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				Prólogo

				Prólogo

				Ahora te toca a ti

				Si tienes este libro entre tus manos y te encuentras en el prólogo, te adelanto que estás a punto de compartir conversaciones muy interesantes con alguno de los grandes de la publicidad española que a su vez lo han sido de la publicidad mundial. Porque fueron capaces de soñar y la realidad se plegó a esos sueños de hacer más grandes las marcas a través de anuncios y campañas inolvidables. Publicitarios que tenían la idea de convertir España en una de las tres primeras potencias creativas, junto a Estados Unidos y Reino Unido. Y así, con ese reto, durante años y años consiguieron, entre otros, el Grand Prix de TV de Cannes por dos veces. Me permito aquí la licencia de hacer una mención especial a Contrapunto, la agencia que tengo el honor de presidir en la actualidad, cuyos profesionales la llevaron a ser Agencia del Año en 1991 según la revista Advertising Age.

				Durante el recorrido del libro verás que estos genios de la creatividad y publicidad española se muestran críticos con la realidad actual en determinados puntos de sus entrevistas. Su personalidad valiente y ambiciosa (donde resignarse no es una opción) les lleva a pensar que la actualidad que estamos viviendo dificulta que todo el talento creativo que llevamos dentro en este país pueda explotar y perderse.

				A algunos publicitarios actuales les debemos mucho. Les une la visión y la capacidad de lucha para llegar más allá de lo que hubieran imaginado; el orgullo por seguir buscando la excelencia y saber que siempre existe una posibilidad de brillar al máximo nivel. Y este es el primordial mensaje que me gustaría transmitirte y que llevaras como bandera a lo largo de tu carrera profesional. La ambición, el talento y la perseverancia tienen que ser tus máximas. Siempre como parte de la vida.

				A mí personalmente la publicidad me ha hecho más abierto, tolerante y me ha aportado y me sigue aportando felicidad cada día.

				Hoy la comunicación publicitaria es un elemento clave dentro de una sociedad de consumo que contribuye al desarrollo económico, social y cultural de un país. Hace más competitivas las marcas y consigue que las personas conozcan y disfruten de bienes y servicios.

				Me gusta hablar del concepto I+D+C, para remarcar que sin la Comunicación, la Investigación y el Desarrollo los productos serían infinitamente menos exitosos. Los anunciantes manifiestan que el 22% de crecimiento de sus negocios como media se debe a la actividad de comunicación. Aunque no estamos en nuestro mejor momento como industria en un entorno de crisis, la publicidad es y será decisiva en el progreso de un país, y tú puedes contribuir a que esto siga siendo posible y ojalá que la publicidad española vuelva a tener todo el esplendor que estos extraordinarios hombres de la publicidad que aparecen en este libro le dieron.

				Deseo que este ejemplo sea solo un reto a superar, ya que con esa ambición seguro que disfrutarás más de la comunicación. El éxito siempre sigue a una pasión perseguida con ahínco. Disfruta del libro y disfruta de la publicidad, como lo hicieron y hacen estos PUBLICITARIOS con mayúsculas.

				CARLOS MARTÍNEZ-CABRERA

				Presidente de la Asociación Española

				de Agencias de Comunicación Publicitaria.

				Presidente de Contrapunto BBDO

			

		

	
		
			
				Introducción

				Introducción

				La gran hazaña que lograron los publicitarios entrevistados en este libro fue convertir España en la tercera potencia publicitaria mundial. Con su entusiasmo, su capacidad visionaria y su talento profesional transformaron agencias locales en agencias internacionales que marcaron un estilo comunicativo tan creativo, que se tradujo en grandes éxitos en todos los festivales internacionales de publicidad.

				La experiencia profesional que han atesorado los entrevistados constituye un auténtico legado histórico para las nuevas generaciones de publicitarios que cada año se forman en nuestro país. La misión de la Universidad no solo consiste en transmitir los conocimientos publicitarios fundamentales, sino también en despertar la pasión por esta profesión. Por fortuna, dicha pasión es cada vez más palpable en todos y cada uno de nuestros alumnos: sienten como responsabilidad propia contribuir a mantener, e incluso a mejorar, el prestigio de la publicidad española. Conocer de modo preciso el pasado y el presente de esta profesión constituye un punto de partida imprescindible para lograrlo. ¿Qué mejor que hacer ese viaje de la mano de quienes protagonizaron la época más brillante de nuestra publicidad?

				Juan Campmany, Xavier Oliver, Ignasi Ferrer, Fernando Ocaña, Joan S. Alòs, Luis Bassat, Toni Segarra, Joaquín Lorente, Miguel Ángel Furones, Eugenio Gómez-Acebo, Carlos Martínez-Cabrera y Juan de los Ángeles. A todos ellos, gracias por su disponibilidad, su generosidad y su implicación en el proyecto. Gracias también a todos los otros grandes nombres que, por la natural limitación de espacio, no han podido aparecer en esta obra. Es indudable que ellos también merecían haber recibido voz. Contribuyeron —y mucho— a convertir España en una potencia mundial de la publicidad. Estas páginas, pues, aspiran a ser un homenaje a todas las personas que han hecho posible que el sector de la publicidad sea tal y como lo conocemos hoy. Gracias a todos porque sus años de trabajo, creatividad, humanidad y pasión han sido una magnífica contribución al desarrollo de esta gran profesión que es la publicidad.

				IVÁN LACASA

				Decano de la Facultad de Ciencias de la Comunicación,

				Universitat Internacional de Catalunya
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				1. El laboratorio está en la calle

				1

				El laboratorio está en la calle

				Quién es el profesional publicitario

				JUAN CAMPMANY, 

				presidente de honor de DDB

				Juan Campmany, fundador de Tandem Campmany Guasch en 1979, presidente de DDB (1997-2010) y actualmente presidente de honor, ha trabajado para numerosos clientes como Cola Cao, BBVA, MediaMarkt, Unilever, Telefónica, Volkswagen y Audi, estos últimos a nivel mundial. Miembro del jurado en los festivales internacionales más importantes de publicidad, como los Clio en EE.UU. y el Festival de Cannes (Francia). Autor del libro El efecto ZP: 1000 días de campaña para llegar a la Moncloa, es conferenciante en diferentes universidades y en los festivales de publicidad, Publicitario de la Década 2000-2010 y miembro de honor de la Academia de Publicidad.

				Juan Campmany habla con gran vehemencia. Intensidad y pasión son palabras que se repiten a lo largo de la conversación. Viste americana azul marino y pantalón gris. Hay un aire transgresor en sus palabras, gestos y anécdotas. Cree en su trabajo y trabaja como cree, algo que le hace sentirse profundamente satisfecho. Ha dirigido la comunicación de diez campañas electorales. Los diez candidatos, por cierto, ganaron.

				LEADS:

				•AiPara tener éxito, la publicidad debería arriesgar, hacer cosas que no se hayan hecho antes.

				•AiEl publicitario es capaz de generar y acelerar los procesos de cambio.

				•AiLas marcas ya no deben estar en los medios, sino en las conversaciones.

				•AiGestionar la imagen de marca es como trabajar en una orquesta. La publicidad es solo el primer violín.

				•AiLa publicidad es uno de los ejercicios más honestos que hay.

				La publicidad en España ha cambiado mucho...

				La publicidad es una de las actividades que más cambios ha experimentado a lo largo de la historia. Es cierto que en estos últimos cincuenta años todo ha cambiado, pero la publicidad, dentro del sector servicios, se lleva la palma.

				¿Cuál es el elemento principal que impulsa ese cambio?

				La creatividad. La creatividad, tal y como la entendemos hoy, nace en los años cincuenta. Los redactores convirtieron lo que eran simples descripciones de producto en propuestas comerciales interesantes. Dejan de dirigirse a la razón, para dirigirse al corazón del consumidor. Y esta tendencia pronto la secundan los directores de arte, fotógrafos, directores de cine, etc.

				¿Solo creativos?

				No, claro. Años más tarde se incorpora al sector gente de económicas, de ventas, e incluso de marketing, aunque el marketing era algo incipiente. Estos nuevos profesionales provienen del anunciante y ayudan a las agencias a mejorar la persuasión sobre productos.

				Persuasión. Palabra clave.

				Con los años, cada vez se profesionalizan más y trabajan las técnicas de marketing (precio, posicionamiento, imagen, etc.). El publicitario se convierte en un experto a la hora de elegir los mejores argumentos de venta de un producto, servicio o empresa.

				El sector crece en sofisticación.

				Así es. A partir de finales de los setenta y principios de los ochenta, en España tiene lugar el boom de la creatividad gracias a los excelentes profesionales que hay en el ámbito de la producción fotográfica y cinematográfica, sobre todo en Cataluña. Además, el marketing se desarrolla de un modo más sólido y todo esto da lugar al nacimiento de muchas agencias. España se convierte en una potencia mundial de la publicidad, lo cual dura hasta el año 2000, aproximadamente.

				¿Qué pasa entonces?

				Las agencias de publicidad y los anunciantes crecen, se convierten en estructuras multinacionales, y esto afecta la confianza establecida entre ambos. En los años ochenta había una relación de confianza entre la agencia y el anunciante, los dos compartían la misma información, trabajaban con el mismo ímpetu y se entendían. Con el paso de los años, el anunciante y sus cuadros directivos se desvinculan de la comunicación publicitaria traspasándola al departamento de marketing. Este departamento se convierte en un filtro que toma decisiones en función de la opinión que cree que tendrán los directivos que están por encima, lo cual dificulta la relación con la agencia.

				Sin embargo, el nuevo rol de ese departamento debería potenciar la visibilidad del producto. ¿Por qué sucede justo lo contrario?

				Porque la publicidad, poco a poco, se va «descafeinando», vamos quitando las aristas, y de un erizo pasamos a un mejillón; y entonces no pasa nada —el erizo limado no pincha, no vende—. Se crea una desconfianza ya que el directivo piensa que los publicitarios no le entienden o no trabajan lo suficiente o no se toman las cosas con pasión. Se entra en una espiral de sentido negativo, al contrario de lo que pasaba en los ochenta.

				Una espiral que repercute en la calidad del producto final...

				La presión del anunciante ha impedido que las agencias de publicidad encontraran la forma de conectar con el cliente. En la década de los ochenta, cuando un cliente me encargaba una campaña, yo hacía lo que creía que debía hacer; en cambio, hoy hago lo que creo que le gustará. Y esto es un error, es la gran razón por la cual la publicidad no es como era. Hoy no se pueden hacer los grandes spots de los años ochenta porque el primer filtro que debe pasar una campaña está dentro del anunciante, en el departamento de marketing.

				¿Se trata, entonces, de un filtro que desvirtúa la creatividad de la agencia?

				Tienen miedo, no quieren arriesgar y van quitando los pinchos al erizo. La publicidad debe pinchar para ser relevante; además, debe traspasar el ambiente en el cual se proyecta. La publicidad debe formar parte de las conversaciones diarias de la gente en el bar, en el estadio de fútbol... donde sea. Si la publicidad no cala, la publicidad es mala. Por eso, la calidad de la publicidad a partir del año 2000 empieza a flaquear y, hoy en día, se puede decir que España ha perdido el papel relevante que tenía en el mundo en la década de los ochenta.

				Los spots de los años ochenta eran únicos...

				Recuerdo el caso del anuncio que hicimos para Volkswagen Golf, con el tema del espermatozoide, sin duda alguna, el mejor anuncio que hemos hecho en DDB España.

				¡Sí! Aún hoy sigue en la retina de toda una generación.

				Se buscaba un mensaje que transmitiese la imagen de ser el primero, de ser diferentes. El director creativo dio con la idea del espermatozoide que cuando nace va directo al óvulo, pero al óvulo solo llega uno: el primero. Desde que tuvimos la idea, hasta que se la contamos al cliente, pasaron dos meses, ya que no nos atrevíamos a proponérsela. Y un día, cuando el cliente nos estaba despidiendo en el rellano de la escalera con la puerta del ascensor abierta, le conté rápidamente la idea tan fantástica que teníamos y la consideré aprobada.

				¿Y no lo estaba?

				Cuando rodamos el spot y se lo presentamos al cliente, nos dijo que le parecía genial y nos felicitó, pero... no recordaba habérnoslo encargado.

				¡Un equívoco afortunado!

				Esto es un ejemplo de la confianza que había entre agencia y anunciante en los años ochenta en España.

				La publicidad construía la marca. ¿Y ahora?

				La publicidad es un vendedor más que tiene el anunciante. Es un vendedor situado entre el distribuidor y el consumidor que tiene como objetivo promocionar productos y servicios. Por eso, en tiempos de crisis, limitar la publicidad es como limitar el número de vendedores de un anunciante, lo cual provocará que ese anunciante venda menos.

				La pescadilla que se muerde la cola...

				Si una marca tiene problemas de ventas, debe poner más vendedores y, consecuentemente, invertir más en publicidad. La publicidad es algo muy amplio, y se relaciona con, por ejemplo, una experiencia de compra positiva en un concesionario de coches, lo cual permite fomentar el boca a oreja positivo entre tu entorno directo de amigos y familiares. Y esto es imagen de marca. Las marcas ya no deben estar en los medios, sino en las conversaciones. En el momento en que la marca desaparece de las conversaciones, deja de existir para el consumidor. El consumidor debe sentirse identificado con la publicidad, con la imagen de una marca, con sus valores.

				¿Y todo eso es terreno exclusivo de la publicidad?

				La imagen de marca es como una orquesta: cada uno de los músicos de forma aislada no hace una sinfonía, pero la orquesta entera sí. La imagen de marca es la sinfonía y dicha sinfonía no la hace solo la publicidad. La publicidad es un primer violín, pero hay otros instrumentos como la responsabilidad social corporativa, el diseño de los productos, el precio, la distribución, el packaging, las personas del call center, etc. Gestionar la imagen de marca es como trabajar en una orquesta, hay que dirigir instrumentos y momentos de intervención para que ninguno desafine.

				Hay que afinar el violín. Pero a veces el anunciante es duro de oído...

				Antes los clientes eran pacientes. En 1986, cuando Audi nos pidió lanzar su marca en España y situarla en el nivel Premium a la altura de Mercedes y BMW, les explicamos que esto era un proceso lento, de años, y el cliente lo entendió, creyó en nuestra franqueza y, como resultado, en vez de los cinco años previstos, tardamos solo tres en ser líderes del mercado. ¿Cuál fue la clave? El cliente tuvo paciencia con nosotros, y nosotros tuvimos paciencia con el mercado. La paciencia y la consistencia es lo que nos dio el éxito. Hoy, en cambio, las ideas deben ser buenas, diferenciadoras, creativas, brillantes y, además, inmediatas y rentables.

				Vivimos tiempos urgentes.

				Trabajar en el corto plazo es un mal camino para la imagen porque esta se construye en la mente del consumidor a base de tiempo y coherencia. La primera imagen es buena, pero si no hay tiempo para que se solidifique y para que sea coherente con el resto de acciones, el efecto de creación de marca es muy complicado.

				¿Cómo salimos de esta situación?

				Estamos donde estamos por miedo. Por miedo a que el cliente no apruebe las propuestas o las estrategias. Además, hay una gran presión por los plazos, se exigen respuestas rápidas. Esto está bien para las promociones, pero la imagen no es inmediatez, e incluso hay que tener cuidado cuando se hacen acciones inmediatas ya que estas pueden dañar la imagen de la compañía. Creo que es importante hacer investigación de mercados para reducir el riesgo en la toma de decisiones, pero en la publicidad, como en los negocios, si no arriesgas, no ganas. Y en publicidad hay que atreverse a hacer cosas que el anunciante no haya hecho nunca y sus competidores tampoco. Lo peor que se puede hacer es copiar, ya que es dar razones a tu competencia para que venda más. No hay que copiar, y la única forma de no copiar es hacer algo nuevo. Para ello hay que atreverse, tomar riesgos; y los directivos de segundo nivel, con los que ahora interactuamos las agencias cuando hablamos con el anunciante, tienen temor a arriesgar...

				... El filtro del que hablábamos antes...

				...Y esto es un problema ya que, en publicidad, el mayor riesgo es hacer algo convencional. Si no te arriesgas, la publicidad no deja poso y no te acuerdas de la marca; la marca se convierte como en un fuego artificial que dura treinta segundos, que en cuanto desaparece, se olvida. En esta situación de miedo, la agencia trabaja «al dictado», y trabajar al dictado es lo peor que nos puede ocurrir.

				El creativo se convierte en un oficinista.

				Si yo hubiese trabajado al dictado, José Luis Rodríguez Zapatero probablemente no habría sido elegido presidente del Gobierno. Y en publicidad ocurre lo mismo. Por eso, cuando un anunciante que pone en tus manos la decisión, la comparte contigo, el compromiso de la agencia es mucho mayor y la pasión se desborda. La agencia lo vive tan apasionadamente que recomienda otras actividades que el anunciante debería hacer, como promociones, redes sociales, incluso la decoración de las oficinas, o la manera de responder al teléfono. Todas estas acciones son las que luego construyen la marca.

				La confianza genera esas sinergias positivas. ¿Cómo se gana la agencia a un anunciante?

				Las agencias de publicidad estamos dejando de ser como éramos para ser de otra manera porque la publicidad ha cambiado. La publicidad ya no consiste únicamente en comprar espacio en los medios y divulgar una marca. Hoy, la publicidad tiene por objetivo estar presente en las conversaciones de los clientes, de los consumidores. Y este cambio ha supuesto también un cambio en el uso de las herramientas; por eso, las agencias, debido al peso adquirido por Internet, han contratado programadores, ingenieros, antropólogos, etc.

				Adaptarse o morir.

				Se ha superado la fase de especialización en publicidad gráfica, audiovisual, etc. Lo que importa es que las campañas generen una buena reacción del consumidor y para ello hay que saber que la gente ya no solo responde a estímulos primarios (precio, color, etc.), sino también a estímulos complejos que están en el sustrato de sus conocimientos. Las agencias deben conocer muy bien al consumidor para así prever sus reacciones y saber ofrecerle los estímulos necesarios para que reaccione de modo positivo ante el mensaje. Hay que tener paciencia, visión a largo plazo; de lo contrario, es imposible posicionar marcas.

				O sea: para ganarse al anunciante hay que conocer al comprador.

				Sin duda. Cuando Volkswagen nos pidió lanzar un nuevo modelo de coche en los ochenta, les pedí un briefing y me respondieron: «Si tengo que pasar un briefing, seguramente tengo que cambiar de agencia porque teóricamente tendrías que entender al consumidor mejor que yo.»

				¡Qué drástico!

				Pero es así. Lo importante no es el producto, sino la marca y el consumidor. Y sin saber cómo sería el coche, hicimos la campaña, ya que lo importante era el consumidor. Lo importante es que la publicidad genere conversaciones entre la gente, que el ciudadano hable de nuestra marca en su día a día. Hay que despertar el interés de la gente, y para ello no hay una regla preestablecida: eso es lo apasionante de este sector. La única regla que hay en la publicidad es que no hay normas. La publicidad es uno de los ejercicios más honestos que hay, por eso hay que ser ético, no mentir. De hecho, el que miente siempre lo paga, ya que el consumidor se da cuenta de la mentira a los treinta segundos, y esto puede tener efectos muy negativos en el producto, pero también en la empresa que lo fabrica.

				Pero si no hay normas, ¿qué le enseñamos a quien quiera dedicarse a esto?

				Es clave que los futuros publicitarios estén muy en contacto con la realidad, que comprendan las motivaciones de los consumidores. El publicitario, y especialmente el creativo, tiene que vivir intensamente y dialogar con la gente para poder sacar conclusiones que le ayuden a decidir qué debe decir de un producto, cómo lo debe decir, etc. Y claro, si no lo vives, si no conoces las motivaciones de la gente, nunca sabrás lo que tu marca tiene que decir.

				Sondear la realidad y adaptar el mensaje.

				La marca debe hablar de un modo distinto a cada público, aunque a todos les venda el mismo producto. Una marca puede hablar a un joven, un adulto y un anciano, y a cada uno de ellos le envía un mensaje distinto, aunque también debe procurar buscar una conexión entre los tres, un punto de encuentro que se materialice en una única percepción de marca. El publicitario debe hablar con el target de la marca, saber quiénes son, cómo piensan, qué les motiva, qué les preocupa, etc. De este modo, la publicidad que haga será efectiva.

				¿La investigación de mercados ayuda en este proceso?

				La investigación ayuda a no equivocarse. Pero la investigación te habla de lo que ha ocurrido hasta hoy. En las manos del publicitario está decidir qué quieres que ocurra en el futuro. El publicitario es uno de los grandes elementos capaces de generar y acelerar los procesos de cambio, el lanzamiento de nuevos productos o empresas. La labor de este profesional consiste en cambiar el comportamiento de la gente, la opinión, y para ello son clave la estrategia, los objetivos de comunicación, y, por supuesto, la investigación.

				¿Qué papel juega la Universidad?

				La Universidad debe tener por objetivo abrir la ventana y asomarse a la realidad, no debe estar encerrada. El laboratorio de la publicidad está en la calle, en la gente, por eso lo peor que se puede hacer es encerrarse en un despacho de la agencia para hacer un anuncio. El publicitario es como un pintor paisajista, debe salir fuera para crear, ya que, al fin y al cabo, la clave está en no transmitir nuestro pensamiento, sino el pensamiento de la gente. Si un publicitario no es curioso, no hará buenas campañas ya que le faltará la conexión con la gente. El publicitario debe dar con ideas relevantes, que tengan gente a favor y en contra. No hay que dejar indiferente a nadie. Solo cuando se es relevante se pasa a formar parte del imaginario de la gente.

				Y todo eso, como mencionaba antes, siendo honestos, diciendo la verdad.

				La publicidad es un modo de vida y la mentira no forma parte del modo de vida del publicitario. Un publicitario no puede mentir o robar a un consumidor, a un cliente, y menos hacerlo públicamente. En las universidades hay que enseñar qué es la publicidad así como qué es la educación en el comportamiento social. La ética de la comunicación y de los negocios forma parte de la responsabilidad social de una compañía respecto a sus empleados y respecto a la sociedad en general. La mentira es garantía de que vas a morir, de que te van a echar. De hecho, hay productos que han fracasado por mentir, por sobredimensionar los beneficios.
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