciones a través de medios digitales.

			Internet ha permitido que millones de personas en el mundo usen sus domicilios particulares como lugares de trabajo, y que miles de empresas subcontraten una buena parte de sus actividades a otras empresas que les dan servicio desde países alejados a miles de kilómetros. En España los clientes estamos ya acostumbrados a que una voz latinoamericana conteste casi siempre a nuestros requerimientos cuando tratamos de realizar cualquier gestión relativa a servicios domésticos como la luz, el gas, el agua o el teléfono. Esa voz nos habla desde otro continente en el que las compañías subcontratan sus call centers, ahorrándose personal y locales y abaratando considerablemente todos sus costes fijos.

			No solamente los commodities son susceptibles hoy día de ser derivados hacia proveedores externos, sino que también el talento y la innovación se consiguen mejor y más baratos fuera que dentro de la empresa. El open innovation está haciendo estragos no sólo en el mundo de la comunicación y la producción publicitaria, donde tuvo sus inicios, sino que son muchas ya las empresas tecnológicas que buscan en estas plataformas de talento la solución a todo tipo de problemas, que van desde la publicidad hasta la investigación científica de algunas empresas farmacéuticas, como la estadounidense Eli Lilly, productora de algunos fármacos tan famosos como Prozac o Cialis.

			Se trata de aprovechar el talento natural de millones de personas anónimas o no, profesionales o no, que desde sus hogares aceptan el desafío de trabajar por concurso sobre cualquier tema propuesto. La empresa ofertante coloca en la plataforma un requerimiento y ofrece una remuneración determinada al ganador del concurso. Desde ese momento, empieza a recibir propuestas desde los lugares más recónditos del globo, que muchas veces sobrepasan todas las expectativas. Porque el talento que se mueve en la red es infinito, y buena prueba de ello son los miles de vídeos espectaculares que se cuelgan en YouTube todos los días.

			Utilizar la red para encontrar talento, o servirse de ella para vender productos o servicios en cualquier parte del mundo, son sólo dos pequeñas utilidades entre las muchas que las nuevas tecnologías pueden aportar a su empresa. Hoy día no basta con practicar el e-commerce, tener una página web y una presencia más o menos activa en las diferentes redes sociales para considerar que una empresa está de verdad en el siglo XXI y tiene vocación de desarrollarse al mismo ritmo que lo hacen las nuevas tecnologías. Para beneficiarse de las inmensas oportunidades latentes en el sistema hay que ir mucho más allá. Hay que dar el gran salto conceptual de entender que lo digital no es un fenómeno coyuntural que afecta a algunas áreas concretas de la empresa, sino que se trata de una auténtica revolución que no sólo está aquí para quedarse, sino que nos exige un drástico cambio de estrategia en todos los niveles empresariales.

			Muchas empresas todavía deshojan la margarita sobre la conveniencia o no de utilizar a fondo los social media, o de entender su presencia en la red como algo más que un mero testimonio de su modernidad. Piensan que todo el tema de las nuevas tecnologías es algo que sólo afecta de verdad a los departamentos de marketing y de comunicación, que son los que mantienen una relación más directa con sus clientes, pero que las demás áreas de la empresa son ajenas a todas estas «modernidades». Por supuesto, a estas empresas ya les ha pasado la ola del progreso por encima de sus cabezas, y les queda muy poco tiempo para salir a flote antes de ahogarse en las aguas de la indecisión.

			Hoy día, lo digital no es sólo una opción para la comunicación de las empresas con sus clientes, o un nuevo canal de ventas para sus productos. Lo digital debe estar presente en todas las áreas de la empresa y en las relaciones de ésta con todos sus stakeholders. Y debe formar parte del ADN de cualquier compañía que tenga proyectos de futuro. Lo digital debe empapar toda la estrategia del negocio y debe ser asumido por todo el personal como un asunto prioritario a tener en cuenta en todos los enfoques internos y externos.

			Cada persona del equipo debe entender que las herramientas tecnológicas van mucho más allá del uso cotidiano y mecánico de los ordenadores. Es necesario tomar conciencia de que el cliente es hoy día el eje de todos los procesos, y que la relación con él pasa por estar presentes en todos los momentos importantes de su vida, haciendo que nuestra marca se convierta en un auténtico compañero de viaje. Esto sólo se consigue si somos capaces de entender que lo digital ya es consustancial con todas las vivencias del ser humano, tanto en su faceta personal o profesional como en su rol de consumidor de nuestros productos o servicios. Sólo así podremos ponernos a su altura y empatizar con nuestros clientes de manera natural y beneficiosa para los intereses de nuestro negocio. Sólo así podremos conseguir que nuestro negocio siga en el futuro siendo un verdadero negocio.

			Revista Marketing+Ventas. Entrevista para el blog Más Movilidad

			¿Dónde está la frontera entre la comunicación y el marketing?

			Esa frontera cada vez es menos perceptible, pues la importancia que el mercado tenía durante todo el siglo XX la tiene ahora el consumidor. El poder ha pasado de manos y hoy día es la comunicación con el consumidor la que marca las reglas del mercado. De hecho, algunas escuelas de negocios imparten ya másteres con el nombre de Marcom, que es un acrónimo de marketing y comunicación. Creo que ese interés por formar profesionales que conjuguen las dos disciplinas es una prueba evidente de que la frontera está dejando de existir.

			¿En qué estado se encuentra la creatividad? ¿Están las nuevas herramientas ayudando a potenciarla o la están acotando?

			Sin duda las nuevas herramientas favorecen la creatividad, porque permiten nuevos modelos de expresión. Lo que ocurre es que esa creatividad no siempre está ligada a las áreas profesionales. No hay más que ver los miles de vídeos que se suben cada día a YouTube para comprobar que la creatividad y el talento espontáneos de la gente normal superan con creces la media de las comunicaciones profesionales.

			¿BBDD, RRSS y CRM son hoy los tres pilares del marketing?

			Las herramientas siempre han sido sólo eso, herramientas. Hoy día son más eficaces que nunca y pueden desempeñar un papel muy importante a la hora de identificar las oportunidades. Pero hace falta manejarlas con criterio, siguiendo una estrategia inteligente para sacarles el máximo partido. Y eso sólo pueden hacerlo bien los buenos profesionales.

			Parece que algunas marcas logran fidelizar a los clientes a través de las redes sociales, pero ¿se puede conseguir conversión?

			Yo tengo muchas dudas de que la relación de los clientes con las marcas a través de las redes sociales se traduzca en ventas. Creo que las redes son un elemento más para generar empatía con las marcas, pero trabajan más a favor de la imagen a medio y largo plazo que de las ventas a corto plazo.

			Con la gran cantidad de medios que se han desplegado y consolidado en los últimos años, ¿es más fácil o más complicado llegar al consumidor?

			Es más fácil abordar procesos de micromarketing para llegar a targets muy específicos. En cuanto a los grandes targets, hoy por hoy creo que siguen siendo los medios convencionales, como la televisión, los que permiten afrontar con éxito la comunicación con las grandes audiencias.

			Es de sobra conocido que «el consumidor es el rey». ¿Qué pueden hacer las marcas para seducirlo ante el amplio abanico de mensajes que recibe cada día?

			Hay pocos secretos. Buenas estrategias, comunicación brillante, honestidad, transparencia y mucha creatividad en todos los procesos.

			El branded content está cada vez más extendido, pero ¿está sólo al alcance de las grandes marcas o las pymes pueden sumarse a esta estrategia? ¿Tienen recursos para ello?

			Pienso que el branded content es la publicidad del futuro. Hay grandes ejemplos de que puede hacerse con muy pocos recursos y mucha imaginación, así que, por supuesto, está al alcance de cualquier marca, pequeña o grande. Y puede desarrollarse con todo tipo de herramientas, no sólo con los nuevos medios digitales.

			En sus predicciones para 2015 no cita la gamificación. ¿No le ve recorrido?

			No me parece que la gamificación en sí misma tenga entidad como tendencia. Creo que es una actividad que encajaría más en el área promocional coyuntural que en el eje estratégico de la empresa.

			Redes antisociales

			Hace poco, en un artículo de El País Semanal, Karelia Vázquez hablaba de las redes antisociales, explicando que muchas personas empiezan a hartarse de estar conectadas permanentemente, compartiendo su vida con todo el mundo a través de las redes sociales. Están hartas de estar expuestas a la curiosidad de los demás y hartas también de su propia dependencia de esa exhibición impúdica de su devenir cotidiano.

			Es una clara relación de amor-odio, ya que el uso de las redes es voluntario y teóricamente se hace para satisfacer el deseo de relacionarse con los demás; pero genera también cansancio y desgana por el hecho de haberse convertido en una obligación que requiere muchas horas de permanencia ante las pantallas.

			Además, esa dependencia de las redes produce importantes secuelas en muchas personas, porque según Karelia Vázquez:

			1.Agobia que se nos acerquen amigos inesperados e invasivos.

			2.El exceso de interacción nos dispersa y afecta a la memoria y a la concentración. Inquieta ser juzgados por la corte de seguidores.

			3.Nos tienta a maquillar nuestro día a día para dar una imagen más favorecedora de nosotros mismos.

			4.Hay un riesgo de depresión por sentirse excluido de algunas citas o por comparar la fascinante vida social o profesional de los otros con la tuya propia.

			5.Hay una presión para mantener un ritmo de presencia en las redes que no es cómodo para todos los usuarios.

			6.Se corre el riesgo de comportamientos obsesivos.

			7.Las rupturas sentimentales son más largas y dolorosas, al disponer de un escaparate para observar constantemente la vida de la expareja.

			Como consecuencia de esta situación de hartazgo de las redes convencionales que sufren ya muchas personas, han surgido multitud de «redes antisociales», algunas de ellas muy interesantes y útiles. Es el caso de Unbaby.me, que saca del muro de Facebook ese torrente inagotable de fotos de bebé colgadas por sus orgullosos padres. O también de Cloak, una app que localiza a tus contactos en la calle y te permite así evitar cruzarte con aquellos que no te son gratos.

			Las redes antisociales están de moda y han llegado para quedarse. Son un revulsivo para contrarrestar el auge imparable de las otras redes que inundan ya casi todas las áreas de nuestra maltrecha intimidad.

			El fenómeno de los fans en las redes sociales

			Recientemente hemos visto una campaña de autopromoción de Canal Plus en televisión en la que 300 fans de la serie Juego de tronos participaban como extras en el spot, siguiendo la invitación de la cadena.

			La participación de los fans en la publicidad de las marcas es un fenómeno nuevo, originado sin duda por la gran influencia de las redes sociales en la comunicación entre empresas y clientes. El caso concreto de Canal Plus tiene un antecedente importante en la marca de chocolatinas inglesa Wispa, de la empresa Cadbury Schweppes.
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			En el año 2003, Cadbury decidió dejar de fabricar Wispa debido a la escasa demanda de ese producto en el mercado. Sin embargo, cinco años después, en 2008, un ejecutivo de la empresa descubrió una página de Facebook en la que 20.000 fans de la marca reclamaban a Cadbury que volviese a sacar Wispa al mercado.

			El ejecutivo pensó que si había 20.000 demandantes espontáneos, quizá merecía la pena aprovechar su entusiasmo para contagiar a muchos más y sacar de nuevo la chocolatina al mercado, apoyándola con una gran campaña de publicidad en televisión.

			Comenzaron por mover la página de Facebook, invitando a los fans a probar gratis la nueva Wispa, que salía de nuevo al mercado, esta vez por demanda popular. Y terminaron haciendo una gran campaña en televisión en la que intervenían 300 de sus fans (casualmente el mismo número que los de Canal Plus), que lo hicieron «Por amor a Wispa», como rezaba el eslogan empleado en la campaña.

			En la actualidad, la página de Facebook de Wispa tiene más de dos millones de fans, y es la chocolatina más vendida en el Reino Unido, con unas ventas anuales de más de cien millones de libras.

			Parece que contar con los fans para la publicidad de las marcas puede resultar a veces bastante rentable.

			La publicidad en Internet está por inventar

			Yo soy un creativo de la generación de la televisión. Cuando empecé mi carrera como redactor, la televisión ya era el medio rey. Sin embargo, los creativos séniors de las agencias, los más brillantes y respetados, eran entonces sólo creativos de medios impresos.

			Los redactores escribían largos textos literarios para la prensa y las revistas, y la televisión era patrimonio de un productor que escribía los guiones, contrataba a las productoras y supervisaba todo el proceso. En McCann, donde yo trabajaba, ese productor era un australiano llamado Frank Boss, que era un auténtico genio.

			Pasaron bastantes años hasta que las nuevas generaciones de redactores y directores de arte tomamos el relevo de los viejos publicitarios y empezamos a hincarles el diente a los spots de televisión. Concretamente mi primer spot fue para el lanzamiento de Gillette GII, protagonizado por el actor Paco Rabal y rodado en el año 1972.

			Algunos de los viejos redactores de textos largos se adaptaron más o menos bien a los textos de 20 segundos de la televisión, pero la mayoría se quedaron en el camino. No supieron entender el nuevo medio y no se resignaban a perder el encanto de sus hermosos textos literarios.

			En la actualidad ocurre un poco lo mismo. Los grandes creativos publicitarios de mi generación y de la siguiente, que aún continúan en activo, ocupan lugares de privilegio en las agencias. Dueños, socios o dirigentes de alto nivel de las mismas, son los que tienen todavía el poder de la publicidad en sus manos. Ellos, como yo, son creativos de televisión. Les encanta el medio, les encanta la difusión de los anuncios televisivos, les encanta ser los autores únicos de las piezas que producen y les encanta recoger premios personales en todos los festivales del mundo.

			No les hace ninguna gracia aprender a estas alturas las claves de las nuevas tecnologías. Ni quieren formar parte de un equipo anónimo que realiza virales para YouTube o promociones diversas para Facebook y otras redes sociales. De hecho, se siguen aferrando a sus spots televisivos, esperando la prejubilación y el traspaso de poderes a las nuevas generaciones.

			Internet es cosa de jóvenes, parecen pensar, y en consecuencia sus agencias se han resistido todo lo que han podido a los nuevos medios. Hasta que ha sido inevitable implicarse. Por otra parte, la publicidad siempre ha sido conservadora, y ante el fenómeno digital se ha resistido también como gato panza arriba todo lo que ha podido, sin aplicarse con entusiasmo a aportar su creatividad a los nuevos medios.

			De hecho, hay mucha más creatividad espontánea y amateur en la red que en todas las agencias de publicidad del mundo juntas. No hay más que ver algunos de los miles de vídeos que la gente normal cuelga en YouTube todos los días.

			La empresa de Internet que más dinero ingresa por publicidad hoy día es sin duda Google, a través de sus anuncios en Google Adwords, que, como su propio nombre indica, son sólo anuncios por palabras; los clásicos anuncios por palabras de toda la vida. Nada nuevo ni revolucionario desde el punto de vista creativo. Tampoco los banners en sus distintas versiones son otra cosa que los típicos faldones de prensa. Además, su nivel de eficacia ha descendido desde el 5 % de clics en los primeros tiempos hasta apenas 0,5 % en la actualidad.

			También están los vídeos en los formatos convencionales de la televisión, pero con menos dinero para la producción, que se ponen en las plataformas de las redes sociales con la esperanza de conseguir la deseada viralidad que los convierta en superventas deseados por todos.

			Yo tengo la impresión de que se trata siempre de formas publicitarias poco evolucionadas. De que los viejos creativos de las agencias de hoy, como los viejos redactores de las agencias de antes, no se han interesado de verdad por el mundo de Internet, y que la nueva publicidad digital está huérfana de su talento. Por eso digo que la publicidad en Internet está por inventar. Y que hará falta que tome el poder una nueva generación de publicitarios familiarizados con las nuevas tecnologías para dar ese paso transcendente. Para llenar de creatividad y entusiasmo todos los nuevos medios.

			El riesgo de las ideas

			Decía Mark Twain que un hombre con una idea nueva es un loco hasta que la idea triunfa. Nada más cierto. Las nuevas ideas, cuando son nuevas de verdad, implican revolución y riesgo, dos conceptos que asustan siempre a todo el mundo.

			A Edison le dijeron cientos de veces que la bombilla era un invento estúpido, y a J. K. Rowling, la creadora de Harry Potter, le rechazaron el primer manuscrito de su obra en quince editoriales porque ninguna quería arriesgarse a lanzar un libro tan extenso dedicado a un público infantil y juvenil.

			También a John Kennedy Toole le rechazaron su novela La conjura de los necios todas las editoriales de Estados Unidos a las que se la hizo llegar. Él no pudo asumir ese fracaso y se suicidó a los 32 años, inmerso en la frustración y el desencanto, pero su madre siguió enviando la novela a todas partes hasta que consiguió que se publicara y se convirtiera en uno de los referentes de la mejor literatura americana del siglo XX.

			¿Locos o genios? Los creadores de ideas nuevas son lo uno o lo otro en función siempre de las caprichosas decisiones del destino. Estar en el lugar adecuado en el momento oportuno, o resistir a cal y canto todos los contratiempos, todas las negativas, todo el desinterés, sin tirar nunca la toalla. Ésas son algunas de las claves para lograr que las ideas triunfen.

			El gran escritor Arthur C. Clarke pensaba que las nuevas ideas, las ideas revolucionarias, tienen siempre tres fases en la reacción de los demás:

			1.Es imposible.

			2.Es posible, pero no merece la pena hacerlo.

			3.Ya dije todo el tiempo que era una gran idea.

			Cuando triunfas, todo el mundo está de acuerdo en la bondad de tu idea, pero antes muy pocos se atreven a apostar por ella. Sólo tú tienes que tener el valor de seguir delante, pero siempre asumiendo que hay que correr todos los riesgos y que merece la pena hacerlo, porque, como decía también Oscar Wilde: «Una idea que no sea peligrosa no merece tener ese nombre».

			Los muertos de Facebook

			Según un estudio de la CIA, en el mundo fallecen diariamente alrededor de 154.000 personas, lo que hace un total de 56.210.000 al año. Teniendo en cuenta que uno de cada siete habitantes del globo tiene un perfil en Facebook, podríamos deducir que de los 1.000 millones de usuarios de esta red, alrededor de 8 millones pasan a mejor vida cada año.
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