LA CAÍDA DE LA PUBLICIDAD Y EL AUGE DE LAS RRPP
Publicidad y vendedores de coches
No hace mucho, cuatro enfermeras de Nueva York murieron al caer su coche desde el quinto piso de un estacionamiento. Todos los periódicos de la ciudad dieron cuenta del suceso, que incluso fue noticia de portada en el New York Post. Mil seiscientas personas asistieron al funeral en la catedral de San Patricio y uno de los oradores fue el alcalde Giuliani. Típico titular de periódico: «Cuatro ángeles suben al cielo mientras 1.600 personas les dicen adiós».
Las enfermeras son enfermeras. Los ejecutivos publici​tarios son ejecutivos publicitarios y no es probable que tengan la misma acogida; vivos o muertos. Si cuatro eje​cutivos de publicidad hubieran muerto al caer su coche del puente de Brooklyn, después de un copioso almuerzo, la prensa le hubiera dado un tratamiento muy diferente a la noticia. «Cuatro mercachifles se van al infierno en un Honda.»
Seamos realistas. En una reciente encuesta de Gallup so​bre la honestidad y ética de treinta y dos profesiones dife​rentes, los publicitarios quedaron clasificados cerca del final, justo entre los vendedores de seguros y los vendedores de co​ches. (El gráfico de la página anterior muestra un resumen con los porcentajes de respuestas que consideraban que la gente de cada profesión era honesta.)
Si usted no cree lo que le cuenta un vendedor de seguros o de coches, ¿por qué iba a creer lo que lee en un anuncio? Ambas fuentes tienen el mismo grado de credibilidad
La publicidad no sólo tiene un problema externo con el público, sino que también tiene un problema interno.
El problema de la publicidad dentro de la empresa
Hace poco le preguntamos al consejero delegado de un clien​te: «¿Qué estrategia sugiere su agencia de publicidad?»
«Nosotros nunca le preguntamos a nuestra agencia qué hay que hacer — respondió —. Se lo decimos. »
La era publicitaria acabó. Hoy los clientes rara vez con​fían en sus agencias para que les ayuden a tomar sus decisio​nes estratégicas. Lo que solía ser una asociación de marketing, ha degenerado en una relación de comprador/vendedor. (Un estudio del Patrick Marketing Group entre directivos de mar​keting halló que sólo el 3 por ciento de los entrevistados afir​maba haber delegado a sus agencias de publicidad la respon​sabilidad de identidad de marca.)
Una reciente encuesta a mil ochocientos empresarios, he​cha por la American Advertising Federation (AAF), muestra que las relaciones públicas están mejor consideradas que la publicidad. A los empresarios se les preguntó qué departa​mentos eran más importantes para el éxito de su empresa. Estos son los resultados:
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Sólo el departamento jurídico queda peor clasificado que el de publicidad en esta encuesta. Puede que la publicidad re​presente una parte sustancial del presupuesto de una empresa, pero a los ojos de la dirección, su estatura se ha visto mer​mada seriamente.
Así que ¿qué hizo la AAF para contrarrestar la baja cali​ficación del departamento de publicidad? Hizo lo que casi todas las empresas hacen cuando están en apuros. Lanzó una campaña publicitaria para mejorar la percepción de la pu​blicidad en la comunidad empresarial. El eslogan: «Publici​dad. El medio por el que las grandes marcas llegan a grandes marcas».
Pero si usted cree que el desarrollo de productos, la pla​nificación estratégica, las relaciones públicas, el I+D y las es​trategias financieras son más importantes que la publicidad para el éxito de una empresa (y esto es lo que muestra la en​cuesta), ¿por qué iba a creer a un anuncio que declara au​dazmente «Publicidad. El medio por el que las grandes mar​cas llegan a grandes marcas»?
Es el clásico caso de disonancia cognitiva. No se puede tener a la publicidad en baja estima y también creer un anun​cio que dice que la publicidad crea las grandes marcas. Sal​vo, naturalmente, que no se crea que las grandes marcas son importantes. Lo que implicaría que la AAF ahora tiene dos problemas: la publicidad y las marcas.
El eslabón más débil en cualquier plan publicitario es su credibilidad. Un mensaje publicitario tiene una baja credibi​lidad ante una persona normal. La publicidad se toma por lo que es: un mensaje sesgado, pagado por una empresa que tie​ne un interés egoísta en lo que el consumidor consume.
La era dorada de la publicidad
No ha sido siempre así. Después de la Segunda Guerra Mun​dial, la publicidad era la estrella en alza en el mundo empre​sarial. En Procter & Gamble, Coca-Cola, Campbell's y mu​chas otras empresas de productos de consumo la gente de publicidad era la que manejaba el cotarro.
En Hollywood hasta se hicieron películas en las que los publicitarios eran los héroes. The Hucksters* (1947), protagonizada y dirigida por Clark Gable y Deborah Kerr, fue un ejemplo al  igual que The man in tbe grey flannel suit * * (1953), protagonizada por Gregory Peck (la gente asumió que todos los publicitarios llevaban un traje de franela gris estaban en el negocio publicitario, pero en realidad Peck hacía el papel de un ejecutivo o de relaciones públicas.
Ayudado por la aparición de la televisión en la década de 50 el volumen publicitario se disparó. Para 1972, en EE.UU, el gasto anual per cápita en publicidad era de 110 dólares. Hoy es de 865 dólares. Realmente vivimos en una sociedad sobrecomunicada y no lleva camino de tranquili​zarse (con el ajuste inflacionario los 110 dólares de 1972 se​rían hoy 465).
¿Qué pasa cuando el volumen de casi todo comienza a elevarse hasta perderse de vista?
El volumen sube, la efectividad baja
El alza del volumen publicitario ha coincidido con el declive de la efectividad publicitaria. Todos los estudios de efectivi​dad de la publicidad muestran los mismos resultados. Cuan​ta más publicidad lleva un medio, menos efectivo es cada anuncio individual.
Un anuncio en una revista delgada, normalmente será vis​to y leído por más gente que un anuncio en una abultada edición de la misma revista. Un anuncio en una cadena televisiva pocos anuncios (si es que existe), será observado por más que el que se emita en una cadena plagada de anuncios.
No sólo ha subido el volumen publicitario, los costes  han subido todavía más. En 1972, por ejemplo, el precio de treinta segundos durante la retransmisión televisi​va de la final de la Super Bowl* fue de 86.000 dólares y tuvo una audiencia de 56.640.000 personas. Coste por mil: 1,52 dólares.
En el año 2001 un anuncio de treinta segundos en la mis​ma final costaba 2.100.000 dólares y llegó a 88.465.000 te​levidentes. Coste por mil: 23,74 dólares. Lo que en moneda contante representa 3,7 veces el costo por mil de 1972. (Por otro lado, un aumento del 270 por ciento en tres décadas es realmente un aumento importante.)
Además del coste mediático está también el coste de la producción, que tampoco es barato. Según la American Association of Advertising Agencies el coste medio de producir un anuncio de 30 segundos para televisión está en 343.000 dóla​res (comparado con la renta per cápita de EE UU que es de 29.240 dólares, un estadounidense medio debería dedicar todo su salario durante doce años para pagar el coste de pro​ducción de un anuncio.)
Algunas categorías son todavía más caras. El coste me​dio de producción de un anuncio de refrescos es de 530.000 dólares. Para moda y accesorios el coste medio sube a 1.053.000 dólares.
En cualquier medio que analicemos se observan las mis​mas dos tendencias en términos publicitarios. Volúmenes crecientes que reducen la efectividad, combinado con costos crecientes que reducen la eficiencia.
Tomadas en conjunto, estas dos tendencias han hecho de la publicidad una difícil y cara forma de influir en consumi​dores y clientes potenciales. (Si usted ha pensado alguna vez que su empresa estaba gastando más en publicidad y apro​vechándole menos, probablemente estaba en lo cierto.)
La publicidad es anómala
La mayoría de los productos y servicios van en la dirección opuesta. Conforme pasa el tiempo los precios suelen bajar.
Comparemos la comunicación telefónica con la comuni​cación publicitaria. En 1972 el coste medio de una confe​rencia de larga distancia en EE UU estaba alrededor de 20 centavos por minuto. Hoy no llega a siete centavos.
El mismo fenómeno sucede con las tarifas aéreas, refres​cos y productos electrónicos y cientos de otros productos y servicios. Con el tiempo, conforme aumenta la competencia y las empresas aprenden a reducir sus costes, los precios (ajustados con la inflación) tienden a bajar.
En 1990 sólo cinco millones de estadounidenses usaban un teléfono móvil y la factura mensual media era de 81 dó​lares. Hoy son 110 millones de usuarios y la factura media es de 45 dólares
En sólo cinco años el precio medio de una cámara digi​tal ha caído de 560 a 370 dólares; al mismo tiempo que el número de pixels (que miden la calidad de la foto), aumen​taba espectacularmente.
Tal vez el mejor ejemplo de precios en constante descen​so es el ordenador. Un ordenador personal (PC), que se pue​de comprar hoy por 1.000 dólares, es más potente que la gran computadora mainframe que hace treinta años costaba un millón de dólares.
El volumen publicitario sigue subiendo
Pero los altos costes y los bajos niveles de efectividad no han reducido el volumen de publicidad. Año tras año los gastos en publicidad en EE UU crecen por encima del Producto Na​cional Bruto. En 1997 los gastos en publicidad subieron un 7 por ciento respecto al año anterior. En 1998 un 8 por ciento. En 1999 un 10 por ciento. Y en el año 2000 otro 10 por ciento. (Por causa de los ataques terroristas del 11 de sep​tiembre el año 2001 ha sido una excepción; es la segunda vez en los últimos cuarenta años que el gasto en publicidad en EE UU ha descendido de un año para otro.)
El gasto publicitario actual en EE UU es de 244.000 mi​llones de dólares o un 2,5 por ciento del PNB. Con lo que está a escasa distancia del presupuesto del ministerio de De​fensa, que fue de 291.000 millones de dólares en el año 2000.
Muchos otros países están empezando a unirse a EE UU como sociedades publicitariamente saturadas. Países como Portugal, Hungría, Grecia y la República Checa, gastan un porcentaje aún superior de su PNB en publicidad.
237 mensajes por día
¿A cuántos mensajes se ve expuesto un individuo medio en un día normal? Ésta es una pregunta que muchos expertos en comunicación han intentado responder, con conjeturas que llegan hasta los cinco mil por día.
Pero ¿qué es un mensaje? ¿Es un pequeño espacio en una revista o treinta segundos de televisión?
¿Cómo comparamos una página de periódico con unos treinta pequeños anuncios, a los que una persona puede ver​se expuesta por un segundo, con un anuncio por televisión?
¿Significa que la persona que ve ambos está expuesta a treinta y un mensajes publicitarios?
Hay un método mejor para estimar el consumo diario per cápita de publicidad. Un gasto publicitario anual de 244.000 millones de dólares se traduce en 2,37 dólares por persona y día.
Para la mayoría de la gente, la publicidad significa tele​visión. El costo medio de un spot de 30 segundos está alre​dedor de los 10 dólares por cada mil habitantes un centavo por persona. Por lo tanto, el estadounidense medio está ex puesto a 237 anuncios televisivos (o su equivalente en otros medios) cada día, lo que equivale a 86.505 anuncios al año. Doscientos treinta y siete anuncios son un montón de anuncios. Es como visionar un largometraje de dos horas, que no contenga otra cosa que anuncios televisivos. Y natu​ralmente «cápita» incluye a todo el mundo, desde lactantes a ancianos terminales. Un individuo con ingresos altos, en la flor de la vida, puede esperar estar expuesto a cuatro o cin​co veces esa cantidad de publicidad.
El efecto «Papel de pared»
Conforme ha aumentado el volumen publicitario, sus men​sajes se han convertido en papel de pared. Los anuncios nos rodean desde la mañana hasta la noche. No es sólo el volu​men de publicidad lo que trabaja contra su efectividad, tam​bién es el número de mensajes diferentes a los que el indivi​duo medio se ve expuesto. Por ejemplo CRM, la empresa de investigación de mercados con base en Nueva York, realiza el track publicitario para 900.000 marcas diferentes.
Como consecuencia del volumen y la variedad, tendemos a desconectarnos de todos los mensajes publicitarios. Sólo cuando un anuncio es insólito le prestamos alguna atención.
Que un objeto sea grande no significa necesariamente que alguien le va a prestar atención. Una habitación normal puede tener unos 35 metros cuadrados de papel de pared, equivalente a 190 páginas del New York Times. No obstan​te podemos pasar varias horas en el salón de un amigo sin que seamos capaces de recordar un solo detalle de su papel de pared.
(Si tiene su casa empapelada, ¿cuándo fue la última vez que un visitante le dijo: «Caramba, qué papel más intere​sante»?)
Podemos ser expuestos a 190 páginas de publicidad del New York Times, con el mismo resultado: la incapacidad de recordar ni un solo detalle de 35 metros cuadrados de pu​blicidad.
En general, nos hemos entrenado a nosotros mismos para evitar la publicidad. Si leyéramos todos los anuncios no tendríamos tiempo para nada más.
Hay excepciones. El lavabo tiene una fuga y buscamos en las páginas amarillas un fontanero. Nos mudamos de ciudad y buscamos un nuevo piso en los anuncios por palabras. Quedamos para salir y comprobamos los horarios de las pe​lículas en la sección de espectáculos.
Salvo por excepciones como éstas, quizás el 90 por cien​to de toda la publicidad se puede clasificar en la categoría «general». En otras palabras, está diseñada para motivarnos a comprar una marca determinada. Una tarea realmente di​fícil. El consumidor medio opina que ya conoce lo suficien​te sobre marcas para poder decidir cuál comprar.
Un mensaje parcial
Más importante aún: el consumidor medio opina que la in​formación que contiene el anuncio es parcial. No cuenta la historia completa, no presenta alternativas y a menudo es en​gañosa. No es de extrañar que los publicitarios estén sólo un escalón por encima de los vendedores de coches.
¿Quién engaña a quién? «Nuestro producto contiene más vitaminas, más minerales y más proteínas que cualquier otro del mercado.» Sí, claro, un 1 por ciento más.
Nuestro camión tiene la mayor distancia entre ejes y la rodadura más ancha. Sí, claro, dos centímetros más largo y dos centímetros más ancho.
Hace años, cuando apenas había publicidad, toda era efectiva. Los anuncios se leían y se discutían. La gente aguar​daba con expectación los anuncios a cuatro colores de la re​vista Life o los de su programa de televisión favorito.
Pero no se puede vivir en el pasado. La publicidad ya no
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es fresca y emocionante. Simplemente hay demasiada. La pu​blicidad se ha mudado a Florida* y ha entrado en sus años de jubilación.
¿Cómo puede ser esto si hay más publicidad que nunca? Tanto en volumen total como per cepita. ¿Cómo puede una técnica de comunicación estar en la cima de la popularidad y sin embargo estar acabada?
La historia ofrece una explicación. Cuando una técnica de comunicación pierde su motivación funcional, se con​vierte en una forma artística.
Publicidad y arte
Antes de la invención de la imprenta, la poesía era utilizada para transmitir historias de una generación a la siguiente. Es mucho más fácil recordar un texto rimado que en prosa. Ho​rnero (circa 850 a.C.) escribió sus obras maestras, La litada y La Odisea, en verso.
La poesía es tan popular hoy como lo era en la época de Hornero. La diferencia es que hoy la poesía es una forma ar​tística. Su función comunicativa se ha perdido. En la actuali​dad ningún autor usaría la poesía para transmitir información oralmente. Los libros permiten que los textos pasen fácilmen​te a las generaciones futuras.
Transformar la pintura en arte
Antes de la invención de la fotografía la pintura se usaba para difundir el retrato de reyes y reinas, príncipes y prince​sas, por todo el reino. La pintura también permitía conocer el aspecto que tenían las anteriores generaciones. Antes de la invención de la fotografía, Miguel Ángel, Leonardo, Rafael, Velázquez, El Greco y otros artistas famosos, invariable​mente pintaban en estilo realista.
(Recientemente, el mundo del arte se ha visto conmocionado con la teoría de David Hockney, de que los viejos maes​tros desde 1430, usaban mecanismos ópticos para ayudarles a producir imágenes realistas.)
La pintura es tan popular hoy como en la época de Velázquez. Pero hoy la pintura es una forma artística, casi to​talmente divorciada de la realidad. Conforme la fotografía asumió gradualmente el papel de comunicación visual, la pintura se hizo abstracta y se convirtió en arte.
(Es difícil colgar una fotografía al revés, pero en el Mu​seo de Arte Moderno de Nueva York (MoMA), colgaron el cuadro de Matisse, Le Bateau, boca abajo durante cuarenta y siete días sin que nadie lo notara.)
Un precio exagerado es uno de los indicadores de que una disciplina se ha convertido en una forma artística. Cuan​do su tatarabuelo encargó al artista local que pintara su re​trato para la posteridad, probablemente le pagó por horas a una tarifa modesta. Ahora que la pintura es un arte los pre​cios no tienen límite.
Hace una década, el cuadro de Vincent van Gogh, Retra​to del Dr. Gachet, fue adquirido por un coleccionista japonés por 82,5 millones de dólares. Si el doctor Gachet hubiera que​rido que sus descendientes supieran qué aspecto tenía, podría haberse hecho una foto y alguien se hubiera ahorrado unos cuantos dólares.
El arte no tiene función, por lo tanto su valor no tiene lí​mite. El arte vale lo que alguien quiera pagar por él. Lo cu​rioso es que ese precio depende básicamente de la repercusión que un cuadro haya tenido en los medios de comunicación, no de la cantidad de publicidad que hayan hecho Christie's o Sotheby's.
Antiguamente, la escultura se usaba para crear iconos o dioses. Ahora que la mayoría de la gente no cree en dioses de piedra, bronce o madera, la escultura se ha convertido en un arte. Ningún parque en el mundo estaría completo sin un ge​neroso surtido de objetos de piedra o metal, pero casi nadie los venera. La escultura es hoy un arte.
Transformar la publicidad en arte
La publicidad está tomando el mismo rumbo que la escultu​ra, la pintura y la poesía. «La publicidad —decía Marshall McLuhan— es el mayor medio de expresión artística del si​glo veinte.»
No sólo expertos como McLuhan, sino también ejecuti​vos publicitarios de alto nivel, establecen el nexo con el arte. Mark Fenske, un redactor publicitario muy respetado, fa​moso por su trabajo en Nike y otras marcas dice: «Puede que sea el medio de expresión artística más potente de la tierra». La leyenda publicitaria George Lois tituló su obra magna El arte de la publicidad: La comunicación de masas según George Lois.
Los principales museos de todo el mundo alojan colec​ciones permanentes de anuncios. Los pósters del vodka Ab-solut se enmarcan y cuelgan de las paredes como si fueran cuadros.
El Smithsonian expone una colección de anuncios del ja​bón Ivory; los de Coca-Cola están en la Librería del Con​greso y el MoMA de Nueva York posee una colección de spots de televisión.
Las cadenas de televisión juntan colecciones de anuncios y los emiten como programación. La cadena CBS tiene Los mejores anuncios de la Super Bowl. ABC tiene Los mejores anuncios nunca vistos (y algunos vistos.) PBS tiene Super anuncios: un especial sobre ingeniería mental.
Entre en las oficinas de cualquier agencia del mundo y mire las paredes. Podría pensar que está en una galería de arte. Paredes y paredes de anuncios, lujosamente enmarcados.
Puede que esté pensando que las agencias están simple​mente exhibiendo muestras de su trabajo. Puede ser, pero los abogados no enmarcan copias de sus más bellos alegatos.
Tampoco los cirujanos exponen fotos de sus operaciones más brillantes. Nunca hemos visitado una agencia de publicidad —y hemos visitado un montón— en la que hayamos visto enmarcados los gráficos de ventas de los clientes de la agencia, por cierto, ¿cuál es el papel y la función de la publicidad? Pregúntele a cualquier redactor o director de arte. ¿Es aumentar las ventas del cliente un 10 por ciento o ganar un globo de Oro en Cannes? Si son honestos, normalmente optarían por el oro.
¿Qué es lo que falla al equiparar publicidad y arte? Muy pocas cosas, pero el problema fundamental es que los creado​res de dicha publicidad llegan a estar más preocupados por lo que la posteridad pensará de su trabajo que por lo que los clientes potenciales pensarán sobre la marca.
También cada vez más consumidores ven la publicidad como una expresión artística, antes que como un vehículo de co​municación. Cuántas veces nos han dicho: «Vi un anuncio mag​nífico anoche. Casi me caigo al suelo de la risa». Si preguntamos cuál era el nombre del producto anunciado, casi siempre nos di​cen: «No me acuerdo». Y cuando lo recuerdan parecen ofendi​dos si les preguntamos si van a comprar la marca.
La gente ve la publicidad del mismo modo que lee una novela o ve un programa de televisión. Se implican en los ar​gumentos, situaciones y personajes; sin la menor motivación para representar ninguno de los papeles, incluido el de com​prar el producto. Es arte en su totalidad.
(Algunas personas piensan que la contabilidad también se está convirtiendo en una forma de expresión artística en empresas como Enron y WorldCom.)
Transformar lo militar en arte
En nuestra sociedad, el trayecto entre función y arte está den​samente transitado. Tomemos una función típicamente mili​tar, el cambio de guardia.
En Corea el cambio de guardia, a las dos de la mañana, era una simple ceremonia que duraba unos 20 segundos — ¿Has notado algo, Al?
—No, salvo que hace un frío de muerte.
—Estás relevado. Vete al sobre.
En Buckingham Palace, el cambio de guardia es una ela​borada ceremonia que dura unos 20 minutos.
Pregunta: ¿Qué guarda la guardia?
Nada. En Buckingham Palace el cambio de guardia se ha convertido en una forma de expresión artística.
Antes de la invención del arcabuz, la espada era un ins​trumento militar importante. Hace varios siglos que la es​grima no juega ningún papel funcional en la guerra.
¿Ha desaparecido la espada? En absoluto. En la guerra de Secesión cada oficial llevaba una. En Appomattox, Lee se rindió a Grant entregándole su espada. Incluso hoy todo as​pirante a oficial de cualquier academia militar del mundo tie​ne su propia espada. La espada ha perdido su función y se ha convertido en expresión artística.
Se puede reconocer el arte por su uso generalizado en el lenguaje diario. Aunque la espada no tiene ninguna función en la sociedad actual, sí vive en el lenguaje. Nadie dice: «El que a revólver mata, a revólver muere».
Transformar el caballo en arte
Antes de la invención del automóvil el caballo era el principal medio de transporte. ¿Ha desaparecido el caballo con la apa​rición del automóvil? En absoluto. Hoy hay más caballos que nunca en todo el mundo, pero casi ninguno se usa como puro medio de transporte. Hay carreras de caballos, concursos de saltos y rutas turísticas a caballo. El caballo ha perdido su fun​ción y se ha convertido en una forma de expresión artística.
Más de siete millones de estadounidenses están involu​crados en la industria equina, un sector que factura 112.000 millones de dólares al año. Es mayor que el negocio del trans​porte funcional.
Emular a la pintura
El arte con el que más se identifica la gente de la publicidad es la pintura. Los directivos artísticos publicitarios (que real​mente son directores de «composición « o «visuales») han modelado muchas de sus campañas basándose en tendencias pictóricas.
· Minimalismo. La mayoría de la publicidad sobre moda utiliza esta orientación artística iniciada por Mark Rothko. Una reciente inserción de ocho páginas a cuatro co​lores en el New York Times Magazine usaba dos palabras en todo el anuncio. La palabra Náutica en la página 1 y
la palabra Náutica en la página 8.
· Pop Art. Muchas campañas de licores tienen como mo​delo esta tendencia. Llamada publicidad de botella y vaso, a los consumidores les recuerda las latas de sopa Campbell's de Andy Warhol. De hecho, Warhol es el au​tor de uno de los anuncios más famosos del Vodka Absolut.

· Expresionismo abstracto. Muchos anuncios de super​ mercados y tiendas de coches usados son casi tan confu​sos y desaliñados como los óleos de Willen de Kooning.
· Surrealismo. Muchas campañas de productos de alta tec​nología copian el estilo de Salvador Dalí. Los hombres volando de un reciente anuncio del Microsoft XP son un ejemplo típico.
· Sensacionalismo. Muchas campañas de publicidad re​cuerdan el trabajo de Damien Hurst, el artista británico que, entre otros actos escandalosos, cortó un cerdo por la mitad. La convocatoria de los premios Atlanta Addy Awards de 2001 no tenía texto; sólo la foto de un ciego siguiendo a un perro lazarillo con un letrero en el pecho:
«Juez de los Addy».
Llegar a ser famoso
El branding en el arte sigue los mismos principios que en el marketing. Se llega a ser un artista famoso (o un producto famoso) siendo el primero en una nueva categoría. Con el tiempo, los críticos de arte le dan un nombre a la nueva ca​tegoría y la asocian con el artista que la creó. Sensacionalis​mo y Damien Hurst, por ejemplo. Algunos ejemplos adicio​nales:
· Impresionismo: Claude Monet
· Puntillismo: Georges Seurat
· Expresionismo: Vincent Van Gogh
· Cloisonismo: Paul Gauguin
· Na'if: Henri Rousseau
· Fauvismo: Henri Matisse
· Cubismo: Pablo Picasso
· Neoplasticismo: Piet Mondrian
· Action Painting: Jackson Pollock
· Arte Cinético: Alexander Calder
Un artista no puede hacerse famoso pintando como Pi​casso. Y un automóvil no puede hacerse famoso con el dise​ño de un Porsche. Cada uno de ellos es un original. Cada uno es creativo en la definición usual de la palabra.
Lo que nos lleva a la palabra más sobreutilizada e in-comprendida en el campo del marketing.
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El último grito en los círculos publicitarios son los animales.
Si observa los anuncios de televisión, se dará cuenta de que los osos
polares prefieren Coca-Cola y los lagartos prefieren Budweiser.
Publicidad y creatividad
Cualquiera que —como nosotros— haya trabajado alguna vez para una agencia publicitaria sabe que la palabra más usada en ese tipo de empresa es «creativo».
Tenemos el departamento creativo, los directores creati​vos, el enfoque creativo, la estrategia creativa y la platafor​ma creativa. Si no es creativo, no forma parte de un anuncio o de una agencia de publicidad.
¿Qué es un acto de creatividad? Según el diccionario y el uso común de la palabra es producir algo que es original o nuevo y diferente.
Pero ¿qué pasa si algo «viejo y similar» funciona mejor que algo «nuevo y diferente»? No importa, «viejo y similar» no puede usarse porque no es creativo. Por eso se les paga a las agencias de publicidad. Por su creatividad.
Producto y creatividad
Pero ¿no es el producto y no la publicidad el que tiene que ser creativo? La esencia de la creación de una marca, ¿no está en crear la percepción de que la marca ha sido la primera en una nueva categoría, en lugar de crear la percepción de que su publicidad ha sido algún tipo de innovación publicitaria? ¿No sería poco probable que compráramos un producto mediocre aunque pensáramos que su publicidad es magnífi​ca? ¿Y más probable que compráramos un producto magní​fico aunque pensáramos que su publicidad es mediocre? ¿No
es cierto que la mayoría de la gente piensa que la publicidad en sí misma es irrelevante y simplemente algo que hay que aguantar para poder ver la televisión o escuchar la radio? ¿O algo que hay que hojear para poder llegar al material de lec​tura en periódicos y revistas?
Enfocándose en la creatividad, las agencias de publicidad asumen que el marketing es una batalla de anuncios en lugar de una batalla de marcas. Las agencias quieren ganar la guerra publicitaria porque eso significa premios, reconoci​miento mediático y nuevos clientes.
El zoológico publicitario
Como artistas en busca de reconocimiento, los publicitarios se lanzan con rapidez sobre la última novedad creativa. Hace algunos años los animales se pusieron de moda en el mundo publicitario. Uno de los primeros anunciantes en ha​cer una incursión en el zoológico fue Energizer con sus conejitos.*
Y la cabalgata de animales continuó. Coca-Cola con osos polares. Budweiser con hormigas, ranas, hurones, cas​tores y finalmente lagartos. El Servicio Postal, águilas. Me​rrill Lynch, toros. Taco Bell, chihuahuas. E*Trade, chim​pancés. Cadillac, patos. Schweppes, leopardos y cocodrilos. Ranger Rover, elefantes. BMW, tortugas... ¿tortugas? ¿La perfecta máquina de conducir una tortuga? Velocidad máxi​ma: tres kilómetros al día.
El Saturn Vue se las arregló para meter veintitrés anima​les diferentes en un reciente anuncio a doble página.
¿Los animales son buenos o malos en publicidad?
Como cualquier pregunta en marketing, la respuesta co​rrecta siempre es la misma: depende.
* Curiosamente, en Europa, Duracell es la marca que usa un co​nejo a pilas para su publicidad. (N. del T.)
Depende de lo que se esté intentando promocionar. Si es un zoológico, los animales probablemente son una buena idea. Si es un automóvil o un refresco, probablemente no.
Pero la mente creativa piensa de otro modo. Si nadie más está usando animales para promocionar un automóvil, en​tonces puede ser una buena idea. Y para ser realmente crea​tiva, la publicidad del automóvil tiene que incluir un animal que nadie más esté usando. De ahí las tortugas para BMW.
Es probable que continúe el desfile zoológico. Más de cuatro mil especies de mamíferos están disponibles, desde la musaraña que pesa 50 miligramos, hasta la ballena que pue​de pesar hasta 140 toneladas. Naturalmente, la ballena ya la ha cogido Pacific Life, pero la musaraña está libre.
La búsqueda de lo nuevo y diferente
Al trabajó una vez para Renault, cuando este fabricante in​tentaba promocionar el Renault Dauphine en el mercado es​tadounidense, como una alternativa al Volkswagen Escara​bajo. El director creativo presentó el diseño del anuncio, una foto de siete centímetros cuadrados de coche, frente a un mar de espacio en blanco en una página completa del tamaño de Life.
«Todos los anuncios de automóviles —destacó el direc​tor creativo— usan grandes fotos del coche. Nosotros vamos a ser diferentes y a usar fotos pequeñas.» Eso es una mente creativa a toda máquina.
«Cierto —contestó Al—, pero el Dauphine es un coche bonito y el Escarabajo es feo. Es la única ventaja que tene​mos. ¿No necesitaríamos una foto grande para resaltar esa ventaja?»
Como suele suceder, la creatividad ganó esta batalla y los anuncios salieron como estaba previsto. Las ventas fueron si​milares al tamaño de las ilustraciones y el Dauphine desapa​reció del mercado estadounidense poco después.
Para avivar sus fuegos creativos, los publicitarios suelen rastrear fuera del sector en busca de ideas nuevas y diferen​tes. Van a los museos y a los cines, siempre en busca de lo nuevo y diferente.
Los publicitarios encuentran que las películas son una fuente de nuevas ideas particularmente buena. A menudo, las agencias contratan a directores como Spike Lee, Woody Alien, David Lynch, los hermanos Cohén o Guy Ritchie (alias marido de Madonna) para filmar anuncios para la te​levisión. El último de El Corte Inglés está protagonizado por Nicole Kidman, dirigido por Alejandro Amenábar y filmado en una mansión californiana con una estética que intenta ha​cer recordar a Los Otros. Cuando los directores creativos de las agencias publicitarias quieren ascender en la vida, se pa​san a la dirección de películas.
La propia industria cinematográfica siempre ha coque​teado con la idea de ser una forma de expresión artística. Una «película artística» es una que nadie va a ver y los po​cos que la ven, no la entienden.
El anuncio del «Toy Nissan»
Muchos anuncios toman ideas prestadas de las películas. ¿Recuerda el anuncio de Nissan que utilizaba a Barbie, Ken y muñecos tipo Madelman?
Veamos cómo genera la mente creativa un anuncio como ése. (1) Todos los anuncios de coches usan fotografía, así que nosotros usaremos animación. (2) Todos los anuncios de co​ches usan vehículos reales, así que nosotros usaremos coches de juguete. (3) Todos los anuncios de coches usan personas, así que nosotros usaremos muñecos.
Lee Clow el más celebre de los directores creativos de pu​blicidad y cerebro del anuncio de Nissan, resumió su defini​ción de trabajo creativo impactante como: «Publicidad que cambia las reglas en una categoría. Para siempre».
Creatividad como ésta realmente conecta con la colectivi​dad creativa. El spot fue designado mejor anuncio del año por USA Today, Time, Rolling Stone, la Feria Internacional del Automóvil y un montón de otros comentaristas. La revista Ad-week la calificó como «la campaña más comentada de 1996».
La creatividad gana premios, pero ¿también gana ven​tas? La evidencia es descorazonadora.
Veamos las ventas de Nissan y sus competidores en EE UU, el año que se emitió el anuncio. Toyota subió un 7 por cien​to. Honda subió un 6 por ciento. El sector subió un 3 por ciento. Y Nissan bajó un 3 por ciento.
«El anuncio de Nissan causó impacto en todas partes, menos en los concesionarios» fue el titular de primera plana del Wall Street Journal. La empresa también acusó el impac​to. Nissan Motor Corporation USA despidió a 450 emplea​dos, lo que representaba el 18 por ciento de su personal de oficinas. Y su presidente fue «presionado» para que aban​donara la empresa.
Mientras tanto, la agencia publicitaria de Nissan salió con su reputación creativa inmaculada. Increíblemente, con​tinúan manejando la cuenta y no se disculpan por la publici​dad de la marca. Clow rechaza con arrogancia las quejas so​bre la falta de efectividad de la publicidad de Nissan diciendo: «Yo no diseño los coches». (Tampoco ayudas a venderlos.)
Es como un abogado que dice: «Me trae sin cuidado que mi cliente haya perdido el pleito, mi alegato fue precioso».
El enfoque Bruce Willis
La publicidad tiene reputación de «sabelotodo». Si Holly​wood hiciera una nueva versión de The Hucksters, el prota​gonista sería sin duda Bruce Willis.
Un típico anuncio impreso del whisky Knob Creek: «Papá le dejó a Johnny la casa en los Hamptons y las cua​dras. A mí me tocó la última caja de Knob Creek». Acto seguido viene el remate: «Papá nunca le tuvo mucho cariño a Johnny». En el mundo publicitario Johnny obtuvo la casa en los Hamptons y las cuadras. En el mundo real Johnny hu​biera obtenido un desagradable pleito.
Aquí tiene los titulares de algunos anuncios sabelotodo en el campo automovilístico.
· «Rara vez se logra usar las palabras ingenioso y potente en la misma frase.» Chevy Avalanche.
· «Puede causar avidez en el uso del acelerador.» Nissan Altima. (Rara vez se logra usar las palabras avidez y acelerador en la misma frase.)
· «Es como foie-gras a precio de hamburguesa.» Hyundai.
· «Es como un monstruo en una película de terror. Siem​pre retorna más malvado y más fuerte.» Honda CR-V.
· «Tendremos que ser breves en esta introducción. El CR-V tiene planes para el fin de semana.» Honda CR-V.
· «No pretendíamos que las demás camionetas se sintieran patéticas e inadecuadas, simplemente sucedió por casua​lidad.» Chevy Avalanche.
· «Tal vez la fuente de la juventud no sea ninguna fuente.» Audi A-4.
· «Piense en él como en un ángel de la guarda de dos mil kilos.» Jeep Grand Cherokee.
· «Nuestro motor de 270 caballos puede ganarle a su... un momento, usted no tiene ningún motor de 270 caballos.» Chevy Trail Blazer.
· «¿Qué tipo de masaje prefiere: sueco, shiatsu, reiki o Le​xus?» Lexus LS 430.
· «La mayor diversión que se puede tener en un coche sin tumbar el respaldo.» Hyundai Tiburón GTV 6.
· «Esto va más allá de sentir la carretera. Esto son caricias al máximo.» Acura RSX Type 5.
· «El primer coche insultado por su propio precio.» Mit​subishi Lancen
·  «Tiene un cinturón negro en rendimiento.» Nissan SE-R
Spec V.
· «Desafía a cualquier cosa, incluido ser descrito.» Cadi​
llac Escalade EXT.

· «Millones de personas son totalmente felices de condu​
cir coches aburridos. ¿Qué le hace a usted tan especial?»
Chevy Impala LS.
· «Usted es una mancha microscópica en el universo. Pue​
de ser también una mancha microscópica con más caba​
llos.» Chevy Tahoe.
· «Algunos virus tienen muertes más nobles que otros.»
Dodge Trucks.
· «Puede provocar sentimientos de superioridad.» Nissan
Altima.
· «Explíqueme de nuevo por qué los atascos son malos.»
Toyota Camry.
¿Recuerda haber leído alguno de estos anuncios de co​ches? ¿Por qué iba a recordarlos? Ninguno de ellos utiliza palabras que formen parte de una conversación sobre co​ches. Son creativos.
Nuestro anuncio de automóviles «favorito» que demues​tra los excesos de la creatividad es un anuncio de periódico a toda página de Infiniti.* La imagen es un lagarto al volante de un Infiniti 135. El texto contiene sólo dos frases: «No hay mayor placer que deslizarse en un 135 en un día frío y en​contrar un volante caliente. Como si empuñar el volante de un sedán de 255 caballos no fuera placer suficiente.»
La cuestión es si un volante caliente es motivación sufi​ciente para pagar 30.000 dólares por un Infiniti. Pero mu​chos anuncios de automóviles contienen innovaciones reales, enterradas bajo textos «sabelotodo».
Los publicitarios hablan sobre creatividad y la «gran idea». Pero incluso cuando un anuncio contiene una gran idea, el mensaje suele pasar desapercibido para los clientes potenciales que no esperan encontrar este tipo de cosas en la publicidad.
Para ser efectiva, la publicidad no necesita creatividad, necesita credibilidad
El ansia universal por los premios publicitarios se demostró en el conato de motín en la fiesta de los premios Clio de 1991.Los asistentes asaltaron el estrado y se apoderaron de las estatuilla.
El 22 de noviembre de 1963, en el almuerzo anual de los Art Directors Awards, el presidente del club se plantó ante el po​dio y dijo: «El presidente Kennedy ha sido asesinado. Pero sé que él hubiera querido que nosotros continuáramos».
Si se quiere progresar en el mundo de las agencias no hay nada más importante que los premios. Esto es aplicable tan​to a las personas como a las propias agencias. Los Oscars de la publicidad son los Leones de Oro que se dan en el Festival Internacional de Publicidad que se celebra anualmente en Cannes, Francia. Con un León de Oro, uno se convierte en un rey en la jungla publicitaria.
Si se falla en Cannes, siempre están los Andys los Addys, los Clios, el One Show, el New York Art Directors Club, los Kelly Awards, los Best Awards de Advertising Age y un montón de otros premios nacionales y regionales. Nin​gún sector empresarial reparte tantos premios como el pu​blicitario.
Los peces gordos de las agencias esperan ansiosos la pu​blicación anual del Gunn Report, que usa un intrincado sis​tema de puntuación para nombrar a los ganadores de un conjunto de treinta y un premios de televisión y cine y vein​te premios de publicidad gráfica. En total, en el informe se incluyen los premios de diecisiete países. El vencedor en el año 2001 fue Leo Burnett, seguido por BBD&O y DDB.
Si se es profesor universitario, la regla es «publicar o mo​rir». Si se es director creativo, la regla es «ganar premios o desaparecer». (La agencia publicitaria media gasta más di​nero en su participación en festivales publicitarios que en contratar investigaciones de consumo independientes.)
La presión por ganar premios es tan grande que algu​nas agencias participan con anuncios creados únicamente para los concursos.
Estos anuncios «falsos» son un problema para los res​ponsables de concursos publicitarios en todo el mundo. «Se estudia una Ley de Competiciones Publicitarias con objeto de parar la avalancha de participaciones falsas», era el titu​lar de un reciente artículo en el Wall Street Journal.
El bigote de leche
A lo largo de los años, no ha habido campaña publicitaria que haya atraído tanta atención como la de «el bigote de le​che», lanzada por el National Fluid Milk Processor Promo-tion Board. Celebridades como Bill Clinton, Naomi Camp​bell, Lauren Bacall, Jennifer Aniston, Tony Bennet, Danny DeVito, Venus y Serena Willians o Patrick Ewing aparecían fotografiados con un cerco de leche en el labio superior (el bigote de leche.) Prácticamente cualquiera que sea alguien ha aparecido en la campaña.
Como parte de la cultura popular, la campaña ha sido ca​ricaturizada sin fin. Se ha parodiado y copiado en todos la​dos; desde el show de Leño al de Letterman, de series a pelí​culas, de tarjetas a camisetas. Ballantine Publishing Group editó un libro sobre el tema, The Milk Moustache Book. El subtítulo era: «Una mirada entre bastidores a la campaña publicitaria favorita de América».
Si la campaña del bigote de leche es la campaña publici​taria favorita de los estadounidenses, ¿por qué la leche no es su bebida favorita? El consumo per cápita de leche con​tinúa descendiendo, y alcanzó su mínimo histórico el año pasado.
Lee Weinblatt que dirige una empresa de investigación publicitaria, ha dado su opinión sobre la causa de ese des​censo: «La principal razón por la que los jóvenes no beben leche, es que se quejan de que engorda. Ninguno de los anun​cios trata ese problema».
El punto de vista del cliente
¿Qué piensan los clientes de la pasión por los galardones de los magnates de las agencias publicitarias? Parecen verlo de dos formas.
Al ejecutivo medio le encantan. «¡Eh! Alguien piensa que nuestros anuncios son magníficos.» Y exhiben los trofeos y placas con tanto entusiasmo como sus pares en las agencias. Ellos también consideran que los premios publicitarios son una ayuda en su carrera profesional, en su empresa o fuera de ella.
El alto ejecutivo parece ignorarlos. Nunca hemos oído al presidente de una empresa decir: «Nuestra publicidad ganó un premio el año pasado». O no piensan que los premios son importantes, o no ven ninguna conexión entre ganar un pre​mio y aumentar las ventas; una conexión que nosotros tam​poco vemos.
Lo que nosotros sí vemos en la mente de la alta dirección, es que cada vez caen más en la cuenta de que la publicidad ha perdido su función comunicativa y se ha convertido en arte. Ningún presidente quiere ser considerado un filisteo, así que tolera la publicidad muy a la manera como tolera la costosa Memoria Anual, los cuadros de la sala de juntas o las esculturas móviles de Calder en la entrada. Puede que la publicidad no nos haya hecho mucho bien, pero tampoco puede hacernos ningún mal.
Algunos piensan que la arquitectura está a punto de per​der su función y convertirse en arte. Piense en el nuevo Mu​seo Guggenheim de Bilbao (España). En lugar de imitar a Mies Van der Rohe (la forma sigue a la función) muchos ar​quitectos hoy imitan a Frank O. Gehry (la forma no impor​ta, siempre que sea creativa y capte la atención de la gente.) Por donde miremos, se ve el mismo patrón. La función de hoy es el arte de mañana. Lo que se ve en un museo pue​de haber servido para algo en el pasado. Un Mercer Racea-bout de 1911 es un magnífico monumento para ver en un museo de coches, pero es de poca utilidad como medio de transporte.
Algunos ejecutivos están tan orgullosos de su publicidad como de la colección de arte de la empresa. Les encanta cuando alguien menciona su último spot. Y todavía quedan más encantados cuando su eslogan publicitario se pone de moda en las comedias de situación y los programas noctur​nos.
«El modo más rápido para hacer famosa a una marca —dice la agencia DDB— es que su publicidad se haga famosa. Un mundo que tararea su jingle o repite su eslogan será más propenso a probar su producto.» (Note el cambio en el énfa​sis del producto a la publicidad. Nosotros pensábamos que la idea era hacer interesante el producto, no la publicidad.)
La campaña «¿Quépassa?»* de Budweiser
Ninguna muletilla ha llegado a hacerse famosa con mayor rapidez que el «¿Quépassa?» de Budweiser. La campaña «¿Quépassa?» ha ganado más premios que ninguna otra en la historia, incluido el Grand Prix de Cannes de cine y TV.
Advertising Age informaba de la euforia que estalló cuando se anunció el premio en Cannes: «La media docena de spots hechos por DDB Worldwide, Chicago, para la cer​veza Budweiser, eran tan populares entre los asiduos al festival.
* Whassup? Palabra resultante de la contracción de What is up? y que puede traducirse por « ¿Qué pasa?» (N. del T.) que durante la proyección, los asistentes, dos secciones después de que hubiera terminado el apartado de bebidas al​cohólicas, seguían voceando la contagiosa muletilla».
«Era fresco y divertido y todo el mundo se enamoró de él —dijo una de los jueces—. Nos costó unos cinco minutos tomar la decisión y fue casi unánime.»
Al año siguiente, Budweiser ganó un León de Bronce en Cannes por «What are you doing?» [¿Cómo andas?], una parodia yuppie del «¿Quépassa?» Y August Busch IV, vice​presidente de Marketing de Anheuser-Busch, fue nombrado anunciante del año por «la excepcional y consistente cali​dad... durante los últimos años» de las campañas de Bud​weiser.
Un momento, «¿Quépassa?» y «¿Cómo andas?» ¿Sirvie​ron para vender cerveza Budweiser? De hecho, las ventas de Budweiser (en barriles) en EE UU han descendido cada año durante la última década. De 50 millones de barriles en 1990, a menos de 35 millones en 2000. ¿Quépassa Budwei​ser?
Lo que pasa es que Bud Light está en alza. Todos los años durante la última década, Bud Light ha aumentado sus ven​tas de 12 millones de barriles en 1990 a 30 millones en 2000. Y en un futuro muy próximo, seguro que Bud Light adelan​tará a Budweiser.
¿Por qué no darle el Grand Prix a la publicidad de Bud Light? Al fin y al cabo es la marca que ha estado aumentan​do sus ventas. No a la publicidad de Budweiser, la marca cu​yas ventas han estado bajando.
Tal vez no comprendamos la psicología de la comunidad creativa. La publicidad es arte. No tiene relación con las ven​tas. Al introducir consideraciones comerciales se contamina el proceso creativo.
Con una excepción, ninguno de los principales premios publicitarios tiene en cuenta otra cosa que el propio anun​cio. Nada de objetivos publicitarios, nada de mejoras de notoriedad, nada de resultados de ventas; nada, salvo el efecto que produce el propio anuncio en los jueces.
(La excepción son los premios Effie organizados por la delegación de Nueva York de la American Marketing Asso-ciation. Como es lógico, los creativos no suelen alardear de haber ganado un Effie, abreviatura de efectividad.)
A lo mejor Anheuser-Busch está respaldando a Bud Light con una inversión publicitaria mayor que la de su marca tra​dicional, Budweiser. En realidad es al revés. Durante los úl​timos cinco años, ha gastado un 50 por ciento más en la pu​blicidad de Budweiser, que en la de Bud Light.
Ventas frente a charla
A propósito, ¿cuál es el papel y la función de la publicidad? Según el director general creativo de DDB USA, la auténtica función de la publicidad es la creación de «valor de charla» [talk valué].
La idea es desarrollar anuncios sobre los que charle la gente en el trabajo, o cuyo eslogan sirva para hacerse el gra​cioso en una fiesta. Y luego, con algo de suerte, el eslogan se convierta en parte del lenguaje popular.
«Talk valué» es una frase registrada por DDB, también llamada «Factor Letterman» o «Factor Leño».* Cuando crean un anuncio, a los redactores y directores artísticos de DDB se les pide que tengan en cuenta que pueda ser incluido en la lista Top 10 de Letterman o usado en un monólogo de Leño.
 David Letterman y Jay Leño son dos presentadores de progra​mas de televisión que compiten por la audiencia nocturna. Leño heredó el programa de entrevistas Tonight show que presentaba Johnny Carson y que inicia con un monólogo (a la manera como lo hacía Andreu Bue-nafuente en TV3.) Letterman ha inventado la «Lista Top 10», que pue​de incluir, por ejemplo «Las 10 primeras razones por las que Hillary hace dormir en habitaciones separadas a Bill Clinton» (N. del T.)
La campaña «Just Do It» [Simplemente hazlo] de Nike
Aparte de la campaña de Budweiser, ninguna publicidad ha re​cibido más «valor de charla» que la de Nike. «Just do it» se ha convertido en parte del lenguaje popular de cualquier jo​ven. Y sus anuncios en televisión se han hecho muy famosos.
Los últimos están interpretados por algunos famosos ju​gadores de la NBA, que driblan con una pelota de balonces​to y bailan con una música de fondo vibrante. Los spots se parecen más a un videoclip que a un anuncio. De hecho, Nike consiguió que se emitiera en la MTV una versión de dos minutos de uno de los anuncios.
Así que ¿cómo le va a la propia Nike? No demasiado bien. Hace cuatro años, Nike tenía el 47 por ciento del mer​cado del calzado deportivo en EE UU. Hoy, su cuota ha des​cendido al 37 por ciento. Y su acción ha caído de 75 dólares en 1997 a 56 dólares. Por lo visto, «Simplemente hazlo» es aplicable a todo, menos a comprar zapatillas Nike.
¿Quién le está ganando terreno a Nike? Reebok entre otros. Ellos sí lo hicieron. Fueron y contrataron a Alien Iver-son, la joven estrella más famosa de la NBA, como prescrip-tor de Reebok.
Otra es Skechers, la marca «anti-Nike», cuya prescripto-ra es Britney Spears y que cuenta con el favor de muchos jó​venes por su imagen elegante e irreverente.
La campaña del conejito de Energizer
Otra campaña que ha generado mucho «valor de charla» es el conejito de Energizer. Pasó la prueba haciendo fortuna en los programas de Letterman y Leño... reiteradamente. Lo que no pasó el conejito fue la prueba de las ventas. Energi​zer tiene el 29 por ciento del mercado estadounidense de pi​las, mientras que Duracell tiene el 38 por ciento
Lo curioso es que, aunque cualquiera conoce al conejito, no todo el mundo conoce a Energizer. Algunos piensan que se trata del conejito de Duracell. Un concursante de televi​sión perdió 100.000 dólares cometiendo ese error. Si bien la campaña de publicidad es un gran éxito, la marca es mucho menos exitosa.
Uno de los problemas de la campaña del conejito, es que Energizer es una marca N.° 2 y los eslóganes publicitarios ge​néricos se asocian generalmente con la marca N.° 1. «Just do it» se asocia con Nike, la zapatilla deportiva. «¿Quépassa?» se asocia con Budweiser, la cerveza N.° 1. Así que el coneji​to se suele asociar con Duracell.
Pescar sin anzuelo
No obstante, los tres eslóganes comparten un defecto mor​tal. Pescan sin anzuelo. Los clientes potenciales se comen el cebo, pero no quedan enganchados a la marca.
· ¿Quépassa? Nada, excepto que tengo sed. Iré y me to​
maré una Heineken.
· Simplemente hazlo. Llevas tiempo queriendo comprarte
esas Reebok. Simplemente sal y cómpratelas.
· Se murió el conejito. Necesitamos más pilas. Coge otro
paquete de Duracell.
La historia de la publicidad está plagada de campañas muy populares, que no han hecho nada por la marca. Ofre​cen carnada verbal sin preocuparse de añadir un anzuelo mo-tivacional.
•
«Yo quiero Taco Bell»* y el chihuahua. (Las ventas ba​jaron y despidieron a la agencia.)
· «El latido de América» para Chevrolet. (Chevrolet per​dió el liderato ante Ford.)
· «Hay algunas cosas que el dinero no puede comprar.
Para todo lo demás está MasterCard.» (MasterCard si​gue cayendo, cada vez está más lejos de Visa.)
La campaña de Alka-Seltzer
A lo largo de los años, ninguna publicidad ha recibido más aplausos que el anuncio de Alka-Seltzer. La recién casada que quiere cocinar «ostras escalfadas» para su marido. El estó​mago parlante que regaña a su dueño por comer pizza con pepperoni. El actor de televisión que tiene problemas para decir: «Mamma mía, qué albóndigas más picantes». El glo​tón que gime: «No puedo creer que me lo haya comido todo.»
Advertising Age seleccionó la campaña publicitaria de Alka-Seltzer como la decimotercera mejor campaña publici​taria de todos los tiempos.
En una encuesta realizada por la cadena MTV, el spot «Mamma mia» fue votado como el anuncio de televisión más divertido de la historia de la publicidad.
¿Y dónde está hoy Alka-Seltzer? Claramente necesitada de medicación. «A pesar de contar con alguno de los mejo​res anuncios de la historia de la publicidad —decía la revis​ta Forbes— Alka-Seltzer está renqueante.»
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Se ha convertido en artículo de fe, que uno de los objetivos principales de una campaña de publicidad es aumentar la no​toriedad de marca. Y qué mejor manera de aumentar la no​toriedad, que hacer campañas publicitarias que atraigan la atención.
«La atención se paga.» Parece ser el lema de los publici​tarios. Pero atención sin motivación es un atributo inútil.
Cuando Volvo estrella un automóvil contra una pared de acero, el choque captura nuestra atención, pero también re​fuerza el posicionamiento de seguridad de Volvo en nuestra mente. Cuando un anuncio es todo atención y cero motiva​ción, poco se ha conseguido.
Los chicos de la publicidad hacen grandes esfuerzos por atraer nuestra atención. Nissan usó muñecos. IBM contrató un vagabundo. Pets.Com creó una marioneta. Taco Bell em​pleó un chihuahua. Embassy Suites contrató al gato Gar-field. Outpost.com alquiló unos ratones para dispararlos con un cañón. Xerox desenterró a Leonardo da Vinci para pro-mocionar sus fotocopiadoras.
Si éstos fueran ejemplos aislados de excesos de la publi​cidad sería una cosa. Pero no lo son. Cada noche se pueden ver las orgías publicitarias en el televisor. (Los anuncios pue​de que sean mejores que los programas. Pero ¿venden algo?)
Echémosle una ojeada al tema de la notoriedad y el pa​pel que juega atraer la atenció

El espectro de las marcas
El espectro tiene dos extremos: marcas de las que nadie ha oído hablar y marcas que todo el mundo conoce. El recono​cimiento de marcas parece seguir una curva de campana in​vertida. La mayoría de las marcas están agrupadas en cual​quiera de los dos extremos del espectro. El punto medio de notoriedad es el que cuenta con menos marcas.
Todo el mundo conoce Xerox. Nadie está familiarizado con Outpost.com. Lo mismo sucede con los países. Todo el mundo ha oído hablar de Afganistán. Nadie sabe nada de Turkmenistán. Trate de pensar en un país o una marca que pueda tener una notoriedad del 50 por ciento. No es fácil.
Las agencias suelen justificar campañas de captación de atención, para marcas con baja notoriedad. Tenemos que ha​cer saber a los clientes potenciales quiénes, somos antes de empezar a comunicar los beneficios de la marca; parece ser la estrategia.
Pero si usted nunca ha oído hablar de la empresa ¿por qué le iba a prestar atención a su mensaje? (Si le presentaron a Sean Connery anoche en el teatro puede que recuerde el evento toda su vida. Pero si le presentaron a Sean Connelly en el mismo acto, probablemente lo olvidará.)
Ver la televisión es exactamente lo mismo. Se recuerda lo que se ve de marcas conocidas. No se recuerda lo de las des​conocidas. Ni siquiera intentamos recordar los nombres de las marcas que no conocemos.
Es descorazonador. Uno de los ejecutivos publicitarios más famosos del mundo dijo una vez sobre nuestra entonces joven agencia: «No pueden ser muy buenos. Nunca he oído hablar de ellos»: Eres famoso o no lo eres, no parece haber término medio.
¿Cómo se llega de un extremo del espectro al otro? La publicidad es una manera sumamente difícil de recorrer el es​pectro. La publicidad tiene dos factores en contra. Ella misma no tiene credibilidad. Y una marca de la que nadie ha oído hablar tampoco tiene credibilidad: «No pueden ser muy buenos si nunca he oído hablar de ellos».
Las relaciones públicas resuelven ambos problemas. El mensaje tiene credibilidad, porque viene de una fuente su​puestamente imparcial. Además, esperamos que los medios de comunicación nos hablen sobre cosas de las que nunca he​mos oído hablar. De eso tratan las noticias.
¿Cómo hacemos que Turkmenistán sea famoso? Desde luego, no con publicidad.
Supongamos que la marca está en la otra punta del es​pectro. Todo el mundo ha oído hablar de ella. ¿Cuál es el va​lor de una campaña de publicidad que capte la atención para una marca de la que todo el mundo ha oído hablar? No va a aumentar su notoriedad, que con un 90-95 por ciento, pro​bablemente ha alcanzado su máxima cota.
Muchos anuncios de marcas en el extremo superior del espectro son todo atención y cero mensaje. El spot de Nike con la coreografía de jugadores de baloncesto, por ejemplo. ¿Cuál es el propósito de este tipo de publicidad? No puede ser el de aumentar la notoriedad, porque Nike ya es famosa.
La impronta creativa
Todo atención y cero mensaje, es la impronta de la publici​dad «creativa». Cuando uno se deshace de todo lo que se in​terpone en el camino del valor de espectáculo de un spot, se crea una pieza «pura» de arte publicitario. Son los anuncios que ganan premios.
En una ocasión el director de la agencia más creativa del mundo elogió el anuncio producido por su agencia para los supermercados Bayless. El spot tenía dos escenas.
Escena uno, sobre un rollo de papel higiénico: «Damas y caballeros, papel de baño. Ahora, sólo por tiempo limita​do, encontrará papel de baño en oferta en Bayless. Y...»
Escena dos, el mismo rollo con un tubo de cartón de pie a su lado: «Dentro de cada rollo de papel de baño usted ob​tendrá un tubo de cartón: ¡Totalmente gratis! (eslogan) El nuevo Bayless».
El spot, que ganó un León de Plata en Cannes, prueba «una vez más que las grandes ideas no dependen de grandes presupuestos de producción» según el director de la agencia más creativa del mundo.
Gracioso... pero muy probablemente, totalmente ignora​do en el cuarto de estar. ¿Se puede imaginar a alguien vien​do este anuncio en su televisor y diciendo: «Vamos a Bayless. El papel higiénico está de oferta»? Nosotros no.
(Es un spot que sólo le hubiera encantado a Andy War-hol.)
No se puede defender la publicidad del papel higiénico, sobre la base de que hace famoso al supermercado. Bayless ya es famoso en Arizona, donde están sus locales.
Causa y efecto
Los publicistas justifican a menudo la publicidad que «cap​ta atención», pretextando que hace famoso al producto. Pero de hecho es a la inversa.
El chihuahua no hizo famosa a Taco Bell. Taco Bell hizo famoso al chihuahua. El conejito no hizo famosa a Energi-zer. Energizer hizo famoso al conejito. La marioneta no hizo famosa a Pets.com. El dinero de Pets.com hizo famosa a la marioneta.
¿Cuál es la causa y cuál el efecto? Los iconos publicita​rios rara vez hacen que una marca llegue a ser famosa. Pero las marcas famosas hacen con frecuencia que los iconos pu​blicitarios lleguen a ser famosos.
¿Qué pasa con las marcas con niveles de notoriedad en​tre clientes potenciales de un 50 por ciento? ¿Puede la publi​cidad empujarlas a la banda de los 90 por ciento?
Puede. Pero, de hecho, estas marcas de banda media van en una dirección u otra. O llevan el impulso hacia la parte alta del espectro, o están ya en su declive. No se necesita pu​blicidad para una marca en alza y la publicidad no va a sal​var a una marca en declive.
Hay muy pocas celebridades medio famosas y tampoco hay apenas marcas medio famosas. Una de dos, o lo eres o no lo eres.
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Publicidad y ventas

Se le solía llamar la maldición de Clio. Era probable que una agencia de publicidad que ganara un premio Clio para un cliente, perdiera ese cliente al año siguiente.
La publicidad ganadora de premios, nunca parecía pro​ducir los incrementos de ventas que esperaban los clientes.
La historia de Joe Isuzu
A pesar del bombo que reciben las campañas publicitarias que se hacen populares, pocas generan resultados en ventas equi​parables a la histeria que generan. ¿Quién puede olvidar a Joe Isuzu el vendedor de coches mentiroso de la década de 1980?*
Interpretado por el actor David Leisure, Joe saltó a las ondas en julio de 1986. Al año siguiente, las ventas de Isuzu subieron... un minúsculo 1,7 por ciento. A partir de ahí todo fue cuesta abajo.
En 1988 las ventas de Isuzu descendieron un 38 por cien​to. En 1989 un 34 por ciento sobre el año anterior. En 1990 descendieron otro 64 por ciento.
* Un anuncio típico de televisión mostraba a un hombre con un revólver, mientras Joe Isuzu decía que el Isuzu era «más rápido que una bala». Entonces en lo alto de la imagen aparecía impreso: «Está min​tiendo, claro». Todos los anuncios mostraban mentiras obvias, corregi​das por la impresión en pantalla. Joe Isuzu era retratado como un típi​co vendedor de coches mentiroso, un cliché en la mente de la mayoría de la gente. (N. del T.)
En 1991 American Isuzu Motors despidió a la agencia que había creado la campaña de Joe Isuzu. En 1992 la em​presa anunció que cancelaba la producción de turismos.
Así son las cosas. La operación publicitaria fue un éxito, pero el paciente falleció.
Mucha gente de publicidad racionaliza la relativa falta de éxito de Isuzu mencionando la notoriedad creada por la campaña. Aunque Joe Isuzu era un vendedor de coches, tal vez su notoriedad ayudó a vender camiones Isuzu. Veamos los números. El año que Joe Isuzu entró en escena, represen​tó el cénit de las ventas de vehículos (coches más camiones) de Isuzu en EE UU: 127.630 unidades.
Isuzu no volvió a vender tantos vehículos en EE UU nun​ca más. Las ventas actuales son inferiores a los 100.000 vehículos al año. Ahora bien, ¿qué supone que está hacien​do American Isuzu Motors al respecto? Pues acertó. Han re​sucitado a Joe Isuzu.
«Con las ventas flojas y la imagen hundida» escribe Bru​ce Horovitz en el Chicago Sun-Times, «American Isuzu Mo​tors vuelve a uno de los iconos publicitarios más memorable de la historia».
Con los antecedentes de Joe Isuzu, ¿por qué lo iba a vol​ver a contratar la empresa? No tiene sentido, pero es una cla​ra muestra de cómo el pensamiento publicitario tradicional domina el mundo del marketing.
La meta de la publicidad tradicional no es hacer famoso al producto. La meta de la publicidad tradicional es hacer fa​mosa a la publicidad. En lugar de crear valor de ventas, la publicidad tradicional intenta crear valor de charla.
Joe Isuzu es divertido, pero en la vida real ¿por qué le va​mos a comprar un coche a un vendedor mentiroso? ¿Por qué le vamos a comprar un coche a una empresa que usa a un vendedor mentiroso en televisión? ¿Dónde está la motiva​ción? Sólo cebo; sin anzuelo.
El argumento de la uniformidad de productos
Otra excusa para sacar a Joe Isuzu en televisión, es el argu​mento de la uniformidad de productos. En las categorías ma​duras como cerveza, automóviles y calzado deportivo, sigue el razonamiento, todas las marcas son iguales. Son produc​tos parejos o commodities. Tradicionalmente la publicidad para estos productos uniformes aspira no a informar —¿qué va a decir?— sino a entretener.
Esta línea de pensamiento se abre camino en los pasillos creativos de muchas agencias de publicidad. Los creativos no necesitan mucho para ver «productos uniformes» en casi cualquier categoría en la que trabajan. Es otra excusa para hacer anuncios divertidos, de gente que de todas formas pre​feriría estar haciendo películas en vez de anuncios.
Hay un defecto en el pensamiento del producto unifor​me. Aunque muchos productos pueden ser bastante pareci​dos, hay pocos productos de percepciones uniformes.
Las cervezas Bud Light y Miller Lite pueden ser produc​tos uniformes en la botella, pero no hay duda de que no son productos uniformes en la mente. Bud Light es la cerveza para el consumidor joven y Miller Lite es la cerveza para el consumidor de mayor edad.
El marketing no trata con productos. El marketing trata con percepciones. Para lanzar una campaña de publicidad o de relaciones públicas exitosa, es necesario crear mucho más que «valor de charla». Es necesario manejar esas antipáticas per​cepciones en la mente del cliente potencial. Y las relaciones pú​blicas son un modo más efectivo que la publicidad para ello.
Parte de la culpa del fracaso de la publicidad en produ​cir resultados puede deberse a un exceso de arrogancia; la noción de que independientemente de cual sea el problema de marketing, la respuesta es siempre «más publicidad».
Se cuenta la historia de un cliente con varios problemas serios. Las instalaciones productivas estaban anticuadas, el producto tenía un precio demasiado alto y los clientes se es​taban pasando a las marcas de la competencia. « ¿Qué debe​ríamos hacer?», pregunta el cliente al presidente de su agen​cia de publicidad.
Respuesta: «Yo recomendaría televisión a escala nacio​nal».
Si el único utensilio en su caja de herramientas es un mar​tillo, todos los problemas se parecen a un clavo.
Si la calidad (léase creatividad) no funciona en publici​dad, tal vez la cantidad lo haga. A lo mejor, aumentando el volumen de su publicidad, una empresa puede encontrar el éxito. Echémosle una ojeada a cómo le ha ido a alguno de los mayores anunciantes últimamente.
La historia de Chevrolet
Durante varios años, la marca más anunciada en EE UU fue Chevrolet. El año pasado General Motors gastó 819.200.000 dólares anunciando su marca Chevrolet; el 67 por ciento de ellos en televisión.
¿Qué obtuvo General Motors a cambio de sus 819 mi​llones? ¿Es Chevrolet la marca de automóviles más vendida en EE UU? No, no lo es. Es Ford. ¿Es Chevrolet la marca de camiones más vendida? No, no lo es. Es Ford.
De hecho, General Motors gastó un 39 por ciento más anunciando su marca Chevrolet, que Ford Motor Co. en anunciar su marca Ford. A pesar de todo, Ford vende un 33 por ciento más que Chevrolet.
No se trata de un fenómeno de un año. Durante cinco años seguidos, Chevrolet ha estado gastando más en publi​cidad y vendiendo menos que Ford.
Hace cinco años, Ford vendía un 28 por ciento más vehículos que Chevrolet. Entonces empezó el bombardeo pu​blicitario de Chevrolet. En cinco años gastó 3.400 millones de dólares, frente a 2.900 millones de Ford.
Sólo porque uno haga más publicidad que su compe​tencia, no significa que vaya a superarla en ventas. Ford ha aumentado su ventaja sobre Chevrolet del 28 al 33 por cien​to.
Una comparación todavía más llamativa es el coste pu​blicitario por vehículo vendido. En el año 2002, Chevrolet gastó 314 dólares por vehículo vendido frente a los 170 dó​lares de Ford. Y bien, ¿qué haría usted si dirigiera la división Chevrolet de General Motors? ¿Aumentar el presupuesto de publicidad o reducirlo?
La historia de AT&T
La marca que tuvo el segundo mayor presupuesto de publi​cidad en 2001 fue AT&T con 711 millones de dólares. ¿Cómo le va a AT&T? Nada bien.
AT&T es una titubeante empresa de comunicación que está intentando vender sus negocios telefónicos y planea fu​sionar su servicio de cable con Comcast.
Según el New York Times, «Para AT&T, el esfuerzo por vender sus actividades telefónicas —que incluyen a la mayor empresa de larga distancia de EE UU— es otro signo de cómo una estrategia dubitativa y una guerra de precios, pueden de​jar a una empresa con el armazón maltrecho».
Tal vez, sólo tal vez, AT&T también tiene una titubean​te estrategia publicitaria.
La historia de General Motors
Olvidemos marcas individuales como AT&T o Chevrolet. Echémosle una ojeada a General Motors en conjunto. En 1994, Ronald Zarrella dejó Bausch & Lomb y se incorporó a General Motors como director de Marketing. Su cometi​do: incorporar la disciplina de gestión de marca a la corpo​ración más grande del mundo
El nuevo director de Marketing de General Motors, se​gún USA Today, iba a hacer añicos la vieja creencia de la industria automovilística de que «el producto es el rey». Zarrella dijo que el futuro de GM, dependía tanto del buen marketing como de buenos productos: «Existe la creencia en este sector de que el producto lo es todo. Y no es así».
Fiel a sus orígenes de gestor de marcas, una de las pri​meras cosas que hizo el señor Zarrella fue poner en marcha el turbo publicitario.
· En 1995 GM fue el tercer mayor anunciante de EE UU, con un gasto de 2.100 millones de dólares.
· En 1996 GM fue el segundo mayor anunciante de EE.UU, con un gasto de 2.400 millones de dólares.
· En 1997 GM fue el mayor anunciante de EE UU, con un gasto de 3.100 millones de dólares.
· En 1998,1999 y 2000, GM fue de nuevo el mayor anun​ciante de EE UU, con un gasto de 3.000, 4.100 y 3.000 millones de dólares espectivamente.
Así que, ¿qué consiguió GM a cambio de todo ese dinero?
· En 1995 su cuota de mercado cayó del 34 al 33,9 por
ciento.
· En 1996 su cuota de mercado cayó al 32,3 por ciento.
· En 1997 su cuota de mercado cayó al 32,1 por ciento.
· En 1998 su cuota de mercado cayó al 30 por ciento.
· En 1999 su cuota de mercado cayó al 29,6 por ciento.
· En 2000 su cuota de mercado cayo al 28,1 por ciento.
Para cuando Ron Zarrella dejó GM en 2001, para vol​ver a Bausch & Lomb, su modo de pensar había cambia​do del todo. «El producto lo es todo en este negocio», dijo.
Es extraño. La publicidad no lo es todo y el producto no lo es todo, pero hay algo que sí lo es todo. Y muchos gesto​res parecen ignorarlo.
La percepción lo es todo. La única pregunta es cómo crear una percepción favorable en la mente de los consumidores. Y la publicidad tiene un pobre historial a este respecto.
La historia de Sears Roebuck
Otro derrochador publicitario en apuros es Sears. El año pa​sado gastó 1.500 millones de dólares en publicidad para sus marcas y catálogos; aproximadamente tres veces lo que Wal-Mart, Kmart o Target. A pesar de ello, las ventas de Sears en los EE UU fueron inferiores a las de cualquiera de ellos.
No obstante, ser un gran anunciante conlleva muchos beneficios marginales. Los directores de Marketing y Publi​cidad son tratados como los grandes apostadores en Las Ve​gas. Comidas, espectáculos; lo que pidan. Con motivo de la Super Bowl, la NFL organiza una fiesta para varios miles de sus anunciantes y parásitos, con el fin de mantenerse como el espacio publicitario más valorado de EE UU.
Después de asistir a una de las extravagantes fiestas de la NFL, uno se siente mal si sólo ha comprado un espacio de 2 millones de dólares.
En publicidad, como en Las Vegas, hay muchos jugado​res, pero pocos ganadores. Si la industria publicitaria tuvie​ra una convención anual en Newport, Rhode Island, a uno le entrarían ganas de preguntar: «¿Dónde están los yates de los grandes anunciantes?»
General Motors frente a General Electric
Veamos otra comparación. General Motors frente a General Electric. GM es la tercera en la lista Fortune 500 y GE la quinta.
LA CAÍDA DE LA PUBLICIDAD Y EL AUGE DE LAS RR PP
En lo que se refiere a publicidad GM es la que más gas​ta. Los 3.000 millones de dólares que gastó en publicidad en EE UU el año 2000, fueron casi dos veces y media los 1.300 millones gastados por GE.
Los grandes gastadores en publicidad no son necesaria​mente grandes generadores de dinero. GM tiene una capita​lización en bolsa de 27.000 millones de dólares, mientras que la de GE es de 405.000 millones de dólares, quince veces más.
Comparemos a los dos Jacks, John F. Smith Jr. presiden​te de General Motors y John F. Welch Jr. ex consejero dele​gado de General Electric.
Jack Welch es la celebridad de la comunidad empresarial, tal vez el ejecutivo más famoso de EE UU. Su libro Hablan​do claro, recibió un adelanto de siete millones de dólares y enseguida alcanzó las posiciones más altas de las listas de li​bros más vendidos.
Jack Smith, presidente de General Motors, es tan anóni​mo como su nombre.
La historia de Coca-Cola
En Coca-Cola, pilar del stablishment publicitario durante mucho tiempo, las cosas no vayan bien con la publicidad. Ha estado cambiando de gestores, dle agencia y de campaña con cierta regularidad.
Desde la muerte de su presidente Roberto Goizueta en 1997, el valor en bolsa de la empresa ha descendido de 145.000 millones de dólares a 1.19.000 millones,
Durante los últimos cinco amos, su publicidad ha sufrido de una doble mala pata. Ni zurmbido ni burbujas. Nadie ha​bla sobre la publicidad de Coca-Cola (el zumbido) y ésta no i onriene ninguna motivación paira comprar el producto (las Imrbujas).
Para una función que se supone debe estar orientada al « onsumidor, los publicitarios som asombrosamen:e estrechos de miras. Un columnista, tal vez el crítico de publicidad más famoso del mundo, que escribe en la más famosa publicación de publicidad del mundo, calificó un reciente eslogan de Coca-Cola como el más grande en la historia de los refres​cos; puede que en la historia del marketing.
¡Venga ya! ¿«Siempre», es el eslogan más grande de la historia del marketing? ¿Ha oído alguna vez a alguien decir: «Déme una Siempre»? ¿O «Me tomaré un ron con Siem​pre»? Y ¿qué significa «siempre»? ¿Qué los consumidores siempre beben Coca-Cola?
La realidad es muy distinta. En EE UU, si no hay Coca-Cola, la mayoría de los bebedores de cola estarán encanta​dos de aceptar una Pepsi. Esa es la realidad.
Coca-Cola ha ido a la deriva, de un eslogan publicitario sin sentido hasta el siguiente. De «Siempre», a «Disfruta», a «La vida sabe bien». En julio de 2001, pasó por el apuro de tener que pagar un millón de dólares a Parmalat Canadá, por​que había usurpado el mismo eslogan «La vida sabe bien», usado por Parmalat para su marca de mantequilla Lactantia.
Dos meses más tarde, en la resaca de los ataques terro​ristas del 11 de septiembre, Coca-Cola suprimió totalmente «La vida sabe bien».
En muchos sentidos, la publicidad es un juego de pierde/ pierde. Si el eslogan no tiene sentido (como la mayoría), no ayuda a la marca. Si el eslogan tiene sentido, el cliente po​tencial no se lo cree.
Éste es el talón de Aquiles de la publicidad. Simplemen​te porque se diga algo motivador y con sentido en un anun​cio, no significa necesariamente que el cliente se creerá lo que dice.
La historia de McDonald's
Veamos el caso de McDonald's, la marca con el cuarto ma​yor presupuesto publicitario de Estados Unidos. En los últimos cinco años, McDonald's ha gastado más de 3.000 mi​llones de dólares en publicidad sólo en EE UU.
Sin embargo, las ventas de McDonald's ni siquiera han ido al ritmo de la inflación. Durante el mismo período, las ventas anuales por local pasaron de 1,4 millones de dólares a 1,5 millones; un aumento de un modesto 1,7 por ciento anual. La publicidad no está haciendo mucho por empujar a los Big Mac en McDonald's.
Recientemente, su presidente Jack Greenberg dijo en una convención de franquiciados que «el marketing se había es​tropeado» y la empresa estaba trabajando para arreglarlo.
Pero el mayor fracaso de la publicidad en los últimos años, no tiene nada que ver con grandes empresas y sus gran​des presupuestos de publicidad. Tiene que ver con pequeñas empresas en un mercado emergente
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La publicidad y las puntocom
La eclosión de Internet a finales de la década de 1990, creó un serio problema para muchas jóvenes empresas puntocom. Con todo el mundo intentando hacer negocio en la Red, ¿cómo podía algún sencillo sitio mercantil generar la suficien​te publicidad gratuita para hacer que su nombre se conociera? Para resolver el problema, muchas empresas de Internet recurrieron a la publicidad. Dado que no podemos obtener cobertura mediática para nuestra puntocom —fue el razo​namiento— lanzaremos el sitio con una gran campaña pu​blicitaria.
¿Por qué comprar artículos para mascotas en Pets.com?
Pets.com era un sitio web que vendía artículos para masco​tas a los dueños de perros y gatos. Una idea muy poco emo​cionante desde el punto de vista de las RR PP. Así que, obvia​mente, Pets.com acudió a la comunidad publicitaria en busca de ayuda.
Pets.com contrató a un director de Marketing de Procter & Gamble y a una agencia de publicidad con la mejor repu​tación creativa del sector. Fiel a sus principios, la agencia creó la Marioneta, que Advertising Age llamó la «primera auténti​ca celebridad publicitaria creada en el país de las puntocom».
La Marioneta fue un éxito extraordinario. Obtuvo pre​mios y alabanzas de los consumidores, los medios, la prensa especializada y los expertos en marketing. La Marioneta des​filó en la cabalgata del Día de Acción de Gracias de los al​macenes Macy's, apareció en la CNN y en Good Morning America y Entertainment Weekly, Time y People. Hace poco, en una subasta, se le adjudicó una Marioneta original a un empresario de San Francisco por 20.100 dólares.
Lo único que faltó en este cuento de hadas fueron ven​tas. En poco más de seis meses, Pets.com gastó en marketing más de tres veces los 22 millones de dólares que había in​gresado.
Con ese tipo de historial financiero, Pets.com no tardó mucho en morder el polvo y quebrar. Lo que no murió, fue la fe de la agencia en la publicidad. «Los modelos empresa​riales, las circunstancias del mercado, las empresas de capi​tal riesgo, el Nasdaq, etc., no están bajo mi control —dijo el presidente de la agencia de publicidad de Pets.com—. Esto no tiene nada que ver con el éxito de la publicidad. A las agencias se las contrata para crear marcas y nosotros lo hi​cimos al cien por cien.»
¿Lo hicimos al cien por cien? ¿Creamos una marca exi​tosa? A propósito, ¿qué es una marca? El presidente de la agencia confunde publicidad con producto. La Marioneta no es la marca (si lo fuera, el sitio web habría vendido mario​netas). La marca es Pets.com.
Una marca es un nombre que significa algo en la mente del cliente potencial. Volvo significa «seguridad». BMW sig​nifica «conducir». Pero ¿qué significaba Pets.com? Una mar​ca sin un posicionamiento positivo en la mente, es una mar​ca que no motivará a los consumidores a comprar nada. Además, la mayoría de los dueños de mascotas tenían pro​blemas descifrando si la Marioneta pertenecía a Pets.com, a Petstore.com o a Petopia.com.
¿Por qué tendría yo que comprar los productos para mi mascota en Pets.com? La empresa necesitaba contestar a esa pregunta primero, e intentar introducir la respuesta en la mente de los dueños de mascotas. Una tarea difícil y una ta​rea que la publicidad no domina muy bien. La respuesta de la agencia fue que debía comprar en Pets.com «porque las mascotas no pueden conducir».
Ridículo, claro, pero eso es creatividad publicitaria en funcionamiento.
¿Por qué comprar libros en Amazon.com?
Cuando Amazon.com empezó a funcionar, tenía una res​puesta simple a esa pregunta: «30 por ciento de descuento en todos los libros». Y los medios de comunicación, no la pu​blicidad, ayudaron a difundir la idea del 30 por ciento de descuento.
Sí, después de que la marca Amazon fue conocida, la em​presa lanzó una gran campaña de publicidad. Pero no fue la publicidad la que creó la marca, sino las RR PP. La publicidad sólo reforzó la posición de la marca, ya dada a conocer por las RR PP.
Los cementerios de Internet están atestados de marcas que intentaron revertir este proceso; que intentaron usar pu​blicidad masiva para llegar a ser famosos, sin utilizar prime​ro las RR PP para crear las credenciales de la marca.
La tragedia de eToys
Otra de las puntocom que más llamó la atención y que re​sultó un fiasco, fue eToys. Fundada en 1997, pronto se en​contró gastando el 60 por ciento de sus ingresos en publici​dad. La empresa salió a bolsa en mayo de 1999, alcanzando el primer día de cotización una capitalización bursátil de 7.700 millones de dólares, un 35 por ciento más que su rival del mundo real, Toys «R» Us. Para la Navidad de ese año, eToys gastó 20 millones de dólares en un minucioso plan pu​blicitario.
Quince meses después, la empresa quebraba. Valorada una vez en miles de millones, eToys recibió unos 10 millones de dólares por su inventario, equipos, mobiliario, instalacio​nes, marca registrada y dirección de Internet.
Otro vendedor de juguetes que intentó usar la publicidad para crear una marca de Internet, fue Toysmart. Toysmart duró exactamente 482 días, a pesar de haber vendido un pa​quete mayoritario de acciones a Walt Disney Company por unos 50 millones de dólares. Parte del dinero lo usó para fi​nanciar una serie de anuncios por 21 millones de dólares que ofrecían «juguetes buenos».
Era demasiado temprano para lanzar una campaña pu​blicitaria. La web de Toysmart hubiera necesitado años de publicidad gratuita, o tal vez décadas, para llegar a estable​cerse como el único sitio que rehusaba vender juguetes vio​lentos o destructivos, tipo Pokemon. Este tipo de mensaje ne​cesita el apoyo incondicional de los medios, si se va a usar para crear una marca.
El desastre de Valué America
Valué America, los grandes almacenes de Internet, fue otra puntocom que intentó usar la publicidad para comprarse un modo de entrar en la mente. Lanzada en octubre de 1997, te​nía grandes planes. A finales del año, su fundador alardeó de que ValueAmerica.com gastaría 150 millones de dólares en publicidad en los siguientes dieciocho meses.
Seis meses más tarde, Valué America sacaba unos anun​cios a toda página en el Wall Street Journal, el New York Ti​mes y USA Today; así como anuncios en publicaciones pro​fesionales, en radio e incluso en televisión, en la mayoría de los principales mercados. Sólo en 1999 gastó 60 millones de dólares en publicidad. Ese año Valué America generó ven​tas por 183 millones de dólares y una pérdida de 144 mi​llones.
Poner mucho dinero detrás de un nombre débil, es una combinación mortal. Sólo funcionará si se tiene un mono​polio. Donde hay competencia real, se necesita el nombre más apropiado que se pueda conseguir y luego reservar los recursos publicitarios hasta que se pueda crear la credibili​dad de la marca.
A finales de 1999, tomó posesión un nuevo equipo di​rectivo en Valué America. Su primera tarea fue proponer un nuevo logo, un nuevo diseño de la página web y un nuevo nombre. ValueAmerica.com iba a convertirse en VA.com (a nadie pareció importarle que en EE UU, VA hace pensar en la Veterans Administration o en el estado de Virginia.) Para agosto de 2000, la empresa quebró.
Otros desastres puntocom
Tal vez no se recuerde el énfasis que las empresas de Internet pu​sieron en la publicidad para que les ayudara a crear sus marcas. Dos tercios de todos los anuncios que salieron al aire durante la Super Bowl del año 2000, fueron de marcas puntocom.
En un solo año (2000) Art.com gastó 18 millones de dó​lares en publicidad. AutoConnect.com gastó 15 millones. CarsDirect.com gastó 30 millones. Drugstore.com gastó 30 millones. Homestore.com gastó 20 millones. Living.com gastó 20 millones. Petstore.com gastó 10 millones. RealEs-tate.com gastó 13 millones. Rx.com gastó 13 millones.
«El año pasado, la explosión publicitaria de las punto​com causó un daño colosal a la reputación de la publicidad entre los directivos de la nación — escribió Ranee Crain, edi​tor jefe y propietario de Advertising Age — . La publicidad de las puntocom fue tan sin sentido, tan estúpida, tan insulsa, que ha hecho flaquear la fe de los caciques empresariales en las posibilidades de la publicidad para sus propias marcas.»
¿Cuál fue el problema de las puntocom? ¿Publicidad sin sentido, estúpida, insulsa?
O a lo mejor el problema estaba en depender de la pu​blicidad para crear una marca, cuando deberían haber utili​zado las RR PP.
Uno de los mayores problemas de la gran explosión pu​blicitaria de Valué America, fue su falta de flexibilidad. Con un arranque lento, sustentado con rr pp, se puede hacer cam​bios conforme se avanza. Aunque era un sitio web que vendía de todo, incluidos material de oficina, libros, revistas, artícu​los para mascotas, ropa, comida, automóviles y electrónica de consumo, aproximadamente el 85 por ciento de los ingresos de Valué America salían de la informática. Valué America ne​cesitaba un nombre más del tipo CompUSA.
(El futuro es impredecible. Una vez conocimos a un em​presario en el Reino Unido que había creado una cadena de librerías de lance. Sus ventas, según sus cálculos, serían 80 por ciento ficción y 20 por ciento no-ficción. Sus cálculos re​sultaron ser exactos, sólo que las categorías estaban inverti​das. Vendía 80 por ciento no-ficción y 20 por ciento ficción.)
Wal-Mart frente a Valué America
Comparemos Wal-Mart, el mayor detallista del mundo, con Valué America. Sam Walton abrió su primera tienda Wal-Mart en Rogers, Arkansas, en 1962. Ocho años después Wal-Mart salió a bolsa con dieciocho tiendas y ventas de sólo 44 millones de dólares.
En esos ocho años, Sam Walton generó un montón de pu​blicidad gratuita para sus tiendas Wal-Mart, pero gastó poco en publicidad. Sólo después de que la publicidad gratuita hu​biera convertido a Wal-Mart en un nombre conocidísimo, la empresa pudo gastar en publicidad eficientemente.
No es cuestión de un inicio rápido (Valué America) fren​te a un inicio lento (Wal-Mart). Una empresa debe empezar tan rápido como se lo permitan las RR PP. ¿Habría tenido éxi​to Valué America emulando la estrategia de Wal-Mart de arranque lento? Probablemente no. ¿Cuál es su «ángulo» de rr pp? Se trata de un sitio web intentando vender de todo des​de jacuzzis, hasta chocolate en polvo, desde cepillos de dien​tes hasta televisores de plasma. A diferencia del sencillo men​saje de Amazon, Valué America no tenía ningún mensaje que mereciera la cobertura de los medios de comunicación. Era simplemente otro sitio de Internet intentando vender de todo.
Hoy, si se quiere lanzar una marca nueva se necesita un mensaje que capte la atención de los medios. Sin esa publici​dad gratuita, la nueva marca fracasará; independientemente de lo bueno que sea el producto o el servicio. No basta con tener un mejor producto o servicio. Se necesita una idea de rr PP mejor.
A veces, ni siquiera una buena idea de RR pp es suficien​te. En su corta vida, Webvan.com, la tienda de comestibles de Internet, generó una publicidad gratuita enorme, el 99 por ciento de ella favorable.
Pero ¿cómo puede una empresa ganar dinero vendiendo comestibles a precios de supermercado y entregándolos a do​micilio gratis? Una idea estúpida respaldada por unas mag​níficas RR PP, sigue siendo una idea estúpida sin futuro.
Una vez trabajamos para dos empresas de Internet que violaron el principio fundamental de: primero RR PP; segun​do publicidad. Ambas estaban respaldadas por grandes gru​pos sobrados de liquidez. Y ambas fueron desastres de marketing.
La caída de WingspanBank.com
El primer cliente fue WingspanBank.com, que fue lanzado en junio de 1999 con una ráfaga de publicidad en prensa, radio y televisión.
No hagan publicidad, les advertimos, hasta que hayan ci​mentado la credibilidad del banco en los medios de comuni​cación
Según la prensa de la época y a pesar de nuestra adver​tencia, el banco se gastó entre 100 y 150 millones de dólares en el lanzamiento de su sitio en Internet.
Una mala idea. De todos los servicios, el más necesitado de la confianza del consumidor si quiere tener éxito, es un banco. Uno puede probar suerte en un restaurante o en una tintorería, pero no en un banco. «Bank One Corporation, aceptando que su muy pregonado WingspanBank.com ha sido un fracaso —informaba el Wall Street Journal—, se pro​pone integrar el banco sólo-por-Internet con el resto de sus productos bancarios on-line».
Una pena. Todavía existe una oportunidad en EE UU de crear un banco «sólo-por-Internet» con servicios más bara​tos, pero no puede hacerse con publicidad. Sólo puede ha​cerse con rr pp.
La ruina de HomePortfolio.com
El segundo cliente fue HomePortfolio.com, un sitio web que vendía muebles y complementos para el hogar. Cuando les presentamos nuestras conclusiones, incluida la de iniciar el lanzamiento con RR PP, los dos fundadores parecían ansiosos por dejarnos. Efectivamente, algunas semanas después, nos encontramos con anuncios del sitio web a toda página en pe​riódicos y revistas.
Quince meses después, Home Portfolio clausuró sus ope​raciones de venta al por menor y se transformó en un sumi​nistrador de software para el mercado de mobiliario on-line. No fue una operación barata. En HomePortfolio.com se ha​bían invertido mas de 50 millones de dólares.
En nuestra opinión, WingspanBank y HomePortfolio eran ideas excelentes, asesinadas por una forma de pensar orientada a la publicidad. Hace falta ganar la batalla de las relaciones públicas antes de poder lanzar una guerra publi​citaria.
¿Cómo se gana la batalla de las rr pp?
Se crea una nueva categoría en la mente en la que se pue​da ser el primero. Luego se asegura uno de que la nueva ca​tegoría tiene un factor de motivación que alentará a los clien​tes potenciales a cambiarse de la vieja categoría a la nueva.
Fácil de decir pero difícil de hacer. La ciencia del marke-ting trabaja en contra de la noción de crear una nueva cate​goría. La primera pregunta que se hace un profesional del marketing es: «¿Cuál es el tamaño del mercado?»
Para una nueva categoría el tamaño es cero.
El colapso de Garden.com
Tomemos Garden.com, otra web que floreció, se marchitó y murió más o menos al mismo tiempo que Home Portfolio. ¿Cuál era el tamaño del mercado de la jardinería?
Resulta que la jardinería es la afición más popular entre los estadounidenses. Es una industria de 47.000 millones de dólares, aproximadamente el doble que el negocio del libro. Si Garden.com hubiera conseguido sólo el 5 por ciento de ese mercado, hubiera tenido unos ingresos anuales de 2.300 mi​llones de dólares; más de lo que factura Amazon.com por la venta de libros.
Con cifras como éstas, no es sorprendente que Gar-den.com atrajera 106 millones de dólares de capital-riesgo. Todo en vano. En noviembre de 2000 se cerró la página web. La pregunta no contestada: ¿Por qué tendría yo que comprar los productos de jardinería en Garden.com?
Una creencia ampliamente aceptada es que a éstas y a muchas otras puntocom, se las cargó una publicidad nefas​ta. Pero eso no tiene sentido. ¿Por qué iba una agencia de pu​blicidad a decirse: «Es una puntocom, hagamos un anuncio horroroso»?
Un escenario más probable, es que la publicidad de las puntocom no era ni mejor ni peor que la de las demás empresas. Pero como las puntocom eran marcas nuevas, la pu​blicidad era un vehículo totalmente inapropiado.
Puntocom que han triunfado
Aunque muchas puntocom han muerto, otras están vivas y florecientes. Las que han tenido éxito fueron todas nuevas en una categoría, combinado con un factor motivador potente, que generó un gran volumen de propaganda favorable.
· America Online no fue el primer proveedor de Internet, pero fue el primero en llegar a la mente gracias a una ge​ nerosa ayuda de RR PP. Adicionalmente, el 1 de diciem​bre de 1996 AOL lanzó un servicio de tarifa plana, un convincente factor motivador. (Inicialmente el costo era
de 19,95 dólares al mes. Actualmente es de 23,90 dóla​res.)
· Amazon no fue la primera librería de Internet (fue Powells.com), pero fue la primera en llegar a la mente del cliente potencial. Y tenía el 30 por ciento de descuento como factor de motivación.
· Monster probablemente no fue la primera página web para buscar trabajo en Internet, pero fue la primera en llegar a la mente del cliente potencial. Adicionalmente,los 800.000 puestos registrados en la página web, son unfuerte factor de motivación.
· Ebay fue la primera empresa de subastas on-line. Con 29 millones de usuarios registrados y millones de artículos ofrecidos, el tamaño es el factor motivador de Ebay.
· Priceline fue la primera empresa de «ofertas» online de
billetes de avión y hoteles. Su factor de motivación es el ahorro sustancial que se puede conseguir usando esa pá​gina.
Travelocity y Expedia no fueron las primeras agencias de
viaje online, pero fueron las primeras en llegar a la mente del cliente potencial. Sus factores motivadores son el precio y la comparación de rutas encontradas en la pá​gina.
¿Cuál es el tamaño del mercado? Esa no es la mejor pre​gunta con la que empezar cuando se está buscando una nue​va categoría en la que ser el primero.
La primera pregunta debe ser ¿qué nueva categoría po​demos crear? Y ¿qué concepto nos permitirá motivar a los clientes potenciales para que prefieran la nueva categoría?
El problema de atraer a un mercado existente, es que el mercado ya está ocupado. Los correspondientes mercados de las colas, del yogur y del vodka son enormes, pero ya están reivindicados por marcas como Coca-Cola, Danone y Smir-noff.
Cuando encuentre una categoría en la que ser el primero y un convincente factor de motivación, seguro que los pu​blicitarios aparecerán y ofrecerán ayuda. Entonces es cuan​do hay que tener claro los riesgos clave de la publicidad
Publicidad y credibilidad
La cafetería de barrio que anuncia en su entrada «comida ex​quisita», tiene un problema de credibilidad. La empresa multimillonaria que se gasta dos millones de dólares en un spot de televisión, tiene exactamente el mismo problema. Aunque es posible que no lo reconozca.
Las afirmaciones exageradas y los volúmenes excesivos, son dos factores que han contribuido al declive de la efecti​vidad de la publicidad; pero la credibilidad es el problema principal. No importa lo creativa que sea la publicidad, no importa lo apropiado que sea el medio; simplemente no hay modo de obviar la cuestión de la credibilidad.
Un mensaje publicitario es percibido como unilateral, parcial, interesado y orientado a la empresa en lugar de al consumidor. ¿Creemos lo que leemos en los anuncios? La mayoría de la gente no. Como resultado, la mayoría de la gente no lee los anuncios ni le presta mucha atención a los de radio y televisión.
En realidad es peor que eso. En cierto sentido, cada men​saje publicitario implica lo contrario de lo que el anuncian​te intentaba. En algunas situaciones, este «implicar lo con​trario» es tan fuerte, que la publicidad puede dañar, más que ayudar al anunciante.
Supongamos que una empresa comercializadora de ma​risco sacara un anuncio que dijera: «Las pruebas demuestran que consumir Super Marisco es totalmente seguro». ¿Qué pensaría el lector?
«La gente se debe haber intoxicado comiendo Super Ma​risco; si no, no sacarían un anuncio como ése.»
Haciéndolo correctamente
¿Quién hizo este anuncio?: «Haciéndolo correctamente. Tie​ne nuestra palabra al respecto. Cuando compra neumáticos, no está simplemente comprando caucho y acero... usted quiere tener la confianza de que sus neumáticos le llevarán a su destino sin peligro. Su seguridad es nuestra principal pre​ocupación».
No fue Goodyear, Goodrich o Michelin. Ellas no necesi​tan sacar anuncios sobre la seguridad de los neumáticos. El público no tiene razones para creer que sus neumáticos sean inseguros. La que realizó la campaña publicitaria de «Ha​ciéndolo correctamente» fue Firestone.
«Fallos de adherencia obligan a retirar 6,5 millones de neumáticos Firestone —era el titular de un artículo en el New York Times—. Involucrada en 50 pleitos, 46 muertes, 80 heridos y una investigación federal, la empresa declaró que sustituiría gratuitamente los 6,5 millones de neumáticos todavía en circulación.»
El candor que impregna a la comunidad publicitaria es enorme. Después de cincuenta pleitos, cuarenta y seis muer​tes, ochenta heridos y una investigación federal, ¿vamos a re​solver los problemas de Firestone desarrollando una campa​ña publicitaria que diga, no se preocupe por la seguridad de los neumáticos Firestone porque «estamos haciéndolo co​rrectamente»?
Naturalmente, el resultado de la publicidad de Firesto​ne es justo el contrario al pretendido. «Deben estar preocu​pados por la seguridad de sus neumáticos, de otro modo no estarían haciendo una campaña multimillonaria sobre el tema.»
La calidad es lo primero
Durante más de una década, Ford ha estado diciendo: «La calidad es lo primero». ¿Creen los usuarios que Ford hace coches de mejor calidad que sus competidores? Los estudios dicen que no. Entre los grandes fabricantes, Ford figura como el peor clasificado en términos de calidad.
Según el último estudio de J. D. Power & Associates so​bre catorce categorías diferentes de coches y camiones, ni una sola marca de Ford estaba en primer lugar en «calidad inicial». En el mismo estudio, la marca Ford era valorada por debajo de la media en «servicio al cliente» y tampoco estaba entre los diez primeros en «venta satisfactoria».
El mensaje (calidad) puede ser adecuado, pero el mensa​jero (publicidad) es inadecuado. La publicidad es la voz del vendedor. Para el presunto comprador la publicidad no es objetiva. Para un consumidor no hay modo de verificar con independencia la exactitud de las afirmaciones de un anun​cio.
Ha habido tantas manifestaciones publicitarias escanda​losas, que la gente considera que la publicidad es exagerada. La defensa habitual en los pleitos relacionados con afirma​ciones falsas en un anuncio, es etiquetarlas como «exagera​ciones publicitarias normales».
Su seguridad es nuestra máxima prioridad
Cuando apareció el problema de los vuelcos del Explorer, Ford fue tan candida como Firestone. Sacó publicidad que de​cía: «Su seguridad es nuestra máxima prioridad. Tienen uste​des mi garantía personal de que nadie descansará en Ford, hasta que todos los neumáticos defectuosos sean sustituidos». Los anuncios estaban firmados por Jacques Nasser, presiden​te y consejero delegado de Ford Motor Company (el propio señor Nasser ha sido sustituido recientemente).
¿Qué deberían haber hecho Ford y Firestone?
Nada. Su única esperanza es que con el tiempo los com​pradores de neumáticos olviden. Y lo harán, si Firestone es​pera lo suficiente. El tiempo cura todas las heridas. Sacar anuncios en esta situación es como echar gasolina en el fue​go. Agrava el problema, recordando a los compradores de neumáticos que la empresa tiene problemas de seguridad.
Cuando una aerolínea pierde un avión, inmediatamente cancela toda la publicidad, normalmente durante un mes como mínimo. Y, desde luego, no saca anuncios diciendo: «Estamos redoblando nuestros esfuerzos en el mantenimien​to».
El resultado opuesto
No sólo los responsables de empresas, sino también las cele​bridades, las estrellas de cine y los políticos, suelen fallar al evaluar las connotaciones de lo que dicen. Cuando Richard Nixon, el único presidente que ha sido obligado a dimitir en la historia de Estados Unidos, dijo: «No dimitiré», todo el mundo en el país sabía que lo haría.
¿Y qué pensó la gente cuando el propio Nixon dijo: «No soy un maleante.»? Exacto.
¿Y qué pensó la gente cuando George Bush, padre, dijo: «Lea mis labios, no habrá nuevos impuestos»? Exacto.
¿Y qué pensó la gente cuando Bill Clinton dijo: «No he tenido relaciones sexuales con esa mujer... Monica Le-winsky»? Exacto.
¿Y qué pensó el mundo financiero cuando el presidente Fernando de la Rúa reaseguró que Argentina haría frente a los compromisos de su deuda? Exacto.
¿Cuál es la consecuencia de sacar un anuncio que dice: «Grandes rebajas, todo al 50 por ciento?» Mucha gente piensa que la tienda tima a sus clientes porque sus precios normales son demasiado altos.
Las consecuencias de la publicidad
¿Cuáles son las consecuencias de que una línea aérea pro​meta grandes ahorros si se reserva con dos semanas de ante​lación y pernocta la noche del sábado?
La gente piensa que las líneas aéreas timan a sus clientes, cobrándoles tarifas normales que son demasiado altas.
¿Qué pensaron los compradores de coches cuando Olds-mobile lanzó un anuncio que decía: «Éste no es el Oldsmo-bile de tu padre»? «No dirían eso si los Oldsmobile no fue​ran coches de viejo. Yo no quiero conducir el mismo coche que mi padre.» Las ventas cayeron el 15 por ciento.
¿Qué piensan los estadounidenses del rey Fahd? Los saudi-tas han estado gastando millones de dólares en una campaña de publicidad diseñada para mejorar su imagen; incluidos anun​cios en color de doce páginas en los principales semanarios.
En portada del anuncio, una cita de George Bush, padre: «Un monarca de grandes principios, resuelto y cooperador. Es un hombre maravilloso. Lo conozco personalmente y lo trato con el mayor respeto».
¿Qué piensan los estadounidenses de rey Fahd? La ma​yoría piensa que es el líder totalitario de un Estado dictato​rial. ¿Cambiaría esa percepción el anuncio de doce páginas? Lo dudamos.
¿Qué pasa cuando se encuentran dos amigas que no se han visto en años y una dice: «Tienes un aspecto estupendo» ? Pues que la otra piensa: «Debo tener una pinta horrible».
¿Y qué pensaron los directivos empresariales cuando el presidente de la American Association of Advertising Agen​cies dijo: «Cada vez más clientes están perdiendo la fe en los principios fundamentales de nuestro negocio: hacer buena publicidad, vender más cosas, crear marcas mejores, ganar más dinero» ? Pues: «La publicidad debe de tener problemas».
El presidente de las cuatro «aes» añadió: «No se aprecia la publicidad por lo que yo creo que es: la herramienta más poderosa para producir rentables incrementos de ventas, au​mentar el valor de la marca, lo que a su vez debe aumentar considerablemente la rentabilidad del cliente».
Cuando los publicitarios pregonan el valor de la publici​dad, caen en la misma trampa en que ha caído la propia pu​blicidad. La consecuencia de sus palabras es la opuesta a la deseada.
«La publicidad tiene problemas. Tenemos que convencer a nuestros clientes de que sigue siendo la herramienta más potente para la creación de marcas.»
Pero la publicidad tiene problemas en las salas de conse​jo de todo el mundo. Que es exactamente el motivo por el que los líderes de la AAAA dan charlas sobre el tema y por el que la American Advertising Federation ha lanzado su campaña de «grandes marcas».
Sabemos que la publicidad tiene problemas cuando ve​mos a los propios anuncios jactarse de ello. La serie de anun​cios para Nextel protagonizados por Dennis Franz (que in​terpreta al detective Andy Sipowicz en la serie de televisión Policías de Nueva York) es un buen ejemplo.
«Yo no hago anuncios —vocea el señor Franz en su telé​fono Nextel—. Son deshonestos. Mienten. ¿Tengo que pre​gonar las delicias de algún producto que ni siquiera uso? Ol​vídalo. No voy a hacerlo.» (El único indicio de que es un anuncio de Nextel, es un televisor en la cocina que transmi​te un anuncio de Nextel en segundo plano.)
Otra señal de que los problemas de la publicidad son im​portantes, es el traspaso de fondos de la publicidad a activi​dades promocionales (al consumidor y al trade). En EE UU, en el sector de productos envasados, un tradicional bastión publicitario, el porcentaje de la publicidad sobre el presu​puesto de marketing ha caído del 60 por ciento en 1977, al 30 por ciento hoy.
Luego, está la presión para encontrar medios alternati​vos
La búsqueda de alternativas

Otro signo de que la publicidad tradicional está en apuros, es el enorme interés en los medios de comunicación alterna​tivos. Los clientes ya no piensan sólo en la imprenta y la caja parlante, y proponen algunos modos estupendos y misterio​sos de gastar sus dólares publicitarios.
Los globos son hoy uno de los favoritos. Goodyear y MetLife fueron los pioneros, pero ahora muchas empresas usan los globos publicitarios. Accenture, Budweiser, CDW Computer Centers, Horizon Blue Cross/Blue Shield, Hood, Monster.com, Izod, Mazda y Sanyo son sólo algunas de las empresas que los usan.
Por unos tres millones de dólares al año, una empresa puede poner su mensaje en una valla publicitaria voladora. Los globos publicitarios no son sólo un fenómeno estado​unidense. Muchas empresas los usan en todo el mundo, in​cluyendo a Fagor en España, Liebherr en Alemania y Star-Hub en Singapur.
Además de hacer volar un globo publicitario sobre un es​tadio, también le puede poner su nombre al propio estadio. Aquí tiene algunos de los tratos más recientes; con el nom​bre del estadio, el equipo implicado, la duración y el precio.
· Adelphia Coliseum, Tenessee Titans, 15 años, 30 millo​nes de dólares.
· CMGI Field, England Patriots, 15 años, 15 millones.
· Compaq Center, San José Sharks, 15 años, 49 millones.
· Enron Field, Houston Astros, 30 años, 100 millones. (Hace poco les pagaron 2,1 millones por anular el con​ trato.)
· Ericsson Stadium, Carolina Panthers, 10 años, 20 millo​nes.
· FedEx Field, Washington Redskins, 20 años, 205 millones.
· Heinz Field, Pittsburgh Steelers, 20 años, 457 millones.
· Ivesco Field, Denver Broncos, 20 años, 120 millones.
· MCI Center, Washington Wizards, 20 años, 44 millones.
· Pacific Bell Park, San Francisco Giants, 24 años, 50 mi​llones.
· Philips Arena, Atlanta Hawks, 20 años, 200 millones.

· PSINet Stadium, Baltimore Ravens, 20 años, 105 millo​nes (cuando PSINet quebró, los Ravens recompraron losderechos sobre el nombre del estadio por 5,9 millones).
· Qualcomm Stadium, San Diego Chargers, 20 años, 18 millones.

· Reliant Stadium, Houston Texans, 30 años, 300 millo​nes.
· Safeco Field, Seattle Mariners, 20 años, 80 millones.
· Savvis Center, St. Louis Blues, 20 años, 72 millones.
· Staples Center, LA Lakers, 20 años, 100 millones.
Si no se quiere comprar todo un estadio por una cuota abultada, le puede poner el nombre de su empresa al propio juego. Actualmente, en EE UU tenemos la Copa Axa Liberty, Copa Capital One Citrus, Copa Chick-fil-A Peach, Copa Culligan Holiday, Copa Fedex Orange, Copa SBC Cotton y la Copa Tostitos Fiesta, entre otras.
El próximo paso es ponerle el nombre al equipo. Algo que ya sucede, por ejemplo, en España, donde el balonces​to no genera el suficiente dinero y los clubes tienen que de​pender cada vez más de las marcas comerciales que los es-ponsorizan. Es el caso del Addecco Estudiantes (antiguo Estudiantes), Pamesa (antiguo Valencia) o TAU (antiguo Vasconia).
En EE UU, Federal Express ofreció 120 millones de dó​lares por poner su nombre al equipo de baloncesto de su lo​calidad, el Memphis Express. Naturalmente, querían unifor​mar al equipo con sus colores, naranja y morado. La NBA dijo que no, pero es una cuestión de tiempo que veamos clu​bes deportivos con el nombre de marcas comerciales.
Luego tenemos «equipos médicos». Algunos grupos mé​dicos, están pagando hasta un millón y medio de dólares al año para ser el esponsor de un club de béisbol de primera di​visión. Veinticinco clubes tienen este tipo de esponsor, cinco de ellos en exclusiva.
Los deportes de equipo parecen encaminados en la mis​ma dirección que los deportes individuales como el motoci​clismo, donde tanto el vehículo como el conductor, llevan en​cima una carga publicitaria que deja pasmado. Una sola moto puede llevar veinte logotipos de sus patrocinadores. Y la primera cosa que el corredor hace tras ganar una carrera es agarrar la bebida del esponsor, las gafas de sol del espon​sor, el pirulí del esponsor y la gorra del esponsor antes de ba​jar de la moto.
En el futuro, puede que veamos ese tipo de publicidad en las autopistas. Una nueva técnica permite «envolver» un co​che normal con un anuncio adhesivo de vinilo. Anunciantes como General Mills y Procter & Gamble, pagan a particula​res unos 250 dólares al mes para que paseen con sus coches-anuncio por las ciudades.
Por donde uno vaya hoy, no puede escapar a las garras de la publicidad. Cada vez más surtidores de gasolina y ca​jeros automáticos llevan mensajes publicitarios.
Luego está la publicidad «dentro del túnel», un fenóme​no insólito iniciado en Europa y que está creciendo con ra​pidez. Adidas y Coca-Cola han comprado espacio en los me​tros de Budapest y Atenas a través de Motion Poster, una empresa inglesa que tiene contratos para instalar sistemas dentro de los túneles de los metros de Frankfurt, Munich y Seúl.
La publicidad de túnel usa una serie de signos luminosos, que vistos desde un tren en marcha, parecen estar animados. El efecto no es muy diferente de ver un anuncio de televisión de 30 segundos.
No se puede huir de la publicidad
Los mensajes publicitarios nos bombardean en todas partes. No se puede escapar en un avión. Los vídeos de a bordo es​tán saturados de anuncios. Hasta las tapas de los billetes lle​van publicidad. Las de Air Tran llevan nueve páginas de pu​blicidad. Monster.com ha llegado a esculpir su logo en un campo de dos hectáreas en la trayectoria de aproximación al aeropuerto de O'Hare en Chicago.
No se puede escapar en el supermercado. Además de los pósters, exhibidores y cupones, suele encontrarse publicidad impresa en el reverso del recibo.
No se puede escapar en el ascensor. Cada vez más, los al​tos edificios de oficinas están sustituyendo el hilo musical por video-anuncios.
No se puede escapar en el baño. Muchos clubes y res​taurantes tienen anuncios en el interior de las puertas de los retretes.
No se puede escapar en la playa. Una empresa de New Jersey, Beach'n Billboard, estampa anuncios en la arena. Por unos 20.000 dólares, se puede conseguir 800 metros de anuncio, todos los días, durante un mes.
En el futuro, puede que no nos sea posible escapar ni en un libro. El joyero italiano Bulgari, encargó a la autora de bestsellers Fay Weldon una novela titulada «La conexión Bulgari». La portada del libro tiene una imagen de un collar Bulgari, que juega un papel clave en la trama.
La búsqueda de alternativas
«La llamada publicidad de ambiente se está expandien​do desorbitadamente —declara la revista Time—, debido a que las empresas evitan los medios de comunicación tradi​cionales, en un intento de llegar hasta los consumidores has​tiados, allí donde trabajen, compren o se diviertan.»
Los anunciantes están consiguiendo papeles estelares en los programas de televisión, pintando sus mensajes en ba​rreras de hormigón en los estacionamientos y consiguiendo permisos para insertar sus productos electrónicamente en re​posiciones de programas de televisión, como se hace en mu​chos canales de béisbol. Los desayunos familiares de algunas telecomedias están tan plagados de envases de leche, zumos, galletas y cereales que apenas se ve a los actores. También pagan por colocar sus productos en largometrajes. Como Omega y BMW en las últimas películas de James Bond o Mercedes en la reciente Hombres de Negro II.
¿Por qué hay tantos anunciantes en busca de medios de comunicación alternativos? El hecho es que la publicidad tradicional no está funcionando muy bien. Si no, no vería​mos publicidad en globos, playas, baños o libros.
No basta con tener un producto o servicio mejor. No bas​ta con tener un precio mejor. Para tener éxito hoy, hace fal​ta crear una marca mejor. ¿Y qué es una marca? Una marca es una percepción en la mente del cliente potencial.
El juego se llama percepción y la publicidad es percibida como el único modo de crear una percepción mejor. No es cierto, pero ésa es la percepción.
Hay una alternativa mejor
Y esa mejor alternativa es la publicidad gratuita, o como a sus practicantes les gusta llamarla: relaciones públicas. La llame​mos como la llamemos, el objetivo es el mismo. Contar nues​tra historia indirectamente, a través de la recomendación de terceros, principalmente los medios de comunicación
Las RR PP tienen muchas desventajas. No se puede con​trolar el contenido, no se puede controlar los plazos y no se puede controlar el aspecto visual de nuestro mensaje. Ni si​quiera se puede estar seguro de que se entregará alguno de los mensajes.
Pero la única ventaja de las RR pp vale por todas sus des​ventajas. Las RR pp tienen la credibilidad de la que la publi​cidad carece. La gente cree lo que lee en la prensa, oye en la radio o ve en el televisor.
Los consumidores son cínicos, desconfiados y cautelo​sos. Conforme asciende el volumen de publicidad, cambian a terceros independientes; a fuentes de recomendación y con​sejo autorizadas. Amigos, parientes, vecinos y naturalmente los medios de comunicación en toda su diversidad.
Rara vez examinan los anuncios.
