URGENTE NECESIDAD
DE LA UNIVERSIDAD
EN ESA CAOTICA ETAPA

QUE SE HA INICIADO
EN LA PUBLICIDAD

Una seleccion realizada por Margal Moliné
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Angel Riesgo.-
La evolucién de las nuevas tecnologias ya no es s6l o acelerada, es
"extraordinariamente exponencial”

Y va tan deprisa que muchas agencias y anunciantes atin no se han dado cuenta.

Bajo el titulo "La fractura digital", Riesgo explica la situacion y advierte sobre la
importancia de subirse al carro de la era digital.

El cambio que se estd viviendo no es un cambio superficial es una "fractura en la
columna vertebral que soporta al negocio publicitario”. El presidente de Grupo
Consultores sefial6 a los que trabajan en el propio sector como uno de los problemas
fundamentales. Y es que en el medio publicitario esta trabajando gente que no esta
acostumbrada a las nuevas tecnologias, son unos "inmigrantes" en un territorio en el que
so6lo los nifios y los jovenes pueden decirse "nativos". "Habra que hacer algo, porque el
90% de las decisiones importantes las toman los inmigrantes de la era digital, gente que
no conoce bien el territorio y que no habla bien el idioma, lo cual es muy arriesgado",
explicé Riesgo.

Sin duda, YouTube es uno de los fendémenos que mayormente ha revolucionado el

panorama. Es un medio donde hay una cantidad "impresionante" de spots publicitarios
que ven y comentan millones de personas. La diferencia que ha marcado es que ahora
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los espectadores han pasado de ver publicidad de forma obligatoria a verla de forma
voluntaria, permitiendo ademads una relacion entre el anunciante y el consumidor.

Asi, las relaciones seran una de las claves de futuro en el marketing. Para Angel
Riesgo, "como no aprendamos a relacionarnos con el cliente tendremos problemas. De
hecho, ya los tenemos".

Pero habra que tener en cuenta que la forma de relacionarse con el consumidor
también ha cambiado, en el como, en el donde y en el cudndo. Antes era cuando el
medio, de la forma y a la hora que €l queria. Ahora es el consumidor el que decide
incluso el contenido del mensaje que desea recibir cuando a ¢l le apetezca.

A pesar de las dificultades, no todo esta perdido. Internet ofrece una gran variedad
de oportunidades de negocio publicitario, tan s6lo habra que disefiar un nuevo modelo,
ya que el actual "se cae".

Riesgo no so6lo ve como responsables a las agencias, sino también a los anunciantes.
"Las decisiones de inversion son de los anunciantes, y son ellos los que no han
cambiado, siguen apostando por los mismos medios", explica. La oportunidad esta ahi,
en fendmenos como YouTube, Myspace o Second Life. Las areas en las que habra que
trabajar para "sobrevivir" son la web 2.0, las comunidades, los blogs, el marketing
movil, el comercio electronico y la IPTV. En definitiva, el negocio sera digital, y habra
que estar muy atentos porque el ritmo de cambio es exponencial, por lo que los lideres
actuales pueden no liderar el cambio digital. Riesgo concluyo6 citando la frase de
Magquiavelo que dice que "todo aquel que aspire a un éxito prolongado debe modificar
su conducta segun la época".

B

Bob Garfield, ya estaba predicando esto en el 2005:
Sigue habiendo una audiencia, pero no estan necesar  iamente
atendiéndote. Esta atendiendo lo que otro esta dici  endo de ti.

Y estan usando tus productos, tos nombres de marcas, tu iconografia, tus sloganes, tus
marcas registradas, tus disefios, tu reputacion, todo ello como si les perteneciese — lo
cual, en cierto sentido les pertenece porque, al fin y al cabo, ;no has estado gastando
décadas y miles de millones para convencerles precisamente de esto?

Felicidades.

Funciono.

La sociedad del Gran Consumidor cree profundamente que tiene una participacion en
la propiedad de ti. Y al igual que los demas accionistas, estdn haciendo que sus voces
sean escuchadas.
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Pero eso no acaba aqui. Publicidad, branding, distribucion, investigacion del
consumidor, desarrollo de productos, fabricacion, todo ello se volvera patas arriba en
cuanto las empresas busquen el camino de la voluntad y la sabiduria de las masas en
una nueva ¢época comercial y cultural llamada: % - ( (“revolucién
del codigo abierto™)

Veremos como muchas funciones de marketing, investigacion y la publicidad misma
se haran obsoletas a causa de webs dedicadas a los méritos, deméritos y mejoras de los
productos y servicios existentes.

Al mismo tiempo tendras que enfrentarte a la espada de doble filo de la participacion
del consumidor.

Unos piensan que las agencias haran bien en reconsiderar su razon para existir.
Otros, piensan lo que se puede expresar con las palabras del poeta: si dormitas,
pierdes.

En la era digital la nocion misma de la propiedad intelectual, y su limpio uso por parte
de los ajenos, estd cambiando. Estamos hartos del modelo del siglo veinte en que
éramos pasivos consumidores de contenidos. Estamos trasladandonos a un nuevo tipo
de cultura. Més participante, mas abierta, mas interactiva en que la situacion de control
desaparece.

Pero es inevitable que empresas y politicos se levanten un dia y se den cuenta de que,
hey!, estamos en la edad digital. La gente quiere apropiarse de la cultura.

Los hombres de marketing ineptos, dice Seth Godin, son los que se cruzan de brazos e
insisten en que atiendas a lo que te dicen de la forma que quieren contartelo. Pero la
gente no estd escuchando. Quizas, dice Yochay Benker, el papel de los directivos de
marketing se esté convirtiendo en el de intermediarios con la comunidad de usuarios,
llamando mas a los usuarios al proceso de disefio y distribucion, tratdndolos como co-
productores de valor.

Piensa John Benkler que va siendo cada vez méas y mas una conversacion abierta — por
oposicién a un dictado.

Y ésto no es facil.

La publicidad tal como la conocemos puede dejar de funcionar.

La verdadera cuestion esta en si el mundo de las agencias esta equipado culturalmente
para esa tarea. No va para aquellos que han construido su vida creando, refinando y
controlando absolutamente el mensaje de marketing.

Bob Garfield (26-03-07)
“The Post Advertising Age — The Chaos Scenario 2.0”

Nadie esta interesado en ver los spots de 30 segundos y pronto seran ampliamente
innecesarios. Quizas creas que el anuncio de television, la pagina de una revista, la cufia
de radio y los anuncios clasificados en la prensa son para siempre ¢ inmutables. All4 tu.

(Recuerdas “Video killed the radio star”? Ahora “Video online is killing the video
star”. Hace diez meses, cuando David Rehr pas6 a la presidencia de la Nacional
Association of Broadcasters, pensé que vincularse a la industria de las cadenas de
television podia ser excitante. “Pero después de ver de primera mano la dindmica de
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este negocio — dice — es 20 veces mas excitante que lo que pude imaginar jamas. Es mas
excitante que pilotar un avion en picado”

Los mass-media por supuesto no existen en el vacio.

Tienen una simbiosis perfecta con el marketing masivo.

La publicidad garantiza el contenido de los medios.

El contenido proporciona audiencia.

Y la audiencia recibe los mensajes de marketing y patrocina a los anunciantes, y asi es
como por los siglos de los siglos fue la vida de un eficiente ciclo econdémico.

El primer elemento del Caos supone la fragmentacion de los medios masivos y crea
un ciclo de indole diferente: una inexorable espiral de muerte en que la fragmentacion
de la audiencia y la evitacion de ver la publicidad lleva al éxodo de los anunciantes,
conduciendo a su vez a un ¢xodo del capital, conduciendo a una decadencia de la
calidad de los contenidos, conduciendo a una mayor desercion de la audiencia,
conduciendo a desercion de la publicidad y de ahi al olvido.

Los refugiados, audiencia y anunciantes, vuelan a Internet..

Alli encuentran el segundo y mas siniestro componente del Caos: la desgarbada
infancia de Internet.

El espacio online no esta ni remotamente desarrollado todavia para absorber los
presupuestos de publicidad, para desafiar la cobertura de los medios tradicionales o
satisfacer los deseos de contenidos de la audiencia.

Un viejo modelo en colapso.

Un nuevo modelo desestructurado.

Anunciantes paralizados.

Consumidores desencantados.

Es todo tan... caotico.

Lo que es cierto es que este Brave New World (espléndido nuevo mundo) cuando
emerja serd, de largo, mejor para los anunciantes que el antiguo.

Y es bastante cierto que muchas agencias actuales y algunas agencias de medios se
quedaran fuera. Y la razon de que se vayan es su obstinada nocién de que pueden hacer
suavemente la transicion al horizonte digital.

“Es un tipo de mundo muy distinto”, dice Alan Thierer. “El problema es la
expectativa de capturar esa audiencia masiva que ya hace tiempo desapareci6. Estamos
asistiendo a la muerte gradual de los modelos de negocio que prosperaron en esos
tiempos de escasez”.

El valor de 1a TV, al igual que el valor de todo aquello, esta construido en la economia
de la escasez.

Durante décadas, la fuente del entretenimiento de elevada produccion estaba limitado
a la escasez de solo tres o cuatro distribuidores — por ejemplo, las grandes cadenas de
television.

Ahora Internet promete hacer esto infinitamente.

La television no esta en el negocio de la distribucion de programas sino en el negocio
de vender audiencia y ahi el negocio de la escasez reina obstinadamente. Dado que no
ha habido otro medio que oftreciera el alcance de audiencia de la TV, los anunciantes
han seguido pagando més y mas por mil espectadores. Y aquellos que de manera
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perenne han gastado mas y mas por menos y menos, dicen finalmente “basta ya” y
ponen su dinero online.

Hace trece anos A.G. Laftey, director general de Procter & Gamble dijo “necesitamos
reinventar el modo en que hacemos marketing con el consumidor”.

Y Jim Sstengel, también de P&G, ha dicho hace unas semanas en la Media
Conference de las 4a’s que “realmente necesitamos una actitud mental que va de la de
“decir y vender” a la de “construir relaciones”.

De hecho esto poco tiene que ver con la publicidad. ;Y qué nos queda?

La publicidad masiva florecid en el mundo de los medios masivos porque ambos se
sostenian mutuamente. La verdadera naturaleza del universo digital es la habilidad de
hablar con — no “a”, sino “con” — las reducidas comunidades de individuos mismas.

En los aspectos de las estructuras de cultura, organizacion, habilidad y retribucion,
una agencia global no puede facilmente hacer la transicion de la mentalidad del “GRP”
a un mundo de agregacion, informacion, optimizacion y gestion de CRM.

Son dos gramaticas y vocabularios completamente diferentes.

Sin mencionar los modelos de retribucion.

Las agencias ganan dinero haciendo spots y anuncios, y comprando su insercion en
los medios. “Ahora, con los medios interactivos, el quid de la cuestion es ;cémo se nos
debe retribuir?” dice Jen Leth, de Ogilvylnteractive.

No estamos asistiendo al principio del final de los viejos medios. Estamos
presenciando la mitad del final de los viejos medios.

Tanto los medios impresos como la television estan experimentado la desintegracion
de la masa critica de audiencia que necesitan para operar con beneficios.

Es mas, estan perdiendo esta audiencia que se va hacia los medios digitales
infinitamente fragmentados, que tienen un coste de distribucidén de practicamente cero y
son abrumadoramente gratuitos para el usuario.

“Gratis” es un precio duro para competir con €l.

El imaginar Chaos 2.0 has de “seguir al dinero”. Y cuando lo hagas habras dado un
paso mas hacia el Chaos Scenario: a un paisaje digital en que el marketing alcanza una,
hasta ahora, inimaginable eficacia para mostrar el papel que le es propio a la publicidad.
Sera rapido, sincero, informativo, llevdndote a una mas amplia experiencia de marca.

/( + + 9 o 1 .2
' ( / 43
0

El mundo online no solo transforma los modos tradicionales de publicidad, sino que
los desplaza totalmente.

Los consumidores pueden no fijarse mucho en los anuncios, pero les gustan los
productos y servicios, y estan en constante busqueda de informacion sobre ellos.

Muy répidamente, dado que la informacion esta en su nicleo mismo, el mundo online
llenara ese deseo. “La gente esta interesada en aquello en que esté interesada” dice Marc
Anderson, fundador de Netscape.
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Y para servirle la informacion una vez que tienes la atencion de la audiencia, lo digital
utiliza herramientas mucho mas impresionantes. Solamente el usuario por si mismo
controla lo que quiere ver. Es una capa de informacion que la gente puede pedir.

La funcion basica de las marcas serd usurpada por la realidad de la informacion,
disponible con un clic del raton.

La verdad es que la gente se cuida profundamente — a veces perversamente — acerca
de los bienes de consumo. El 48% de los consumidores creen que es su derecho el
decidir si ha de recibir o no un mensaje sobre un producto.

Esto puede ser culturalmente dificil de aceptar por los anunciantes que se han pasado
dos siglos obligando a la seduccioén, a audiencias cautivas.

Pero animate.

Una vez que el consumidor esté en la silla del piloto, €l o ella a menudo conducen
amablemente directo en tu direccion.

En orden a explotar la fenomenal capacidad de Internet para targetizar y optimizar los
mensajes en anuncios y en websites, los anunciantes tendran que invertir amplios
recursos en infraestructuras de tecnologia de la informacion, hardware, software y en
carne y sangre, para masticar la cantidad de datos que estard sirviendo a cada segundo
de cada dia.

Mucho, si no la mayor parte, del dinero vendra de los presupuestos actuales de
publicidad.

Esto acelerara la destruccion de la simbiosis de los medios masivos con la publicidad
masiva y revelara el verdadero poder de la agregacion, informacion, optimizacion y
gestion de la relacion con el cliente con lo cual mucha publicidad de imagen resultara
impotente y superficial.

Ad Age: “;Esté de acuerdo con el Caos Scenario?”

Bill Gates: “No...Veremos algo mas de alboroto, en cuanto a quien tiene éxito y quien
no, pero no es un cataclismo de la noche a la manana”
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Los Presidentes

de los grandes redes internacionales de Agencias,
estan viviendo con pasion y desconcierto

esa etapa caodtica de evolucion de la Publicidad

Shelley Lazarus presidenta mundial de Ogilvy & Mather
La necesidad de redefinir la publicidad es apremian  te.

Estamos poniendo juntos departamentos creativos por todas partes, de modo que hay
pensadores creativos mezclados con interactivos, de marketing directo y de publicidad
clasica, y estan todos sentados en la mesa pensando juntos.

No entiendo como pueden no estar presentes los de medios, dadas todas las
oportunidades de las que disponemos ahora. Su tipo de pensamiento debe estar presente
desde el principio cuando estas pensando en las comunicaciones para la marca.

A mi alrededor me recuerdan constantemente que cuando empezo6 la television estaba
en un departamento separado. Tenemos una situacion paralela ahora.

La cosa, que es obvia, es cuanto mds interesante es ahora el trabajo de cada uno si lo
comparamos mirando hacia atras.

Tienes a un tipo interactivo sentado con uno de relaciones publicas y expertos en
hacer spots de TV.

Nadie quiere volver a lo de antes, a una vision estrecha del mundo. Todos prefieren
pensar en una vision mas elevada.

Tenemos que recordar siempre que las grandes ideas han de ser centros nerviosos en
medios. Demasiadas veces uno vira automaticamente hacia el guion de television.

Incluso el producto més convencional puede alcanzar una posicion en el debate

publico. ;Puedes hacer que tu marca lidere un movimiento? (comentando la campaiia de
Ogilvy para Dove).

Keith Reinhard, presidente de DDB Worldwide,
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"Mi edad de publicitario" 4 2 5 "es de mas de 50 anos en una
actividad que,

a causa de todos sus cambios, me excita

ahora tanto como cuando era un aspirante a director de arte haciendo de 'chico del
pegamento’

Maurice Saatchi, Presidente de M&C Saatchi. Financial Times:
"La situacion de ahora es completamente diferente. En los tltimos tres o cuatro
afnos
las cosas han cambiado mas que en ningln otro momen to de mi carrera.
La revolucién tecnologica y de los medios esta cambiando la faz de nuestro negocio,
y los que trabajamos en €l tenemos que asegurarnos... La publicidad, las agencias,
tienen que asumir todas las consecuencias de las novedades que se estan produciendo.
Tenemos que convertirnos en consejeros expertos e imparciales sobre todas estas
nuevas, asombrosas y sorprendentes formas de comunicacién que estan apareciendo”

A veces siento como si estuviera al lado de la tumba de un amigo muy querido
llamado Publicidad.Los ritos funerarios se han llevado a cabo. El sepulturero ha hecho
su trabajo. Los acompafantes del luto estan reunidos. Muchos de ellos estan en un
aprieto para decir que conocian al difunto. “Publicidad” dicen, “no es mi negocio”

Cualquiera con mas de 25 afios es un inmigrante digital. El o ella tiene que
aprender el lenguaje digital. El nativo digital lo aprendié del mismo modo que tu
aprendiste el lenguaje materno.

Si estds en la publicidad estés a punto de ser quemado. ;Qué hacer? Solo hay una
opcion: orar.

“En el comienzo era el Verbo”... puedes leer... “y el Verbo era Dios”. Ningtin
copywriter lo podria haberlo dicho mejor. La palabra es la guia de la marca, el defensor,
la salvacion.

Andrew Robertson, presidente mundial de BBDO

Podemos tomar eso como un problema o tratarlo como una oportunidad.
No puedes luchar contra lo que los consumidores quieren hacer.

Lo que has de hacer es

encontrar el camino para trabajar con ésto y sacarl e partido.

D
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Vint Cerf es uno de los “padres de Internet”, disefiador del protocolo de comunicacion

Nos movemos en diversas formas basadas en IP, la TV y la radio, y hallaremos
diferentes modelos para presentar informacion de interés comercial.

Recordemos que Internet es un medio interactivo en el que los usuarios tienen un
grado de control, considerable. Internet asimismo libera a los anunciantes de las
limitaciones de tiempo y espacio: los usuarios interesados pueden emplear todo el
tiempo que quieran clickando para més informacion.

El interés de lo impulsivo también se capitaliza.

Como medio, Internet es infinitamente manejable. Puede llevar y entregar cualquier
cosa que sea disefiada y empaquetada.

Por ejemplo, puedes introducir publicidad que es especifico en el tiempo o el lugar, o
demograficamente, y no necesariamente idéntico para todos los espectadores u oyentes.

Xavier Oliver, profesor de IESE

La fragmentacion de la audiencia es cada vez mayor, y
para que su mensaje llegue de la mejor manera posible.
El resultado es que hay que gastar cada vez mas, porque las campanas ya no se hacen
solo en medios convencionales, y hay que estar presente también en medios no
convencionales. Y en Internet, y en eventos...

Editorial de “Anuncios”, marzo 2007

La demanda del anunciante, la progresiva complicacion del panorama de medios, el
creciente control del consumidor sobre su contacto con la marca, hacen mas relevante
que nunca el término integracion.

El camino esté trazado y esta claro que muchas iniciativas empresariales tomadas en
los ultimos tiempos, tanto a escala mundial como local, tratan de seguir esa senda que
conduce a "

John A. Lynn Presidente dfe Grupo Grey en Espafia

Anunciarse ya no existe, Las marcas ya no se anuncian, tienen que relacionarse.
Este sector cambia tan rapido que nos es dificil formar a nuestra gente. En cinco afios
ha habido mas cambios que en los Gltimos cincuenta. Es el fin del didlogo
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unidireccional. Los anuncios serdn escaparate de entrada a un mundo de contenidos
mayor.

Se trata de conseguir que todos los especialistas trabajen como un equipo. No todos
pueden ser delanteros, se necesitan porteros y defensas...

Mi pelicula favorita es Casablanca, porque aunque se improviso se exigio que el
detalle fuera excelente. Y la excelencia de un trabajo esta en los detalles.

Hill Collin, socio de Naked Commons: Todo lo que hace una Marca, comunica
Lo més importante es crear materia prima que permita a los consumidores participar
en las marcas porque ellos son los mejores emisores de informacion.

Nuestra filosofia se basa en que !

Matthew Creamer: el consumidor esta al control

Los lideres de marketing del mundo declaran que ya es hora de ceder el control y
aceptar que ahora es el consumidor quien controla las marcas.

En consecuencia, esto estd influyendo las estrategias de marketing mas que nunca.

Durante afios, innumerables pensadores de marketing han dicho repetidamente que
quien controla es el consumidor.

La evidencia:

Primero, hay una fragmentacién de los medios, con el aumento de canales de
television y el nacimiento de Internet.

Luego vino, entre otras cosas, el crecimiento de los blogs.

Un entorno con

I'que fue la piedra de toque del crecimiento de los
spots de 30 segundos y, con €I, de la agencia de publicidad.
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Daniel Solana.- Fundador y Director Creativo de Doubleyou.

Internet no es un medio mas sino que, por el contrario, internet impulsa la
transformacion del resto de medios y, por lo tanto, del sector publicitario.

A Internet lo veo como algo que afecta profundamente a las personas. Desde un punto
de vista profesional creo que

Un nuevo nivel por encima de linea del “below” y del “above” y en el que la
publicidad digital también actua.

De repente nos encontramos con un medio que, en cuestion de horas, llega a todo el
planeta. Y no estamos hablando de la comunicacion personalizada “one-to-one”, ni de la
comunicacion “one-to-all” del above, sino de la comunicacion universal “all-to-all” que
se construye a través de una endiablada red multibroadcasting en el que el receptor
actua a su vez como difusor y el mensaje se multiplica exponencialmente y llega hasta
el infinito y mas alla.

Y nos confunde también creer que YouTube no es mas que el nuevo y exitoso
fendmeno de Internet, y no el primero de los grandes canales de difusiéon de material
audiovisual a escala planetaria. Pero el territorio esta ahi, a nuestra disposicion.

Cualquier campafia que parta de un pensamiento interactivo es estratégicamente
fundamental para el anunciante en este momento de transicion.

Lo que aporta la agencia interactiva es, en general, una nueva forma de pensar. Una
nueva generacion de profesionales que no priorizan el concepto audiovisual de su
pensamiento creativo, sino que lo abordan de una manera mas global, mas interactiva, lo
que resulta muy valioso.

La velocidad en que se desarrolla Internet y las nuevas tecnologias da mucho vértigo.

Uno de los factores que nos diferencian a todos lo que nos dedicamos a este medio es
que estamos sometidos a una constante presion de novedades y nuevas tendencias.

Esto te obliga a estar muy al dia.

No tenemos espacio para aposentar los conocimientos adquiridos, pues
constantemente estan surgiendo innovaciones que ponen en entredicho lo que hasta
aquel momento sabias.

Por un lado es excitante en cierto modo, pues te hace sentir vivo.
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Te obliga a leer mucho y a instruirte, algo que en publicidad convencional no es tan
comun.

Aunque por otro lado también te exige enfrentarte con tu propia ignorancia. Y este
aspecto resulta duro, pues se supone que eres un experto en el tema.

Toni Segarra. Fundador y Director Creativo de SCPF

6
6

Son momentos apasionantes, pero
|

Estamos viviendo de inercias del pasado que no se modifican y que nos hacen
chocar con la realidad. Lo dificil es saber hacia donde ir.

Estamos construyendo una red de especialistas con dialectos distintos y poco
comunicados entre si, mientras que a las marcas les hace falta una vision de conjunto.

7
Sigo creyendo que las agencias somos depositarias de cierta vision estratégica.

Me interesan generadores de inercias contrarias a las nuestras. Tenemos que hacer lo
que no deberiamos hacer, porque nuestra inercia nos llevaré al languidecimiento
progresivo. Necesitamos gente que nos confronte con maneras de pensar diferentes,
evidentemente cercanas, porque necesito eficacia; pero diferentes.

-+

Creo que la innovacion en la agencia pasa por acercarnos a la esencia de lo que la
marca es, a los productos entendidos como percepciones.

Uno no es solo razén o solo emocidn, sino una mezcla de ambas cosas. Hemos
hecho una division entre el producto, como racional, y la promesa que es la publicidad,
como emocional. Resultado: que hemos enfermado todos de emocionalidad. No hemos
sabido concebir el producto como un transmisor de comunicacién emocional, como un
todo, cuando realmente lo es.

Hasta ahora todos hemos sido gandules pensando que con dinero y medios masivos

ya teniamos todo hecho; pero hay gente que lo ha entendido de manera diferente y que
hay otros caminos.

Carlos Rolando Premio Nacional de Disefio

NASA: “Si funciona es obsoleto”

Provocar para “Que penséis de otra manera”
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“LA MARCA es la identidad de un grupo al que quiero pertenecer”

“El cambio vivido por la economia en las ultimas décadas fue debido
fundamentalmente al impulso de las tecnologias de informacion y comunicacion. Sin
embargo, la publicidad y el disefio grafico permanecieron al margen, viviendo de las
formas de éxito de la era industrial”

Pepe Guerrero Presidente de la Associacié Empresarial de Publicitat

Hay que sumar estrategias a través de la integracion de disciplinas, en el momento en
que las empresas tienen que afrontar el reto de las nuevas comunicaciones

Paul Fleming Fundador y Director de Barcelona Virtual

Hay que configurar la que llamo “Publicidad Always” porque te encuentras ante un
nuevo tipo de consumidor que no entenderd una marca incapaz de “conversar” con ¢l a
las horas que ¢l quiera.

Bel Llodra Fundaci6 IBIT

Analizar el cambio de paradigma de comunicacion, analizar el contexto, la sociedad
en red, el protagonismo de los usuarios y como las empresas han de reorientar sus
estrategias de comunicacion.

Al fin y al cabo, la creatividad, la innovacion, el captar la
atencion y las teorias de la percepcion son las mismas, para captar la
atencion de la audiencia en medio de tanto ruido. Lo unico que cambia
son los medios y, como sabemos, cada medio tiene su idiosincrasia y su
propio lenguaje. Como siempre, hay que estar atentos a los nuevos
medios, usos y tendencias que van saliendo. La tinica diferencia es que
ahora va todo més deprisa y cambian las reglas del juego.

Recuerdo la primera frase en el 92 cuando comencé publicidad. La primera
profesora del curso que tuvimos dijo: "Tenéis que ser como una esponja,
captarlo todo, os guste o no. No os bastara una carrera, tenéis que

estudiar como minima otra".

Sobre el Chaos 2.0., (mi opinion, discutible, claro) los problemas que
plantea basicamente lo son para los TOP100 anunciantes y las TOP25
agencias. Para el resto de profesionales de la publicidad y la
comunicacion el caos es una gran oportunidad de demostrar el potencial
creativo sin un gran presupuesto destinado a la contratacion de medios.

Oportunidades: Ante las TIC, todo el mundo (profesionales y agencias
grandes y pequefias) independiente del presupuesto puede jugar con las
mismas armas. La presencia y la visibilidad, la que perdura (la
organica) la no comprada, es decir, la que no esta basada en banners, ni
en la compra de espacios, se trabaja a base de artesania, innovacion y
creatividad.
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Para lograr esto hay que dominar el uso de las TIC (todas
las herramientas de la Web 2.0 en estos momentos, pero el dia que
empecemos el curso, quien sabe qué habra de nuevo), entender el
comportamiento de los usuarios (estudiar a los més frikis para analizar
como adoptan las nuevas herramientas (muchas de ellas gratuitas). En
marketing eran los adopters (quienes compraban caro).

Mas que nunca lo que se va a valorar es la creatividad en la
comunicacion para ganar visibilidad. La diferencia es que la
distribucion del mensaje ya no s6lo se compra porque la gestion de
tantos espacios se hace casi inviable, lo mejor es que sean los mismos
usuarios quienes los propaguen.

Pero esto también es muy dificil si no se actiia como un usuario mas.

Creo que aqui esta el reto de la agencia y del anunciante, actuar como
un usuario mas (esto es un pensamiento instantdneo, es muy cuestionable,
porque es dificultoso, y un usuario mas no es un representante de la agencia
o del anunciante, sino que es la suma de todos los trabajadores con su propia
personalidad).

Obstaculos: un liderazgo de la direccion de las empresas (no sélo de
marketing) en la gestion de la comunicacion, implicacion de toda la
empresa, confianza en todos los trabajadores (no solo los de marketing),
delegar parte de la comunicacion a expertos en el producto (no sélo a
los expertos en comunicacion), pérdida de control de la distribucion de
los mensajes y de la interaccion muchos a muchos, miedo escénico digital
(miedo a compartir), miedo a dejar que la informacion sobre las marcas
quede en manos de los usuarios, los consumidores y los competidores (que
ya lo estd).

El objetivo sera ir tejiendo redes, y cuando mas grande queramos la red
y en mas poco tiempo queramos construirla méas gente a coser tendremos
que poner (en la sociedad industrial era suficiente con comprar mas
espacio para inserir mas anuncios). Las redes, al fin y al cabo, son
relaciones entre personas, y serd por las redes donde circulen mejor los
mensajes que calaran mejor en el publico objetivo. (aqui hay que buscar
bibliografia sobre el SWARMING y los MEMES).

Creo que, como decis, hay que ensefar a los estudiantes el abanico de
tecnologias y tendencias (y dejarlo abierto, ensefiarles también las técnicas
para estar al dia como el lector de feeds y estar en comunidades de préctica),
pero sin olvidar las técnicas de la comunicacion. Estas técnicas no las suelen
tener la gente que no se dedica a la comunicacion y ha de ser el valor
diferencial de los alumnos que salgan de las universidades para entrar
en el mercado.

En sistemas de gestion del conocimiento, y también en los espacios de
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relacion, hay compradores, vendedores e intermediarios, de conocimiento
y de informacion.

Los creativos publicitarios serdn intermediarios, los

que pondran en contacto la oferta con la demanda, lo que tienen que
aprender es como acercar la oferta a la demanda, donde estan las
comunidades con la demanda y qué tipo de lenguaje utilizan. Lo que
sabran seran las técnicas creativas utilizadas para tener mas
posibilidades de llamar la atencion.

Creo que en publicidad se tendra

que empezar a hablar de comunidades més que de medios (es otra opinion
totalmente discutible) y quiza habra que preguntarse, ;por qué
dispositivos llegamos a esta comunidad?, en vez de s6lo preguntarse ;por
qué medios y soportes?

Otro tema de futuro sera cuando a la informacion no sélo se acceda a
través de dispositivos sino que esté incorporada en los mismos objetos.
También tendra que formar parte de la estrategia global de comunicacion.

Otra reflexion que creo que tenemos que hacer es si se estd borrando la

frontera entre la informacion y la publicidad, sobre todo cuando hablamos
de Internet.
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