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Si

L.os anuncios
de siempre ya no cuelan

El exceso de publicidad lleva al consumidor a olvidar las marcas
® Los profesionales intentan llegar a un ptblico joven que apenas
ve la tele ® Las campanas ‘virales’ tampoco suben las ventas

AMANDA MARS ¥ bl No se trata sélo del

Fsaturacién publicitaria en Espaia e
John Wanamaker, el duefio de ™ LOS PAISES CON MAYOR W EXPOSICION SEMANAL Freixenet tiene algo de para-
unos grandes almacenes y uno  SATURACION EN TELEVISIGN ALAPUBLICIDAD digma. Su tradicional anuncio
de los primeros i de Ui L navidefio marcaba de algin mo-
la historia americana, dijo en do el inicio social de cada Navi-
1870 que la mitad del dinero que dad; cémo era el nuevo anuncio,
gastaba en publicidad era un qué nueva estrella lo protagoni-

completo despilfarro. Y que su
objetivo no era otro que averi-
guar cudl era esa mitad. Casi
140 anos después, a Wana-

maker le ocurriria lo mismo, s6- —_— . Cufasde radio Inserciones
lo que multiplicado hasta volg-  Australia 0 Lt AS et
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Los espafioles recuerdan ca- —— S
da vez menos los anuncios que bl T 157 locia-;.m I
ven y, cuando lo hacen, la factu- 2003 g Entreien i
ra que pagan los anunciantes pa- o = — 1 | m‘“ e
ra lograrlo es muy superior (ver 2% B 4 mR P T
cuadro). La saturacién publicita- 2008 143 detiompo [ | 4 1] |
ria reduce la eficacia de unsec- B e 07 MORE DR
tor que en Espafia, ademds, se = e = =
enfrenta a un nuevo ciudadano 2007 - 3 151 Totalo Nideacuarde Total o

mas formado, mas exigente y
hastiado de anuncios. Pero, eso
si, cada vez mas loco del consu-
mo. Y para sobresalir del ruido,
ha nacide una moda publicitaria
preciosista, emocional, un men-
. saje que intenta vender el pro-
ducto sin mostrarlo. Una publici-
dad también rendida a la sensibi-
lidad social de los nuevos consu-
midores.
“Es una barbaridad, En las ca-
pitales espafiolas se recibe una
media de 3.000 imp frente

bastante nien desacuerde - bastante en
deacuerdo desacuerdo

M RELACION ENTRE EL COSTE DE LA PUBLICIDAD Y EL RECUERDO

DE LA MARCA ANUNCIADA. [ndice base 2001100

s

< 195

ranuncio
150 — e

o 1d;ﬂ<i>\l/l

delanuncio

jl

= 75 |

= AR e RIS

2001 2002 2003 2004 2008 2005 2007

ann, Inftiative, AIMC Marcas, TNSAM, EGM e Infoadex .

a los 2,000 de los alemanes. ;C6-
mo retienes todo eso? No lo ha-
ces, haces zapping mental, lo
ves, pero no lo procesas. Luego
estd el hartazgo que pueda tener
la gente”, explica Xavier Oliver,
profesor de la escuela de nego-
cios IESE y ex presidente de la
agencia BBDO Espana.

Esos “impactos”, el acoso pu-
blicitario, viaja por tierra, mary
aire. En la calle, en el autobis,
en Internet, en television y has-
ta por el teléfono mévil. De Espa-
fia cuelga el latiguillo de que es
uno de los paises de mayor satu-
racién publicitaria del mundo.
Segin el estudio Initiative de
2005, un adulto espaiol ve en
televisién 642 anuncios, sélo
por detras de Indonesia (728) y
Estados Unidos (789).

“La publicidad frontal crea
rechazo. Lo que no va a sobrevi-
vir es esa que interrumpe la peli-

cula que estds viendo porque es
contraproducente, genera re-
chazo, pero siempre habra otra
publicidad, la que sale dentro
de la pelicula, la que te da diver-
sién, contenidos...” resume Vi-
cente Verdd, escritor y doctor
en Ciencias Sociales por La Sor-
bona.

Los anunciantes estin preo-
cupados, Cuenta Jesis Mufioz,
que es el presidente de la Asocia-
cion Espaiiola de Agencias de
Medios, las que compran y ven-
den de 108,

ELPAS

tipo de mediciones) y el nivel de
recordatorio de las marcas, y lo
que ha descubierto es que el cos-
te para lograr una mencion se

zaria, era tema de conversacion
y causaba expectacion en los
ochenta. Y en los noventa, ‘Pero
el niimero de canales se multi-
plicd, estaba Internet.. habia-
mos perdido notoriedad, nues-
tro anuncio triunfaba cuando
habia pocos canales y asegura-
bas que toda Espaiialo veia", re-
flexiona Pedro Bonet, director
de mercadotecnia de la compa-
fiia de cava.
Asi que el afio pasado aparca-
" ron a las vedettes burbuja y con-
trataron al director de cine Mar-
tin Scorsese para crear uncorto-
metraje de homenaje a Hit-
cheock s6lo visible en Internet,
mientras que un  brevisimo
anuncio televisivo remitia a la
pégina web de la compafiia.
Arrancar de un publicista
que su trabajo ha perdido efica-
cia es como confesar que su pro-
fesion ya no vale tanto como an-
tes. “Mas que saturacién de pu-
blicidad, lo que hay es satura-
cion de productos”, opiua Jutm

Una persona en cualquier ciu-
dad espafiola recibe mas de

José Pérez Cuesta, ex
de marketing de multinaciona-
les como Danone y Henkel.

La publicidad comercial mo-
derna, tal y como hoy la conoce-
mos, nacié precisamente con la
revolucion industrial, cuando la
nueva maguinaria no podia dete-
nerse y fabricaba muchos mds
productos de los que nec: b

2.000 imp P
y unos 600 anuncios televisi-
vos semanales. | ALVARD GARCIA

que los jovenes son mis sofisti-
cados, mis interactivos, pero no
han levantado mds barreras”, di-

-¢e Ubaldo Cuesta, cn:edrénco

de Publicidad y C

la gente. Con ¢l subrante de pro-
ducto, nacié la idad de fo-

Audiuvlsun! de la Universidad
G “Antes yo les de-

mentar las ventas.
Hoy, los productos siguen so-

hadisparado un 62% en ¢l perio-  brando, pero el consumidor, ade-
do 2001-2007. mds, es un ser distinto.
"La publicidad ha muerto”, “Los espaioles han perdido
dedican o spitar:al o it Ja ante I sublsad

rus de las relaciones piiblicas,
como el estadounidense Al Ries.
Pero, mas bien, tiene nuevos pro-
blemas, o retos. Para Bettina Fe-
rreras, consejera delegada de
Bassat Ogilvy, la fr ion

pero ésta también ha perdido la
suya, ha pasado de intentar con-
vencer a la gente de que compre
algo, a establecer relaciones con
esa gente”, aflade Oliver. Adidas,

| acaba de lanzar

de audiencias, no solo entre ca-

que de 2004 a 2007 la memoria
publicitaria ha caido un 10,5%. Y
la que se mantiene resulta mas
cara. La agencia Universal Mc-
Cann ha cruzado los datos de in-
version publicitaria, en euros
contantes y sonantes, con las ci-
fras de audiencia de Sofres (em-
presa encargada de hacer este

nales televisivos, sino entre In-
ternet, ha llevado a la crisis del
anuncio tradicional. Verda opi-
na lo mismo: “Los chicos ya casi
*no ven la tele, hay que Ilcgar a
ellos de otra forma”,
Los viejos rogueros del sec-
tor publicitario, que se hicieron
de oro en los ochenta, tienen

po p
una red social en la que los usua-
rios pueden colgar pinturas, poe-
sia, camisetas, chapas, cancio-
nes... Alli la marca no anuncia
zapatillas, anuncia sintonia con
los jovenes. Se llama comunica-
cion publicitaria o persuasiva.
Los consumidores quieren

cia con un miercfono a los jove-
nes ‘Bebe Coca-Cola..., y eso aho-
ra no les gusta. Asi que escondo
cuatro o cinco micréfonos por
ahi para que ellos solos los en-
cuentren y griten ‘Bebo Coca-
Cola..".

De momento, dice el profe-
sor, “este juego estd funcionan-
do”. Y la credibilidad no ha varia-
do ostensiblemente. Bettina Fa-
rreras, de Ogilvy, cree sin embar-
2o que los consumidores si tie-
nen un poder nuevo. “Son muy
interactivos, muy exigentes, se
comunican por Infernet, se orga-
nizan, y son capaces de arruinar
una marca”, sefiala.

Por eso, firmas como Nokia
se pr b d

ahora tener la ion de que

ian ¢l cierre de una de sus

controlan sus actos, “Es verdad

fibricas de Alemania y gobier-
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“La pelicula que se
ofrece con pausas
crea rechazo”,

dice un socidlogo

Salida

19

“Lama
en mi jarai

grandes grupos energéticos co-
mo Endesa o Iberdrola, la petro-
lera Repsol o la constructora Ac-
ciona tienen un marcado caric-

ter social; Se trata de campaiias

emotivas, sin kilovatios ni ex-
tracciones de crudo, sino con
de futuro, de soste-

Las grandes firmas
energéticas no
anuncian kilovatios,
sino medioambiente

Estrategias en
Internet como la
de Freixenet no
han subido ventas

nos, partidos y consumidores se
movilizan para instar al boico-
teo de la marca. Por eso, compa-
fiias que fabrican se preocupan
de que sus proveedores no incu-
rran en la explotacién infantil.
Las fi iales inun-

nibilidad medioambiental.

Para Peter Boland, de Univer-
sal McCann, no se trata de ges-
tos solo cara a la galerfu. La acti-
tud de los nuevos consumidores
“obliga a los anunciantes a ser
mas crefbles que nunca, porgue
lo contrastan todo, y descubrir
ung mentira se propaga a toda
velocidad y se castiga”. Por ¢so
muchos de esos anuncios, aiia-
de, van acompaiiados de la cifra
exacta que la compaifia inverti-
rd en ‘mergins ‘renovables, por

dan el circo publicitario al ritmo
que la justicia se cuela en las
motivaciones del piblico. Es el
tipo de preocupaciones que bro-
ta en una sociedad que ha gana-
do bienestar, como la espaiola.
“Tenemos nids ingresos y mas
tiempo de preocuparnos por la
responsabilidad social corporati-
va. Es lo que ahora le exigimos a
1as empresas”, opina el profesor
del IESE Xavier Oliver. -

Las (ltimas campafas de

" Hay otro tipo de compromi-

“Ahora los jovenes

dicen el mensaje. Y
funciona”, asegura

un experto

6bice para ser atractivo. El ar-
ma de esta marca es cargar de
autoestima a sus clientas. Su al-
tima campafia, que alin ne se
ha visto en Espaiia, no habla de
producto alguno, Se define co-
mo un “manifiesto a favor de la
?e!lm real” y presenta la trans-

so social que a los
consumidores. La marca cosmé-
tica Dove, de Unilever, se ha ga-
nado la simpatia del pablico fe-
menino gracias a campaiias en
las que, de lo que menos se ha-
bla es de los beneficios de sus
Jjabones o sus cremas. Dove rom-
pié moldes publicitarios utili-
zando como modelos a mujeres
redonditas, diciendo al piblico
que ser gordo (o mayor) no es

for de una mujer co-
rriente, sin un atractivo espe-
cial, en una espectacular mode-
lo a base de peluqueria, maqui-
llaje y sabios retoques informa-
ticos. La moraleja: “No es de ex-
trafiar que nuestra percepeion
ge la belleza esté distorsiona-
a”,

video se ha reenviado cien-
tos de miles de veces a través de
YouTube y eso a Unilever no le
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ha costado un solo euro. A
Freixenet también le salieron
gratis las 900.000 visitas en la
pagina web y mas de 300.000
en YouTube del cortometraje
de Scorsese hace unas sernanas
—hoy son mis—. A este fenéme-
no se le llama publicidad viral,
de virus, porque se propaga co-
mo tal de correo electronico en
torreo electrénico, de teléfono
mévil en teléfono mévil, hacien-
do los consumidores mismos el
trabajo del anunciante. Uno de
los virus mis notorios que se
recuerdan en Espana es aquel
burlesco Amo a Laura de la ca-
dena de television musical
MTV.

La cuestion es, al final, si
MTV aument6 su audiencia. Si
Freixenet vendié mds cava. Y
Dove, mas crema, Hay opinio-
nes dispares. Farreras confiesa,
por ejemplo, que la publicidad
viral “sirve para crear imagen,
mis que para las ventas”, Juan
José Pérez Cuesta y Rafael Este-
ve han eserito un libro (Rompe-
Jrenos) en el que ponen de mani-
fiesto que “nunca antes la publi-
cidad fue tan creativa, pero nun-
ca tan ineficaz”. "Todo eso de la
publicidad viral no funciona, se
ha banalizado €l mensaje, la no-
toriedad, busca entretener...

Perfecto, pero se trata de subir
las ventas”, dice Rafael Esteve.

Ambos disparan contra cam-
pafias como la de Freixenet y
Scorsese asegurando que, pese
alo notorio, no ha logrado incre-
mentar ventas,

“No crecieron las adquisicio-
nes del carta nevada, pero si de
otros cavas de mayor precio, El
anuncio no pretendia subir ven-
tas, sino cambiar la imagen de
la compafiia a largo plazo y cap-
tar al pablico joven", explica Pe-
dro Bonet. No esti claro que la
companig repita experiencia
porque le cuesta encontrar a
tiempo a un director de tanto
renombre dispuesto a seguir a
Scorsese la proxima Navidad.

La publicidad vive su particu-
lar erisis de identidad, pero no
tiene visos de desaparecer. El
catedritico Ubaldo Cuesta ase-
gura que, de un modo u otro,
seguird funcionando mientras
existan cosas que comprar: “De
momento, el 20% del planeta lo
esta pasando muy bien con la
sociedad de consumo”,
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