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			Luis Bassat tiene fama de ser un gran vendedor. En todo caso, experiencia no le falta.


			Empezó vendiendo televisores a domicilio mientras estudiaba Ciencias Económicas. Muy pronto, a los 25 años, creó su primera agencia de publicidad, y convirtió las hojas de afeitar Filomatic, que fabricaba su familia, en una auténtica pesadilla para la gran multinacional Gillette.


			En 1975, convenció a David Ogilvy de que no encontraría mejor socio en España, y ha desempeñado uno de los más altos cargos directivos dentro de la organización mundial de Ogilvy. Ha presidido durante 32 años el Grupo Bassat Ogilvy de España y es miembro del Consejo de Administración de Ogilvy Worldwide. También ha sido Vice Chairman y Director Creativo de Ogilvy Europa, África y Oriente Medio, Presidente del Consejo Creativo Mundial y miembro del Comité Ejecutivo de Ogilvy para todo el mundo.


			Doctor Honoris Causa por la Facultad de Comunicación y Humanidades de la Universidad Europea de Madrid, ha recibido innumerables reconocimientos a lo largo de su brillante trayectoria, como la Gran Cruz de la Orden del Mérito Civil, otorgada por el Ministerio de Ciencia y Tecnología, la Medalla de Oro al Mérito en el Trabajo otorgada por el Consejo de Ministros, el Premio Nacional de Comunicación, otorgado por la Generalitat de Catalunya, y la Creu Sant Jordi.


			Desde 1987 hasta 1995 fue asesor de publicidad, comunicación e imagen de la Presidencia de la Generalitat de Catalunya.


			En 1997 fundó el Instituto Creativo Bassat Ogilvy, dando los famosos cursos 100% Creativity.


			A lo largo de sus años de profesión ha vendido cientos de productos a través de todo tipo de campañas de promoción, marketing directo, relaciones públicas, y sobre todo de publicidad, como se puede comprobar en los quince capítulos de este libro.


			Por si eso fuera poco, en 1992 vendió una inmejorable imagen de nuestro país, a través de las Ceremonias de los Juegos Olímpicos, a una audiencia televisiva multimillonaria, como se explica ampliamente en el epílogo. Como reconocimiento al éxito de estas ceremonias, recibió la Medalla de Oro Barcelona’92.


			Fue también el máximo responsable de la Ceremonia de Inauguración del Centenario del Fútbol Club Barcelona, e incluso candidato a la Presidencia del Club en dos ocasiones.


			Ha ganado más de 400 premios de publicidad, en Cannes, Nueva York, Londres, Iberoamérica, y por descontado en España. Pero ha otorgado muchos más. Ha sido el primer, y por ahora único, español que ha llegado a presidir el Jurado del Festival de cine publicitario de Cannes, y del Clio International Advertising Festival.


			Fue elegido «El mejor publicitario español del siglo XX» según una encuesta realizada para la revista El Publicista, entre agencias de publicidad, medios y anunciantes de toda España, «El mejor gestor de la publicidad española del siglo XX», según otra encuesta realizada para la revista Anuncios y «El mejor publicitario latinoamericano del siglo XX» por la Asociación Latinoamericana de agencias de publicidad –ALAP. También fue galardonado con el Premio a la Mejor Trayectoria Profesional, otorgado por Dossier Econòmic de Catalunya, Premio a la Eficacia a la Trayectoria Profesional, otorgado por la Asociación Española de Anunciantes –EAE. Es Académico de la Academia de Bellas Artes de Sant Jordi.


			De El Libro Rojo de la Publicidad se han hecho ya 29 ediciones en castellano, además de 3 en italiano, siendo la obra más vendida en toda la historia de la publicidad en nuestro país. Ha escrito posteriormente El Libro Rojo de las Marcas, Confesiones personales de un publicitario, Inteligencia Comercial, El Libro Rojo de la vida y La Creatividad. Por otra parte, es protagonista del libro escrito por Vicenç Villatoro El Regreso de los Bassat, el periplo de su familia desde Bulgaria y Grecia hasta su llegada a Barcelona.


		


	

		

			PRÓLOGO


			Acabé de escribir El Libro Rojo de la Publicidad a finales de 1993 y se empezó a vender en 1994.


			Ésta es la veintidosava edición, y la primera en internet. Es la obra más vendida de toda la historia de la publicidad en España, y multiplica por varias veces en ventas al segundo, Ogilvy y la Publicidad, de David Ogilvy, que tuve el honor de prologar hace ya bastantes años.


			Si dijera que no esperaba el éxito de mi primer libro mentiría, y eso es algo que no puede permitirse un publicitario. En esta profesión, tan denostada a veces, hay que ir con la verdad por delante, si se quiere triunfar. Porque vivimos de la confianza de nuestros clientes, que ponen en nuestras manos no sólo su dinero, sino también el futuro de sus marcas, que es como decir el futuro de sus empresas.


			El otro día llegué tarde a una reunión donde me esperaba el presidente y el equipo directivo de una importante compañía. Yo había avisado desde el coche que me retrasaría unos diez minutos, y al llegar, tras excusarme por el retraso, el presidente recordó que esa mañana el tráfico estaba imposible, a lo que yo contesté que la auténtica causa del retraso no había sido el tráfico, sino el haber salido tarde de mi despacho. El presidente miró uno a uno a todos sus colaboradores y me felicitó. Dijo que una de las cosas que más le impresionaba de mí es que no me había oído mentir nunca. Ni en cosas grandes ni en pequeñas.


			Pero volvamos a este libro. Honradamente, sí que esperaba algo del éxito que ha tenido y si no hubiera sido así me hubiera sentido defraudado, porque puse en él no solamente todo mi esfuerzo y un trabajo ímprobo, sino también una muy buena parte de mi vida profesional, que he compartido con las decenas de miles de personas que lo han leído hasta ahora, desde presidentes de empresas hasta estudiantes de publicidad.


			Antes de escribir el prólogo a esta primera edición en internet de El Libro Rojo de la Publicidad —que espero llegue a una audiencia más amplia—, he querido volver a leerlo para estar seguro de que lo que decía entonces sigue siendo válido hoy. Y lo es, porque sigue siendo fundamental saber cómo se convencen a consumidores, porque el conocimiento del producto es y seguirá siendo esencial, igual que los estímulos capaces de motivar a seres humanos. Asimismo, la estrategia y la creatividad son básicas para diferenciarnos positivamente de la competencia y un buen slogan no tiene sustituto. La prensa, la radio, la publicidad exterior y la televisión siguen teniendo un rol que cumplir, así como las promociones, el marketing directo, las relaciones públicas, la publicidad corporativa y la publicidad institucional, sin olvidar la relación cliente-agencia, que está basada en los principios milenarios del comportamiento humano.


			Cuando escribí El Libro Rojo de la Publicidad, pensé que el mayor defecto de algunos libros de mi profesión es que son coyunturales. Cuando la televisión se convirtió en el medio publicitario por antonomasia, muchos autores se aprestaron a escribir sobre ese nuevo medio y en lo que tenían que hacer los que hasta entonces habían realizado solamente publicidad gráfica y en radio.


			También cuando se editó por primera vez en formado de bolsillo, ya se había publicado algún libro sobre internet. El primero lo leí hace unos años y hoy está totalmente obsoleto. La razón es que en vez de explicar lo fundamental, lo que difícilmente varía, muchos autores prefieren concentrarse en lo coyuntural, lo que es perfecto para un artículo periodístico pero inadecuado para un libro que ha de pretender llegar al fondo de la cuestión.


			Es cierto que desde 1994 hasta ahora han sucedido muchas cosas, y una de las más importantes es la revitalización de las marcas en el mundo.


			Tras unos años de incertidumbre acerca del futuro de las marcas, y con voces agoreras que predecían su fin a manos de las promociones de precio y de las tiendas especializadas en descuentos, lo cierto es que hoy las marcas son más fuertes que nunca, hasta el extremo que para muchas compañías su mayor activo no es su patrimonio inmobiliario, o su maquinaria ultramoderna, o el dinero que puedan tener en los bancos. El mayor activo es, pura y simplemente, el valor de sus marcas.


			En la Universidad de Harvard, donde se estudia dirección de empresas basándose en el «método del caso», es decir, analizando casos reales que han significado el éxito o el fracaso de importantes empresas, en la actualidad se analiza un caso en el que yo tuve la suerte de ser uno de los protagonistas.


			Cuando en 1992, la entonces presidenta de Ogilvy, Charlotte Beers, reunió en un hotel de Viena a un reducidísimo grupo de directores de la compañía —de entre ellos solamente dos directores creativos, Robyn Putter, de Sudáfrica, y yo—, para darnos el encargo de hacer un estudio sobre si nuestro grupo debía apostar, o no, por el futuro de las marcas, no imaginó que el resultado llegaría a ser tan espectacular y que nos pondría automáticamente a la cabeza de las agencias de publicidad del mundo en el conocimiento de cómo construir y desarrollar una marca de éxito.


			Este caso, que está traducido al castellano y que se estudia en el IESE, me motivó a escribir El Libro Rojo de las Marcas, que recomiendo leer después de este Libro Rojo de la Publicidad.


			Si todo lo que dice El Libro Rojo de la Publicidad sigue siendo fundamentalmente válido hoy, y si el tema de las marcas ha justificado otro libro tan completo como éste, parece necesario que ahora diga algunas palabras acerca de internet.


			La revolución de internet puede compararse a lo que un día significó la aparición de la televisión. Algunos aseguraron, entonces, que la televisión mataría a la radio y a la prensa, y lo cierto es que la televisión se ha hecho más importante de lo que muchos llegaron a imaginar, pero la prensa y la radio han seguido creciendo, es decir, el mercado de los medios de comunicación lejos de disminuir ha aumentado.


			Con el nacimiento de internet, no sólo ha nacido un nuevo canal de comunicación, ha nacido también un canal de investigación, un canal de venta y un canal de atención y de servicio al cliente. Con internet ha nacido una nueva generación de consumidores; son aquellos críos que descubrieron la informática con el Spectrum y que ahora son consumados navegantes, que buscan, miran y compran utilizando su tarjeta de crédito. La televisión entró primero en la clase alta. Internet ha empezado por la gente más joven.


			Ha nacido el comercio electrónico, donde lo más importante ya no es el dinero con el que uno cuenta, sino la imaginación que cada empresa sea capaz de desarrollar. En internet una marca puede anunciarse y personalizar el mensaje para cada persona, según sus preferencias, llegando a la venta efectiva del producto en cuestión, y al cobro del mismo, por un medio, evidentemente, también electrónico. Ahora cualquier pequeña compañía puede poner su tienda y hacer llegar sus marcas y sus productos a quien desee comprarlos, esté donde esté la empresa y sus potenciales clientes.


			Pero no hay que olvidar que la relación entre el producto, la marca y el consumidor, de la que tanto se habla en este libro, puede crearse y también destruirse en internet con un solo clic.


			En los comienzos de internet, lo único que contaba era generar tráfico y visitas a una página web. Ahora todo el mundo coincide que lo más importante es que los visitantes repitan, y para ello nada mejor que la comunicación individualizada, la comunicación uno a uno, one to one, que llaman los americanos, la misma que ha hecho imprescindible, para muchas empresas, el marketing directo.


			En un plan de comunicación de 360º, como lo entendemos en todas las empresas Ogilvy del mundo, la marca tiene que hablar con sus consumidores, con una sola voz, en cualquier medio y en cualquier fase de esa relación.


			Hay quien piensa que esto no es necesario y que es mejor contratar la publicidad con unos, el marketing directo con otros y las relaciones públicas, las promociones, la comunicación interactiva, la imagen corporativa, y por descontado los medios, con empresas diferentes. Es como el que se compra la tela en un sitio, encarga la confección del traje en otro y compra por su cuenta los botones, la cremallera y también el hilo para coserlo. Las posibilidades de que todo coincida correctamente no son muy altas, pero, si finalmente el traje no le va bien, ¿a quién reclamará? ¿Quién será el responsable?


			La tarea de comunicar los valores de una marca con una sola voz, que sea la que motive al consumidor a comprar y a repetir la compra, no es fácil. Requiere especialistas de cada disciplina y generalistas que sepan coordinarlas todas, naturalmente también internet.


			Con internet ha nacido una nueva oportunidad para todos los que conozcan los principios básicos de la relación entre un producto, una marca y sus consumidores.


			Con ese conocimiento, podemos iniciar un viaje de exploración sin límites. El mundo en el que vivimos hoy será muy diferente dentro de unos años. Y tenemos por delante el privilegio y el reto de hacerlo realidad. Sólo necesitamos cargar bien la mochila y, si alguna de las cosas que digo en este libro sirve para ello, me sentiré plenamente recompensado.


			 


			LUIS BASSAT


			Barcelona, junio 2019


		


	

		

			DOS PALABRAS DE DAVID OGILVY


			Luis Bassat es mi socio en España. Es uno de los mejores publicitarios del mundo.


			Es una rara avis: combina el genio creativo con una aguda perspicacia comercial.


			Cuando hablo con Luis Bassat, toma nota de todo lo que digo. Así ha llegado a ser una autoridad en lo que vende y en lo que no. En televisión y en medios impresos. En este libro desvela sus secretos con pródiga generosidad.


			No hace mucho, un periodista español me preguntó si no temía que Luis acabara siendo más importante que yo.


			Le contesté: «Ya lo es».
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			1. El arte de abrir los ojos


			Han pasado dieciséis años, pero lo recuerdo con bastante precisión. Un día vino a verme José María Usandizaga, ginecólogo vasco con el que me une una gran amistad. Su hijo acababa de sufrir una operación en los ojos. Todo había ido bien. Pero le preocupaba que el niño no los abriera todavía, por ese temor al dolor tan instintivo y tan humano. Y era vital que lo hiciera cuanto antes, para favorecer la cicatrización.


			Aparenté no darle ninguna importancia al tema, y les invité a bajar al garaje para enseñarles la moto de montaña que me acababa de comprar. «¿Habéis visto qué Montesa roja más bonita me he comprado? Es el último modelo.»


			No hizo falta añadir mucho más. Los ojos del niño José Mari se abrieron como por arte de magia. Sus ganas de ver la moto fueron superiores al dolor que durante tres días le había obligado a vivir a ciegas.


			No soy psicólogo ni lo pretendo. Ni un encantador de serpientes. Ni un médico. Pero conozco al ser humano. Y supe adivinar que, para que el niño abriera los ojos, no había que pedírselo ni exigírselo. Ni tampoco argumentarle que así se curaría antes. Ni siquiera explicarle que, si lo hacía, vería la moto más fabulosa del mundo.


			Había que olvidarse de los ojos por completo, y seducirle, convencerle de que se encontraba ante una moto realmente fantástica. Los ojos se abrieron solos, casi sin querer, de forma automática, como automática es la reacción de la gente ante la buena publicidad.


			2. Una carrera de resistencia


			Ningún alpinista ha empezado escalando el Everest. Al terminar de escribir este libro y leerlo por primera vez de un tirón, me he dado cuenta de que cada cosa, desde el primer folleto hasta la organización de las ceremonias olímpicas, ha llegado en su justo momento.


			Eso que llamamos bagaje, el equipaje que cargamos siempre a nuestras espaldas, ha ido aumentando en la justa medida en que mis hombros aprendían a soportar su peso.


			Como ejemplo, me gustaría destacar un caso inolvidable. Una asignatura pendiente, felizmente aprobada tras veinticuatro años.


			En 1967, y aprovechando una conversación con el señor Mario Botton, uno de los socios de Danone, que tenía una gran amistad con mi padre, me atreví a ofrecerle los servicios de Publicidad Venditor, mi pequeña agencia recién creada. «¿Qué tendría que hacer para que Danone me diera la oportunidad de demostrar mi talento?», pregunté con la ilusión de un joven convencido de sus posibilidades y la prisa de un recién llegado con ganas de pisar fuerte.


			«Es inútil que vengas a ofrecer tus servicios ahora, Luis. Danone sólo ofrece sus campañas a las mejores agencias del país. O sea que lo tienes muy fácil, haz que la tuya sea una de ellas. Cuando lo hayas conseguido, seremos nosotros los que te vendremos a buscar.»


			Seguí viendo al señor Botton durante años, y nunca más se me ocurrió volver a hablarle de publicidad. Ni tampoco a su hijo Mauricio. Ni al director general de Danone, Jordi Figueras. Me limitaba a trabajar y esperar.


			En 1991, veinticuatro años después, me llamaron de Danone. Era para citarme a una reunión. Querían una presentación de agencia. Nos habían seleccionado entre los mejores y había que demostrarlo.


			Ganamos la cuenta de su gama de quesos. Pero lo más importante fue que logramos impresionarles con nuestro conocimiento del sector y del consumidor. Así fuimos escalando posiciones y ganando otras gamas de productos.


			Cuando fui a ver al señor Botton para darle la razón, agradecerle el consejo y confirmarle que su pronóstico se había cumplido al pie de la letra, tuve la sensación de haber aprendido una gran lección.


			La publicidad no es una carrera de velocidad sino una prueba de resistencia. Y ése es el mensaje que me gustaría transmitir a los jóvenes inquietos e inconformistas de hoy. Querer comerse el mundo no es malo, pero intentar hacerlo demasiado deprisa conduce a la indigestión.


			El famoso traumatólogo José María «Pitu» Figueras me confesó una vez haber hecho más de mil operaciones de menisco y artroscopias. «Sólo entonces puedes empezar a garantizar a un cliente que su rodilla quedará bien», afirmó con una seguridad aplastante.


			El publicitario también necesita muchas horas de bisturí y quirófano para garantizar el éxito. Hay que ir paso a paso, aprendiendo de cada pequeño fracaso y de cada pequeño acierto.


			A lo largo de veinticinco años de profesión, he tenido la suerte de ir acumulando la mayor de las riquezas, en forma de cientos de experiencias personales en la creatividad publicitaria. Muchas veces ayudado, y obligado, por el mejor estímulo posible, esa alta tensión de necesitar la idea para mañana sin falta.


			Con el sano orgullo de un deportista, me gustaría mostrarles los goles que he marcado y los que no. Explicarles cómo, cuándo y por qué lo conseguí, o cuándo fracasé en el intento. Compartir, en definitiva, ese amor en común que nos ha hecho coincidir a usted y a mí, aquí y ahora, en este preciso punto y aparte.


			3. Lo que hubiera pagado a los veinticinco años por leer este libro


			Hace algunos años pude haberme dejado llevar por la vanidad, y publicar mi libro sobre la publicidad. Pero no lo hice.


			El ejemplo de David Ogilvy era un estímulo, pero también un freno. En Confesiones de un publicitario, escrito en 1963, sentó las bases de la publicidad moderna, muchas de las cuales siguen siendo perfectamente válidas todavía hoy.


			Años más tarde, cuando iba a publicar su último libro Ogilvy y la Publicidad, reunió en París a catorce directores creativos de distintos países, durante tres días, para poner a prueba sus ideas.


			Me pidió que prologara la edición española y recuerdo que escribí: «Ésta es la profesión más maravillosa que conozco, y en la que estoy por culpa, entre otras cosas, del primer libro de David Ogilvy».


			Si debo hablar de mis maestros, David es siempre el primero.


			Aunque la verdad es que yo aprendí publicidad desde niño oyendo a mi padre en casa. Para él, como empresario, la publicidad era sólo una pequeña parte de su actividad, pero su especial intuición para la comunicación era extraordinaria.


			También debo agradecerle a Paco Izquierdo lo mucho que me enseñó. Nunca trabajé con él, pero teníamos una gran amistad personal, a pesar de la diferencia de edad. Salíamos a cenar con frecuencia, e inevitablemente acabábamos hablando de publicidad. Mejor dicho, él hablaba y yo le escuchaba.


			Pocas veces he llorado tanto la muerte de un amigo.


			Otra gran manera de aprender publicidad para mí fue traducir el libro de Kenneth Roman Cómo Anunciar. Adaptarlo a la realidad española fue un reto difícil, pero la experiencia fue realmente provechosa.


			El Festival de cine publicitario SAWA, comúnmente conocido como Festival de Cannes, ha sido también un gran maestro para mí. Me autodiscipliné a anotar en los catálogos pequeñas frases, a veces una sola palabra, resumiendo el concepto de cada spot, y así nacieron los «caminos creativos» que explicaré con detalle más adelante.


			Por descontado, los profesionales con los que he trabajado, dentro y fuera de España, directores creativos, redactores, directores de arte, directores de cuentas, de investigación, de medios, también me han ayudado y enseñado muchísimo.


			Y, por último, los primeros: los clientes, de los que he aprendido lecciones extraordinarias escuchando sus éxitos, sus fracasos, y, sobre todo, el comportamiento de sus consumidores.


			Podría haber escrito mi libro, como he escrito docenas de artículos, a modo de reflexiones en voz alta sobre todas esas experiencias. Pero EL LIBRO que yo soñaba estaba todavía madurando, tenía que seguir creciendo.


			Como suele decirse, sabe más el diablo por viejo que por diablo. Y aunque a mis cincuenta y un años no me consideraba viejo en absoluto, lo cierto es que llevar media vida dedicado a la publicidad enseña mucho.


			De eso trata este libro. Tanto es así que, en algún momento, llegué a pensar seriamente en la posibilidad de titularlo «Lo que hubiera pagado a los veinticinco años por leer este libro».


			
4. Cómo he escrito El Libro Rojo de la Publicidad



			Un día, hace ya muchos años, abrí un archivador y le puse una etiqueta que decía «Mi libro». En él fui acumulando artículos, conferencias, ideas, experiencias, hasta que sin darme cuenta fue tomando un volumen considerable.


			Cuando empecé a dar clases en la universidad, me vi obligado a ordenar todo ese material por temas. Para entonces, ya no tenía un archivador, sino veinte.


			Cada vez que preparaba una conferencia específica, un vídeo de presentación de un tema, o un artículo de fondo, acudía rápidamente a mi fuente de datos particular, y así fui redactando los primeros esbozos de capítulos.


			Lo que yo había bautizado prematuramente como «Mi libro» se parecía, en efecto, cada vez más a un libro, pero su volumen se acercaba peligrosamente al de una enciclopedia.


			¿Qué mantener y qué eliminar?


			Cuatro ojos ven más que dos, y ser objetivo requiere siempre cierta distancia. Así que pedí a un grupo de personas de la agencia, de toda mi confianza, que me ayudaran a revisar cada capítulo. El trabajo en equipo es esencial en publicidad, permite salir de dudas y evitar errores.


			Tras su valiosa colaboración, entendí que había llegado el momento de darle la forma y el contenido definitivos.


			Faltaban menos de seis meses para los Juegos Olímpicos y, convencido de que mi intenso pluriempleo no me dejaría mucho tiempo libre para redactar estas páginas como quería, decidí buscar ayuda de nuevo.


			Fue entonces cuando contacté con Carles Capdevila, un periodista muy interesado en temas de publicidad, quien, en decenas de sesiones ante el magnetófono, ha tenido la habilidad de sacar de mí cosas que yo mismo tenía olvidadas y que, a fuerza de profundizar, han salido de nuevo a flote.


			Repasando mis años de experiencia, reordenando el material, revisando bobinas con cientos de spots, empezamos a resumir, clasificar y distribuir todos los capítulos, cientos de anécdotas, decenas de argumentos, de ideas que mueven montañas.


			Una vez escrito, con la tranquilidad de haber elaborado un buen material, hice lo que hago siempre cuando redacto un anuncio: pedirle a otra persona que lo revise, porque ser juez y parte es muy difícil.


			En esta ocasión fue Esther Vicente, que empezó a trabajar conmigo nada más crear Bassat & Asociados, quien me ayudó a revisar todo el libro, capítulo por capítulo. Y estoy seguro de que podríamos haber seguido haciéndolo por los siglos de los siglos.


			Hasta que un día, hablando con el editor, éste me explicó que yo no era el primer autor, ni el último, que jamás daría por terminada una obra.


			Tenía tanta razón que decidí leerlo, corregirlo y revisarlo por última vez, y estampar mi firma tras el punto y final del último capítulo. Alea jacta est.


			Ya saben, ésta es mi pequeña historia y la pequeña historia del «cómo» y del «por qué» de este libro. El «qué» empieza en la próxima página, y con que lo disfruten la mitad de lo que yo he disfrutado escribiéndolo me daré por satisfecho.
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		1.1. La disciplina del marketing en la que el arte vence a la ciencia


			No sé si cada publicitario debe tener su propia definición de publicidad. Lo cierto es que a mí me obligaron a improvisar la mía en directo, en una entrevista de televisión. Mis neuronas trabajaron deprisa y rápidamente dije:


			 


			«La publicidad es... el arte de convencer consumidores.»


			 


			Como habrán adivinado, desde aquel día empecé a utilizar esta frase y, con los años, la he ido sedimentando hasta el punto de convertirla definitivamente en «mi definición».


			Hago especial hincapié en la palabra «arte», porque todas las disciplinas de marketing poseen una fórmula mágica basada en una determinada proporción entre ciencia y arte.


			Pues bien, de todas ellas, la publicidad es la que inclina más la balanza por el lado del arte. Aunque la ciencia esté allí, haciendo contrapeso, como un alter ego indispensable, impidiendo que las inquietudes artísticas eleven por las nubes al publicitario y lo alejen de la realidad del mercado.


			Déjenme hacer una confesión. No soy genial, y diría que he tenido la suerte de no serlo, porque la que fue, es y será mi gran pasión y profesión, la publicidad, no necesita genios.


			Más bien premia al profesional con olfato y sentido común. Al que sabe tocar con los pies en el suelo y se guarda el gramo de locura creativa sólo para cuando es necesario.


			Al que consigue resultados, al que hace sonar la caja registradora de sus clientes.


			Y ahí va mi segunda confesión, sin falsas modestias. Creo haber sido un buen vendedor.[1] Vender es un arte, un arte de hombres y no de genios. Porque tiene en la técnica a su mejor aliado, pero agradece como nadie esa chispa mágica que sólo le puede dar la intuición.


			Mezcle unos gramos de intuición y algunos más de sentido común en una olla fabricada con las más avanzadas técnicas. Sométala a la presión del mercado. Los resultados pueden ser explosivos. Tal vez esté descubriendo la fórmula secreta de la publicidad eficaz.


			Mi primera agencia de publicidad se llamó Venditor. Es el verbo «vender», en latín. Llevo tres décadas vendiendo, y esta experiencia me permitirá ilustrar con numerosos ejemplos todas las técnicas necesarias en la publicidad. En la cuerda floja del mercado, sólo el equilibrio entre ciencia y arte, entre investigación y creación, nos permite avanzar superando los riesgos de caer en el precipicio.


			En realidad, mucho antes de fundar mi primera agencia, tuve la suerte de inventar la publicidad. Por supuesto que ya estaba inventada, pero cada uno tiene el derecho de reinventarla, por la propia evolución de sus ideas y necesidades.


			Tenía dieciocho años, estudiaba Ciencias Económicas y conseguí mi primer empleo: vender televisores. La venta a domicilio iba a patrocinar mis estudios. Pero vender un enorme televisor Marconi en blanco y negro, a un precio realmente prohibitivo en aquel entonces, no era precisamente coser y cantar. De puerta en puerta, estuve a punto de convertirme en un coleccionista de noes.


			Saber que si no vendes no cobras es uno de los mayores estímulos para la imaginación. Tomando un café en un bar (recuerdo todavía su nombre, Portofino) tuve una idea. La idea. El dueño me había comentado que cada día tenía lleno el bar, pero que los fines de semana los pasaba más solo que la una.


			Como el mago que se saca la paloma de la chistera, le ofrecí uno de mis maravillosos televisores. No como un lujo, ni como una distracción para sus aburridos fines de semana, sino como una fuente de ingresos. Aquel televisor iba a abrir las puertas del bar a nuevos clientes.


			Yo mismo me encargué de promocionar la iniciativa, con unas modestas tarjetas en los buzones del barrio invitando a los vecinos a disfrutar del fútbol del domingo desde aquel bar.


			Una semana después, tanto el propietario del bar como yo mismo habíamos aprendido a valorar el precio de una idea. Mejor aún, yo descubrí que una auténtica idea vendedora no tiene precio.


			Así descubrí la publicidad. Ofreciendo el producto oportuno, en el momento oportuno, al cliente oportuno, con el argumento oportuno. Aquello me valió mucho más que mi primera comisión.


			Desde entonces no he dejado de hacer lo mismo. Hoy los televisores son en color, de alta definición y de tres dimensiones, y en algunos hogares disponen de más de uno y más de dos. Pero vender sigue teniendo el mismo secreto. Con más sofisticación, si se quiere, pero con la misma esencia.


			De ahí que nuestro arte, nuestra profesión, por especializada que sea, se reduzca a eso. Érase una vez un producto —o un servicio— y un consumidor. Ignoraban que llegarían a quererse, porque necesitaban una Celestina que los presentara. Esa Celestina es la publicidad. Quizá por eso, el amor y la seducción estén tan presentes en nuestras creaciones.


			1.2. Cómo actúa el consumidor


			La publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y el consumidor. Y tiene infinitas versiones. Puede ser un puente de piedra o de hierro, románico o de diseño ultramoderno, seguro o arriesgado, ancho o estrecho, y así sucesivamente.


			La publicidad no es un camino a recorrer, sino un camino a trazar. No somos viajeros o alpinistas, sino ingenieros de puentes y caminos. Con permiso del poeta, podemos afirmar que en publicidad quizá se intuyen caminos, pero el verdadero camino se hace al andar.


			Analicemos, pues, cómo funciona la publicidad a partir de las experiencias de sus paseantes, de los consumidores.


			¿Cómo se comporta el consumidor? He aquí cinco observaciones sobre su actitud ante la publicidad que nos serán de una enorme utilidad. Permiten evitar errores de principiante y ahorrarse más de un disgusto.


			A) El consumidor selecciona la publicidad


			En Estados Unidos se estima que el promedio de exposiciones publicitarias a las que se enfrenta el consumidor puede llegar a las dos mil diarias. En nuestro país no hay estudios tan precisos, pero se han calculado en más de un millar.


			No es sorprendente, pues, que el consumidor busque a veces la manera de evitarla. Lo que ahora llamamos zapping ha existido mucho antes de que los medios electrónicos lo facilitaran. También el ojo humano es capaz de saltarse los anuncios de una revista o un periódico, en papel o en internet, casi instintivamente.


			El consumidor es hoy un experto en el uso de técnicas de selección para filtrar los impactos que recibe. Un ligero examen a los mensajes le es suficiente para decidir cuáles escogerá y procesará y cuáles ignorará sin concesiones.


			Sólo hay dos grandes factores en juego en esta selección: sus necesidades, gustos e inquietudes del momento y nuestra capacidad creativa para ser relevantes y llamarle la atención.


			De los mil impactos diarios, un consumidor normal llegará a recordar con precisión tres. Los restantes 997 intentos pueden ser estériles, así que la lucha por encabezar ese ranking no debe regatear esfuerzos creativos.


			B) El consumidor espera de la publicidad información, entretenimiento y confianza


			Como todo acto de comunicación, la publicidad halla su fuerza y su sentido precisamente en el destinatario. Debe estar dirigida a él, pensar en él, interesarle.


			¿Cómo? Atendiendo a las tres cosas básicas que los consumidores esperan de nuestra publicidad: información, entretenimiento y confianza.


			La información puede ser de muchos tipos. Puede consistir en lo más esencial, dar a conocer las características del producto. O ir algo más allá, para demostrar cómo actúa, qué hará en favor del consumidor o en qué es diferente de otros productos similares.


			También se considera información útil otra más tangencial, pero que puede ser igualmente decisiva, como la referente a qué clase de personas usan esa marca, o quién es el fabricante, o el resultado de alguna encuesta sobre lo que más valoran los consumidores en ese producto.


			Cuanto más se conoce al consumidor y sus necesidades, más cercana a él será la información.


			El entretenimiento, por su parte, puede atraer al público y conseguir que éste disfrute mirando el anuncio, cosa del todo deseable. La investigación demuestra que, cuando un anuncio gusta, vende más.


			Con todo, muchos anuncios no hacen otra cosa que entretener. Algunos llegan al extremo de estar tan ocupados en ser atractivos que se olvidan de explicar a los espectadores de qué les sirve el producto. Y esta caída en picado hacia el mundo del espectáculo puede ser mortal, si no se protege con las redes de seguridad de la información y la confianza.


			En la vida es fantástico tener amigos de verdad, amigos en los que puedes confiar a ciegas. La confianza no es algo que se improvise. Es difícil y lenta de conseguir y fácil de perder. Requiere seriedad, perseverancia... y años.


			En publicidad, la confianza no se gana a base de impactos, sino a base de un proceso gradual. La confianza total sólo llega como resultado de pequeñas confianzas parciales que se van concediendo a los productos.


			Que alguien crea en nuestro producto y lo compre una vez significa que empieza a prestarnos su confianza, pero nos obliga a no defraudarla. Precisamente se ha demostrado, a base de investigaciones, que cuando alguien compra un producto una vez se pone en mejor disposición a prestar su atención a la publicidad sobre este producto, porque siente una imperiosa necesidad de demostrarse a sí mismo que la elección ha sido acertada, y que merece la pena usar el producto. El proceso de confianza no ha hecho más que empezar.


			C) El consumidor no es fiel a una sola marca: selecciona entre una variedad


			Quizá la nuestra sea una historia de amor, pero no dura toda la vida. El supermercado no es un templo donde los matrimonios se bendigan para la eternidad. La fidelidad es una utopía en un mercado donde comparar es un verbo conjugado con facilidad.


			Andrew Ehrenberg, de la London Business School, demostró, más allá de toda duda, no sólo que los compradores de una marca compran también otras marcas de la misma categoría, sino que en la mayoría de productos de alimentación sólo el diez por ciento de los compradores de una determinada marca adquieren exclusivamente esa marca a lo largo de todo un año.


			Su investigación le permitió concluir que cada consumidor tiene un repertorio de marcas. Cada una de las cuales puede ser intercambiable con las demás, porque probablemente cada una de ellas es comprada regularmente por él. Las que no aparecen en su repertorio particular son percibidas como no aceptables.


			Por tanto, el primer objetivo de la publicidad es conseguir que nuestra marca aparezca en esa short list, en esa restringida lista privada de marcas preescogidas. Cualquier otra cosa será predicar en el desierto.


			Y éste es un aviso muy importante para nuevas marcas con pretensiones de introducirse en el mercado. La inmodestia hace que a veces estos «forasteros» o recién llegados olviden su condición y pretendan seducir desde su primera aparición en público.


			El mejor consejo es ascender peldaño a peldaño. Que se fijen en nuestra marca será el primer éxito. Una vez haya accedido al escenario, deberá acostumbrarse a compartir los aplausos con las otras estrellas, procurando tener más admiradores que sus rivales. Sólo así podrá llegar a ser la prima donna.


			D) El consumidor busca información si el riesgo es alto, y encuentra en la fidelidad la compra segura


			Hay productos cuya decisión de compra está asociada a cierto riesgo, como por ejemplo los automóviles por su precio, o los alimentos infantiles por la responsabilidad que conlleva su elección. Cuanto mayor es el riesgo, más extensiva es la búsqueda y más probable es que el consumidor preste atención a varias fuentes de información, incluyendo la publicidad.


			La publicidad no debe defraudar. Y no me refiero a defraudar las expectativas creadas con el producto, aunque también sea éste uno de los pecados más graves que se cometen, sino de algo incluso anterior en el tiempo. Hablo de no defraudar al consumidor preocupado por el riesgo que debe tomar, ansioso de encontrar información y argumentos contundentes en nuestras comunicaciones.


			El reto del publicitario es trabajar a medida. Y cuando se hace para un producto nuevo o de alto riesgo, o para una nueva marca, informar es anterior a seducir. Hay diversos tipos de riesgo, como el de empleo (en productos como herramientas o pesticidas), el de cumplimiento de expectativas (en productos de alto precio como los coches, los electrodomésticos o las vacaciones), o los riesgos psicológicos (en productos de consumo que suponen ostentación de marca, como los de moda, las bebidas alcohólicas, etc.).


			Ser consumidor no es una profesión que exija dedicación exclusiva. Todos ejercemos de consumidores y todos tomamos decisiones de compra, pero ni el tiempo ni nuestras otras vocaciones y ocupaciones nos permiten ser absolutamente rigurosos y coherentes en nuestras elecciones diarias.


			De ahí que uno de los argumentos que puede ayudarnos a conseguir la fidelidad del comprador es su costumbre. El bombardeo de novedades ya se encargará de eliminar las rutinas, pero el instinto conservador hace que, en determinadas compras, se imponga la elección práctica y segura. La que evita riesgos y gana tiempo.


			Conocer esta actitud será tan útil para la marca establecida —que deberá concentrar sus esfuerzos en reforzar los hábitos de compra— como para la marca nueva, cuyo objetivo será romperlos.


			E) La publicidad que más gusta vende más


			He guardado para el final una quinta observación sobre uno de los temas que más ha preocupado, y preocupa, a los investigadores de la publicidad: la relación entre el anuncio que vende y el anuncio que gusta, entre belleza y eficacia, entre espectacularidad y resultados.


			Lo haré al amparo de una investigación realizada por el grupo Ogilvy en 1990 y cuyas conclusiones, bajo el sugerente título de Love the Ad. Buy the product? (Te gusta el anuncio. ¿Compras el producto?), nos sacaron de algunas dudas que parecían eternizarse.


			La primera revelación, muy impactante, fue que una simple escala de los spots, clasificados en el orden en que gustaban a los espectadores, permitía adivinar el 87% de las compras. O sea, que la relación entre «te gusta el anuncio» y «¿compras el producto?» era realmente grande.


			¿Por qué la publicidad que más gusta vende más?


			Es una pregunta que mereció dos profundos estudios. El primero buscó la relación directa entre preferencias publicitarias y compras finales, y el segundo se dedicó a analizar los factores que hacían que un anuncio gustase más que otro.


			Se estudiaron 73 spots de televisión proyectados en Estados Unidos, en un mismo período de tiempo, en horas de máxima audiencia. Estos 73 spots recogían 57 productos que se podían clasificar en 11 categorías distintas. Un total de 895 consumidores, que realizaron 1.555 observaciones, sirvieron como muestra representativa.


			Las preferencias de los consumidores sólo se pudieron clasificar en tres grandes grupos: los entusiastas de un anuncio, aquellos a los que les gustaba bastante, y los que lo consideraban normal, ya que sólo un 3% de observaciones se definían en contra de un anuncio. Esto impidió investigar la relación entre el hecho de que no guste un anuncio y sus ventas, pero permitió matizar algo más el efecto entre los que lo encontraban fascinante.


			Así pues, se formó un grupo con un 28% de encuestados, a los que un determinado anuncio «les gustaba muchísimo». El segundo grupo reunía a un 30%, a los que «les gustaba bastante». Y el tercer grupo reunía al 34% de consumidores que se declaraban «neutrales» ante un determinado spot.


			Los resultados no pudieron ser más reveladores. Sólo el 8,2% de los «neutrales» cambiaban de preferencia a favor de la marca anunciada, mientras que el porcentaje entre aquellos a los que el spot «les gustaba bastante» subía ya al 9,5%, y se situaba en un 16,2% entre aquellos a los que «les gustaba muchísimo».


			La conclusión era clara: el anuncio que más gusta vende más. Y cuanto más gusta, más vende. La publicidad atractiva es, en consecuencia, más persuasiva.


			Pero ¿qué hace que un anuncio guste al consumidor? ¿Su credibilidad?, ¿su inteligencia?, ¿su sentido del humor?, ¿su espectacularidad?


			Esto requirió otro estudio. Se practicó con ochenta spots, proyectados también en horas de máxima audiencia. Para clasificarlos, se realizó una lista de veinticinco adjetivos agrupados en cinco grandes categorías:


		   


			1. Por su grado de ingenio: imaginativo, inteligente, divertido, tonto, despierto.


			2. Por su energía: vivo, veloz, llamativo, bien hecho.


			3. Por su significado: memorable, eficaz, difícil de olvidar, profundo, verdadero, creíble, convincente, informativo.


			4. Por su grado de cordialidad: gentil, sensible, cordial.


			5. Por su adecuación: poco visto, original, no irritante, familiar, verídico.


			 


		  La primera conclusión fue que el producto anunciado contribuía decisivamente a que el anuncio gustara o no. Los anuncios de comida y bebida tuvieron un 25% de respuestas óptimas («me gusta mucho»), mientras que los anuncios de medicinas o seguros obtuvieron un 32% de respuestas «neutrales».


			Profundizando ya en por qué gustaba o no un determinado spot, se establecieron dos categorías: productos de alimentación y otros productos.
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			Las cinco explicaciones que se derivaron a modo de conclusión son:


			 


			1. Los anuncios que gustan más son más vistos. Y esto garantiza la difusión de nuestro mensaje, porque si el anuncio no gusta se ve condenado al zapping casi inmediato cuando aparece en pantalla.


			2. La personalidad de la marca ayuda a que el anuncio guste. Es una relación permanente y de dos sentidos, en la que el anuncio refuerza la personalidad de la marca, y a su vez se alimenta de ésta.


			3. Si el anuncio gusta, es más memorable. Los mecanismos de la memoria se activan con mayor facilidad y eficacia si al espectador le gusta lo que está viendo.


			4. El afecto se traspasa del anuncio a la marca. Que nuestro anuncio guste significa que la marca será percibida con mayor afecto y confianza por el consumidor.


			5. Cuando algo gusta, activa una respuesta de gratitud. Que un anuncio sea atractivo y el receptor lo valore crea una actitud de agradecimiento y de identificación con esa marca, por coincidencia de gustos y estilos, que puede conseguir la venta.


			1.3. La publicidad debe vender hoy y construir la marca para mañana


			¿Qué busca la publicidad? ¿Qué persigue? ¿Por qué es imprescindible? ¿Qué posibilidades ofrece a las marcas?


			El objetivo número uno de la publicidad es vender, conseguir resultados a corto plazo. Lo primero que debe conseguir la campaña es que el consumidor se dirija al comercio y compre. Pero hay algo más: la publicidad debe vender hoy y ser capaz de contribuir a construir una marca para el mañana.


			No hay que olvidar que una buena marca cada vez vale más. Y es perfectamente posible hacer campañas muy vendedoras que, además, trabajen a medio y largo plazo construyendo esa marca que un día puede y debe hacerse inexpugnable a la competencia.


			A) Las inversiones en comunicación deben ser rentables a corto plazo


			El hecho es que, en un contexto cambiante como el nuestro, los anunciantes valoran, mucho más que nunca, que sus gastos en comunicación, ya sea en publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, marketing directo o sponsoring, internet, etc., sean rentables a corto plazo.


			Han pasado los tiempos en que se podía convencer a un empresario de que su medio plazo era cinco años, y su largo plazo, una década.


			La verdad es que hoy hay empresarios para los que su largo plazo es un trimestre, su medio plazo es un mes, y su corto plazo, esta misma semana. Y el resto, para ellos, es soñar.


			La recesión económica mundial obliga a medir cada día más la eficacia de las inversiones en publicidad. Si los consumidores se retraen en sus compras y las cifras de venta caen, sólo podrá sobrevivir la verdadera publicidad al servicio del producto, la publicidad que vende.


			B) El secreto es trabajar lo más cerca posible del cliente, desde el principio


			Una de las claves, uno de los principios fundamentales que nos permitirán vender y ser rentables es trabajar junto al cliente desde el principio. El procedimiento de trabajo más frío y formal, en el que el cliente da un briefing para que al cabo de unas semanas la agencia le presente la campaña resuelta, está condenado a muerte.


			Tampoco la fórmula del concurso puede ser considerada, de ninguna manera, un camino que nos lleve a una publicidad más eficaz. Falta, por definición, esa intensa relación que debe establecerse desde el principio entre cliente y agencia, que les una de la mano en un objetivo común. Cliente y agencia deben trabajar sin secretos, en un clima de absoluta confianza.


			Es imposible que en una sola reunión se obtenga tanta información como será necesaria para gestar una campaña verdaderamente eficaz. Hay matices muy decisivos que aparecen sólo después de haber trabajado juntos largas horas.


			El objetivo es evitar todo aquello que nos haga perder oportunidades.


			Debemos tener claro lo que no hay que hacer, cuál es el proceso que nunca nos conducirá a una publicidad eficaz.


			Es aquel en que el cliente da un briefing al director de la cuenta. El director de la cuenta lo pasa al equipo creativo de la agencia. Este equipo creativo propone sus ideas al director de la cuenta, para que sea él quien juzgue, valore, apruebe o desapruebe estas ideas, haciendo un filtro previo a la presentación que hará él mismo al cliente.


			En todo este proceso tan complicado, tan frío y tan alejado del cliente, está claro que se desperdician un montón de oportunidades. En esta primera parte del trabajo deberían estar involucrados todos. Y cuando digo todos me refiero a todo el equipo humano que tendrá carácter ejecutivo o decisivo en el desarrollo de la campaña. Desde la máxima representación del cliente, que posteriormente deberá aprobar la campaña con su director de marketing, hasta el director creativo de la cuenta, pasando por los product managers, el director y el ejecutivo de cuentas, los planners...


			En nuestra agencia lo llegamos a hacer, en algunos casos, desplazándonos fuera de nuestros despachos durante todo un día. Un hotel cercano a Madrid o Barcelona puede ser un buen escenario para sesiones largas e informales, con pausas que se aprovechan para tertulias, o charlas de las que puede surgir la mejor idea.


			Para encontrar soluciones, hay que conocer a fondo el problema.


			Por eso, es en el momento del briefing cuando los cerebros de la agencia deben exprimir toda su materia gris en beneficio del cliente. Es una pena desaprovechar su capacidad estratégica pasando un briefing cerrado, que no dé más opción que la de buscar una solución, sin haber entrado de lleno en el problema. Una idea puede mejorar el briefing.


			Desafortunadamente, muchas agencias se involucran tan sólo en el estudio final, cuando una gran parte del planteamiento estratégico ya ha sido realizado. En muchas ocasiones el creativo tiene que hacer auténticos malabarismos para encontrar una expresión creativa que responda a un posicionamiento previamente impuesto. Se le pide a la agencia que sea responsable del resultado cuando no ha podido ser responsable del posicionamiento.


			¿Cómo se puede responsabilizar de algo a alguien que no ha intervenido en la fase más decisiva de su gestación?


			Nadie debe ver aquí una crítica a la labor de los directores de marketing de algunas compañías. No es que no trabajen bien, ni mucho menos. Tampoco se pone en duda su capacidad para diseñar posicionamientos del producto desde su amplio conocimiento sobre la compañía. Pero todo puede ser mejorado, y una visión de marketing desde la agencia tiene otros valores nada despreciables. Desaprovechar oportunidades es un lujo que casi ninguna empresa puede permitirse hoy en día.


			Vale la pena invertir en crear un clima propicio al parto de una idea vendedora. Nosotros organizamos sesiones de revisión de marca, Brand Reviews. A mí me gusta asistir a ellas personalmente y convencer a los directores generales y máximos responsables de las empresas anunciantes para que también asistan.


			Su objetivo es establecer entre todos unas coordenadas que definan el campo de acción creativo. Sin restricciones gratuitas que a veces se imponen simplemente por una actitud defensiva, conservadora, por falta de información, por ese pánico al riesgo propio de quien no controla lo que tiene entre manos.


			Invirtiendo muchas horas de estudio y de discusión, y tomando todas las precauciones necesarias, tendremos sólo un riesgo calculado. Y ésa es la gran oportunidad para impactar, sorprender y vencer. Para convencer y vender, que de eso se trata.


			C) Hay que analizar a fondo la información para descubrir los caminos de la eficacia


			En Ogilvy escribimos todas nuestras experiencias. Quizá porque el fundador de la compañía, David Ogilvy, era un excelente redactor, la verdad es que nunca nos ha dado pereza escribir.


			Analizando la información recogida durante décadas y esas experiencias con los mejores clientes del mundo, podemos ahora saber cuáles son las estrategias que producen una publicidad más eficaz, las que venden y las que no.


			Que el equipo creativo de la agencia se involucre desde el principio en la investigación y en la definición de la estrategia será algo básico. Es la garantía de que dará lo mejor de sí mismo para encontrar la solución creativa adecuada.


			El objetivo es descubrir aquella información vital que puede contener la solución, que puede convertirse en una idea vendedora.


			Es imposible que en un briefing se transmita toda la información. Por maravilloso que sea éste y por brillante que sea quien lo haya redactado. Para pescar bien hay que lanzar las redes mucho más a fondo. La agencia debe ser activa desde el primer briefing.


			1.4. La creatividad en todo el proceso


			Todo cliente tiene tres grandes oportunidades para disponer de la creatividad de la agencia:


			A) A nivel de producto, cuando éste está en proceso de creación, diseño, estudio o fabricación.


			B) A nivel estratégico o de posicionamiento del producto y de estudio del consumidor.


			C) A nivel de la ejecución o comunicación publicitaria, en la creación y difusión de la campaña.


			A) El producto: cuanto más deseable, mejor


			En este primer nivel todo resulta mucho más fácil si el cliente nos presenta un producto más deseable que el de la competencia. Más deseable significa más ventajoso. Insisto en el adjetivo «deseable» porque es la síntesis de calidad, presentación, imagen, oportunidad y precio.


			En este caso la idea es informar, explicar los beneficios que el producto reportará al consumidor, y hacerlo de la manera más memorable posible. Cuanto más ingenioso es el producto, menos necesario es que lo sea su publicidad.


			He visto a demasiados creativos esconder realidades vendedoras bajo montañas de arte irrelevante o de juegos de palabras indescifrables.


			Sin embargo, uno de los problemas más importantes con que nos enfrentamos es el nacimiento de tantos productos iguales, debido a que, cuando hay segmentos que crecen, muchas compañías se suben al carro, limitándose a crear productos «me-too» (yo también).


			Me merece todos los respetos la empresa líder en un sector que aprovecha su impulso para colocar nuevos productos, gracias a su investigación y desarrollo, pero aquellas empresas que se limitan tan sólo a imitar de manera oportunista, incluyendo las que utilizan marcas blancas, venden exclusivamente por precio. Lo verdaderamente rentable a medio y largo plazo es luchar por un puesto en el mercado, con personalidad propia.


			B) El posicionamiento: hay que descubrir la diferencia relevante


			Para descubrir el posicionamiento correcto se requiere que lo conozcamos todo sobre el producto.


			Ésta es una oportunidad que muchas veces las agencias olvidan, y que en otras ocasiones el cliente olvida compartir con la agencia. Debemos interrogar al producto hasta que confiese todas sus características vendedoras para descubrir la diferencia más relevante que podamos usar, para hacerlo más deseable.


			Hay decenas de casos en que se ha demostrado que un trabajo creativo en el posicionamiento estratégico no sólo ha contribuido a dar un nuevo sentido a algunas marcas, sino que las ha renovado, les ha dado una nueva vida. Ésta es, posiblemente, la parte más importante de todo el proceso.


			La capacidad estratégica de la agencia, a la que se apela en el lanzamiento de nuevos productos o en la resurrección de productos obsoletos, debe ser aprovechada siempre.


			C) La ejecución creativa: persuadir y distinguir a través de la publicidad


			Puede ocurrir que la empresa no nos dé un producto único y que no haya habido forma humana de hacer confesar a este producto virtudes o características que lo hagan más deseable, que le den personalidad, que lo distingan y lo desmarquen.


			Es lo que conocemos como la igualdad de productos. Una encuesta a 4.200 consumidores en 28 países, sobre 13 categorías de productos, reveló que dos terceras partes consideraban a muchas de esas marcas exactamente iguales: es el síndrome de la percepción de igualdad entre marcas.


			Ahí tiene mucho trabajo que hacer una agencia. Al enfrentarse a productos iguales, la única solución es explicar las virtudes del nuestro, de una manera más persuasiva, mucho más que la de los competidores, dotándolo de personalidad a través de su publicidad, consiguiendo que ésta sea un valor añadido importante.


			El papel de la publicidad sigue siendo informar y convencer, pero también seducir y persuadir.


			Las técnicas han evolucionado, y la necesidad y conveniencia de la creatividad en la ejecución publicitaria es hoy ya incuestionable. Para que esta creatividad sea verdaderamente eficaz necesitamos que esté al servicio del producto y su estrategia, de una idea vendedora; que comunique y que sea atractiva, que no aburra.


			Durante algún tiempo, no había garantías de que la publicidad que gustaba al espectador fuera, además, vendedora. Como ya hemos visto, hoy hay estudios rigurosos que demuestran que la publicidad más atractiva consigue motivar al consumidor para que compre. Existe una relación directamente proporcional: cuando el anuncio gusta más, vende más.


			Desafortunadamente, no hay ninguna fórmula mágica para crear una gran campaña de publicidad, especialmente en casos de igualdad de producto, pero sí hay unos principios generales para evitar caer en errores y unos caminos creativos para avanzar hacia el éxito, que más adelante analizaré con ejemplos.


			D) La difusión de la campaña: donde se invierte la mayor parte del dinero


			Durante muchos años, de lo último que se hablaba en las presentaciones de campaña al cliente era del Plan de Medios. Recuerdo que Jesús Muñoz, entonces nuestro Director de Medios, había desarrollado una especial habilidad para resumir sus presentaciones, que, por el hecho de ir al final, casi siempre disponían de menos tiempo del previsto.


			Pero hoy en día esto ha cambiado. Muchos de los clientes quieren saber, antes que nada, cuál es el punto de vista de la agencia o de la central de compras, acerca de la difusión de la campaña. En definitiva, dónde, cuándo y de qué manera invertir su dinero.


			Conocer bien las características de los diferentes medios es fundamental, como se verá en los cuatro capítulos de este libro dedicados específicamente a prensa escrita, radio, televisión y publicidad exterior.


			1.5. Los beneficios sociales de la publicidad


			Hoy la publicidad ya está asumida por la mayoría de nosotros, porque se ha integrado totalmente en nuestras vidas y forma parte de lo más cotidiano. Quizá más que una crítica frontal como la que superó en sus inicios, hoy encuentra su principal oposición en quienes se sienten saturados por ella.


			El mayor defecto de la publicidad actual es que hay demasiada. Y esto es algo que no sé si se arreglará, o no, con el tiempo.


			La publicidad no es perfecta, por supuesto. Ni mucho menos. Es real como la vida misma. Nace a imagen y semejanza del hombre y de sus usos sociales. Como espejo fiel de nuestra sociedad, es lógico que no le falten defectos.
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