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Resumen
Al y Laura Ries, autores de best sellers y estrategas de marketing de renombre mundial, nos introducen en la nueva era de las relaciones públicas. Hoy, las grandes marcas nacen con publicidad gratuita, no a base de anuncios. Una atenta mirada a la historia de la mayoría de las grandes marcas modernas, muestra que esto es cierto. De hecho, una asombrosa cantidad de marcas, entre ellas Palm, Starbucks, The Body Shop, Wall Mart y Zara, han sido creadas prácticamente sin publicidad. La caída de la publicidad analiza casos de exitosas campañas de RR PP y los compara con los de fracasos de campañas de publicidad. Y aporta valiosas ideas para los interesados en el marketing y la comunicación; demostrando al mismo tiempo porqué:- La publicidad carece de credibilidad, ingrediente decisivo en la creación de marcas; y cómo sólo las relaciones públicas pueden aportar esa credibilidad.- El enfoque de “big bang”, defendido por los publicitarios, debe ser abandonado a favor de una creación lenta con RR PP.- La publicidad debe usarse sólo para mantener las marcas, una vez que éstas se han establecido por medio de las relaciones públicas. Audaz y asequible, La caída de la publicidad seguramente revolucionará el mundo del marketing. 















 





Prólogo a la edición española
Hace unos años la American Association of Advertising Agencies, (AAAA), publicó un anuncio que decía: «Cuando la publicidad hace su trabajo, millones de personas conservan el suyo».
Lo que plantean Al y Laura Ries en el presente libro es que la publicidad lleva un tiempo sin hacer su trabajo; lo que obviamente la está afectando pero al mismo tiempo —y lo que es más grave— está afectando a sus clientes, las empresas y marcas anunciantes.
La solución a este problema no la proporciona el entorno publicitario (porque las soluciones propuestas por los publicitarios buscan solucionar el problema de la publicidad más que el de sus clientes). Como señalan los Ries: «Cuando el único utensilio que tienes en tu caja de herramientas es un martillo, todos los problemas se parecen a un clavo».
Aunque probablemente éste será su libro más polémico, no es sino el último paso en la evolución del pensamiento que Al Ries inició hace treinta años con la presentación del concepto de posicionamiento. Si los productos se crean en las fábricas y las marcas se crean en las mentes —y por lo tanto el marketing no es una batalla de productos sino una batalla de percepciones— la siguiente pregunta es obvia.
En un mundo sobrecomunicado y saturado de publicidad, ¿cuál es la mejor forma de establecer una marca en la mente? La respuesta también es obvia: Con el respaldo de terceros, principalmente los medios de comunicación.
Hay, además, dos enseñanzas en este libro que me gustaría destacar.
Primero, que en el mundo actual cada vez es más difícil que un producto o servicio que sea «uno más» (los llamados «me-too») en el mercado capte el interés de los medios de comunicación y de los consumidores.
En segundo lugar, que contar con la estrategia adecuada es mucho más crítico para las pequeñas marcas que para las grandes, quienes por su tamaño y notoriedad se pueden permitir errores que acabarían con una marca menor o menos conocida.
Finalmente, dos palabras sobre la traducción. Este no es un libro académico; por lo tanto he procurado eliminar al máximo las notas al pie. Debido a ello algunas palabras van seguidas de su traducción entre corchetes cuando se ha considerado 




necesario para la mejor comprensión del Por otro lado, en el original abunda la palabra publicity, cuya traducción literal sería publicidad, pero se refiere a la no pagada. Se ha traducido por «publicidad gratuita», que creo refleja claramente el concepto. También hemos decidido sustituir la expresión relaciones públicas por sus correspondientes siglas, RR PP.
 
RAÚL GONZÁLEZ DEL RÍO
 
 

 
 

 



Introducción


Hace treinta años Al coescribió una serie de artículos para Advertising Age titulados «La era del posicionamiento ya ha empezado». Tuvieron un éxito inmediato. Casi de un día para otro posicionamiento se convirtió en un cliché en los círculos publicitarios y de marketing.
Si hoy escribiésemos los mismos artículos para la misma revista, el título tendría que ser «La era de las relaciones públicas ya ha empezado». Por todas partes se ve un impresionante cambio de marketing basado en publicidad a marketing basado en RR PP.
No se puede lanzar una nueva marca con publicidad porque la publicidad no tiene credibilidad. Es la voz interesada de una empresa ansiosa por hacer una venta.
Sólo con relaciones públicas (RR PP) se pueden lanzar nuevas marcas. Las RR PP nos permiten contar nuestra historia a través de terceros; principalmente los medios de comunicación.
Las RR PP tienen credibilidad. La publicidad no. Las RR PP proporcionan las percepciones positivas que una campaña publicitaria, dirigida adecuadamente, puede explotar.
Cuando asesoramos a un cliente, normalmente le recomendamos que cualquier nuevo plan de marketing empiece con RR PP y cambie a publicidad sólo después de que los objetivos de RR PP hayan sido alcanzados. Para directivos adoctrinados en una cultura publicitaria es una idea revolucionaria. Para otros es una evolución natural en la forma de pensar el marketing.
 
Una continuación de las RR PP
 
La publicidad debe supeditarse a las RR PP tanto en el tiempo como en el tema. La publicidad es una continuación de las RR PP por otros medios y debe iniciarse sólo después de que el plan de RR PP haya cumplido su cometido. Además, el eslogan de un plan publicitario debe remachar en las mentes de los clientes potenciales las percepciones creadas por el plan de RR PP.
La fase publicitaria de un plan de marketing no es algo que deba tomarse a la ligera. Una campaña de publicidad debe lanzarse sólo en nombre de una marca fuerte y por una empresa que pueda afrontar el compromiso que una campaña publicitaria requiere.
A veces los publicitarios relegan el papel de las RR PP al de una disciplina secundaria útil sólo en una crisis o quizá para difundir la última campaña publicitaria. Nada más alejado de la verdad.
Hoy, para la mayoría de las empresas, las RR PP son demasiado importantes como para ceder su puesto a la publicidad. En muchos sentidos los papeles se han invertido. Las RR PP llevan el timón y deben liderar y marcar la dirección de un plan de marketing. De ahí el título de nuestro libro: La caída de la publicidad y el auge de las relaciones públicas.
 
La publicidad ha muerto. Larga vida a las RR PP
 
Pero ¿cómo puede estar muerta la publicidad si hay tanta? Se ven anuncios por todas partes.
Es como la pintura. La pintura también está muerta aunque sea más popular que nunca.
Cuando hablamos de pintura la «muerte» no es la muerte de la propia pintura sino la muerte de su función como representación de la realidad.
Los años que siguieron a la invención del daguerrotipo por Louis-Jacques—Mandé Daguerre podrían haberse calificado de «la caída de la pintura y el auge de la fotografía». En el mismo sentido la publicidad ha perdido su función como herramienta de creación de marcas y pervive como arte.
Esto no significa que la publicidad no tenga valor. 
 
El valor de una vela
 
¿Cómo se mide el valor de una vela? No se puede medir por su potencia lumínica, dado que la vela ha perdido su función como medio de iluminar una habitación. Los años que siguieron a la invención de la lámpara incandescente por Thomas Alva Edison podrían haber sido calificados como «la caída de la vela y el auge de la bombilla».
Con todo, cada noche, en el mundo entero arden millones de velas. Ninguna cena romántica es completa sin velas en la mesa. Hay velas a 20 o 30 euros la unidad, mucho más de lo que cuesta una bombilla. A diferencia de una bombilla, el valor de una vela no tiene relación con su poder lumínico. Como el velero y la chimenea, la vela ha perdido su función primitiva y se ha convertido en arte.
 
El valor de un anuncio
 
La publicidad encaja en el mismo modelo. Sus partidarios defenderán su trabajo sobre la base de que aumenta el patrimonio de la marca, o crea valor de marca, o crea un vínculo emocional con los consumidores, o inspira y motiva a la fuerza de ventas.
Hasta cierto punto todo esto es verdad, pero no puede ser medido objetivamente porque la publicidad es un arte. Ha perdido su función comunicadora.
El valor de la publicidad está en la mirada del director general o del director de marketing. ¿Qué valor le asigna a la pintura que cuelga en su sala de juntas? La misma lógica aplicable al cuadro puede ser aplicada a la publicidad de su empresa.
Nuestra opinión: la publicidad no vale lo que cuesta. Con una excepción. Y es una excepción importante. Cuando sirve a un objetivo funcional, entonces la publicidad tiene un valor real. Pero ¿cuál es ese objetivo funcional?
El objetivo de la publicidad no es construir una marca sino defenderla una vez que ha sido construida por otros medios; principalmente relaciones públicas o respaldo de terceros.
No debemos infravalorar la importancia de esta función defensiva. La mayoría de las empresas gastan demasiado dinero intentando construir una marca con publicidad (cuando deberían estar usando ese dinero en RR PP) y demasiado poco defendiendo sus marcas con publicidad una vez que se han construido.
Crear y defender una marca son las dos funciones principales de un plan de marketing. Las RR PP crean la marca. La publicidad la defiende. Paradójicamente, los publicitarios han dedicado tanto tiempo y energía a la creación de marcas, que pocas veces son emocionalmente capaces de combatir en una guerra de marketing defensiva.
 
El valor de la creatividad
 
¿Y la creatividad, el cliché de la comunidad publicitaria desde hace mucho tiempo? La creatividad, según una definición común, es la búsqueda de lo nuevo y diferente. El énfasis está en ser original.
Pero con lo «nuevo y diferente» no es como se defiende una marca. Para defender una marca se necesita «reafirmar» sus valores esenciales. Se necesita publicidad que «resuene» en la mente de los consumidores. Se necesita que los consumidores piensen: «Sí, eso es lo que la marca representa».
Creatividad es lo último que una marca necesita una vez que se ha establecido en la mente.
Son las RR PP las que necesitan ser creativas. Son las RR PP las que necesitan ser nuevas y diferentes. Son las RR PP las que necesitan ser originales.
La mejor forma de establecer una marca es creando una nueva categoría, y crear una nueva categoría requiere pensamiento creativo del máximo nivel. Es un concepto revolucionario que va en contra de los esquemas convencionales.
 
El método convencional
 
La mayoría de los productos y servicios se comercializan siguiendo una estrategia de cuatro pasos:
 
 
	La empresa desarrolla un nuevo producto o servicio.




	La empresa investiga el nuevo producto o servicio para asegurarse de que ofrece un beneficio significativo a los consumidores.




	La empresa contrata a una agencia de publicidad que lance el nuevo producto o servicio con una campaña publicitaria «explosiva».




	Con el tiempo, la publicidad hace del producto o servicio una marca potente.





 
Los cuatro pasos de este proceso han alcanzado el estatus de icono en los anales de la historia empresarial: Desarrollo, Investigación, Publicidad y Branding. En teoría no hay nada incorrecto en este proceso de cuatro pasos.
En la práctica, sin embargo, hay un eslabón débil. El paso crucial es conseguir que el nombre de la marca llegue a la mente del consumidor. No se puede crear una marca si no se puede ganar la batalla por la mente.
El eslabón débil es la publicidad.
La publicidad ha perdido su poder de introducir un nombre de marca en la mente. La publicidad no tiene credibilidad entre los consumi dores, que son cada vez más es cépticos con sus afirmaciones y, cuando es posible, tienden a rechazar sus mensajes.
 
El método de las RR PP
 
Obviamente, algunos productos y servicios han llegado a la mente del cliente potencial y se han convertido en grandes marcas. ¿Cómo lo hicieron?
Con relaciones públicas.
Todos los recientes éxitos de marketing han sido éxitos de las RR PP no de la publicidad. Por nombrar algunos: Starbucks, The Body Shop, Viagra, Amazon, Yahoo, e-Bay, Palm, Google, Linux, Play Station, Harry Potter, Botox, Red Bull, Microsoft, Intel y Zara.
Una mirada más atenta a la historia de la mayoría de las grandes marcas muestra que esto es cierto. De hecho, un sorprendente número de marcas conocidas ha sido creado prácticamente sin ninguna publicidad.
Anita Roddick hizo de The Body Shop una marca mundial sin ninguna publicidad. En lugar de ello viajó alrededor del mundo en busca de ingredientes para sus cosméticos naturales, una búsqueda que se tradujo en una constante presencia en la prensa.
Hasta hace poco, Starbucks tampoco gastó apenas en publicidad. En sus primeros diez años invirtió menos de 10 millones de dólares en publicidad en EE UU, una cantidad insignificante para una marca que vendió 1.300 millones de dólares el último año.
Wal-Mart se convirtió en la primera cadena de grandes almacenes del mundo con muy poca publicidad. En el sector farmacéutico, Viagra y Prozac se convirtieron en marcas mundiales sin apenas publicidad. En el sector de la alta tecnología, Oracle, Cisco y SAP se convirtieron en empresas multimillonarias (y marcas multimillonarias) sin apenas publicidad.
Están empezando a circular estudios que respaldan la superioridad de las RR PP sobre la publicidad en el lanzamiento de marcas. Un reciente análisis de 91 lanzamientos de nuevos productos, muestra que los productos de mayor éxito tienen más probabilidades de haber desarrollado actividades de RR PP que los de menor éxito.
Schneider c Associates en colaboración con el Communications Research Center, de la Boston University y Susan Fournier, profesora de marketing de la Harvard Business School, encargaron un estudio considerado el primero de su tipo.
«Descubrimos que el papel de las RR PP, aunque infrautilizadas, era extremadamente importante cuando la marca se podía apoyar en ellas», decía el estudio.
A pesar de los muchos éxitos de las RR PP, todavía existe la percepción dentro de las empresas, de que el marketing no incluye a las relaciones públicas.
 
Marketing significa publicidad
 
Para muchos directivos, marketing es sinónimo de publicidad pero no de RR PP. «El marketing masivo requiere comunicación masiva, que a su vez requiere publicidad masiva», era la vieja fórmula. Cuando alguien menciona un plan de marketing el primer pensamiento es: «¿Dónde vamos a anunciarnos y cuánto dinero tenemos en el presupuesto de publicidad?»
Si entra en una gran librería encontrará los libros sobre publicidad en una sección llamada «Marketing Publicidad». De hecho, la sección está llena de libros de publicidad. Después de todo, la percepción es que la función principal de un departamento de marketing es la publicidad.
No espere encontrar una sección de «Marketing  Relaciones Públicas» en ninguna librería. Los libros de RR PP —si puede encontrar alguno— están enterrados en la sección de «Marketing Publicidad», entre todos esos libros publicitarios.
El panorama dentro de las empresas es similar al panorama dentro de las librerías. El énfasis en la mayoría de las empresas está en la publicidad, con las relaciones públicas consideradas una disciplina secundaria; si es que se las considera de algún modo.
Marketing significa publicidad y todo el mundo sabe lo que significa la publicidad.
 
La publicidad significa mucho dinero
 
Esto es especialmente cierto cuando una empresa está considerando el lanzamiento de una nueva marca. Una decisión «va/no va» se basa a menudo en el costo publicitario de lanzar la marca. Cuando incluso una modesta campaña publicitaria de ámbito nacional para un nuevo producto de consumo en Estados Unidos puede rondar los 50 millones de dólares, estas decisiones no pueden tomarse a la ligera.
«Es una buen idea —nos han dicho muchos clientes— pero no tenemos el dinero necesario para lanzar la marca.» Su pensamiento está sesgado por las historias que leen en los medios de comunicación.
 
 
	Pepsi-Cola gasta 100 millones de dólares en el lanzamiento de Pepsi One.




	Andersen Consulting gasta 150 millones de dólares en el lanzamiento de su nuevo nombre: Accenture.




	Bell Atlantic gasta 140 millones en el lanzamiento de su nuevo nombre: Verizon.





 
En esta sobrecomunicada sociedad nuestra, el coste de lanzar una nueva marca es percibido en la misma categoría que las ortodoncias. Una costosa propuesta que en el mejor de los casos puede evitarse lanzando en su lugar una extensión de línea. Esa es la razón por la que el mundo está lleno de extensiones de líneas y hambriento de marcas nuevas.
Nueve de cada diez productos de supermercado, por ejemplo, son extensiones de línea y no marcas nuevas. Y lo mismo sucede en perfumerías, droguerías y todo tipo de tiendas.
Cuando se identifica el lanzamiento de una nueva marca con publicidad, se está cometiendo un serio error de marketing. La publicidad carece de un ingrediente que una marca nueva necesita si quiere despegar.
 
La publicidad carece de credibilidad
 
¿Por qué le haría alguien caso a un mensaje de una marca sobre la que nunca ha oído hablar? ¿Dónde está la credibilidad de tal mensaje?
Si alguien le llama por teléfono y le dice: «Usted no me conoce, no conoce mis productos, no conoce mi empresa pero me gustaría tener una reunión para intentar venderle algo», usted, inmediatamente, colgará el teléfono.
Por otro lado, si alguien le llama y le dice: «Usted es cliente de Zara y estamos organizando un cóctel para presentar nuestra nueva colección», usted se vería tentado de asistir. Zara tiene credibilidad en su mente. Es un nombre conocido.
Las RR PP proporcionan las credenciales que fomentan la credibilidad en la publicidad. Hasta que una nueva marca no tenga algunas credenciales en nuestra mente, ignoraremos su publicidad.
Si se quiere tener éxito en la creación de una marca, se necesita gestionar adecuadamente relaciones públicas y publicidad. La regla general es: Nunca hacer publicidad hasta que se hayan explotado las posibilidades de las RR PP.
 
Primero RR PP después publicidad
 
La publicidad no crea marcas, las RR PP sí. La publicidad sólo puede mantener marcas que hayan sido creadas con RR PP.
Lo cierto es que la publicidad no puede encender un fuego. Puede sólo avivarlo después de que se haya iniciado. Para conseguir algo a partir de nada, se necesita la validación que sólo el respaldo de terceros puede aportar. La primera etapa de cualquier campaña nueva debe ser de relaciones públicas.
La guerra y el marketing tienen muchas similitudes. Los generales militares que luchan en las guerras de hoy con las armas de la última guerra, no son diferentes de los directores de marketing que luchan en las guerras de marketing de hoy con publicidad cuando deberían estar usando las RR PP.
Ayer fueron blindados. Hoy es poder aéreo. Ayer fue publicidad. Hoy son RR PP.
Con la asunción por parte de las RR PP del papel principal en la mayoría de los lanzamientos de nuevos productos, ¿a quién piden asesoramiento los clientes sobre cuestiones estratégicas?
Cada vez más dudan en consultar a su agencia de publicidad porque saben el consejo que van a recibir. Así que toman sus decisiones sin ayuda exterior. O contratan a consultores como nosotros para que les asesoremos en cuestiones de marketing, incluyendo las relaciones públicas.
En el futuro, los clientes acudirán a las empresas de relaciones públicas para que les ayuden a fijar la dirección estratégica de una marca y la publicidad se verá obligada a seguir la pauta marcada por ellas. También tendrán una nueva consideración tanto desde dentro como desde fuera de las empresas.
En el futuro, podemos esperar oír los gritos de angustia del sector publicitario. Y no es sólo el dinero. Aún más importante para los ejecutivos de las agencias de publicidad, es la posible pérdida de su papel tradicional como socios de marketing.
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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 publicitarios son ejecutivos publicitarios y no es probable que tengan la misma acogida; vivos o muertos. Si cuatro ejecutivos 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 sobre la honestidad y ética de treinta y dos profesiones diferentes, los publicitarios quedaron clasificados cerca del final, justo entre los vendedores de seguros y los vendedores de coches. (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 cliente: «¿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 confían en sus agencias para que les ayuden a tomar sus decisiones 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 marketing halló que sólo el 3 por ciento de los entrevistados afirmaba haber delegado a sus agencias de publicidad la responsabilidad de identidad de marca.) Una reciente encuesta a mil ochocientos empresarios, hecha por la American Advertising Federation (AAF), muestra que las relaciones públicas están mejor consideradas que la publicidad. A los empresarios se les preguntó qué departamentos eran más importantes para el éxito de su empresa. Estos son los resultados: 

 
Sólo el departamento jurídico queda peor clasificado que el de publicidad en esta encuesta. Puede que la publicidad represente una parte sustancial del presupuesto de una empresa, pero a los ojos de la dirección, su estatura se ha visto mermada seriamente.
Así que ¿qué hizo la AAF para contrarrestar la baja calificación 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 publicidad en la comunidad empresarial. El eslogan: «Publicidad. El medio por el que las grandes marcas llegan a grandes marcas».
Pero si usted cree que el desarrollo de productos, la planificación estratégica, las relaciones públicas, el I+D y las estrategias financieras son más importantes que la publicidad para el éxito de una empresa (y esto es lo que muestra la encuesta), ¿por qué iba a creer a un anuncio que declara audazmente «Publicidad. El medio por el que las grandes marcas 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 anuncio que dice que la publicidad crea las grandes marcas. Salvo, 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 credibilidad ante una persona normal. La publicidad se toma por lo que es: un mensaje sesgado, pagado por una empresa que tiene 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 Mundial, la publicidad era la estrella en alza en el mundo empresarial. En Procter Gamble, Coca-Cola , Campbell's y muchas 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[1] (1947), protagonizada por Clark Gable y Deborah Kerr, fue un ejemplo notable. Igual que The man in the grey flannel suit[2] (1953), protagonizada por Gregory Peck (la gente asumió que todos los que llevaban un traje de franela gris estaban en el negocio publicitario, pero en realidad Peck hacía el papel de un ejecutivo de relaciones publicas).
Ayudado por la aparición de la televisión en la década de 1950, 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 tranquilizarse (con el ajuste inflacionario los 110 dólares de 1972 serían 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 efectividad de la publicidad muestran los mismos resultados. Cuanta más publicidad lleva un medio, menos efectivo es cada anuncio individual.
Un anuncio en una revista delgada, normalmente será visto y leído por más gente que un anuncio en una abultada edición de la misma revista. Un anuncio en una cadena televisiva con pocos anuncios (si es que existe), será observado por más gente que el que se emita en una cadena plagada de anuncios.
No sólo ha subido el volumen publicitario, los costes publicitarios han subido todavía más. En 1972, por ejemplo, el precio de treinta segundos durante la retransmisión televisiva de la final de la Super Bowl[3] 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 misma final costaba 2.100.000 dólares y llegó a 88.465.000 televidentes. 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 dólares (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 producción de un anuncio.)Algunas categorías son todavía más caras. El coste medio 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 mismas 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 consumidores y clientes potenciales. (Si usted ha pensado alguna vez que su empresa estaba gastando más en publicidad y aprovechándole 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 comunicación publicitaria. En 1972 el coste medio de una conferencia 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, refrescos 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 dólares. Hoy son 110 millones de usuarios y la factura media es de 45 dólares .
En sólo cinco años el precio medio de una cámara digital ha caído de 560 a 370 dólares; al mismo tiempo que el número de pixels (que miden la calidad de la foto), aumentaba espectacularmente.
Tal vez el mejor ejemplo de precios en constante descenso es el ordenador. Un ordenador personal (PC), que se puede 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 Nacional Bruto. En 1997 los gastos en publicidad subieron un 7 por ciento respecto al año anterior. En 1998 un 8 por cien to. En 1999 un 10 por ciento. Y en el año 2000 otro 10 por ciento. (Por causa de los ataques terroristas del 11 de septiembre 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 millones de dólares o un 2,5 por ciento del PNB. Con lo que está a escasa distancia del presupuesto del ministerio de Defensa, 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? Esta 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 verse 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 televisión. El costo medio de un spot de 30 segundos está alrededor de los 10 dólares por cada mil habitantes un centavo por persona. Por lo tanto, el estadounidense medio está expuesto 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 naturalmente «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 cinco veces esa cantidad de publicidad.
 
El efecto «Papel de pared»
 
Conforme ha aumentado el volumen publicitario, sus mensajes se han convertido en papel de pared. Los anuncios nos rodean desde la mañana hasta la noche. No es sólo el volumen de publicidad lo que trabaja contra su efectividad, también es el número de mensajes diferentes a los que el individuo 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 obstante 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 interesante»?)
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 publicidad.
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 películas en la sección de espectáculos.
Salvo por excepciones como éstas, quizás el 90 por ciento 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 difícil. El consumidor medio opina que ya conoce lo suficiente sobre marcas para poder decidir cuál comprar.
 
Un mensaje parcial
 
Más importante aún: el consumidor medio opina que la información que contiene el anuncio es parcial. No cuenta la historia completa, no presenta alternativas y a menudo es engañosa. 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 aguardaba con expectación los anuncios a cuatro colores de la revista Life o los de su programa de televisión favorito.
Pero no se puede vivir en el pasado. La publicidad ya no es fresca y emocionante. Simplemente hay demasiada. La publicidad se ha mudado a Florida[4] y ha entrado en sus años de jubilación.
¿Cómo puede ser esto si hay más publicidad que nunca? Tanto en volumen total como per cápita. ¿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 convierte en una forma artística.
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 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. Homero (circa 850 a.C.) escribió sus obras maestras, La Ilíada y La Odisea, en verso.
La poesía es tan popular hoy como lo era en la época de Homero. La diferencia es que hoy la poesía es una forma artística. Su función comunicativa se ha perdido. En la actualidad ningún autor usaría la poesía para transmitir información oralmente. Los libros permiten que los textos pasen fácilmente 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 princesas, 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, invariablemente pintaban en estilo realista.
(Recientemente, el mundo del arte se ha visto conmocionado con la teoría de David Hockney, de que los viejos maestros 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 totalmente 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 Museo de Arte Moderno de Nueva York (MoMA), colgaron el cuadro de Matisse, Le Batean, 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. Cuando su tatarabuelo encargó al artista local que pintara su retrato para la posteridad, probablemente le pagó por horas a una tarifa modesta. Ahora que la pintura es un arte los precios no tienen límite.
Hace una década, el cuadro de Vincent van Gogh, Retrato del Dr. Gachet, fue adquirido por un coleccionista japonés por 82,5 millones de dólares. Si el doctor Gachet hubiera querido 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 límite. El arte vale lo que alguien quiera pagar por él. Lo curioso 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 generoso 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 escultura, la pintura y la poesía. «La publicidad —decía Marshall McLuhan— es el mayor medio de expresión artística del siglo veinte.»
No sólo expertos como McLuhan, sino también ejecutivos publicitarios de alto nivel, establecen el nexo con el arte. Mark Fenske, un redactor publicitario muy respetado, famoso 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 colecciones permanentes de anuncios. Los posters del vodka Absolut se enmarcan y cuelgan de las paredes como si fueran cuadros.
El Smithsonian expone una colección de anuncios del jabón Ivory; los de Coca-Cola están en la Librería del Congreso 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 simplemente 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 León de Oro en Cannes? Si son honestos, normalmente optarán por el oro.
¿Qué es lo que falla al equiparar publicidad y arte? Muchas cosas, pero el problema fundamental es que los creadores 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 comunicación. Cuántas veces nos han dicho: «Vi un anuncio magnífico anoche. Casi me caigo al suelo de la risa». Si preguntamos cuál era el nombre del producto anunciado, casi siempre nos dicen: «No me acuerdo». Y cuando lo recuerdan parecen ofendidos 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 argumentos, situaciones y personajes; sin la menor motivación para representar ninguno de los papeles, incluido el de comprar 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 densamente transitado. Tomemos una función típicamente militar, 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 elaborada 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 instrumento militar importante. Hace varios siglos que la esgrima 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 aspirante a oficial de cualquier academia militar del mundo tiene 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 aparición 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 función y se ha convertido en una forma de expresión artística.
Más de siete millones de estadounidenses están involucrados en la industria equina, un sector que factura 112.000 millones de dólares al año. Es mayor que el negocio del transporte 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 realmente 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 Roth ko. Una reciente inserción de ocho páginas a cuatro colores en el New York Times Magazine usaba dos palabras en todo el anuncio. La palabra Nautica en la página 1 y la palabra Nautica en la página 8.




	Pop Art. Muchas campañas de licores tienen como modelo 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 autor de uno de los anuncios más famosos del Vodka Absolut.




	Expresionismo abstracto. Muchos anuncios de supermercados y tiendas de coches usados son casi tan confusos y desaliñados como los óleos de Willen de Kooning.




	Surrealismo. Muchas campañas de productos de alta tecnología 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 recuerdan 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 categoría y la asocian con el artista que la creó. Sensacionalismo y Damien Hurst, por ejemplo. Algunos ejemplos adicionales: 
 
	Impresionismo: Claude Monet




	Puntillismo: Georges Seurat




	Expresionismo: Vincent Van Gogh




	Cloisonismo: Paul Gauguin




	Naif: 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 Picasso. Y un automóvil no puede hacerse famoso con el diseño 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 incomprendida en el campo del marketing.
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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 creativos, el enfoque creativo, la estrategia creativa y la plataforma 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 magnífica? ¿Y más probable que compráramos un producto magnífico 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 lectura 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, reconocimiento 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 hacer una incursión en el zoológico fue Energizer con sus conejitos.[5]
Y la cabalgata de animales continuó. Coca-Cola con osos polares. Budweiser con hormigas, ranas, hurones, castores y finalmente lagartos. El Servicio Postal, águilas. Merrill Lynch, toros. Taco Bell, chihuahuas. E*Trade, chimpancés. Cadillac, patos. Schweppes, leopardos y cocodrilos. Ranger Rover, elefantes. BMW, tortugas... ¿tortugas? ¿La perfecta máquina de conducir una tortuga? Velocidad máxima: tres kilómetros al día.
El Saturn Vue se las arregló para meter veintitrés animales diferentes en un reciente anuncio a doble página.
¿Los animales son buenos o malos en publicidad?
Como cualquier pregunta en marketing, la respuesta correcta siempre es la misma: depende.
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, entonces puede ser una buena idea. Y para ser realmente creativa, 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 puede 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 intentaba promocionar el Renault Dauphine en el mercado estadounidense, como una alternativa al Volkswagen Escarabajo. 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 director 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 tenemos. ¿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 similares al tamaño de las ilustraciones y el Dauphine desapareció del mercado estadounidense poco después.
Para avivar sus fuegos creativos, los publicitarios suelen rastrear fuera del sector en busca de ideas nuevas y diferentes. 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 Allen, David Lynch, los hermanos Cohen o Guy Ritchie (alias marido de Madonna) para filmar anuncios para la televisión. 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 hacer recordar a Los Otros. Cuando los directores creativos de las agencias publicitarias quieren ascender en la vida, se pasan a la dirección de películas.
La propia industria cinematográfica siempre ha coqueteado con la idea de ser una forma de expresión artística. Una «película artística» es una que nadie va a ver y los pocos 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 coches 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 célebre de los directores creativos de publicidad y cerebro del anuncio de Nissan, resumió su definición de trabajo creativo impactante como: «Publicidad que cambia las reglas en una categoría. Para siempre».
Creatividad como ésta realmente conecta con la colectividad 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 Adweek la calificó como «la campaña más comentada de 1996».
La creatividad gana premios, pero ¿también gana ventas? 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 ciento. 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 impacto. Nissan Motor Corporation USA despidió a 450 empleados, lo que representaba el 18 por ciento de su personal de oficinas. Y su presidente fue «presionado» para que abandonara la empresa.
Mientras tanto, la agencia publicitaria de Nissan salió con su reputación creativa inmaculada. Increíblemente, continúan manejando la cuenta y no se disculpan por la publicidad de la marca. Clow rechaza con arrogancia las quejas sobre 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 Hollywood hiciera una nueva versión de The Hucksters, el protagonista 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 cuadras. A mí me tocó la última caja de Knob Creek». Acto se guido 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 hubiera 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. Siempre 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 casualidad.» 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 Lexus?» 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.» Mitsubishi Lancer.




	«Tiene un cinturón negro en rendimiento.» Nissan SER Spec V.




	«Desafía a cualquier cosa, incluido ser descrito.» Cadillac Escalade EXT.




	«Millones de personas son totalmente felices de conducir coches aburridos. ¿Qué le hace a usted tan especial?» Chevy Impala LS.




	«Usted es una mancha microscópica en el universo. Puede ser también una mancha microscópica con más caballos.» 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 coches? ¿Por qué iba a recordarlos? Ninguno de ellos utiliza palabras que formen parte de una conversación sobre coches. Son creativos.
Nuestro anuncio de automóviles «favorito» que demuestra los excesos de la creatividad es un anuncio de periódico a toda página de Infiniti.[6] 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 encontrar 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 suficiente para pagar 30.000 dólares por un Infiniti. Pero muchos 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.
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Publicidad y premios







El 22 de noviembre de 1963, en el almuerzo anual de los Art Directors Awards, el presidente del club se plantó ante el podio 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 tanto 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. Ningún sector empresarial reparte tantos premios como el publicitario.
Los peces gordos de las agencias esperan ansiosos la publicación anual del Gunn Report, que usa un intrincado sistema de puntuación para nombrar a los ganadores de un conjunto de treinta y un premios de televisión y cine y veinte 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 BBDO y DDB.
Si se es profesor universitario, la regla es «publicar o morir». Si se es director creativo, la regla es «ganar premios o desaparecer». (La agencia publicitaria media gasta más dinero en su participación en festivales publicitarios que en contratar investigaciones de consumo independientes.)La presión por ganar premios es tan grande que algunas agencias participan con anuncios creados únicamente para los concursos.
Estos anuncios «falsos» son un problema para los responsables 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 titular 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 leche», lanzada por el National Fluid Milk Processor Promotion Board. Celebridades como Bill Clinton, Naomi Campbell, Lauren Bacali, 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 caricaturizada sin fin. Se ha parodiado y copiado en todos lados; desde el show de Leno al de Letterman, de series a películas, 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 publicitaria favorita de los estadounidenses, ¿por qué la leche no es su bebida favorita? El consumo per cápita de leche continúa 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 descenso: «La principal razón por la que los jóvenes no beben leche, es que se quejan de que engorda. Ninguno de los anuncios 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 premio y aumentar las ventas; una conexión que nosotros tampoco 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 perder su función y convertirse en arte. Piense en el nuevo Museo Guggenheim de Bilbao (España). En lugar de imitar aMies Van der Rohe (la forma sigue a la función) muchos arquitectos hoy imitan a Frank O. Gehry (la forma no importa, 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 puede 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 nocturnos.
«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 énfasis del producto a la publicidad. Nosotros pensábamos que la idea era hacer interesante el producto, no la publicidad.) 
La campaña «¿Quépassa?»[7] 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 cerveza Budweiser, eran tan populares entre los asiduos al festival que durante la proyección, los asistentes, dos secciones después de que hubiera terminado el apartado de bebidas alcohólicas, 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, vicepres idente de Marketing de Anheuse—Busch, fue nombrado anunciante del año por «la excepcional y consistente calidad... durante los últimos años» de las campañas de Budweiser.
Un momento, «¿Quépassa?» y «¿Cómo andas?» ¿Sirvieron 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 Budweiser?
Lo que pasa es que Bud Light está en alza. Todos los años durante la última década, Bud Light ha aumentado sus ventas de 12 millones de barriles en 1990 a 30 millones en 2000. Y en un futuro muy próximo, seguro que Bud Light adelantará 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 aumentando sus ventas. No a la publicidad de Budweiser, la marca cuyas ventas han estado bajando.
Tal vez no comprendamos la psicología de la comunidad creativa. La publicidad es arte. No tiene relación con las ventas. Al introducir consideraciones comerciales se contamina el proceso creativo.
Con una excepción, ninguno de los principales premios publicitarios tienen en cuenta otra cosa que el propio anuncio. Nada de objetivos publicitarios, nada de mejoras de no toriedad, 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 Association. Como es lógico, los creativos no suelen alardear de haber ganado un Effie, abreviatura de e fectividad.) A lo mejor Anheuser—Busch está respaldando a Bud Light con una inversión publicitaria mayor que la de su marca tradicional, Budweiser. En realidad es al revés. Durante los últimos cinco años, ha gastado un 50 por ciento más en la publicidad 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 value].
La idea es desarrollar anuncios sobre los que charle la gente en el trabajo, o cuyo eslogan sirva para hacerse el gracioso en una fiesta. Y luego, con algo de suerte, el eslogan se convierta en parte del lenguaje popular.
«Talk value» es una frase registrada por DDB, también llamada «Factor Letterman» o «Factor Leno».[8] 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 Leno.
 
La campaña «Just Do It» [Simplemente hazlo] de Nike
 
Aparte de la campaña de Budweiser, ninguna publicidad ha recibido más «valor de charla» que la de Nike. «Just do it» se ha convertido en parte del lenguaje popular de cualquier joven. Y sus anuncios en televisión se han hecho muy famosos.
Los últimos están interpretados por algunos famosos jugadores de la NBA, que driblan con una pelota de baloncesto 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 mercado del calzado deportivo en EE UU. Hoy, su cuota ha descendido 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 Allen Iverson, la joven estrella más famosa de la NBA, como prescriptor de Reebok.
Otra es Skechers, la marca «anti—Nike», cuya prescriptora es Britney Spears y que cuenta con el favor de muchos jóvenes 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 Leno... reiteradamente. Lo que no pasó el conejito fue la prueba de las ventas. Energizer tiene el 29 por ciento del mercado estadounidense de pilas, mientras que Duraceli 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 Duraceli. Un concursante de televisión 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 genéricos se asocian generalmente con la marca N.º 1. «Just do it» se asocia con Nike, la zapatilla deportiva. «¿Quépassa?» se asocia con Budweiser, la cerveza N.º 1. Así que el conejito se suele asociar con Duracell.
 
Pescar sin anzuelo
 
No obstante, los tres eslóganes comparten un defecto mortal. 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 tomaré 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. Ofrecen carnada verbal sin preocuparse de añadir un anzuelo m otivacional.
 
 
	«Yo quiero Taco Bell»[9] y el chihuahua. (Las ventas bajaron y despidieron a la agencia.)




	«El latido de América» para Chevrolet. (Chevrolet perdió el liderato ante Ford.)




	«Hay algunas cosas que el dinero no puede comprar. Para todo lo demás está MasterCard.» (MasterCard sigue 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 estómago parlante que regaña a su dueño por comer pizza con pepperoni. El actor de televisión que tiene problemas para decir: «Mamma mia, qué albóndigas más picantes». El glotón 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 publicitaria 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 mejores anuncios de la historia de la publicidad —decía la revista Forbes —Alka-Seltzer está renqueante.»
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Publicidad y notoriedad







Se ha convertido en artículo de fe, que uno de los objetivos principales de una campaña de publicidad es aumentar la notoriedad de marca. Y qué mejor manera de aumentar la notoriedad, que hacer campañas publicitarias que atraigan la atención.
«La atención se paga.» Parece ser el lema de los publicitarios. 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 refuerza el posicionamiento de seguridad de Volvo en nuestra mente. Cuando un anuncio es todo atención y cero motivación, 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 empleó un chihuahua. Embassy Suites contrató al gato Garfield. Outpost.com alquiló unos ratones para dispararlos con un cañón. Xerox desenterró a Leonardo da Vinci para promocionar sus fotocopiadoras.
Si éstos fueran ejemplos aislados de excesos de la publicidad sería una cosa. Pero no lo son. Cada noche se pueden ver las orgías publicitarias en el televisor. (Los anuncios puede que sean mejores que los programas. Pero ¿venden algo?) Echémosle una ojeada al tema de la notoriedad y el papel que juega atraer la atención.
 
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 reconocimiento de marcas parece seguir una curva de campana invertida. La mayoría de las marcas están agrupadas en cualquiera 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 hacer 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 desconocidas. 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 espectro. La publicidad tiene dos factores en contra. Ella mis ma 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 supuestamente imparcial. Además, esperamos que los medios de comunicación nos hablen sobre cosas de las que nunca hemos 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 espectro. Todo el mundo ha oído hablar de ella. ¿Cuál es el valor 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, probablemente 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 publicidad «creativa». Cuando uno se deshace de todo lo que se interpone 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 limitado, encontrará papel de baño en oferta en Bayless. Y...»
Escena dos, el mismo rollo con un tubo de carton de pie a su lado: «Dentro de cada rollo de papel de baño usted obtendrá 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 ignorado en el cuarto de estar. ¿Se puede imaginar a alguien viendo 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 Warhol.)
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 «capta 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 Energizer. 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 publicitarios rara vez hacen que una marca llegue a ser famosa. Pero las marcas famosas hacen con frecuencia que los iconos publicitarios lleguen a ser famosos.
¿Qué pasa con las marcas con niveles de notoriedad entre clientes potenciales de un 50 por ciento? ¿Puede la publicidad 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 publicidad para una marca en alza y la publicidad no va a salvar 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.
 



 

 











 





6
 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 producir 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 equiparables a la histeria que generan. ¿Quién puede olvidar a Joe Isuzu el vendedor de coches mentiroso de la década de 1980?[10] 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 ciento. En 1989 un 34 por ciento sobre el año anterior. En 1990 descendieron otro 64 por ciento.
En 1991 American Isuzu Motors despidió a la agencia que había creado la campaña de Joe Isuzu. En 1992 la empresa 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, representó 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 nunca más. Las ventas actuales son inferiores a los 100.000 vehículos al año. Ahora bien, ¿qué supone que está haciendo American Isuzu Motors al respecto? Pues acertó. Han resucitado a Joe Isuzu.
«Con las ventas flojas y la imagen hundida» escribe Bruce Horovitz en el Chicago Sun—Times, «American Isuzu Motors vuelve a uno de los iconos publicitarios más memorable de la historia».
Con los antecedentes de Joe Isuzu, ¿por qué lo iba a volver a contratar la empresa? No tiene sentido, pero es una clara 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 famosa 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 vamos 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 motivación? Sólo cebo; sin anzuelo.
 
El argumento de la uniformidad de productos
 
Otra excusa para sacar a Joe Isuzu en televisión, es el argumento de la uniformidad de productos. En las categorías maduras como cerveza, automóviles y calzado deportivo, sigue el razonamiento, todas las marcas son iguales. Son productos parejos o comm odities. 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 preferiría estar haciendo películas en vez de anuncios.
Hay un defecto en el pensamiento del producto uniforme. Aunque muchos productos pueden ser bastante parecidos, hay pocos productos de percepciones uniformes.
Las cervezas Bud Light y Miller Lite pueden ser productos 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 percepciones en la mente del cliente potencial. Y las relaciones públicas son un modo más efectivo que la publicidad para ello.
Parte de la culpa del fracaso de la publicidad en producir 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 estaban pasando a las marcas de la competencia. «¿Qué deberíamos hacer?», pregunta el cliente al presidente de su agencia de publicidad.
Respuesta: «Yo recomendaría televisión a escala nacional ».
Si el único utensilio en su caja de herramientas es un martillo, todos los problemas se parecen a un clavo.
Si la calidad (léase creatividad) no funciona en publicidad, 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 millones? ¿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 publicidad y vendiendo menos que Ford.
Hace cinco años, Ford vendía un 28 por ciento más vehículos que Chevrolet. Entonces empezó el bombardeo publicitario 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 competencia, no significa que vaya a superarla en ventas. Ford ha aumentado su ventaja sobre Chevrolet del 28 al 33 por ciento.
Una comparación todavía más llamativa es el coste publicitario por vehículo vendido. En el año 2002, Chevrolet gastó 314 dólares por vehículo vendido frente a los 170 dólares 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 ATT
 
La marca que tuvo el segundo mayor presupuesto de publicidad en 2001 fue ATT con 711 millones de dólares. ¿Cómo le va a ATT? Nada bien.
ATT es una titubeante empresa de comunicación que está intentando vender sus negocios telefónicos y planea fusionar su servicio de cable con Comcast.
Según el New York Times, «Para ATT, 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 dejar a una empresa con el armazón maltrecho».
Tal vez, sólo tal vez, ATT también tiene una titubeante estrategia publicitaria.
 
La historia de General Motors
 
Olvidemos marcas individuales como ATT 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 cometido: incorporar la disciplina de gestión de marca a la corporación más grande del mundo.
El nuevo director de Marketing de General Motors, según 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 primeras 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 anunciante de EE UU, con un gasto de 3.000, 4.100 y 3.000 millones de dólares respectivamente.





 
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 cayó al 28,1 por ciento.





 
Para cuando Ron Zarrella dejó GM en 2001, para volver a Bausch Lomb, su modo de pensar había cambiado 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 gestores 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 pasado 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 Publicidad son tratados como los grandes apostadores en Las Vegas. 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 jugadores, pero pocos ganadores. Si la industria publicitaria tuviera 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.
En lo que se refiere a publicidad GM es la que más gasta. 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 necesariamente grandes generadores de dinero. GM tiene una capitalización 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 E Smith Jr. presidente de General Motors y John F. Welch Jr. ex consejero delegado de General Electric.
Jack Welch es la celebridad de la comunidad empresarial, tal vez el ejecutivo más famoso de EE UU. Su libro Hablando claro, recibió un adelanto de siete millones de dólares y enseguida alcanzó las posiciones más altas de las listas de libros más vendidos.
Jack Smith, presidente de General Motors, es tan anónimo como su nombre.
 
La historia de Coca-Cola
 
En Coca-Cola, pilar del stablisbment publicitario durante mucho tiempo, las cosas no van bien con la publicidad. Ha estado cambiando de gestores, de 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 119.000 millones.
Durante los últimos cinco años, su publicidad ha sufrido de una doble mala pata. Ni zumbido ni burbujas. Nadie habla sobre la publicidad de Coca-Cola (el zumbido) y ésta no contiene ninguna motivación para comprar el producto (las burbujas).
Para una función que se supone debe estar orientada al consumidor, los publicitarios son asombrosamente 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 refrescos; 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: «Derne una Siempre»? ¿O «Me tomaré un ron con Siempre»? 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 encantados 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, porque 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 terroristas 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 potencial no se lo cree.
Este es el talón de Aquiles de la publicidad. Simplemente porque se diga algo motivador y con sentido en un anuncio, 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 mayor presupuesto publicitario de Estados Unidos. En los últimos cinco años, McDonald's ha gastado más de 3.000 millones 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 estropeado» 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 grandes 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 suficiente 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 razonamiento— lanzaremos el sitio con una gran campaña publicitaria.
 
¿Por qué comprar artículos para mascotas en Pets.com?
 
Pets.com era un sitio web que vendía artículos para mascotas a los dueños de perros y gatos. Una idea muy poco emocionante desde el punto de vista de las RR PP. Así que, obviamente, 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 reputación creativa del sector. Fiel a sus principios, la agencia creó la Marioneta, que Advertising Age llamó la «primera auténtica celebridad publicitaria creada en el país de las puntocom».
La Marioneta fue un éxito extraordinario. Obtuvo premios y alabanzas de los consumidores, los medios, la prensa especializada y los expertos en marketing. La Marioneta desfiló en la cabalgata del Día de Acción de Gracias de los almacenes 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 ventas. En poco más de seis meses, Pets.com gastó en marketing más de tres veces los 22 millones de dólares que había ingresado.
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 empresariales, las circunstancias del mercado, las empresas de capital 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 hicimos al cien por cien.»
¿Lo hicimos al cien por cien? ¿Creamos una marca exitosa? 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 marionetas). La marca es Pets.com.
Una marca es un nombre que significa algo en la mente del cliente potencial. Volvo significa «seguridad». BMW significa «conducir». Pero ¿qué significaba Pets.com? Una marca sin un posicionamiento positivo en la mente, es una marca que no motivará a los consumidores a comprar nada. Además, la mayoría de los dueños de mascotas tenían problemas 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 tarea 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 respuesta simple a esa pregunta: «30 por ciento de descuento en todos los libros». Y los medios de comunicación, no la publicidad, ayudaron a difundir la idea del 30 por ciento de descuento.
Sí, después de que la marca Amazon fue conocida, la empresa 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 publicidad masiva para llegar a ser famosos, sin utilizar primero 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 resultó un fiasco, fue eToys. Fundada en 1997, pronto se encontró gastando el 60 por ciento de sus ingresos en publicidad. 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 publicitario.
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, instalaciones, 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 paquete mayoritario de acciones a Walt Disney Company por unos 50 millones de dólares. Parte del dinero lo usó para financiar una serie de anuncios por 21 millones de dólares que ofrecían «juguetes buenos».
Era demasiado temprano para lanzar una campaña publicitaria. La web de Toysmart hubiera necesitado años de publicidad gratuita, o tal vez décadas, para llegar a establecerse como el único sitio que rehusaba vender juguetes violentos o destructivos, tipo Pokémon. Este tipo de mensaje necesita el apoyo incondicional de los medios, si se va a usar para crear una marca.
 
El desastre de Value America
 
Value 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, tenía 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, Value America sacaba unos anuncios a toda página en el Wall Street Journal, el New York Times y USA Today; así como anuncios en publicaciones profesionales, 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 Value America generó ventas por 183 millones de dólares y una pérdida de 144 millones.
Poner mucho dinero detrás de un nombre débil, es una combinación mortal. Sólo funcionará si se tiene un monopolio. 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 credibilidad de la marca.
A finales de 1999, tomó posesión un nuevo equipo directivo en Value 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 pusieron 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 dólares 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 puntocom causó un daño colosal a la reputación de la publicidad entre los directivos de la nación —escribió Ranee Crain, editor 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 publicidad para crear una marca, cuando deberían haber utilizado las RR PP.
Uno de los mayores problemas de la gran explosión publicitaria de Value America, fue su falta de flexibilidad. Con un arranque lento, sustentado con RR PP, se puede hacer cambios conforme se avanza. Aunque era un sitio web que vendía de todo, incluidos material de oficina, libros, revistas, artículos para mascotas, ropa, comida, automóviles y electrónica de consumo, aproximadamente el 85 por ciento de los ingresos de Value America salían de la informática. Value America necesitaba un nombre más del tipo CompUSA.
(El futuro es impredecible. Una vez conocimos a un empresario 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 resultaron ser exactos, sólo que las categorías estaban inve rtidas. Vendía 80 por ciento no—ficción y 20 por ciento ficción.) 
Wal-Mart frente a Value America
 
Comparemos Wal-Mart, el mayor detallista del mundo, con Value 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 publicidad gratuita para sus tiendas Wal-Mart , pero gastó poco en publicidad. Sólo después de que la publicidad gratuita hubiera convertido a Wal-Mart en un nombre conocidísimo, la empresa pudo gastar en publicidad eficientemente.
No es cuestión de un inicio rápido (Value America) frente a un inicio lento (Wal-Mart ). Una empresa debe empezar tan rápido como se lo permitan las RR PP. ¿Habría tenido éxito Value 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 desde jacuzzis, hasta chocolate en polvo, desde cepillos de dientes hasta televisores de plasma. A diferencia del sencillo mensaje de Amazon, Value 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 publicidad 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 suficiente. 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 domicilio gratis? Una idea estúpida respaldada por unas magníficas 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; segundo publicidad. Ambas estaban respaldadas por grandes grupos 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 cimentado la credibilidad del banco en los medios de comunicación.
Según la prensa de la época y a pesar de nuestra advertencia, 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 Wallstreet Journal —, se propone 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 baratos, pero no puede hacerse con publicidad. Sólo puede hacerse con RR PP.
 
La ruina de HomePortfolio.com
 
El segundo diente 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 periódicos y revistas.
Quince meses después, Home Portfolio clausuró sus operaciones de venta al por menor y se transformó en un suministrador de software para el mercado de mobiliario on-line. No fue una operación barata. En HomePortfolio.com se habían invertido más 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 publicitaria.
¿Cómo se gana la batalla de las RR PP?
Se crea una nueva categoría en la mente en la que se pueda ser el primero. Luego se asegura uno de que la nueva categoría tiene un factor de motivación que alentará a los clientes potenciales a cambiarse de la vieja categoría a la nueva.
Fácil de decir pero difícil de hacer. La ciencia del marketing trabaja en contra de la noción de crear una nueva categoría. 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 millones de dólares; más de lo que factura Amazon.com por la venta de libros.
Con cifras como éstas, no es sorprendente que Garden.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 nefasta. Pero eso no tiene sentido. ¿Por qué iba una agencia de publicidad 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 publicidad 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 generosa ayuda de RR PP. Adicionalmente, el 1 de diciembre 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 dólares.)




	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 un fuerte 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» on-line de billetes de avión y hoteles. Su factor de motivación es el ahorro sustancial que se puede conseguir usando esa página.




	Travelocity y Expedia no fueron las primeras agencias de viaje on-line , pero fueron las primeras en llegar a la men te del cliente potencial. Sus factores motivadores son el precio y la comparación de rutas encontradas en la página.





 
¿Cuál es el tamaño del mercado? Esa no es la mejor pregunta con la que empezar cuando se está buscando una nueva categoría en la que ser el primero.
La primera pregunta debe ser ¿qué nueva categoría podemos 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 Smirnoff.
Cuando encuentre una categoría en la que ser el primero y un convincente factor de motivación, seguro que los publicitarios aparecerán y ofrecerán ayuda. Entonces es cuando hay que tener claro los riesgos clave de la publicidad.
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Publicidad y credibilidad







La cafetería de barrio que anuncia en su entrada «comida exquisita», 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 efectividad 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 mensaje publicitario implica lo contrario de lo que el anunciante intentaba. En algunas situaciones, este «implicar lo contrario» es tan fuerte, que la publicidad puede dañar, más que ayudar al anunciante.
Supongamos que una empresa comercializadora de marisco 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 Marisco; si no, no sacarían un anuncio como ése.»
 
Haciéndolo correctamente
 
¿Quién hizo este anuncio?: «Haciéndolo correctamente. Tiene 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 preocupación».
No fue Goodyear, Goodrich o Michelin. Ellas no necesitan 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 «Haciéndolo 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 muertes, ochenta heridos y una investigación federal, ¿vamos a resolver los problemas de Firestone desarrollando una campaña publicitaria que diga, no se preocupe por la seguridad de los neumáticos Firestone porque «estamos haciéndolo correctamente»?
Naturalmente, el resultado de la publicidad de Firestone es justo el contrario al pretendido. «Deben estar preocupados 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 sobre 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 mensajero (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 anuncio.
Ha habido tantas manifestaciones publicitarias escandalosas, que la gente considera que la publicidad es exagerada. La defensa habitual en los pleitos relacionados con afirmaciones falsas en un anuncio, es etiquetarlas como «exageraciones publicitarias normales».
 
Su seguridad es nuestra máxima prioridad
 
Cuando apareció el problema de los vuelcos del Explorer, Ford fue tan cándida como Firestone. Sacó publicidad que decía: «Su seguridad es nuestra máxima prioridad. Tienen ustedes mi garantía personal de que nadie descansará en Ford, hasta que todos los neumáticos defectuosos sean sustituidos». Los anuncios estaban firmados por Jacques Nasser, presidente 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 compradores de neumáticos olviden. Y lo harán, si Firestone espera lo suficiente. El tiempo cura todas las heridas. Sacar anuncios en esta situación es como echar gasolina en el fuego. 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 mantenimiento».
 
El resultado opuesto
 
No sólo los responsables de empresas, sino también las celebridades, 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 Lewinsky»? 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 prometa grandes ahorros si se reserva con dos semanas de antelación 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 Oldsmobile lanzó un anuncio que decía: «Este no es el Oldsmobile de tu padre»? «No dirían eso si los Oldsmobile no fueran 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 sauditas han estado gastando millones de dólares en una campaña de publicidad diseñada para mejorar su imagen; incluidos anuncios 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 mayoría piensa que es el líder totalitario de un Estado dictatorial. ¿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 Agencies 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, aumentar 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 publicidad, caen en la misma trampa en que ha caído la propia publicidad. 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 consejo 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 vemos a los propios anuncios jactarse de ello. La serie de anuncios para Nextel protagonizados por Dennis Franz (que interpreta 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 teléfono Nextel—. Son deshonestos. Mienten. ¿Tengo que pregonar las delicias de algún producto que ni siquiera uso? Olvídalo. No voy a hacerlo.» (El único indicio de que es un anuncio de Nextel, es un televisor en la cocina que transmite un anuncio de Nextel en segundo plano.) Otra señal de que los problemas de la publicidad son importantes, es el traspaso de fondos de la publicidad a actividades 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 presupuesto de marketing ha caído del 60 por ciento en 1977, al 30 por ciento hoy.
Luego, está la presión para encontrar medios alternativos.
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La búsqueda de alternativas







Otro signo de que la publicidad tradicional está en apuros, es el enorme interés en los medios de comunicación alternativos. Los clientes ya no piensan sólo e n la imprenta y la caja parlante, y proponen algunos modos estupendos y misteriosos 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 estadounidense. Muchas empresas los usan en todo el mundo, incluyendo a Fagor en España, Liebherr en Alemania y Star—Hub en Singapur.
Además de hacer volar un globo publicitario sobre un estadio, también le puede poner su nombre al propio estadio. Aquí tiene algunos de los tratos más recientes; con el nombre del estadio, el equipo impli cado, la duración y el precio.
 
 
	Adelphia Coliseum, Tenessee Titans, 15 años, 30 millones de dólares.




	CMGI Field, England Patriots, 15 años, 15 millones.




	Compaq Center, San Jose Sharks, 15 años, 49 millones.




	Enron Field, Houston Astros, 30 años, 100 millones. (Hace poco les pagaron 2,1 millones por anular el contrato.)




	Ericsson Stadium, Carolina Panthers, 10 años, 20 millones.




	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 millones.




	Philips Arena, Atlanta Hawks, 20 años, 200 millones.




	PSINet Stadium, Baltimore Ravens, 20 años, 105 millones (cuando PSINet quebró, los Ravens recompraron los derechos 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 millones.




	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 baloncesto no genera el suficiente dinero y los clubes tienen que depender cada vez más de las marcas comerciales que los esponsorizan. Es el caso del Addecco Estudiantes (antiguo Estudiantes), Pamesa (antiguo Valencia) o TAU (antiguo Vasconia).
En EE UU, Federal Express ofreció 120 millones de dólares por poner su nombre al equipo de baloncesto de su localidad, el Memphis Express. Naturalmente, querían uniformar al equipo con sus colores, naranja y morado. La NBA dijo que no, pero es una cuestión de tiempo que veamos clubes deportivos con el nombre de marcas comerciales.
Luego tenemos «equipos médicos». Algunos grupos médicos, están pagando hasta un millón y medio de dólares al año para ser el esponsor de un club de béisbol de primera división. Veinticinco clubes tienen este tipo de esponsor, cinco de ellos en exclusiva.
Los deportes de equipo parecen encaminados en la misma dirección que los deportes individuales como el motociclismo, donde tanto el vehículo como el conductor, llevan encima 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 esponsor, el pirulí del esponsor y la gorra del esponsor antes de bajar de la moto.
En el futuro, puede que veamos ese tipo de publicidad en las autopistas. Una nueva técnica permite «envolver» un coche normal con un anuncio adhesivo de vinilo. Anunciantes como General Mills y Procter Gamble, pagan a particulares unos 250 dólares al mes para que paseen con sus coche s—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 cajeros automáticos llevan mensajes publicitarios.
Luego está la publicidad «dentro del túnel», un fenómeno insólito iniciado en Europa y que está creciendo con rapidez. Adidas y Coca-Cola han comprado espacio en los metros 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, Múnich y Seul.
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 están saturados de anuncios. Hasta las tapas de los billetes llevan publicidad. Las de Air Tran llevan nueve páginas de publicidad. 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 posters, exhibidores y cupones, suele encontrarse publicidad impresa en el reverso del recibo.
No se puede escapar en el ascensor. Cada vez más, los altos edificios de oficinas están sustituyendo el hilo musical por video—anuncios.
No se puede escapar en el baño. Muchos clubes y restaurantes 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 llamada publicidad de ambiente se está expandiendo desorbitadamente —declara la revista Time—, debido a que las empresas evitan los medios de comunicación tradicionales, en un intento de llegar hasta los consumidores hastiados, allí donde trabajen, compren o se diviertan.»
Los anunciantes están consiguiendo papeles estelares en los programas de televisión, pintando sus mensajes en barreras de hormigón en los estacionamientos y consiguiendo permisos para insertar sus productos electrónicamente en reposiciones de programas de televisión, como se hace en muchos 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 veríamos publicidad en globos, playas, baños o libros.
No basta con tener un producto o servicio mejor. No basta con tener un precio mejor. Para tener éxito hoy, hace falta 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 llamemos como la llamemos, el objetivo es el mismo. Contar nuestra historia indirectamente, a través de la recomendación de terceros, principalmente los medios de comunicación.
Las RR PP tienen muchas desventajas. No se puede controlar el contenido, no se puede controlar los plazos y no se puede controlar el aspecto visual de nuestro mensaje. Ni siquiera se puede estar seguro de que se entregará alguno de los mensajes.
Pero la única ventaja de las RR PP vale por todas sus desventajas. Las RR PP tienen la credibilidad de la que la publicidad 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 cautelosos. Conforme asciende el volumen de publicidad, cambian a terceros independientes; a fuentes de recomendación y consejo autorizadas. Amigos, parientes, vecinos y naturalmente los medios de comunicación en toda su diversidad.
Rara vez examinan los anuncios.
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El poder de terceros







«Todo lo que sé —decía Will Rogers— es simplemente lo que leo en la prensa.» Es verdad, la mayoría de la gente sólo «sabe» lo que lee, oye, o ve en los medios de comunicación, o lo que aprende de gente en la que confía.
La vida es complicada. ¿Quién tiene tiempo para comprobar de forma independiente la calidad o características de la amplia variedad de productos o servicios que a uno se le puede ocurrir comprar? Nos dejamos guiar por los medios de comunicación.
¿Quién hace los «mejores» automóviles? Hagámosle la pregunta a una persona corriente y la respuesta más frecuente será: Mercedes—Benz. Luego preguntemos, ¿tiene uno? No. ¿Ha conducido alguna vez alguno? No. ¿Conoce a alguien que tenga uno? No.
Entonces ¿cómo sabe quién fabrica los mejores automóviles? Hay que ser un humorista como Will Rogers o Jerry Seinfeld para admitir lo obvio. «Todo lo que sé, lo he leído en la prensa.»La mayoría de la gente decide lo que es mejor, averiguando lo que los demás piensan que es mejor. Y las dos fuentes principales para tomar esa decisión, son los medios de comunicación y el boca a boca.
En el mundo moderno, no se puede vivir observando la realidad únicamente a través de los propios ojos y oídos. Hay que depender de los ojos y oídos de terceros, que se encuentran entre la realidad y uno mismo. Las conexiones con los medios de comunicación, son los lazos vitales que añaden significado a muchas vidas.
Sin la información suministrada por ellos no se podría participar en la vida política o económica de una sociedad capitalista. Puede que no creamos todo lo que leemos en la prensa, pero estamos enormemente influidos por ella.
Comparada con el poder de la prensa, la credibilidad de la publicidad es casi nula. Supongamos que nos dieran a elegir. Puede poner un anuncio en nuestra publicación, o nosotros escribiremos su historia como un artículo. ¿Cuántas empresas preferirían un anuncio a un artículo? Ninguna. Algunas empresas llegan a poner anuncios que tengan apariencia de artículos. Pero esta táctica subversiva, es bloqueada rápidamente por los editores que etiquetan la página con la temida palabra publicidad o publirreportaje. Estas simples palabras recortan en gran parte, tanto el número de lectores del mensaje, como su credibilidad.
Sea sincero. ¿Cómo lee la prensa o ve la televisión? ¿No diferencia entre los artículos y los programas y la publicidad? ¿No mira sólo los anuncios que encuentra excepcionales, interesantes o divertidos? E incluso entonces, ¿no observa el mensaje del anunciante con mucho escepticismo?
Un periódico normal es 30 por ciento artículos y 70 por ciento anuncios. ¿A qué dedicamos la mayoría de nuestro tiempo de lectura? Para una persona normal, los artículos son islas de objetividad en un mar de parcialidad.
 
El pequeño sucio secreto de la publicidad
 
Regis McKenna, el conocido consultor de marketing, lo expuso del siguiente modo hace más de una década en un artículo para la Harvard Business Review : «Estamos viviendo la obsolescencia de la publicidad... Primero la exageración publicitaria ha empezado a rebotar sobre la propia publicidad... El segundo factor en el declive publicitario es produc to del primero: conforme la publicidad ha proliferado y llegado a ser más detestablemente ubicua, los consumidores se han hartado. Cuanto más intenta inmiscuirse la publicidad, más gente intenta desconectar se de ella... La razón que sub yace detrás de estos dos factores, es el pequeño sucio secreto de la publicidad: no sirve para nada».
Se dice que Microsoft gastó 1.000 millones de dólares en publicidad para el lanzamiento mundial de Windows XP. Pero ¿qué es lo que motivará a los clientes potenciales a cambiar de Windows 98, Windows Me o Windows 2000 al Windows XP? No lo que vean en la publicidad, por supuesto. Tomarán sus decisiones basándose en las miles de historias de publicidad gratuita que han aparecido en los medios de comunicación.
«Oracle gestionará su web, dice un anuncio a toda página en el Wall Street Journal, tres veces más rápido que IBM o Microsoft.» ¿Qué es lo que habrá pensado el lector medio al ver el mensaje de Oracle? «Debe ser una trampa.» ¿Y qué habrá pensado al leer que el anuncio añadía: «O le daremos 1.000.000 de dólares»?
«Ahora sé que es una trampa. Larry Ellison no regalaría un millón de dólares, salvo quizás a sí mismo.»
Supongamos que es cierto. Supongamos que Oracle gestionará nuestra web tres veces más rápido que IBM o Microsoft y que no hay trampas. ¿Nos creeríamos el anuncio?
Cuando se trata de evaluar mensajes como el de Oracle, los lectores siempre buscan la fisura. Y la última fisura siempre es: «¿Cómo es que no he leído ningún artículo sobre ello? Si la afirmación y la oferta de Oracle estuvieran realmente justificadas, seguro que alguien habría escrito un artículo».
Para que un anuncio sea efectivo, generalmente necesita de validación externa. El mensaje tiene que hacer referencia a algo sobre lo que el cliente potencial haya oído en los propios medios.
 
Haz lo que yo digo, no lo que hago
 
Es irónico que las agencias de publicidad de EE UU, la gente del «la publicidad crea marcas», casi no hacen publicidad. En vez de eso dependen marcadamente de las RR PP para construir sus propias marcas. Inundan a la prensa profesional, especialmente Advertising Age y Adweek, con muestras de su trabajo. Ningún premio, por insignificante que sea, se queda sin vitrina.
Hemos hojeado cinco números consecutivos de Advertising Age y, salvo algunos anuncios por palabras, no pudimos encontrar un solo anuncio de una agencia publicitaria.
«Haz lo que yo digo, no lo que hago» parece ser la divisa del establishment de las agencias. Venden publicidad a otros, pero no gastan en publicidad para ellos. Además de en la prensa profesional, las agencias buscan vigorosamente publicidad gratuita para ellos y su publicidad, en los cinco grandes: el Wall Street Journal, el New York Times, USA Today, Los Angeles Times y el Chicago Tribune. Publicidad gratuita es a lo que juegan las agencias publicitarias hoy.
¿Cómo se puede creer en la publicidad para otros, si no se cree en la publicidad para uno mismo? Publicidad: el modo en que las grandes marcas llegan a ser grandes marcas, excepto para las marcas de las agencias de publicidad.
Puede que las firmas de servicios profesionales como las agencias de publicidad, no necesiten anunciarse. Puede que sus reputaciones basten para conseguirles los clientes que necesitan. Puede que sea así, pero las agencias no tienen problema en recomendar grandes presupuestos publicitarios para firmas de servicios profesionales como PricewaterhouseCoopers, KPMG, Deloitte Touche, Ernst Young y Arthur Andersen. El plan publicitario diseñado para Arthur Andersen, ¿salvará a la empresa? No cuente con ello.
 
Publicidad que busca RR PP
 
Muchas agencias, también desarrollan campañas publicitarias para clientes, con el único objetivo de generar publicidad gratuita, no de vender nada. El mejor ejemplo es el anuncio «1984» de Apple que se emitió sólo una vez durante la transmisión de la final de la Super Bowl de 1984.
Sea sincero. Si hubiera visto el spot de Apple (entre los 237 anuncios que asaltaron al televidente ese domingo) ¿lo hubiera recordado al día siguiente? ¿La semana siguiente? ¿El año siguiente?
La gente recuerda ese anuncio hoy, por las muchas historias que aparecieron en los medios de comunicación. La publicidad gratuita convirtió al anuncio en algo memorable. Sin RR PP, el spot de Apple sólo hubiera sido otro anuncio televisivo más.
(Por cierto, si la publicidad de Apple fue tan efectiva, ¿por qué Apple no está entre los líderes del mercado como Dell, Compaq, Hewlett—Packard e IBM?)A las agencias les gusta la publicidad que genera la atención de los medios, porque esa publicidad gratuita beneficia a la agencia tanto como al cliente. En muchas agencias, los anunciantes no son más que perchas en las que colgar una campaña de publicidad gratuita.
Tal vez la campaña que haya generado más publicidad gratuita, sea la serie de anuncios para Pepsi-Cola protagonizados en 1984 por Michael Jackson. Pepsi tuvo la fortuna de que el pelo de Jackson se prendiera fuego durante el rodaje de uno de los spots, y la prensa enloqueció. La publicidad gratuita generada por el incen dio capilar, benefició a Pepsi-Cola mucho más que cualquiera de los anuncios.
La industria publicitaria ha abandonado prácticamente lo que se solía llamar «arte de vender impreso». Esta, era la noción de que un anuncio era un sucedáneo de vendedor, que le podía contar a los clientes potenciales cuáles eran las características y beneficios de la marca. No se les puede culpar. La publicidad tiene tan poca credibilidad, que simplemente no puede ser un vendedor efectivo.
Lo que está reemplazando al arte de vender, es el valor del boca a boca y de la publicidad gratuita. Las agencias quieren crear campañas que desencadenen el boca a boca, tanto entre la gente como en los medios de comunicación. Y el arma principal para hacer eso es la terapia de choque.
 
Aplicar la terapia de choque
 
Si la gente no le presta atención a los beneficios de comprar la marca, los publicitarios llegan a la conclusión de que el único recurso disponible es aplicar un tratamiento de choque. Animales, gente famosa semidesnuda, insinuaciones sexuales, violencia; cualquier cosa para capturar la atención de los telespectadores y especialmente la de los columnistas publicitarios de la prensa del sector.
Nadie ha aplicado mejor la terapia de choque que Benetton, la cadena italiana de tiendas de ropa. Un cura besando a una monja, un enfermo terminal de sida, un preso en el corredor de la muerte, un semental negro montando una yegua blanca, un recién nacido con su cordón umbilical todavía intacto... son sólo algunas de las impactantes imágenes que han aparecido bajo el estandarte de United Colors of Benetton. Los anuncios han hecho mundialmente famoso a Oliviero Toscani, creador de la campaña. (Aunque Benetton ha triunfado en Europa, en EE UU ha tenido problemas.) En realidad, Benetton tiene una interesante idea de RR PP que nunca ha explotado del todo. Hace la mayoría de sus prendas en colores neutros, con lo que pueden ser teñidas rápidamente para ajustarse a la demanda (de ahí el eslogan United Colors of Benetton.) Un plan de marketing orientado a las relaciones públicas, hubiera sido un modo más efectivo (y menos caro) de implantar la marca Benetton en el mercado estadounidense.
 
Altoids, una excepción a la regla
 
Pero seamos realistas. Algunos productos no tienen mucho potencial de conseguir publicidad gratuita. Los caramelos de menta, por ejemplo. Tic Tac, el líder de la categoría durante mucho tiempo, ha sido destronado por Altoids «los caramelos de menta extra fuertes».
¿Podría haber funcionado un plan de marketing orientado a las RR PP? Probablemente no. No hay mucho potencial de publicidad gratuita en una caja de pastillas de menta de dos dólares. Altoids prefirió usar la publicidad impresa y distribuir muestras gratuitas. Algunos de los titulares de Altoids: «Las pastillas de menta con la garra Kung Fu», «No recomendadas para lenguas delicadas», «Tan fuertes que vienen en una caja metálica».
Curiosamente, la campaña de Altoids no usó ninguno de los elementos que han llegado a ser de rigor en el mundo publicitario. Nada de animales, nada de famosos, nada de semidesnudos, nada de insinuaciones sexuales. Altoids simplemente volvió a los orígenes: crear una nueva categoría (pastillas de menta fuertes) en la que ser el primero. Y luego darle al cliente potencial una razón (asombrosamente fuerte) para comprar el producto.
Aunque la marca Altoids no fue creada con publicidad gratuita, su éxito generó una gran cantidad de atención en los medios de comunicación. El éxito y la publicidad gratuita están tan interconectados hoy que es difícil encontrar al uno sin la otra.
 
El recordatorio, no el argumento
 




Un anuncio no puede ser el argumento. Sólo puede ser el recordatorio.
Esta función de recordatorio es importante, pero sólo después de que una marca ha establecido su credibilidad por otros medios, generalmente RR PP (ver capítulo 21: «Mantener la marca»).
La publicidad como herramienta para la creación de marcas está muerta. Pero tiene una segunda vida como herramienta para mantener marcas.
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Crear una nueva marca con RR PP







¿Cuál es la empresa con más presencia en los medios de todo el mundo? Según Carma, empresa analista de medios de comunicación, es Microsoft.
Microsoft tiene sólo veintisiete años; no obstante se ha convertido en la segunda marca más valiosa del mundo, detrás de Coca-Cola . Según Interbrand, la empresa de valoración de marcas, la marca Microsoft vale 65.000 millones de dólares.
Un mantra de marketing, repetido incesantemente por los yoguis publicitarios, es que la publicidad crea marcas. Pero la marca Microsoft, ¿fue creada por la publicidad?
No y mil veces no. Si Microsoft no hubiera hecho ni un anuncio en sus veintisiete años de vida, ¿alguien duda que seguiría siendo la segunda marca más valiosa del mundo? Nosotros no.
 
El tamaño no crea marcas
 
Puede que usted esté pensando que la publicidad gratuita tampoco ha creado la marca Microsoft. Microsoft es una marca potente porque Bill Gates creó una gran empresa de éxito llamada Microsoft. ¿El poder de una marca radica en su tamaño y no en la publicidad gratuita?
En nuestra opinión, no. ¿Ha oído hablar alguna vez de Cardinal Health, Delphi Automotive, Ingram Micro, Lehman Brothers Holdings, McKesson HBOC, Reliant Energy, Southern, Tosco, TIAA-CREF o Utilicorp United?
Cada una de estas empresas es mayor que Microsoft, pero ninguna de ellas ha creado una marca que pueda compararse ni remotamen te con Microsoft. Tomemos TIAA-CREF, por ejemplo.
El año pasado sus ventas fueron de 38.000 millones de dólares, frente a los 23.000 millones de Microsoft. Pero Microsoft es una marca. TIAA-CREF es una broma.
 
La publicidad gratuita crea marcas
 
Cantidades masivas de publicidad gratuita construyeron la marca Microsoft. Cualquiera puede recordar haber leído docenas de historias sobre Microsoft y sus productos. Windows 95/98/NT/2000/XP, Word, Excel, Power Point, Xbox, Net. Pero ¿recordamos un solo anuncio de Microsoft? ¿Cuál era el titular? ¿Qué decía el anuncio? Y sobre todo, ¿qué decía el anuncio que no supiéramos ya?
¿Qué pasa con el exitoso lanzamiento del Windows 95? puede que esté usted pensando. ¿Realmente piensa que fueron los 200 millones de dólares gastados en publicidad y promociones, los que hicieron exitoso al Windows 95? ¿O los 1,8 millones de dólares que Microsoft le pagó a los Rolling Stones por los derechos de su canción «Start me up» [Ponme en marcha], utilizada en los anuncios de televisión?
¿Fue «Start me up» lo que llevó a la gente a hacer cola durante horas fuera de las tiendas, en espera de la salida al mercado, a medianoche, del Windows 95? No. Windows 95 hubiera sido un éxito sin publicidad. Lo que catapultó al 95 al estrellato, fue el ser un producto revolucionario, la incesante cobertura mediática y su conclusión de que Windows 95 sería el futuro de la informática para PCs.
Para lanzar Windows XP, Microsoft le pagó a Madonna una pequeña fortuna por su canción «Ray of Light» [Rayo de luz]. Pero el éxito del XP se encuentra en manos de los medios de comunicación, no en manos de Microsoft y su campaña publicitaria. La gente se decantará de un lado u otro, por la publicidad gratuita, no por la melodiosa voz de Madonna.
En la creación de marcas, la publicidad se ha vuelto irrelevante. Lo que crea las marcas son los mensajes de los medios. Cuantos más mensajes y cuanto más favorables, más fuerte será la marca.
Tengamos en cuenta, también, que la publicidad gratuita hizo de Bill Gates uno de los empresarios más famosos del mundo. Obviamente, no fue la publicidad lo que convirtió a Gates en una potente marca personal.
 
Crear la marca Linux
 
Linux es uno de los mejores ejemplos de cómo la publicidad gratuita puede crear una marca. He aquí una marca que nunca ha hecho publicidad porque no es propiedad de nadie. Linux es una «fuente abierta» de software a disposición de los programadores, que pueden ver los códigos subyacentes y modificarlos en función de sus necesidades.
Como marca, Linux tiene una notoriedad próxima al cien por cien en la comunidad tecnológica y ha hecho a su creador, Linus Torvalds, mundialmente famoso. Se sabe que la marca es famosa cuando el principal ejecutivo (Steve Ballmer) de su principal competidor (Microsoft), ataca a la marca calificándola como «un cáncer que se pega, en un sentido de propiedad intelectual, a todo lo que toca».
(Uno de los imperecederos principios de marketing es que toda marca necesita un enemigo: Pepsi-Cola tiene a Coca-Cola , Burger King a McDonald's, los Republicanos a los Demócratas.)Varias de las llamadas organizaciones no gubernamentales han conseguido crear marcas potentes a escala mundial sólo con técnicas de RR PP. Entre ellas, Greenpeace, Amnistía Internacional, Human Rights Watch o Médicos sin Fronteras.
 
Crear la marca Segway
 
¿Es posible crear una marca famosa, en poco tiempo, sin nada de publicidad? Por supuesto. El lanzamiento del súper—patinete [superscooter] Segway ilustra los elementos clave en un programa de creación de marca que sólo usa técnicas de RR PP.
 
 
	La creación lenta. Es totalmente esencial «gotear» información a los medios con objeto de crear interés y suspense, antes de que el producto sea lanzado. Bajo el nombre clave «ginger», el súper—patinete Segway fue el tema de muchas historias en los medios y en Internet durante casi un año; antes de su presentación al público en diciembre de 2001. El frenesí comenzó en enero de 2000, cuando se anunció que Dean Kamen había recibido un adelanto de 250.000 dólares por un libro en el que hablaría de su nueva y todavía secreta creación. La publicación en Inside.com de algunos de los pasajes del futuro libro, acrecentó el misterio.





	Un nuevo nombre de categoría. Los medios sólo están interesados en lo que es nuevo, no en lo que es mejor. Una de las decisiones más importantes que debemos tomar es cómo llamamos a la nueva categoría. Al Segway se le llamó «transportador humano». Este nombre de categoría nunca hará carrera. Con excepción de gasoductos, oleoductos y furgones de carga, todos los artefactos de transporte llevan humanos. Un nombre mejor en nue stra opinión hubiera sido «giro—patinete» [gyro scooter].





	Una nueva marca. Cuando se trata de elegir un nombre, la mayoría de las empresas cometen alguno de estos dos posibles errores. O escogen un nombre de extensión de línea (cámaras digitales Kodak), lo que socava la importancia de la nueva categoría; o escogen un nombre de marca genérico (cámaras Fun Saver), lo que socava la im portancia de la marca. Segway no es ninguno de los dos casos. Es autónomo como nombre de marca. (Razor —el nombre de la empresa que lo fabrica— hubiera sido un nombre de extensión de línea. Gyro hubiera sido un nombre genérico.)





	Un portavoz con credenciales. Dean Kamen, el cerebro detrás del Segway, es un científico y un inventor exitoso. Entre otras cosas, creó el iBot, una silla de ruedas todo terreno que puede subir escaleras; el Heart Stent intravascular, utilizado para reducir obstrucciones arteriales (usado recientemente en la operación de corazón del vicepresidente Dick Cheney) y una máquina de diálisis portátil.






 
Cuando finalmente se lanzó el Segway, los medios se dispararon. Dean Kamen empezó el día en Good Morning America de la cadena ABC y concedió entrevista tras entrevista sobre el producto.
El Segway apareció en la CNN, Nightly News de la NBC, Evening News de la CBS, World News Tonight de la ABC y en la mayoría de los noticieros de las cadenas locales de televisión. Sólo en España, las imágenes de la presentación pública de Segway abrieron los informativos de la noche de todos los canales de televisión de cobertura nacional.
En Internet, el Segway fue el cuarto elemento más solicitado en los buscadores, detrás de Christmas, Xbox y Harry Potter. Y hubo amplios artículos sobre Segway prácticamente en todos los diarios del mundo occidental.
Puede que usted esté pensando que Segway y Microsoft son productos tecnológicos. ¿Qué pasa con los no tecnológicos? Si la publicidad no crea marcas tecnológicas, puede tener un papel importante en la construcción de marcas no tecnológicas.
 
Crear la marca Red Bull
 
Es difícil encontrar una marca menos tecnológica que Red Bull. Lanzada en Austria en 1987 como la primera bebida energética, Red Bull es un brebaje ligeramente carbonatado, con un alto contenido en cafeína y generosas cantidades de hierbas, compuestos de vitamina B y aminoácidos.
Sin apenas publicidad, pero con generosas cantidades de RR PP y merchandising, Red Bull se ha convertido en un éxito mundial y ha hecho de Dietrich Mateschitz, el fundador de la empresa, el hombre más rico de Austria. Las ventas mundiales de Red Bull el año pasado fueron de 900 millones de dólares.
Lo que empujó la publicidad gratuita, ha sido que Red Bull fue prohibido en Alemania debido a las altas dosis de algunos de sus ingredientes. Como resultado, todos los jóvenes alemanes querían probarlo. (Todavía hoy hay gente que cree que el Red Bull que se vende en Alemania no es auténtico.) Mateschitz basó su bebida en Krating Daeng, un tónico muy popular que había encontrado en Tailandia. Lo que prueba que no hace falta inventar algo para hacerse rico y famoso. Lo que hay que hacer es reconocer una ide a poten cialmente buena, inventar una nueva categoría y un nuevo nombre de marca y llegar con ellos el primero a la mente.
El éxito de Red Bull disparó las alarmas de las grandes empresas de refrescos estadounidenses. Para contrarrestar la amenaza austriaca, lanzaron sus propias bebidas energéticas. Entre las marcas figuran Adrenaline Rush, AriZona Extreme Energy, Blue Ox, Bomba Energy, Burn, Dark Dog, Deezel, En ergade, Energy Fuel, GoFast, Go—Go Energy, Hansen's Energy, Hemp Soda, Jones Energy, Magic, NRG Plus, Power Horse USA, Red Alert, Rx Extreme y XTO.
A pesar de la gran cantidad de competidores, Red Bull controla el 70 por ciento del mercado estadounidense de bebidas energéticas. Y es altamente improbable que pierda su posición de liderazgo en el futuro inmediato.
 
Crear la marca Zara
 
La marca de moda que más rápido está creciendo del mundo es Zara, una cadena española de tiendas de ropa. Excepto en las rebajas semestrales y en las aperturas de nuevas tiendas, Zara no hace ninguna publicidad. No obstante, el año pasado vendió 2.477 millones de euros en más de quinientas tiendas en treinta países.
Como Red Bull, Zara empezó lentamente. Inditex (la empresa propietaria de Zara) tardó trece años en abrir su primera tienda fuera de España. Como Red Bull, Zara tiene una idea singular. Fue la primera cadena minorista de moda en adoptar una estrategia just in time. En lugar de los típicos nueve meses que una marca de moda tarda en ir del diseño al punto de venta, Zara acorta el proceso a quince días o menos. Adicionalmente, las tiendas de Zara no tienen sobrantes de almacén, lo que reduce la necesidad de rebajas frecuentes y masivas, típicas de los grandes almacenes. Se produce en series pequeñas. Si un producto no se vende, se para la producción. En una tienda, el 35 por ciento de la mercancía cambia cada semana.
El revolucionario concepto de Zara ha creado publicidad gratuita favorable y clientes leales. Un cliente visita una tienda Zara una media de 17 veces al año, frente a las 3,5 veces de otras cadenas de moda. (Algunas españolas han dejado de comprar revistas de moda. Van a Zara para conocer las últimas tendencias.) Amancio Ortega, el reservado propietario de Zara (y de una serie de otros conceptos minoristas como Massimo Dutti, Pull Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho y Kiddy's Class, con un total de 1.404 tiendas y 3.250 millones de euros en ventas), es considerado el hombre más rico de España. Su fortuna alcanza un valor neto de 8.900 millones de euros.
 
La publicidad no es un sustituto de las RR PP
 
La «Reina de las Colas» lanzó recientemente su propia bebida energética, llamada KMX, que no representa nada en particular. Con el sofisticado departamento de marketing de Coca-Cola , recursos publicitarios ilimitados y el apoyo de algunas de las mayores y más exitosas agencias de publicidad del mundo, ¿derrocará KMX a Red Bull como la bebida energética preferida? Por supuesto que no.
Si la publicidad fuera tan efectiva como sus defensores reivindican, KMX debería superar fácilmente a ese advenedizo austríaco. Pero no tiene ninguna posibilidad, independientemente de la creatividad de su mensaje publicitario o de su presupuesto.
Hace pocos años, Coca-Cola intentó la misma estrategia para derrocar a Snapple, una marca que creó la categoría de bebida natural con muy poca publicidad. Coca-Cola se gastó millones de dólares en el lanzamiento en EE UU de Fruitopia, una marca que básicamente se ha ido por el desagüe, junto con montones de dinero de Coca-Cola .
A pesar de todos los elogios prodigados a su publicidad («Avis es sólo el N.° 2 en alquiler de coches, entonces ¿por qué elegirnos a nosotros? Nos esforzamos más»), ¿ha derrocado Avis a Hertz como el líder en alquiler de coches? Por supuesto que no.
A pesar de todos los premios ganados por los anuncios de Pepsi-Cola («El desafío Pepsi», «La generación Pepsi»), ¿ha derrocado Pepsi a Coca-Cola como líder en bebidas de cola? Por supuesto que no.
A pesar de la resonancia creada por su publicidad del conejito, ¿ha derrocado Energizer a Duraceli como líder en pilas? Por supuesto que no.
A menudo, las agencias de publicidad creen que el marketing es una batalla de anuncios, en lugar de una batalla de productos. Cuando hace varios años, Wells, Rich, Greene obtuvo la cuenta de la cola Royal Crown, Mary Wells Lawrence, fundadora de la agencia, dijo: «Nuestro objetivo es matar a Coca y Pepsi. Espero que me disculparán el término, pero realmente vamos directamente a la yugular.»
La única marca que murió fue Royal Crown. Su cuota de mercado hoy, es la mitad de la que tenía cuando Wells, Rich, Greene obtuvo la cuenta.
La publicidad no tiene un papel legítimo que jugar en la creación de marcas. El papel de la publicidad es de carácter defensivo. La publicidad sólo puede proteger una marca una vez que se ha implantado.
 
Crear marcas de libros
 
¿Cuándo fue la última vez que una campaña publicitaria hizo de un libro un supervenías? Las relaciones públicas no hay duda que lo hacen. Y el boca a boca a veces lo hace. Pero la publicidad nunca.
Supervenías actuales como ¿Quién se ha llevado mi queso?, de Spencer Johnson [publicado por Urano], Hablando claro, de Jack Welch y la serie de Harry Potter, de J. K. Rowling, han recibido una enorme cantidad de publicidad gratuita.
No ha habido libros que hayan recibido tanta publicidad gratuita como la serie de Harry Potter, y las ventas lo demuestran. La tirada total de los cuatro libros, sólo en Estados Unidos, es de 65 millones de ejemplares.
El editor de Las correcciones de Jonathan Franzen, por ejemplo, tuvo que imprimir medio millón de ejemplares extra, después de que Oprah Winfrey[11] lo seleccionara para su «club del libro». ¿Cuántos anuncios en hora punta de televisión harían falta para igualar al valor de una sola mención de Oprah? Nos dejaría boquiabiertos.
Todos los libros que han aparecido en el club de libros de Oprah, han formado parte de la lista de libros más vendidos del New York Times. En un año reciente, cuarenta y dos de los cien libros más vendidos en Estados Unidos, o fueron mencionados en su programa o los autores fueron entrevistados por ella. Phillip C. McGraw que trabaja en el programa de Oprah como experto en comportamiento humano, ha entrado en la lista del New York Times con tres libros y directamente al primer puesto.
Spencer Johnson, coautor de El ejecutivo al minuto es un genio de las relaciones públicas. Antes de que se publicara su último libro —¿Quién se ha llevado mi queso?— estuvo varios años enviando galeradas del mismo a los presidentes de las principales empresas estadounidenses y otra gente influyente.
Las grandes empresas respondieron con rapidez a su toque personal. El Banco de Hawai encargó 4.000 ejemplares para sus empleados, Mercedes—Benz 7.000, Southwest Airlines 27.000. Es un ejemplo clásico de la técnica de creación lenta; crítica en un programa de RR PP.
«Fue un fenómeno de creación muy lenta, impulsado por el boca a boca, sin publicidad o marketing tradicional en absoluto», dice el doctor Johnson.
Cuando Tony Soprano le dijo a su psiquiatra en la serie de televisión Los Soprano, que le gustaba El arte de la guerra de Sun Tzu, el libro saltó al número seis en la lista de superventas del USA Today. El editor tuvo que imprimir otros 25.000 ejemplares de un libro escrito hace dos mil cuatrocientos años.
 
Crear marcas de medicamentos
 
Cipro se ha convertido en un nombre muy conocido, como consecuencia de la publicidad gratuita que ha rodeado a los ataques con el virus del ántrax. Y Viagra llegó a ser el medicamento de venta más rápida de la historia, no por la publicidad, sino por la atención prestada por los medios de comunicación.
Viagra, el primer fármaco para la disfunción eréctil o impotencia. Prozac, el primer fármaco para la depresión. Valium, el primer fármaco para la ansiedad. Éstas y muchas otras marcas de medicamentos se han hecho famosas haciendo dos cosas excepcionalmente bien. Primero: siendo las primeras en una nueva categoría. Segundo: usando la publicidad gratuita exhaustivamente.
Las relaciones públicas para medicamentos con receta requieren publicidad gratuita en la fase inicial; a veces años antes de lanzar el producto. Pleconaril, el primer fármaco con receta para el resfriado común (ataca a la enfermedad, mientras que los existentes hasta entonces se limitaban a atacar los síntomas), se benefició recientemente de un inmenso volumen de publicidad gratuita. Lo mismo que Xolair, el primer fármaco con receta que bloquea el IgE, el compuesto químico que provoca reacciones alérgicas en los ataques de asma.
Después de que un medicamento ha tenido éxito con técnicas de RR PP, puede cambiar a la publicidad para mantener su éxito. Los cinco fármacos estadounidenses que hacen más publicidad (Vioxx, Prilosec, Claritin, Paxil y Zocor), están entre los diez más vendidos. El papel de la publicidad de fármacos, no está en hacer q ue un medicamento sea superven tas, sino en hacer que siga siendo supervenías.
Las RR PP se pueden usar para reconstruir una marca de medicamento al que marcas más recientes han dejado de lado. Por ejemplo, el éxito de la aspirina Bayer, que ha tenido un reciente resurgimiento gracias a las informaciones aparecidas sobre el uso de la aspirina para salvar vidas, cuando se toma durante un posible ataque de corazón. La aspirina también se beneficia de su reputación como preventivo de ataques de corazón e infartos.
 
Crear marcas de juguetes
 
Hoy día, sin publicidad gratuita, es difícil crear una marca de juguetes exitosa. Con publicidad gratuita, todo es posible. Los Teletubies, Tortugas Ninjas, Power Rangers, Pokémon; todos fueron arrastrados por una ola de publicidad gratuita. Por no hablar de la presencia constante en los medios de comunicación de las muñecas Barbie, los juegos del Monopoly y los conjuntos Lego.
En 1996, Rosie O'Donnell creó, casi sin la ayuda de nadie, una obsesión nacional por Tickle Me Elmo [Elmo, hazme cosquillas], promocionando el juguete (sin que se lo pidieran ni compensaran económicamente) en su programa de televisión.
Cuando se estudia la trayectoria de un plan de RR PP, normalmente se encuentra un «momento Rosie». El acontecimiento que desencadena una cascada de publicidad gratuita. No se pueden planificar esos momentos mágicos, pero hace falta estar preparado para ellos cuando acontecen.
También se necesita estar preparado cuando la publicidad gratuita llega a tener demasiado éxito.
Es la diferencia entre una moda y una tendencia. Las marcas que despegan demasiado rápido, es probable que se desinflen con igual rapidez. Son modas. Hoy aquí, mañana quién sabe dónde.
Las tendencias son diferentes, tardan en nacer y tardan en morir. Nunca han tenido una explosión de popularidad, típica de una moda. Lo último que debemos pretender, es convertir nuestra marca en una moda.
¿Qué les pasa a las modas? Desaparecen tan rápido como han llegado. En 1983 Coleco Ind. presentó el Muñeco Repollo con un gran plan de RR PP y sin publicidad. Para la temporada navideña, los compradores se peleaban en las tiendas por él.
La respuesta de Coleco fue «más». Más producción, más variedades, más cobertura de medios. Como resultado, las ventas anuales se dispararon por encima de los 600 millones de dólares en muñecos, sólo en dos años.
Al siguiente año, las ventas de los Repollo cayeron a 250 millones de dólares. En 1988 Coleco Ind. presentó suspensión de pagos.
¿Qué es lo que falló? Coleco violó la ley del control de la moda. Se alimenta una fiebre, pero se debe matar de hambre a una moda.
ABC cometió el mismo error con su programa de Televisión ¿Quiere ser millonario? Menos de dos años después de pasearse por los tres primeros puestos de la clasificación de Nielsen, se habla de que la cadena va a sacarlo de la programación. ABC emite el concurso un promedio de cuatro veces por semana. Es una manera segura de matar un programa, independientemente de lo popular que sea. Una vez por semana, con un paréntesis veraniego, es más que suficiente.
Los publicitarios luchan constantemente por más publicidad, porque quieren elevar sus mensajes «por encima del nivel del ruido». En publicidad probablemente no existe algo como la publicidad excesiva. Pero las RR PP son diferentes.
Demasiadas RR PP puede ser tan malo como demasiado pocas. ¿Por qué supone que juguetes icono como Barbie y Mickey Mouse están destinados a acompañarnos para siempre, mientras que los muñecos Repollo tuvieron su día al sol y fueron condenados a desaparecer y morir?
A la primera señal de que podemos convertirnos en una moda potencial, debemos poner el freno. Reducir la producción, reducir los puntos de distribución y no estar disponible para los medios. Se trata de estirar la tasa de adopción y convertir la moda en tendencia. Pero muchas veces, la codicia se interpone en el camino.
 
No tener prisa
 
Como es obvio, la mayoría de los planes de RR PP nunca se aproxima a crear una moda. Nos podemos considerar afortunados si logramos crear una pequeña tendencia. A veces se tarda en conseguir que el material de RR PP llegue a las manos de la persona adecuada. Cuando intentábamos establecer el concepto de «posicionamiento» en las mentes del mundillo del marketing, empezamos con un artículo en la revista Industrial Marketing , al que siguió otro en la misma revista más de dos años después (Industrial Marketing se llama ahora BtoB.) Una cosa lleva a la otra. Los dos artículos trajeron una serie de conferencias, que no fueron suficientes para hacer que la idea despegara. Pero una conferencia (en el Club de Ejecutivos de Ventas de Nueva York), provocó la invitación de Ranee Crain para escribir una serie de artículos sobre posicionamiento en Advertising Age.
Ése fue el momento mágico. Esta serie de artículos, titulada «La era del posicionamiento ya ha empezado», fue lo que hizo que el concepto despegara. Poco después el Wall Street Journal sacó un artículo sobre el tema en primera página, al que siguieron otros en Los Angeles Times y otros periódicos y revistas por todo el mundo. Transcurrieron más de tres años entre la germinación y el despegue.
 
El método un-dos-tres
 
Cuando se intenta establecer un nuevo concepto, a veces es conveniente usar el método un-dos-tres, en el que el uno y el dos ya han acontecido y el tres es el concepto que se intenta promocionar. Para establecer el concepto del posicionamiento, cream os los siguientes tres puntos: 
 
	En la década de 1950, la publicidad estaba en la era del producto, en la que todo lo que se necesitaba era un señuelo mejor y algo de dinero para promocionarlo.




	En la década de 1960, la publicidad entró en la era de la imagen. Para vender un producto era más importante la reputación o la imagen de una empresa, que cualquier rasgo del producto.




	Hoy, la publicidad está entrando en la era del posicionamiento. Para triunfar en nuestra sociedad sobrecomunicada, una empresa debe crear una posición en la mente del cliente potencial; una posición que tenga en cuenta no sólo las fortalezas y debilidades de la empresa sino también las de sus competidores.





 
(Gracias a la publicidad gratuita generada, conseguimos consolidar la posición de «posicionamiento» para nuestra agencia de publicidad, pero cometimos un serio error al no dar el siguiente paso. Deberíamos haber capitalizado nuestro golpe maestro de RR PP y abandonar el negocio publicitario enfocándonos en la consultoría estratégica, que es la base del concepto de posicionamiento. No obstante, terminamos por dar ese paso y estamos encantados con los resultados.) El eficaz lanzamiento de Advil en 1984 utilizó el mismo enfoque un-dos-tres . El anuncio de Advil mostraba imágenes de los tres principales analgésicos, a las que añadió su fecha de presentación: Aspirina, 1899; Tylenol 1955; Advil 1984. Luego, para reforzar la idea de que Advil era el analgésico más novedoso (y presumiblemente el mejor), su eslogan era «Remedio avanzado contra el dolor».
La industria de las telecomunicaciones utiliza para los teléfonos móviles un enfoque «generacional» similar. La primera generación fue analógica, la segunda digital y la tercera va a ser de acceso a Internet. No creemos que los teléfonos de tercera generación vayan a tener mucho éxito, pero el atractivo psicológico de este concepto de tercera generación es muy potente.
 
Confianza ciega
 
A menudo, crear una categoría requiere una confianza ciega. Hay que creer que miles de categorías inexploradas están esperando a ser descubiertas. Desgraciadamente, muchos directivos han renunciado a buscar nuevas categorías.
En su lugar intentan mezclar categorías existentes mediante la combinación de productos. Televisión con computadoras. Teléfonos con Internet. Internet con televisión. Teléfonos móviles con agendas electrónicas. Impresoras con fotocopiadoras, escáneres y faxes.
Este concepto combinatorio, llamado convergencia, ha recibido el refrendo casi universal de los medios de comunicación. Si todo el mundo participa del concepto de la convergencia, la oportunidad de crear nuevas categorías sufrirá un parón en seco. (Esos móviles de tercera generación son un producto de convergencia, por eso creemos que nunca tendrán mucho éxito.) Como unos de los más firmes defensores del enfoque de nueva categoría/nueva marca, tenemos un gran interés en establecer el concepto opuesto, que llamamos divergencia. Afortunadamente, la historia está de nuestro lado. La computadora mainframe, la nueva categoría que cimentó la marca IBM, no convergió. Divergió creando oportunidades para muchas nuevas categorías y marcas: minicomputadoras (DEC), estaciones de trabajo (Sun Microsystems), almacenamiento de información (EMC), ordenadores personales (Compaq), software para ordenadores personales (Microsoft).
La televisión, la nueva categoría que cimentó las marcas ABC, CBS y NBC, no convergió. Divergió creando oportunidades para muchas nuevas categorías y marcas: televisión por cable (ESPN, CNN), televisión por cable de pago (HBO Showtime), televisión por satélite (Direc TV EchoStar).
Hasta ahora, por desgracia, hemos sido incapaces de poner a los medios de comunicación de nuestro lado. Llevamos ocho años intentando publicar un artículo sobre divergencia, sin éxito. Así que seguiremos intentando diferentes métodos y tarde o temprano triunfaremos. Cuanto más largo es el proceso de gestación, más importante es la historia. Un elefante tarda dos años en nacer.
 
La historia de las Whitestrips [Tiras Blanqueadoras]
 
Procter Gamble (PG) se está gastando 90 millones de dólares en un plan de marketing clásico para lanzar las Crest Whitestrips; 40 de ellos en publicidad impresa y en televisión. (El producto es una caja de tiras de plástico que los consumidores se pegan a los dientes durante media hora, dos veces al día, para blanquearlos.) Pero estamos en la era de las RR PP y en nuestra opinión, PG está cometiendo tres errores básicos: 
 
	Lanzar las Whitestrips con una campaña publicitaria en lugar de con RR PP. Por supuesto, las RR PP están jugando un papel en la campaña de Whitestrips, pero se le quita el aire a las velas de las RR PP, cuando se inicia el plan con publicidad. Los medios no suelen publicar historias sobre productos que ven anunciados. Las RR PP necesitan varios años para establecer una nueva categoría como las Whitestrips, por no hablar de la marca.





En este caso, hay aspectos del producto que pueden ser tema de atención de los medios. Es el único de su tipo en el mercado y PG tiene una docena de patentes que lo cubren. En lugar de credenciales, los anuncios de Whitestrips estaban llenos de creatividad. El supervisor de la agencia explicó la idea que respaldaba la campaña: «Cosas que uno no espera que sean blancas se vuelven blancas sólo tocando el envase». Los anuncios muestran hormigas y camaleones reptando sobre una caja de Whitestrips. Creativo sí. Creíble no. (Los animales no han durado mucho. Whitestrips ha vuelto a la publicidad más tradicional.)



 
	Usar un nombre de extensión de línea. Crest es una marca de dentífrico. Poner el nombre Crest en las nuevas Whitestrips no les ayuda ni a ellas ni al dentífrico. Un producto revolucionario como un blanqueador dental, necesita un nombre nuevo. (Levi Strauss lanzó su línea de pantalones informales con el nombre Levi's Tailored Classics, hasta que se avivó y lo cambió por Dockers.) Es más fácil recordar un nombre que dos o tres. Si un cliente quiere comprar un par de pantalones, sólo tiene que recordar Dockers en lugar de Levi's Tailored Classics. Si se quiere comprar el nuevo producto de Procter Gamble, hay que recordar dos nombres. Con un nombre de marca nuevo se hubiera reducido a uno.





¿Qué es Crest? Crest fue el primer dentífrico contra la caries y el primero en recibir el sello de aprobación de la American Dental Association. El torrente de publicidad gratuita que esto conllevó, ayudó a crear la marca.



Con el tiempo, las marcas se deterioran. Crest necesita mantener su marca dentífrica con publicidad. Sin embargo, en su mayor parte, Crest ha usado su publicidad para lanzar nuevos sabores, nuevos envases y nuevas extensiones de línea. Esta es una de las razones por las que perdió recientemente su posición de liderazgo frente a Colgate. Las Crest Whitestrips no le van a devolver al dentífrico su liderazgo.



 
	No darle al nuevo producto un nombre de categoría con sentido. Naturalmente, Whitestrips es una marca registrada de Procter Gamble. Para eludir la normativa de registro de marcas, debajo del nombre Whitestrips (en letra pequeña) están las palabras «sistema de blanqueado dental».





¿Usarán los consumidores las palabras «sistema de blanqueado dental»? No. Se referirán a la categoría como «Whitestrips». Además, en cuanto los competidores averigüen cómo evitar las patentes de PG, introducirán tiras aclaradoras, tiras dentales, tiras blanqueadoras, tiras brillantes, tiras sonrientes, etc.



De hecho, ya hay en el mercado sistemas de blanqueado dental competidores (pero no productos tipo Whitestrips), con nombres como Dazzling White, Natural White, Dental White, Rapid White, Finally White, Sonic White y Plus White.



Luego, hay dentífricos blanqueadores que también enredan el asunto: Ultra Brite, Advanced Whitening, Colgate Platinum Whitening y Crest Extra Whitening.



Tardé o temprano, la marca del sistema de blanqueado dental de Procter Gamble, se convertirá en Crest y no Whitestrips. (Miller Lite cayó en la misma trampa de extension de línea que Crest Whitestrips. Con el tiempo «Lite» se convirtió en el genérico para nombrar a la cerveza light y la identidad de marca pasó a ser Miller, causando confusión con las otras cervezas Miller. Lo mismo pasará con Crest Whitestrips.)



 
Las extensiones de línea crean dos problemas: 1) desdibujan la identidad singular de la marca; 2) chupan apoyo publicitario de la marca base.
 
¿Una marca sin potencial de RR PP?
 
¿Qué pasa si un nuevo producto o servicio no tiene posibilidades de conseguir publicidad gratuita? Muchos expertos de marketing se bajan del carro de las RR PP, en cuanto descubren que les han endilgado una marca a la que la prensa rehuye.
No hay más remedio —es la excusa— así que tenemos que usar la publicidad para lanzar la nueva marca. Esta es la cuestión más importante en marketing hoy: cómo lanzar una marca con pocas o ninguna posibilidad de conseguir publicidad gratuita.
Esta fue la cuestión a la que se enfrentó Coca-Cola cuando preparó el lanzamiento de la marca KMX para competir con Red Bull. Por supuesto, KMX recibió algo de publicidad gratuita, pero no fue muy favorable. De hecho, la publicidad gratuita de KMX probablemente ayudó a Red Bull más que a Coca-Cola . La interpretación de los medios fue que si Coca-Cola estaba lanzando una bebida energética, la categoría tenía que estar adquiriendo importancia y la empresa tenía que estar preocupada por el éxito de Red Bull.
En los mercados nicho de los refrescos, ser el segundo es no ser nada. A menos que se sea el primero en una nueva categoría, es difícil captar la atención de los 




medios. Después del éxito de Dr. Pepper, Coca-Cola probó con Mr. Pibb con poco éxito.
Después del éxito del Mountain Dew de Pepsi. Coca-Cola probó con Mello Yellow con p oco éxito. Hace poco, lo intentó con Surge, que tampoco funcionó.
Después del éxito del Frappuccino de Starbucks, Coca-Cola probó con Planet Java. El resultado no se conoce todavía, pero ¿alguien piensa que Planet Java tiene alguna posibilidad de convertirse en una gran marca como Frappuccino? Nosotros no.
¿Cómo se lanza una marca que no tenga posibilidades de obtener publicidad gratuita?
La triste verdad es que —salvo excepciones— de ninguna manera. En este entorno saturado mediáticamente, se gana o se pierde en la prensa. Si no se puede ganar la batalla mediática, no se puede ganar la batalla de marketing.
El campo de batalla son los medios. Un gerente de marketing que lanza una marca, sin esperanza de ganar la guerra de RR PP, está en la misma situación que un general que lanza un ataque a campo abierto, contra un enemigo atrincherado.
A pesar de ello, la Carga de la Brigada Ligera sucede todos los días en el mercado. Las empresas lanzan marcas, muchas veces extensiones de línea, con planes masivos de publicidad y sin potencial de conseguir cobertura en los medios. Es una combinación letal. Asegura pérdidas económicas elevadas, unidas a bajas esperanzas de tener éxito.
Pero las RR PP no son sólo para marcas nuevas. Las marcas viejas a veces también necesitan RR PP.
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Reconstruir una marca vieja con RR PP







Cuando escribimos sobre «crear una marca», no estamos hablando sólo de marcas nuevas. Hablamos de todas las marcas que no existen en la mente. Una marca de cincuenta y dos años, que no existe en la mente, no es diferente de una marca nueva... desde un punto de vista estratégico. Ambas tienen que empezar con RR PP para establecer sus credenciales, antes de pasar a la publicidad.
A decir verdad, la mayoría de las marcas no existen en la mente. Relativamente pocas marcas han logrado establecer suficientes credenciales, para emplear con provecho una estrategia publicitaria.
Incluso una marca conocida, con una posición de prestigio, necesitará las RR PP si proyecta cambiar su posición. Sólo porque el nombre sea conocido, no significa que se pueda cambiar la posición con un chasquido de dedos publicitario. La vida no funciona así. Las percepciones son difíciles de cambiar, especialmente cuando se intentan cambiar con publicidad.
 
Reconstruir la marca AARP
 
¿Qué significa AARP? La mayoría de la gente diría «jubilados», ya que éstas son las siglas de la American Association of Retired People [Asociación Americana de Jubilados].
La mayoría de la gente se equivoca. Muchos miembros de la AARP todavía trabajan; así que en 1998, la American Association of Retired People cambió su nombre por AARP.
El nuevo nombre fue un nombre sin historia, porque no hizo nada por cambiar lo que AARP significaba en la mente. No se puede huir del propio pasado cambiando el nombre por iniciales. ¿Fue capaz Kentucky Fried Chicken de escapar de «fried» [frito], cambiando su nombre por KFC? ¿Fue capaz The International House of Pancakes de escapar de «pancakes» [tortitas], cambiando su nombre por HOP? En muchos sentidos sucede lo contrario. El Flogar del Whopper suele autodenominarse B.K. porque es una manera significativa de decir Burger King.
Dado que la AARP estaba intentando cambiar el modo en que era percibida, debería haber empezado con una hoja en blanco y desarrollado un plan con posibilidades de conseguir cobertura de los medios (sin cobertura de medios no hay cambio de percepciones. Es tan simple como eso.)Hay un serie de cambios sociales interesantes alrededor de los cuales la AARP podría haber desarrollado un plan de RR PP.
No hay noticia en el hecho de que la AARP no quiera ser asociada con la palabra «jubilado». La única noticia está en por lo que la AARP quiere ser conocida. ¿Y qué es eso? Nuestra sugerencia: reemplaz ar «jubilados» por «revitaliza dos» o sea, la American Association for Revitalizing People.
Pongan el énfasis en la formación para afrontar los cambios que tienen lugar en la vida después de los primeros cincuenta años. (Nuestra sugerencia de eslogan: Ayuda para el segundo tiempo de su vida.) Los objetivos cambian. A los veintiuno, una persona querrá un trabajo con futuro, que le proporcione prestigio y mucho dinero. A los 50, la edad requerida para ser miembro de la AARP, una persona querrá un trabajo con una meta, donde se sienta a gusto y pueda realizarse.
La gente está viviendo más. A los veintiuno, una persona puede esperar trabajar durante veintinueve, años antes de convertirse en apto para la AARP. No obstante, a los cincuenta, una persona puede esperar vivir otros treinta y cuatro años. Si se consigue llegar a los cincuenta, todavía se tiene, como media, más de la mitad de la vida adulta por delante.
La gente también trabaja más tiempo. Una reciente encuesta muestra que el 40 por ciento de los estadounidenses, piensan seguir trabajando después de la jubilación. Una proporción similar piensan trabajar como voluntarios para organizaciones sin ánimo de lucro.
También les sugerimos un nombre nuevo para la revista de la AARP, Modern Maturity [Madurez Moderna], ¿Quién quiere ser maduro? Nuestra sugerencia Act II [Segundo Acto].
Curiosamente, la AARP ha lanzado hace poco una versión en español de Modern Maturity con un excelente nombre, Segunda Juventud.
La solución a un problema de RR PP es, invariablemente, un enfoque único y simple. Pero se necesita valor para decidir en qué único aspecto de una situación enfocarse. La American Cancer Society promueve una mayor conciencia sobre los siete signos de peligro del cáncer, pero ¿cuánta gente puede nombrar ni siquiera uno?
 
Reconstruir la marca del corazón
 
La American Heart Association [Asociación Americana del Corazón] está en la misma situación que la AARP y la American Cancer Society. Todo el mundo conoce la asociación, pero nadie sabe lo que representa.
Actualmente la American Heart Association está promocionando una mayor conciencia sobre: a) las tres señales de peligro de un ataque al corazó n, b) las cinco señales de peli gro de un infarto y c) las cinco reglas para un corazón más sano. Además, promueve la conciencia sobre d) las cinco señales de peligro menos corrientes de un ataque al corazón en mujeres.
Diga una.
¿Qué es el corazón? Para la mitología es el centro del amor y el romanticismo. En la realidad, el corazón es una bomba. Hay mecanismos de todo tipo que necesitan una bomba. Automóviles, lavadoras, seres humanos. Los coches grandes y las lavadoras grandes tienen grandes bombas. Los coches pequeños y las lavadoras pequeñas, pequeñas bombas.
Uno de los mayores problemas sanitarios de Estados Unidos es la obesidad. Según la Dirección General de Salud, el 61 por ciento de los adultos tienen sobrepeso y el 27 por ciento son obesos. La gente que se echa kilos encima no puede ir a un taller a que le pongan una bomba más grande. (Más de 300.000 muertes al año están relacionadas con enfermedades debidas al sobrepeso.) Una de las reglas para un corazón más sano es «mantener un peso adecuado». Esta es la idea única en la que debe enfocarse la American Heart Association. Da la casualidad de que ninguna otra gran asociación sanitaria se enfoca en el problema de la obesidad.
 
Reconstruir la marca MARTA
 
A veces, los estrategas de RR PP necesitarán añadir una idea totalmente nueva a la marca. Vivimos en Atlanta, una ciudad que tiene muchos atractivos. Lo que no va muy bien en Atlanta es el tráfico.
Para resolver el problema del tráfico tenemos MARTA (Metropolitan Atlanta Rapid Transit Authority). ¿Qué estrategia de RR PP debería usarse para conseguir que la gente deje el coche y utilice el tren o el autobús?
Muchos problemas sociales son parecidos a los del tráfico diario de entrada y salida de Atlanta. El problema de las drogas, el del alcohol, el de la obesidad.
La gente conoce todas las razones por las que no debería drogarse o beber demasiado o comer demasiado, pero lo sigue haciendo de todas formas. La gente sabe todos los motivos por los que no debería acudir con su coche al trabajo, pero lo hace de todas formas. Un plan de publicidad convencional es tirar el dinero, y los de RR PP basados en argumentos de publicidad convencional, son igual de inútiles.
Después de pensar sobre el problema, esto es lo que haríamos. Primero de todo, disociar los autobuses de los trenes. Aún mejor, darle a los autobuses un nombre diferente y reservar el nombre MARTA para los trenes.
Un autobús no es precisamente un vehículo de transporte rápido. Además, el propietario de un coche, el cliente potencial real del plan, ve al pasajero de autobús como alguien que no tiene dinero para un coche. Pasar del coche al autobús equivaldría a bajar de categoría, lo que siempre es difícil de vender.
Concentrémonos en los trenes MARTA. Concentrar el enfoque siempre es una buena idea en cualquier plan de marketing. Nos da algo tangible con lo que trabajar. (Muchas empresas comercializan una amplia línea de productos o servicios para ofrecer a sus clientes «más para escoger». Sin embargo, haciendo esto, suelen socavar el potencial de publicidad gratuita de su línea de productos.) ¿Cómo hacemos para convertir a los conductores de Mercedes, Chrysler y Mitsubishi en pasajeros de MARTA? Específicamente: ¿cómo lo hacemos si ellos ya conocen los beneficios de hacerlo? (Sólo el 4 por ciento de los que viven en los alrededores de Atlanta usan el tren. Y el 78 por ciento de los conductores viajan solos.) Se les deja probar el sistema. (No se vende una nueva bebida diciéndole a la gente lo estupendo que le va a saber. Se le deja probarla.)
Nuestro concepto es «MARTA Mondays» [Los lunes de Marta]. Todos los lunes todo el mundo viaja gratis en los trenes MARTA. Una vez a la semana, MARTA debería dejar a los clientes potenciales probar el sistema para ver cuánto tiempo tarda, lo cómodo que es, lo lejos que queda la estación, etc.
Un sistema de costes fijos altos, como la red ferroviaria, es ideal para una muestra gratuita. El coste de llevar pasajeros adicionales es mínimo. Naturalmente, MARTA perdería dinero de algunos pasajeros habituales, pero no de los que compran abonos semanales o mensuales. Toda buena idea implica algunos sacrificios.
¿Cuáles son las posibilidades de que MARTA adopte realmente la idea de los MARTA Mondays? No muy prometedoras. «¿Qué? ¿Regalar nuestro servicio? Olvídate.»








(Es más fácil que un camello pase por el ojo de una aguja, que una idea avanzada penetre en el reino de la empresa.)
 
Aliteración, repetición y rima
 
Si quiere un reclamo memorable para su marca le recomendamos absolutamente aliteración, repetición y rima. MARTA Mondays es un eslogan mucho más efectivo que MARTA Tuesdays.
La historia muestra que aquellos eslóganes que usan una o más de esas técnicas estimuladoras de la memoria pueden ser sumamente duraderos.
 
 
	Ser o no ser.




	El que ríe el último ríe mejor.




	Un poco de pasta basta.




	Del Río Ries.
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Establecer las credenciales







Incluso aunque deletreen nuestro nombre correctamente, alguna publicidad gratuita no sirve para nada.
¿Qué publicidad gratuita sirve? Aquellas historias,—artículos y documentos que contribuyen a implantar nuestras credenciales.
Una información sobre bebidas energéticas que mencione a Red Bull pero no mencione su liderazgo en la categoría, puede ser hasta perjudicial. Un artículo sobre la seguridad de los automóviles que no mencione el liderazgo de Volvo en segundad, puede dañar también a la marca.
Por otro lado, una información positiva que ayude a una marca a establecer el liderazgo en su categoría, puede valer su precio en oro.
Esa es la razón por la que no se puede medir la publicidad gratuita como si fuera una compra de espacio publicitario. Lo que la industria de las RR PP llama «valor de anuncio equivalente» [ad value equivalency] no tiene sentido. El objetivo de un plan de RR PP (crear una marca) es algo que, salvo en circunstancias especiales, la publicidad no puede hacer. ¿Cómo se pueden equiparar? Es como valorar un bombardero B—52, en términos del número de soldados de infantería al que es equivalente.
Aun así algunas empresas las equiparan. En su momento, se rumoreó que la CBS le regaló a la marca Dr. Pepper treinta segundos en la final de la Super Bowl —que normalmente cuestan dos millones de dólares— como compensación de daños por un comentario hecho por David Letter man (comparó el refresco con agua de cloaca.) Cuando se quiere establecer una reivindicación de liderazgo, es especialmente importante utilizar los medios para darle a la marca las credenciales que necesita. No basta con conseguir informaciones en los periódicos, artículos en las revistas o entrevistas en radio y televisión; aunque pueden ser de ayuda.
Lo que es absolutamente necesario, es conseguir que las reivindicaciones de liderazgo sean certificadas por los medios de comunicación.
 
La historia de Datastream
 
Hace tiempo ayudamos a despegar a una empresa de software de mantenimiento llamada Datastream. Una de nuestras sugerencias fue imprimir un gráfico de barras con las cuotas de mercado de la categoría y enviarlo junto con todos los comunicados de prensa.
El gráfico —señalamos— hará resaltar el alcance del liderazgo de Datastream. La empresa tenía una cuota de mercado mayor que los siguientes once competidores juntos. Además, gráficos como éste desaniman a los clientes potenciales a tener en cuenta a cualquiera de los del montón. Si un cliente potencial pretende plantearse como posibilidad una de las marcas pequeñas, probablemente debería planteárselas todas y eso parece simplemente demasiado problemático. Elegir al líder —Datastream— es una decisión mucho más fácil.
Pero ¿no sabían los clientes potenciales ni la prensa, que Datastream era el líder? En absoluto. En 1993 había 150 suministradores que habían vendido sólo 27.700 paquetes de software de mantenimiento, de un mercado potencial total de entre 250.000 y 750.000 paquetes. En otras palabras, la penetración de mercado era sólo de entre un 4 y un 11 por ciento. (Y estos porcentajes probablemente eran exagerados.)Datastream llegó a dominar el mercado de software de mantenimiento, una posición que la empresa ocupa todavía hoy.
 
La historia de Starbucks
 
Una de las mejores formas de establecer las credenciales de liderazgo es ser la primera marca en una nueva categoría. Starbucks fue la primera cafetería de estilo europeo en Estados Unidos. Además, sus locales atrajeron a una multitud joven, urbana y moderna. Naturalmente, los medios de comunicación hablar on bien de ambos: el concepto y los clientes.
«Hoy día es difícil lanzar un producto mediante publicidad al consumidor, porque la verdad es que los consumidores no le prestan atención como antes y tampoco se creen el mensaje —palabras de Howard Schultz, presidente y fundador de Starbucks—. Veo el dinero gastado en publicidad y me sorprende que la gente todavía crea que están consiguiendo rendimientos de sus inversiones.»Nosotros no somos Starbucks, nos han dicho algunos clientes, no tenemos capuccino, latte o algún producto fascinante sobre el que hablar. Bueno, ese es un problema común hoy día.
(En los días en los que a los automóviles se les instalaba caros equipos de radio modulares, algunos propietarios intentaron evitar los robos colocando un cartel de «Sin radio» por dentro del parabrisas. Una vez, uno de ellos se encontró que alguien le había roto la ventana y escrito en el cartel «Consigue una».) ¿Ningún producto fascinante sobre el que hablar? Consiga uno. Ese es hoy el trabajo del estratega de RR PP. Encontrar una idea que genere publicidad gratuita. Y no de cualquier tipo. Publicidad gratuita que cree marca.
 
Crear una nueva categoría
 
La nueva categoría tampoco tiene que ser una conmoción mundial. PowerBar fue la primera chocolatina energética. Heineken fue la primera cerveza de lujo importada. Razor fue el primer patinete de alta tecnología.
Cuando una marca representa una categoría que captura la atención de los medios, la repercusión en publicidad gratuita puede ser increíble. Cuando Polaroid presentó la fotografía instantánea, el Dr. Land y su nueva cámara fueron portada de la revista Time, los noticiarios de televisión y virtualmente cualquier otro medio. Literalmente, la publicidad gratuita creó la marca Polaroid.
Cuando Xerox presentó la fotocopiadora de papel normal, pasó lo mismo. La publicidad gratuita creó la marca.
El auténtico papel y función de la publicidad está después de los hechos. Después de que la marca se ha implantado, después de que tiene credibilidad en la mente de los clientes potenciales se puede usar la publicidad para reforzar y recordar. La publicidad es la infantería que sigue al tanque o al ataque aéreo. Nunca se lanza un ataque militar sólo con infantería. ¿Por qué lanzar un ataque de marketing sólo con publicidad?
 
La historia de Miraclesuit
 
A veces no hay en la marca ninguna idea de RR PP intrínseca. Es simplemente otro producto o servicio más. Con los publicitarios esto no es un problema. Si el producto no es fascinante, entonces lo que el cliente necesita es publicidad fascinante, o sea, creatividad.
Sin embargo, un experto en RR PP tiene que añadirle algo a la marca para generar publicidad gratuita. La disciplina que requiere creatividad es las RR PP.
A veces se puede hacer sólo con palabras. En 1992, AH Sportswear presentó un bañador de mujer cuya trama proporcionaba una elasticidad y control óptimos en las dos direcciones del tejido (otros bañadores se estiraban en una sola dirección.) 




Además, al nuevo producto le pusieron un nombre magnífico, Miraclesuit [Traje Milagro]. Pero fue la agencia de RR PP Burson—Marsteller, la que verbalizó los beneficios de la marca: «Parezca cinco kilos más ligera en cinco segundos». (Lo que se tarda en poner el traje de baño.) Sólo con la cobertura de medios y sin publicidad, Miraclesuit se convirtió en una marca exitosa. Aunque se vende en las secciones de diseñadores de los grandes almacenes un 20 o 25 por ciento más caro que un bañador normal, Miraclesuit ha llegado a ser la marca número dos en su categoría, detrás sólo de Nautica.
Diez años después, ahora que la marca está establecida y el potencial de despertar el interés de los medios ha seguido su curso, puede ser el momento de que Miraclesuit cambie de caballo; de las RR PP a la publicidad. ¿Y cuál debería ser la estrategia publicitaria de Miraclesuit? «Parezca cinco kilos más delgada en cinco segundos.»
¿Cuál supone que es la probabilidad de que una futura agencia de Miraclesuit use tal estrategia? Entre pequeña y ninguna. El negocio publicitario esta orientado a la creatividad, la búsqueda de lo nuevo y diferente. Desde nuestra experiencia personal, sabemos que es difícil para una nueva agencia, adoptar una idea creada por una agencia anterior. Aún será más difícil que una agencia de publicidad adopte una estrategia desarrollada por una agencia de RR PP. Es el factor NCA: «No creado aquí».
(Existe un papel y función para la publicidad pero no se basa en la creatividad. Se basa en el plagio. La agencia publicitaria del futuro necesitará crear campañas de «continuación» usando ideas e imágenes ya sembradas en la mente de los clientes potenciales por campañas de RR PP.)
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Estirar la marca







Tras unas ventas exiguas, La tienda roja, una primera novela de una autora desconocida (Anita Diamant), estaba destinada a convertirse en pasta de papel. Cuando le ofrecieron a la autora las existencias sobrantes, a un dólar el ejemplar, ella sugirió en su lugar que la editorial enviara ejemplares a los rabinos. (El libro era la biografía novelada de Dinah, única hermana de José, hijo de Jacob.)Funcionó. Dos años y medio después de su publicación, La tienda roja se convirtió en un éxito de ventas. La edición de bolsillo ha vendido unos dos millones de ejemplares sólo en Estados Unidos, y Hollywood ha adquirido los derechos cinematográficos del libro.
To dance with the White Dog, una novela de Terry Kay, permaneció aletargada en Japón durante seis años. Entonces, al subgerente de una pequeña librería japonesa le gustó tanto, que escribió una crítica para uso interno, contándole a los clientes lo bueno que era el libro.
Como resultado, vendió 471 ejemplares en un mes, una cifra increíble para una pequeña librería. Luego una vendedora de la editorial, de veintitrés años, persuadió a su jefe de distribuir la crítica manuscrita por todo el país. Periódicos y cadenas de televisión recogieron la historia y de momento en Japón se han impreso medio millón de ejemplares del libro, el doble de lo que ha vendido en Estados Unidos desde su publicación en 1990.
¿Una minúscula chispa pone en movimiento un programa de publicidad gratuita que vende medio millón de libros? Claro, pasa constantemente. Por desgracia, cuando la marca consigue ser grande y famosa, cuando consigue llegar a la cima, sus gestores tienden a borrar el rastro que la llevó hasta allí. Hacen como si la marca hubiera nacido en la cima, o al menos hubiera llegado a ella por sus propios méritos.
 
La colocación clave
 
Hoy, en las RR PP, una de las tácticas más efectivas es colocar una historia «clave». Una historia en una publicación importante (o un programa de televisión), que pueda sustentar todo el programa de publicidad gratuita.
El 28 de abril de 1997, en la portada de la sección «Mercado» del Wall Street Journal apareció un amplio artículo sobre la cadena de pizzerias Papa John's («El truco de una popular cadena de pizzerias es el sabor».) El concepto de Papa John's era «mejores ingredientes, mejor pizza».
En lugar de salsa hecha con concentrado de tomate, Papa John's usa salsa hecha con tomate natural recién envasado. En lugar de varios quesos, Papa John's usa queso mozzarella cien por cien. En lugar de masa congelada, Papa John's usa masa fresca. En lugar de agua del grifo para la masa, Papa John's usa agua depurada.
Conforme pasan los meses, lo más probable es que una historia clave sea cortada en trocitos hasta convertirla en muchas otras historias. Ningún periodista escribirá un artículo sobre Papa John's sin comprobar primero lo que tenía que decir el Wall Street Journal sobre la empresa, y gracias a Internet esto es fácil.
Es fácil no ver la esencia del éxito de Papa John's. No fue sólo desvelar los beneficios del producto (nosotros tenemos este beneficio y otros no.) La esencia del éxito fue que Papa John's era la primera pizza de calidad. Los beneficios sustentan la posición de alta calidad. Ser el primero permitió a Papa John's ganar la guerra de los medios. No se puede ser famoso si no se es el primero en algo.
 
Estirar una marca de donuts
 
A veces, a una nueva empresa le cuesta un poco encontrar algo en lo que ser el primero. Industrial Luncheon Services fue fundada en 1946 como un negocio de catering. Dos años después tenía unos doscientos camiones, veinticinco centros de producción y un punto de venta al público. Cuando .su fundador William Rosenberg miró sus cifras de ventas, se dio cuenta de que el 40 por ciento de sus ventas a domicilio eran café y donuts. Esta reflexión convirtió a un modestamente exitoso servicio de comida regional en una marca mundial.
Rosenberg concentró su enfoque abriendo una tienda de café y donuts, que con el tiempo se convirtió en Dunkin' Donuts, la primera tienda de donuts, con un mostrador donde los clientes pueden comer en el local.
Hoy Dunkin' Donuts es la mayor cadena de café y donuts del mundo con cerca de 5.000 locales en treinta y seis países. (El resto del negocio de catering hace tiempo que ha desaparecido.) Por su parte, Krispy Kreme, el donut de moda, se enfocó en intensificar la depravación del donut —el donut glaseado— y lo llevó a la cima en un torbellino de publicidad gratuita.
Poco antes de que una tienda Krispy Kreme abriera en un barrio residencial de Phoenix, el sheriff Joe Arpaio, que se autopromociona como «el sheriff más duro de América», preguntó si podía ser el primer cliente. Krispy Kreme complació encantada al señor Arpaio, que se ha convertido en una celebridad local al exigir a sus prisioneros que lleven ropa interior rosa.
El sheriff se comió su donut delante de las cámaras de televisión y entonces pronunció la frase perfecta: «Estos do nuts son tan buenos que deberían ser ilegales».
Lo que dio pie a otra tormenta de fuego de publicidad gratuita para Krispy Kreme, fue su OPV en abril de 2000. Salir a bolsa nunca supo tan bien. Normalmente es una buena jugada de RR PP para una marca en alza programar una oferta inicial de acciones.
 
Cuando no se necesita ser el primero
 
La vida es injusta. No se puede llegar a famoso si no se es el primero en algo. Pero si uno ya es famoso, su producto no necesita ser un «primero» para generar montañas de publicidad gratuita. Por ejemplo, la masiva cobertura de medios generada por Xbox, la consola de videojuegos de Microsoft y por su sistema operativo Windows.
Edelman PR generó cientos de importantes artículos antes de que la publicidad echara a andar. El lanzamiento tuvo tanto éxito que en dos semanas el Xbox era la consola de videojuegos más vendida, y hoy es la segunda en ventas, detrás de la PlayStation.
Algunos clientes nos preguntan: ¿por qué no podemos conseguir publicidad gratuita como Microsoft? Vosotros no sois Microsoft, es nuestra respuesta. La publicidad gratuita es como el dinero. El pobre lo necesita y el rico no. ¿Quién consigue, pues, todo el dinero? El rico. ¿Quién consigue toda la publicidad gratuita? Las empresas que no la necesitan.
Esta desigualdad se ve en los titulares de prensa. «Microsoft explora un nuevo territorio: Diversión», fue el titular de un artículo sobre la Xbox en el New York Times. Pero el titular del Wall Street Journal no decía «El truco de Papa John's es el sabor», decía «El truco de una popular cadena de pizzerias es el sabor» (Papa John's no era lo suficientemente famosa como para formar parte del titular.) 
Cuesta arriba y cuesta abajo
 
Las RR PP son esencialmente un juego de dos tramos. Primero: cuesta arriba, y segundo: cuesta abajo.
Cuando se está creando una marca hay que hacerla subir a la montaña mediática. No se empieza en la cima, y el ascenso no es fácil.
Cuando se está en la cima y se tiene una marca poderosa como Microsoft, la estrategia debe cambiar también. Hay que volverse selectivo. No se hacen llamadas telefónicas, se reciben. Se rechazan muchas más solicitudes de los medios de las que se aceptan. La estrategia no es publicitar la marca, sino protegerla de la publicidad gratuita negativa.
En la cuesta arriba, la estrategia es «estirar la marca». Aceptar cualquier cosa que los medios den; que normalmente no será una historia en un programa de televisión ni en ninguno de los grandes periódicos. La mayoría de las veces, habrá que empezar modestamente en alguna oscura publicación y luego «estirar» la historia en algunos medios más importantes.
Todas las marcas que alcanzan la cima, llegaron allí gracias a la publicidad gratuita favorable. Puede que sea un producto mejor, pero sin la cobertura de los medios no llegará a ningún lado. Cuando se trabaja para que una marca escale posiciones en la montaña mediática, un presidente célebre puede ser de gran ayuda. ¿Dónde estaría Ben Jerry's, el primer helado socialmente responsable, sin Ben Cohen y Jerry Greenfield? Los dos empresarios hippies hicieron de Ben Jerry's la marca que es hoy.
Al contrario que las campañas de RR PP, que normalmente empiezan modestamente, las de publicidad están basadas inevitablemente en el concepto del «gran impacto». La consigna parece ser: «Lancemos esta campaña con el aluvión publicitario más intensivo jamás creado por ninguna empresa en el mundo entero».
No se puede usar la misma estrategia del gran impacto con un plan de relaciones públicas. Cada marca necesita manejar los tiempos a su manera.
Los esfuerzos de RR PP necesitan el tiempo suficiente para producir resultados. La impaciencia mata más buenas ideas de RR PP, que una mala ejecución. Cuanto mejor es la idea, más tiempo costará implantarla en la mente de alguien. Es nueva, es diferente, y al instante está bajo sospecha. Los periodistas, a veces son tan escépticos como los consumidores.
 
Crear la marca «Posicionamiento»
 
El concepto de «posicionamiento», propuesto por Jack Trout y Al, saltó de las páginas de una pequeña publicación profesional (Industrial Marketing) a una más importante (Advertising Age) y luego al Wall Street Journal.
El Wall Street Journal se hizo eco del artículo aparecido en una publicación profesional, pero nunca habría publicado algo de su propia cosecha si los artículos hubieran aparecido en el New York Times, Time, Newsweek o cualquier gran publicación de difusión general.
Cuando violamos la jerarquía de la publicidad gratuita, lo hacemos por nuestra cuenta y riesgo. El Wall Street Journal, por ejemplo, no publicará un artículo sobre una historia que haya aparecido en USA Today. Por otro lado, USA Today puede que publique su propia versión de una historia que haya aparecido en el Wall Street Journal.
A las cadenas de televisión no les importa dónde ha aparecido la historia previamente. Lo único que les importa son las dotes del portavoz y si al público le interesa la historia. Esa es la razón por la que un aluvión de publicidad gratuita en los medios impresos, es la base de lanzamiento ideal para una aparición en televisión.
Todas nuestras apariciones en televisión (CBS Early Show , NBC Nightly News, ABC World News Tonight, CNN, CNBC, etc.) fueron desencadenadas por un artículo impreso en algún medio.
Nadie lee la prensa más que la prensa. ¿Cómo es posible que nos hayamos perdido esta historia? Es una típica pregunta de un director de periódico. «Encuentra un nuevo ángulo y publiquemos nuestro propio artículo la próxima semana.»
Estas relaciones son las que están en el núcleo de la estrategia de «estiramiento». Hace falta estudiar cuidadosamente qué publicaciones quieren ideas nuevas y cuáles publicarán historias sólo después de que hayan ganado credibilidad en otros medios de comunicación.
Naturalmente, toda regla tiene sus excepciones. Si tenemos una historia sobre una marca que es tan potente que puede crear el despliegue mediático casi por sí mismo, entonces podemos darla a conocer simultáneamente a todos los medios. El lanzamiento de Viagra, el primer medicamento con receta para la disfunción eréctil, fue un caso de ese tipo. Sin embargo, en la historia del marketing no hay muchas marcas que hayan subido tan rápido como Viagra.
 
Crear la marca Mustang
 
Ninguna industria depende tanto de la publicidad como la automovilística. El año pasado, en Estados Unidos, siete de los trece mayores presupuestos publicitarios fueron de marcas de automóviles (Chevrolet, Dodge, Toyota, Ford, Nissan, Chrysler y Honda). Juntas estas marcas gastaron 4.000 millones de dólares en publicidad; cantidad suficiente para financiar una pequeña guerra.
Estas siete marcas vendieron 11.108.832 coches, y por cada coche vendido gastaron 360 dólares en publicidad.
¿Alguien recuerda alguno de los anuncios? O mejor aún, ¿alguno de los anuncios cambió la mente de algún comprador respecto a qué marca comprar? En la mayoría de los casos, ninguno.
A pesar de estos gastos masivos, la publicidad juega un papel menor en la venta de coches. Los compradores están influidos mucho más por la visibilidad en la calle, el boca a boca de otros propietarios, los artículos de la sección de motor en los diarios, etc.
Hay que remontarse a 1964 para encontrar una marca de automóviles lanzada del modo adecuado: el Ford Mustang. Los medios recibieron un goteo de noticias sobre el Mustang —el primer deportivo para gente a la que no le gustan los deportivos— durante casi un año, antes de su presentación formal (preparación lenta).
Seis meses antes del lanzamiento, Lee Iacocca invitó a periodistas clave al preestreno del coche. Se enviaron dossieres de prensa a miles de periódicos y revistas. Doscientos locutores de radio fueron invitados a probar el coche y luego se les prestó un Mustang blanco durante una semana.
Finalmente, el 13 de abril de 1964, tuvo lugar la presentación pública del Mustang, en el marco de la inauguración del pabellón de Ford en la Feria Mundial de Nueva York. Después de la juerga de la Feria Mundial, los periodistas asistentes condujeron un grupo de coches de Nueva York a Detroit.
La publicidad gratuita resultante fue increíble. Iacocca y su Mustang aparecieron en la portada de Time y Newsweek la misma semana, algo que no había sucedido nunca.
Las ventas también fueron increíbles. Se tardó sólo cuatro meses en vender los primeros 100.000 Mustangs. El primer año se vendieron más de 400.000. Tras dos años de fabricación, el Mustang un millón salió de la cadena de montaje acompañado del usual aluvión de publicidad gratuita.
Una nueva categoría, un portavoz célebre, una preparación lenta y una fecha de lanzamiento ligada a un evento importante: estos fueron los elementos del éxito del Mustang entre los medios. Las estrellas nunca se alinearán de esta for ma para nuestras marcas, pero planificar de este modo, ayuda.
¿Se gastó Ford, además, un dineral en la publicidad del Mustang? Por supuesto. ¿Necesitaban hacerlo? Probablemente no.




La publicidad suele estar en la misma categoría que la pócima que un viejo vaquero echaba en el camino mientras guiaba a un grupo de turistas por el Gran Cañón de Colorado.
—¿Qué está haciendo? —preguntó uno del grupo.
—Ahuyento a los elefantes —replicó el vaquero.
—No hay elefantes en cinco mil millas a la redonda.
—¿A que es efectivo?
Estamos seguros de que los vaqueros publicitarios de la época, se apresuraron a reivindicar el mérito del éxito del Mustang. Cuando las ventas mejoran, la publicidad se pone la medalla. Cuando las ventas empeoran, la culpa la tiene el producto.
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Crear una marca docente







Aunque los muchachos de Harvard, Princeton y Yale puede que no acepten el término, estas instituciones docentes se han convertido en marcas. ¿Y cómo lo hicieron? Desde luego, no con publicidad. Se convirtieron en marcas poderosas con publicidad gratuita masiva; aunque no haya sido de forma voluntaria.
Un puñado de universidades han intentado crear marcas usando la publicidad; en particular la Adelphi University de Long Island. La campaña de Adelphi consistía en anuncios a toda pá gina con titulares como estos:z 
 
	«Harvard. La Adelphi de Massachussets.»




	«¿Necesita alguien una educación tan buena como ésta ? »




	«Hay tres cosas que todo el mundo debería leer antes de entrar en la universidad: La República de Platón, las obras completas de Aristóteles y este anuncio.»





 
¿Qué pasó? ¿Se convirtió Adelphi en la Harvard de Long Island? Una pregunta tonta. Lo que realmente pasó, es que el presidente de la Adelphi University fue despedido. No se puede crear una marca con publicidad, que tiene tanta credibilidad como un mensaje en una galleta de la suerte.
La revista Fortune es otro tema. Si Fortune hubiera publicado un artículo llamando a Adelphi «la Harvard de LongIsland», hubiera tenido un serio impacto sobre la suerte de la universidad.
 
Lo que las encuestas han hecho por Quinnipiac
 
Tomemos la Quinnipiac University, por ejemplo. Esta pequeña universidad privada de Hamden, Connecticut, tiene un nombre difícil, por decirlo suavemente. Sin embargo, durante la última década ha aumentado sus matrículas de 1.900 a 6.000 alumnos y casi ha quintuplicado su presupuesto hasta los 115 millones de dólares.
Pregunta: ¿Cómo le ha ido tan bien a Quinnipiac si las matrículas universitarias han descendido? Respuesta: la votación Quinnipiac.
Cuando John Lahey fue nombrado presidente en 1987, decidió que Quinnipiac necesitaba un poco de publicidad gratuita. Así que lanzó la votación Quinnipiac, con encuestas sobre elecciones regionales y nacionales y otros asuntos candentes; luego bombardeaba a los medios de comunicación con los resultados. En diez años, Quinnipiac ha aparecido en unos 2.500 artículos.
En el año 2000 gastó 430.000 dólares en cuarenta y cuatro encuestas, quince de ellas sobre la candidatura de Hillary Clinton al senado.
Donde una encuesta probablemente hubiera sido tirar el dinero, cuarenta y cuatro encuestas suponen un buen uso de los recursos de la universidad. Las votaciones han puesto a Quinnipiac en la pantalla del radar de millones de estudiantes potenciales, padres y orientadores vocacionales.
No es sólo el volumen de encuestas el que trabaja a favor de Quinnipiac, también está la constancia de hacerlas año tras año. Eso es lo que ha situado a Quinnipiac en la mente del mercado. (Ahora podrían hacer algo con ese nombre.) 
Concentrar el enfoque para convertirse en líder
 
Fíjese también cómo ciertas instituciones de estudios superiores, han creado marcas siguiendo (conscientemente o no) el principio fundamental de la creación de marcas con RR PP: fundar una nueva categoría en la que ser el primero. La Harvard Graduate School of Business Administration es conocida por «management».
Se compite con Harvard no siendo lo mismo que Harvard, sino siendo diferente. Wharton, la escuela de negocios de la University of Pennsylvania no es la Harvard de Pennsylvania. Wharton es la líder en «finanzas», la primera escuela de posgrado en apropiarse de la categoría de' finanzas.
Kellogg, la escuela de negocios de la Northwestern University no es la Harvard de Illinois. Kellogg es la líder en «marketing», la primera escuela de posgrado en apropiarse de la categoría de marketing.
Da la casualidad de que tanto Wharton como Kellogg, no se especializan en su especialidad. Ambas ofrecen una gama completa de cursos; pero están en mejor posición que otras escuelas de negocios, porque crearon la percepción de ser las líderes en categorías concretas.








Thunderbird (nombre oficial: American Graduate School of International Management) no es la Harvard de Arizona. Thunderbird es la líder en «estudios internacionales», la primera escuela de posgrado en apropiarse de la categoría de estudios internacionales.
 
Lo que la comunicación podría hacer por Pace
 
En una ocasión nos reunimos con la gente de la Pace University, una escuela privada de Manhattan con unos 10.000 alumnos. ¿Por qué es conocido Manhattan? Por tres cosas: finanzas, moda y comunicación. Finanzas es Wharton.
Moda es el Fashion Institute of Technology (también ubicado en Manhattan.) Queda la comunicación.
La Pace University debería ser una escuela de «comunicación». Manhattan es el centro de la comunicación del mundo. ABC, CBS, NBC, el New York Times, el Wall Street Journal, Time, Newsweek y virtualmente todas las revistas tienen su sede en Manhattan. ¿Qué mejor ubicación para una escuela de comunicación?
No podemos hacer eso, dijeron los funcionarios de Pace. Los alumnos quieren una gama completa de cursos. Según la universidad: «Durante casi un siglo, la misión de la Pace University ha sido la creación de oportunidades mediante la preparación y educación de los hijos e hijas de Nueva York».
Tal vez; pero la mayoría de hijos e hijas de Nueva York también quieren ir a una universidad que sea famosa, con la esperanza de que algo de esa fama se les pegue.
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Crear una marca geográfica





Los viajes son una de las categorías publicitarias más potentes. No sólo empresas de aviación, hoteles y alquiler de coches, sino también ciudades, regiones y países, se gastan una fortuna anunciando sus servicios y destinos. En nuestros viajes solemos encontrarnos con muchas oportunidades para campañas de RR PP, que harían innecesaria mucha de esa publicidad.
 
La historia de Guatemala
 
Veamos el caso de Guatemala, por ejemplo. ¿Qué es lo que la mayoría de la gente sabe sobre ese país? No mucho, excepto que es un país pobre de Centroamérica. No es una razón para ir allí.
En realidad, Guatemala es un país rico en patrimonio cultural. Fue el centro cultural de los mayas, la civilización más avanzada de todo América antes de la llegada de los españoles. Aun hoy, el 44 por ciento de los 13 millones de guatemaltecos es de ascendencia maya. Muchos de ellos todavía hablan dialectos de la lengua maya.
Con cadenas montañosas que alcanzan los 3.500 metros de altura y una cultura que se ha conservado aparentemente intacta durante quinientos años, Guatemala es un paraíso turístico. Hay cientos de ruinas mayas espectaculares diseminadas por todo Guatemala. Ciudades, templos, edificios, auditorios; las reliquias de un pasado glorioso.
Guatemala tiene todo lo que un destino turístico de talla mundial podría desear... excepto turistas. Poca gente conoce o está interesada en el país.
Un plan de RR PP enfocado en la cultura maya podría atraer turistas a Guatemala. Sin embargo, hay un problema. Aunque Guatemala fue el centro de atención de la civilización maya, hay ruinas mayas diseminadas por Belice, El Salvador, el oeste de Honduras y el sur de México.
Al problema de confusión hay que añadir que los siete países centroamericanos, además de Guatemala, Belice, El Salvador y Honduras, incluyen a Costa Rica, Nicaragua y Panamá.
¿Cómo se resuelve la confusión? Cambiando el nombre de la marca turística de Guatemala a Guatemaya. Este cambio solucionaría ambos problemas. Le permite apropiarse de la posición maya y sirve como recordatorio que vincula a los mayas con el país que tiene los monumentos mayas más espectaculares. (También soluciona un tercer problema: Mala en español es una palabra negativa.) Una buena estrategia de RR PP requiere una historia. La reacción natural de un periodista es preguntar: ¿Por qué han cambiado el nombre por Guatemaya?
Nuestra idea de Guatemaya fue bien recibida entre la comunidad empresarial en la ciudad de Guatemala. Les parecía que también solucionaría un problema político con la comunidad de habla maya, que se siente aislada de la mayoría castellana. ¿Se producirá el cambio? Probablemente no. Tampoco se ven muchos pájaros quetzal pasando por el ojo de una aguja.
 
La historia de Perú
 
Otro país con un problema turístico es Perú. Este país sudamericano, con 27 millones de habitantes, atrae sólo a 400.000 turistas al año. (Hasta Colombia, con todos sus problemas de seguridad, atrae dos millones de visitantes al año.)Esto es raro, porque Perú es la tierra de Machu Pichu, que junto con la Torre Eiffel y el Taj Mahal es uno de los tres destinos turísticos más famosos del mundo.
Por raro que parezca, Perú necesita pasar de su inquebrantable promoción de Machu Pichu a la promoción del país en su totalidad.
Si el único encanto turístico en Francia fuera la Torre Eiffel, ¿a cuántos turistas atraería el país? No a muchos. Por atractiva que sea, no basta para justificar un viaje a Francia.
Lo mismo vale para Machu Pichu. Es un emplazamiento espectacular, pero no lo suficiente para justificar un viaje a Perú.
Por otro lado, un país necesita un enfoque único si quiere atraer turistas. Francia tiene un enfoque único, París. Cuando se llega a París, hay un montón de sitios para visitar, incluida la Torre Eiffel.
¿Dónde está la analogía peruana? ¿Dónde está el París de Perú? Nosotros pensamos que es la ciudad de Cuzco. Cuando se llega a Cuzco, hay un montón de sitios para visitar, incluido Machu Pichu.
¿Podría Perú promocionar Cuzco como el París de Perú? No sería muy buena idea. Cuzco es un nombre pésimo (en inglés suena como un postre italiano o peor) y tiene una escasa notoriedad en el ámbito mundial. Además, el nombre no hace referencia a la trascendencia histórica de esta importante ciudad.
¿Cuál es la auténtica importancia de la ciudad de Cuzco? Cuzco fue la capital del Imperio Inca, y es la ciudad existente más antigua de América. Su nombre en quechua significa ombligo, palabra escogida por los incas para indicar el centro del mundo.
Lo que Perú necesita hacer es cambiar el nombre de la ciudad para reflejar su auténtico patrimonio: ser la ciudad imperial de los Incas. Nuestra sugerencia: Ciudad de los Incas.
Cuando se llega a la Ciudad de los Incas, hay un montón de sitios para visitar, aparte de las excursiones de un día a ruinas espectaculares como Machu Pichu.
Tanto Ciudad de los Incas como Guatemaya proporcionan la percha en la que colgar programas de publicidad gratuita. Son también los ganchos mentales que se abren camino en las mentes de los turistas. Para un programa de RR PP no basta con producir una pila de recortes de prensa. De alguna manera, hay que inculcar una idea motivadora en la mente del cliente potencial.
¿Qué probabilidades hay de que Perú adopte la estrategia de Ciudad de los Incas? Muy pocas. Tampoco se ven muchas llamas pasando por el ojo de una aguja.
 
La historia de Panamá
 
Panamá, otro país centroamericano, es conocido por su canal; aunque el país es bastante pobre, con un Producto Nacional Bruto per cápita de sólo 7.300 dólares. ¿Cuál debería ser la apuesta de RR PP de Panamá?
Nosotros pensamos que Panamá debería ser el primer «país del libre comercio». Gracias al canal de Panamá, el país es un punto ideal de ensamblaje y distribución para el envío por barco de productos por todo el mundo. Aunque sí tiene zonas de libre comercio, sus aranceles de importación están entre los más altos de América, abarcando del 3 al 50 por ciento (comparados con los aranceles del 5 al 20 por ciento de México.) Pero ¿no son los aranceles un problema político? Claro, pero no se puede aislar las RR PP de la política.
Tampoco se puede aislar las RR PP del marketing. El cliente que dice: «Nosotros nos encargamos del marketing, ustedes de las RR PP», no tiene en cuenta la contribución más importante que pueden hacer las RR PP: hacer cambios en el producto o servicio que realcen su potencial de conseguir publicidad gratuita.
Las empresas diseñan los productos para satisfacer a los clientes. Rara vez tienen en consideración las necesidades de los medios de comunicación. Sin embargo, si un nuevo producto no consigue un cierto éxito mediático, lo más probable es que tampoco llegue a ser un éxito de marketing.
Hemos trabajado pocas veces para un cliente, en un proyecto de marketing estratégico, sin que le hayamos sugerido hacer cambios. Algunos menores otros mayores. Y el futuro éxito de la marca estuvo más directamente relacionado con esos cambios estratégicos, que con toda la ayuda táctica que les prestamos.
Si se tiene la estrategia correcta, se puede cometer un montón de errores tácticos y aún tener éxito. Si se tiene la estrategia errónea, se puede ser un genio táctico y, a pesar de ello, fracasar.
 
Crear una marca de ciudad
 
Tuvimos una reunión con los responsables de la promoción turística de Sydney poco antes de las Olimpiadas de septiembre de 2000.
Los ojos del mundo se posarán sobre ustedes, les señalamos. Es el momento perfecto para lanzar un plan de RR PP que promocione a Sydney.
¿Qué es Sydney? Si se pudiera contestar a esa pregunta con una sola palabra o concepto, se podría hacer llegar la idea hasta la mente de millones de personas que estarán viendo las Olimpiadas, así como a los miles de periodistas que están cubriendo los Juegos.
Las ciudades necesitan una posición separada de la del país al que pertenecen. París es la «Ciudad de las Luces». Nueva York es la «Gran Manzana». Roma es la «Ciudad Eterna». Pero ¿qué es Sydney?
Establecimos cuatro criterios para el posicionamiento de Sydney:
 
 
	Debe ser un concepto que posicione Sydney corno una ciudad de «talla mundial», junto con Londres, París, Roma, Nueva York y Hong Kong.




	Debe ser un concepto que tenga un fuerte componente de verosimilitud. La gente que conozca Sydney debe oírlo y decir: «Sí, Sydney es así.»




	Debe ser un concepto que sea aliterativo con el nombre Sydney. De ese modo, se reforzará su capacidad de ser recordado.




	Debe ser un concepto que sea coherente con el símbolo de la ciudad, el teatro de la ópera; uno de los cinco edificios más reconocidos del mundo. (No se puede huir de lo que ya se posee en la mente.)





 
Sólo una idea encaja con esos cuatro criterios. Es obvia y simple. Y con la ayuda de las Olimpiadas de 2000, podría haberse colocado en la mente de millones de personas, a un coste muy bajo.
«Sydney la ciudad más sofisticada del mundo.» Cualquiera que haya estado en Sydney sabe que este eslogan suena convincente. La única objeción puede ser que Australia, con sus aborígenes y sus Cocodrilo Dundee, no respalda una imagen sofisticada. Cierto.
Pero Nueva York no es Estados Unidos. Y Sydney no es Australia. Sydney es una segunda marca y como todas las buenas segundas marcas, debe estar divorciada de la marca principal.
El problema de tratar Australia como una megamarca, una marca matriz o una supermarca, es que hace papilla una posición individual de una marca. El llamado megabranding hace que marcas potentes se conviertan en «otro Chevrolet».
En un mapa, Sydney está en Australia. Pero en una mente, «Sydney» y «Australia» están en dos sitios diferentes. Sydney es sofisticada, Australia no. Buenos Aires no es Bahía Blanca.
 
Crear una marca regional
 
El estado de Missouri nos contrató para desarrollar una estrategia para promocionarlo como destino turístico. Minnesota posee lagos («Land of 10.000 Lakes»). Montana posee cielo («Big Sky Country»), ¿Qué podría poseer Missouri?
Decidimos que Missouri era único entre todos los estados, porque está en la intersección de los dos ríos principales de Estados Unidos, el Missouri y el Mississippi. Literalmente, Missouri es el «estado de los ríos».
Pero ¿cómo consigues que los medios de comunicación mencionen esto? No es fácil. Nuestra solución fue una carrera de piraguas desde el nacimiento del río Missouri ten Montana), hasta Saint Louis, capital del estado y punto en el que el río Missouri desemboca en el Mississippi.
Casualmente, ésta es la ruta seguida (en sentido inverso) por la expedición de Lewis y Clark en 1804. Así que los medios podrían no sólo cubrir la regata de piraguas, sino también el viaje de Lewis y Clark. (Lo que las Olimpiadas de 2000 




podrían haber hecho por Sydney, el bicentenario de Lewis y Clark en 2004, lo podría hacer por el estado de Missouri.)
Naturalmente, los ganadores recibirían sus trofeos bajo el Gateway Arch, con vistas sobre los ríos Missouri y Mississippi, en el centro de Saint Louis.
Si queremos poner «ríos» en la mente de los turistas, primero tenemos que poner «ríos» en la mente de los medios de comunicación. También se necesita ser los primeros en ese tipo de estrategia.
Silicon Valley, en San José, California, es famoso por ser el centro de la alta tecnología del mundo. No menos de setenta localidades han intentado sacar tajada de su éxito. Entre ellas: Silicon Beach (Florida), Silicon Alley (Nueva York), Silicon Bayou (Louisiana), Silicon Mountain (Colorado Springs), Silicon Forest (Seattle), Silicon Hills (Austin), Sili con Mesa (Alburquerque), Silicon Desert (Phoenix) y Silicon Vallés (Barcelona, España).
¿Qué Silicon recuerda la gente? Silicon Valley, claro. Toda marca necesita su propia palabra y no puede tener éxito subiéndose a caballito de la palabra de otro.
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Crear una marca de bebida





Hay excepciones al principio general de que las RR PP crean marcas y la publicidad las mantiene. Altoids fue una, Marlboro y Absolut son dos más. La publicidad del «vaquero» de Marlboro hizo famosos a sus cigarrillos. La publicidad de la «botella» de Absolut hizo famoso a su vodka.
Si la publicidad puede crear marcas como Altoids, Absolut y Marlboro, ¿por qué no puede crear nuestra marca? Es una buena pregunta, pero la respuesta también es buena. Las marcas de golosinas, cigarrillos y bebidas, reciben poca publicidad gratuita. Es normal; hay un montón de publicidad gratuita del tipo no coma dulces, no fume cigarrillos y no beba alcohol; pero apenas hay artículos sobre golosinas, cigarrillos y bebidas.
«Hay un nuevo y magnífico cigarrillo en el mercado llamado Marlboro Medium», es el titular de un artículo que nunca leeremos en nuestro periódico habitual. Los cigarrillos son el beso de la muerte, tanto en los medios de comunicación como en la boca.
Los licores también. Tal vez con la única excepción de Jack Daniel's, la falta de cobertura mediática de las bebidas alcohólicas destiladas, ofrece una oportunidad de usar la publicidad para crear una marca de licores desde cero. El lanzamiento en 1980 del vodka Absolut es un ejemplo clásico. Una botella característica, un nombre característico y una publicidad característica, introdujo a Absolut en el vocabulario de los bebedores de vodka. «Absolut perfection» [Perfección Absoluta], decía el primer anuncio, en el que se veía una aureola de santidad sobre la botella de vodka.
La estrategia de Absolut también era buena. Stolichnaya, el vodka ruso, había hecho progresos con un movimiento de flanqueo de gama alta contra Smirnoff, el líder de la categoría durante mucho tiempo. Pero a principios de la década de 1980, Estados Unidos vivió un resurgimiento de la guerra fría. Así que Stolichnaya cometió el error de prescindir de su patrimonio ruso, dejando un hueco para un vodka sueco. Además, Stolichnaya no es el nombre más fácil de pronunciar, especialmente después de dos o tres vodkas con naranja.
Un vodka que se las arregló para encontrar un modo de usar las RR PP es una marca llamada Skyy. Creación de Maurice Kanbar, el truco de Skyy es un proceso de destilación cuádruple, que produce un vodka de 40 grados tan puro, que prácticamente elimina las resacas. O eso dicen ellos.
El momento mágico de Skyy fue un artículo en primera página publicado el 31 de octubre de 1994 en la sección «Mercado» del Wall Street Journal: «El vodka sin resaca provoca algunos mareos». Skyy se convirtió en el segundo vodka de gama alta en Estados Unidos, detrás de Absolut. Actualmente, Skyy vende 1,4 millones de cajas al año.
 
Crear una marca de vino
 
El mercado del vino en EE UU también ilustra la conexión entre publicidad y RR PP. Hace algunos años, cuando aparecían pocos artículos sobre vino en los medios, se podía crear una marca de vino con publicidad. Gallo, Almadén, Ingle nook, Taylor y Paul Masson, fueron algunas de las marcas nacionales que hicieron importantes campañas publicitarias.
Por el lado de los importados, el líder era Riunite un lambrusco italiano. Respaldado por anuncios en las primeras cadenas de televisión, Riunite alcanzó su cénit en 1984, año en el que vendió 11 millones de cajas. Cella, Giacobazzi, Bolla, Folonari, Mateus y Yago Sant'Gria también fueron grandes anunciantes.
Blue Nun tiró la casa por la ventana en la radio. Con anuncios en los que actuaban Jerry Stiller y Anne Meara, el Liebfraumilch Blue Nun capturó un tercio del mercado estadounidense del vino de mesa alemán. En nueve años, las ventas se multiplicaron por diez hasta alcanzar alrededor de 1,2 millones de cajas anuales.
Pero conforme aumentó el interés de los medios por el vino, el Lambrusco y el Liebfraumilch se vieron sobrepasados por el Chardonnay y el Sauvignon blanco. De repente, los medios se pusieron a hablar de los pros y los contras de añadas, tipos de uva y denominaciones de origen. Las marcas más anunciadas se vieron deslumbradas por los focos de la publicidad gratuita y empezaron a apagarse.
El vino ha entrado en la era de las RR PP. Riunite y Gallo dieron paso a Robert Mondavi y Robert Parker Jr. La publicación de Parker, The Wine Advocate —que no acepta publicidad— es la máxima autoridad del sector en EE UU. El juego hoy se llama publicidad gratuita y una buena calificación de Robert Parker.
Parker prueba 10.000 vinos al año y los efectos de su palabra son mundiales. Los precios suben o bajan sobre la base de sus opiniones. Los vinos flojos obtienen una calificación a partir de los 70 puntos, los adecuados a partir de los 80 y los buenos a partir de los 90.
«Cuando un vino es ungido por el crítico Robert Parker —decía un artículo del New York Times Magazine — los coleccionistas y aficionados al vino se lanzan a comprar todo el que pueden.» (Los bebedores de vino solían beber la etiqueta. Hoy beben los puntos.) No se puede luchar contra una puntuación de 75 con una campaña publicitaria. Tampoco tuvo nada que ver la publicidad con el propio ascenso de Robert Parker hacia la fama.
Acertó al predecir que la cosecha de Burdeos de 1982 se convertiría en una de las mejores de la historia del vino. Como así ha sucedido. La publicidad gratuita resultante le dio notoriedad a Robert Parker Jr. y a su Wine Advocate.
Naturalmente, algunas marcas de vino no han pasado el filtro de Parker y se han establecido con campañas de publicidad impresa. Sin embargo, en su mayor parte, se trata de vinos baratos dirigidos a bebedores sin pretensiones (Arbor Mist, Turning Leaf y Woolbridge son algunas de ellas.)La Robert Mondavi Corporation es otra historia de éxito de las RR PP en el mundo del vino. En 1966, Robert Mondavi y su hijo mayor Michael crearon la primera bodega californiana nueva desde la Prohibición[12]. (Ser el primero es un anzuelo típico para los medios.) La clave del éxito de la empresa es el propio Robert Mondavi. A sus ochenta y ocho años es un promotor incansable, con un tema único: los vinos de California están entre los mejores vinos del mundo. USA Today llamó a Mondavi «El brindis de la industria del vino».
Su empresa salió a bolsa en 1993, lo que siempre es una buena idea para generar publicidad gratuita. Pero la mejor idea es el propio Mondavi. Toda empresa necesita un portavoz. No se puede entrevistar a una botella de vino o a una marca de lo que sea. Y cuando el portavoz tiene el mismo nombre que la empresa, el potencial de publicidad gratuita se dobla.
La publicidad gratuita impulsa el negocio del vino en Estados Unidos, donde los vinos de moda son los australianos, que han capturado el 11 por ciento del mercado. Y Shiraz es la uva australiana de moda.
El efecto incluso de un poco de publicidad gratuita puede ser formidable. Un domingo de 1991, en el programa de la CBS 60 Minutes , Morley Safer informaba sobre la paradoja francesa. Los ciudadanos franceses y de los países mediterráneos, comen alimentos más grasos y beben más que los estadounidenses y sin embargo tienen menos enfermedades cardiovasculares. ¿Por qué? Según su informe, Safer decía que todo se debe a los beneficios de beber vino tinto. Desde entonces el consumo del vino tinto en EE UU, ha aumentado sin parar.
 
Crear una marca de wine cooler 13
 
Hace tiempo los wine coolers eran una categoría que gastaba mucho en publicidad. La primera marca en lanzarse al agua fue California Cooler, cuyos spots de televisión insinuaban que eran vinos para surfistas. Luego salió Bardes Jaymes, con anuncios que ganaron varios premios publicitarios.
Sólo en 1986, la bodega Gallo gastó unos 30 millones de dólares en la publicidad del Bardes Jaymes. Canandaigua gastó 33 millones en publicidad del Sun Country Classic, con Ringo Star como prescriptor. Seagran también se gastó un buen fajo en su Golden Wine Cooler, pagándole a Bruce Willis unos cinco millones de dólares por promocionar el producto.
Al final, 1986 fue el punto álgido de las ventas de wine coolers; aunque se enfriaron rápidamente bajo los focos de la publicidad gratuita negativa. En 1992 habían caído a la mitad de las de seis años antes. Y el declive continúa.
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El ingrediente faltante



El ingrediente faltante en la mayoría de planes de marketing es el portavoz famoso. Los productos no crean publicidad gratuita. Las personas sí. Los medios no pueden entrevistar a un automóvil, a una rebanada de pan, o a una lata de cerveza. Sólo pueden entrevistar a una persona de carne y hueso.
Sin embargo, muchos planes de relaciones públicas se enfocan en la empresa y en el nuevo producto o servicio que la empresa está presentando. Por supuesto, los dossiers de prensa pueden incluir citas de varias personas de dentro y fuera de la empresa, pero muchas veces no se enfocan en una de esas personas. «No le queremos dar a una sola persona el mérito de este maravilloso nuevo producto» es el estribillo. «Ha sido un esfuerzo de equipo.»
En RR PP, un esfuerzo de equipo no existe. La NBC, la CBS y la ABC no pueden (y no lo harán) entrevistar al equipo. Quieren enfocarse en la persona con mayores responsabilidades en la creación de ese maravilloso nuevo producto.
El portavoz es la cara y la voz de la marca. El éxito final de un plan de RR PP depende, en cierta medida, de la efectividad del portavoz. Una decisión crítica que no debe ser tomada a la ligera, es elegir quién debe ser el portavoz de la empresa.
¿Quién es el mejor portavoz? En la mayoría de los casos, es el consejero delegado quien carga con la máxima responsabilidad por el éxito o el fracaso de la marca.
Las empresas de alta tecnología probablemente son las que mejor entienden este principio de RR PP. Prácticamente cada empresa de alta tecnología, tiene un portavoz que es casi tan famoso como la propia empresa.
 
 
	Bill Gates y Microsoft.



	Larry Ellison y Oracle.



	Scott McNealy y Sun MicrosystemsLou Gerstner e IBM.



	Steve Jobs y Apple Computer.



	Tom Siebel y Siebel Systems.



	Andy Grove e Intel.



	Michael Dell y Dell Computer.




 
En el sector de la alta tecnología, si el consejero delegado no es famoso, lo más probable es que la empresa tampoco sea famosa.
¿Qué pasa si el consejero delegado no es bueno en el trato con los medios? La respuesta básica es que se necesita un nuevo consejero delegado. En la práctica, una empresa con un consejero delegado sin personalidad, debe seleccionar a la persona que en último término debe asumir ese papel de portavoz de la empresa.
Las relaciones públicas son tan importantes para el éxito a largo plazo de una empresa y sus marcas, que el consejero delegado debe estar preparado para dedicarles la mitad de su tiempo. Estamos en la era de las RR PP y esto le afecta a él tanto como afecta al resto de la organización.
Si observamos las marcas que han triunfado en el pasado, la mayoría de ellas fueron éxitos de RR PP. Y muchos de ellos han sido impulsados por por tavoces célebres.
 
 
	Richard Branson y Virgin Atlantic Airways.




	Ted Turner y CNN.




	Howard Schultz y Starbucks.




	Anita Roddick y The Body Shop.




	Donald Trump y The Trump Organization.




	Martha Stewart y su programa televisivo y línea de productos.




	Oprah Winfrey y su revista y programa televisivo.





 
Crear una marca de comida rápida
 
Lo que es válido para la alta tecnología, también lo es para la comida rápida. Muchos de los éxitos en comida rápida han sido éxitos de publicidad gratuita impu lsada por un portavoz célebre.
 
 
	El Coronel Sanders y Kentucky Fried Chicken.




	Ray Kroc y Me Donald's.




	Dave Thomas y Wendy's.




	Tom Monaghan y Domino's Pizza.




	John Schnatter y Papa John's.




	Debbie Fields y Mrs. Fields Cookies.





 
Uno de los problemas de Burger King, uno de los muchos problemas de Burger King, es la falta de un portavoz fuerte. Jeffrey Campbell estuvo al borde de desempeñar ese papel, hasta que se apartó tras el desastre de «Herb».
Herb, la única persona en Estados Unidos que nunca había comido una Whopper, fue el tipo de publicidad «loca» que habitualmente atrae a la comunidad creativa. Sin embargo, Herb fracasó y fue condenado universalmente.
Lo que sucedió en la comida rápida, también está sucediendo en la alta cocina. No se puede abrir con éxito un restaurante de alta gama sin contar con un chef célebre. No sólo para atraer a los clientes, sino principalmente para atraer la atención de los medios. (¿Cómo va a saber un cliente que un restaurante determinado tiene un chef famoso si la prensa no informa de ello?) Paul Bocusse, Alain Ducasse, Juan Mari Arzak, Daniel Boulud, Ferran Adriá, Jean—Georges Vonge richten, Emeril Lagasse y Santi Santamaria son algunos de los chefs famosos que han hecho famosos a sus restaurantes.
Los restaurantes de cinco tenedores apenas hacen publicidad. Sin publicidad gratuita favorable, no tendrían clientes. Pero no se necesita esa publicidad continuamente. Es como iniciar un fuego. Se necesita un estallido inicial de publicidad gratuita para conseguir que se encienda la hoguera. Una vez encendida, una vez que un establecimiento cuente con una base sustancial de clientes, el boca a boca lo mantendrá sano y salvo durante mucho tiempo, sin que necesite más atención de los medios.
 
Crear celebridades financieras
 
Otro éxito espectacular de publicidad gratuita es Charles Schwab, que creó la primera agencia de valores con descuento. Ser el primero en una categoría y tener el mismo nombre que el de la empresa es una combinación ideal. Charles Schwab Co. navegó hasta la cima en un río de publicidad gratuita sobre las ventajas (y desventajas) de las agencias de valores con descuento.
Hay que tener en cuenta que los periodistas también son personas. No les gusta escribir o hablar sobre las empresas hasta que ya son famosas. Lo que menos les apetece, es hacer famosa a una empresa.
Lo que les gusta a los periodistas es hablar de nuevas ideas y nuevos conceptos, como agencias de valores con descuento o nuevas bodegas en California. La empresa desconocida (como Charles Schwab cuando fue fundada), consigue publicidad gratis en artículos que tratan esencialmente sobre otros acontecimientos. Se alimenta la máquina mediática desarrollando estrategias que aprovechan esta evidencia. Uno no se promociona a sí mismo. Promociona la nueva idea o nuevo concepto de los que es precursor. Y en el proceso —sin querer— la empresa se hace famosa.
En 1946 Henry y Richard Bloch fundaron United Business Co. en Kansas City. La joven empresa prestaba servicios de contabilidad, factoring, gestión y asesoría fiscal a otras empresas. Una pequeña empresa vendiendo de todo bajo un nombre genérico como United Business, no tiene apenas posibilidad de ver su nombre impreso.
Hasta nueve años más tarde, los Bloch no tomaron la decisión clave que hizo historia en el mundo del marketing. Decidieron enfocarse en un solo servicio: declaraciones de renta. También decidieron cambiar el nombre de la empresa por H R Block (No querían que los clientes leyeran su apellido como « blotch» [borrón].) Ambas medidas fueron brillantes. H R Block se convirtió en la primera empresa de declaraciones de renta que trabajaba en el ámbito nacional; un primero que fue el origen de un sinfín de publicidad gratuita. Todos los años, cuando se acerca el período de declaración, ¿a quién llamarán los medios para que les hagan comentarios sobre el impuesto de la renta? A H R Block, naturalmente. No sólo a la empresa, sino expresamente a Henry y a Richard.
Cuando su nombre está en la placa de la puerta, usted tiene credibilidad con los medios. Es una pauta que recomendamos efusivamente. Esconderse detrás de un responsable de Relaciones Públicas, es una mala opción para un consejero delegado. Algunos ejecutivos con los que hemos trabajado, se preocupan por las consecuencias legales de cambiar sus nombres como hicieron los Bloch; datos de la seguridad social, devoluciones de impuestos, documentos de identidad, etc.
No se preocupe por nada de esto. Use su nuevo nombre como un alias y no se moleste en cambiar ninguno de sus documentos personales. En otras palabras, sea Block en el despacho y Bloch en casa.
 
Pizzeros célebres
 
Esta historia de empresas exitosas está salpicada de ejemplos similares. Empresas que concentraron el enfoque para poder ser primeras en una nueva categoría. Y luego tuvieron éxito en una oleada de publicidad gratuita, normalmente generada por el fundador.
Cuando se creó Domino's Pizza, Tom Monaghan vendía pizzas y bocadillos en su local y entregaba pizzas a domicilio. Luego eliminó los bocadillos y las comidas en el local, convirtiéndose en una cadena de entrega de pizzas a domicilio exclusivamente.
No existía potencial de publicidad gratuita en entregar pizzas a domicilio; cualquier establecimiento familiar ya lo hacía. La publicidad gratuita se generó alrededor de la idea de que Domino's era la primera cadena de pizzerias enfocada exclusivamente en la entrega a domicilio. Esa era una nueva idea y los medios se dieron un festín con ella.








Cuando se creó Little Caesars, Michael y Marian Ilitch vendían pizzas, gambas rebozadas, pescado frito con patatas y pollo asado. Los Ilitch sólo consiguieron una reputación en comida económica cuando se enfocaron en pizzas y especialmente para llevar (dos pizzas por el precio de una.) Cuando se creó Papa John's, John Schnatter vendía pizzas, sandwiches de queso, bocadillos, champiñones y calabacines rebozados, ensaladas y aros de cebolla. La cadena sólo empezó a progresar cuando Papa John's se concentró en la pizza. Pero la decisión clave que inició su crecimiento fue enfocarse en mejores ingredientes. Y en verbalizar la idea con «Mejores ingredientes, mejor pizza».
La estrategia de mejores ingredientes engendró muchos artículos en la prensa; y hasta un pleito de Pizza Hut, que mantuvo la historia viva durante varios años. No hay nada como la controversia, para despertar el interés de los medios.
 
Crear una marca personal
 
Una de las áreas de crecimiento más rápido, son las RR PP personales. Si se quiere ascender en una empresa hay que ser personalmente «visible». ¿Y cómo se consigue eso? ¿Lanzando una campaña de publicidad? Obviamente no.
Se consigue con RR PP personales. Charlas de las que informe la prensa profesional. Artículos escritos para las páginas de opinión. Citas que los periodistas incluyan en sus artículos.
En el campo docente, la promoción de ciertas instituciones ha sido el trabajo de un pequeño número de personas prominentes. Michael Porter en la escuela de negocios de Harvard. Philip Kotier en la Kellogg.
Si se inicia una nueva marca en el mundo de la moda, casi es una necesidad crear un diseñador célebre. Coco Chanel, Christian Dior, Yves Saint Laurent, Gianni Versace, Calvin Klein, Ralph Lauren y Tommy Hilfiger, por ejemplo.
Fíjese en el éxito del rapero Sean «Puffy» Combs y su empresa de ropa, Sean John. Fundada hace dos años, vende más de 200 millones de dólares al año. Sin publicidad, claro. Pero Sean Combs se ha estado gastando un montón de dinero en RR PP y promociones, incluidos 1,24 millones de dólares en el lanzamiento de su última colección en Manhattan; un acontecimiento reseñado en la primera página del New York Times. Sólo las invitaciones, se dice que costaron 60 dólares cada una.
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Lidiar con las extensiones de línea



Los que hayan leído nuestros libros anteriores, saben que nuestra postura siempre ha sido totalmente contraria a las extensiones de línea. Además de todas las razones usuales, las extensiones de línea son antipáticas para los medios.
Para un director o un periodista, una extensión de línea suena como un producto «yo—también». Los medios no están interesados en las imitaciones de productos innovadores. Los medios sólo están interesados en los propios productos innovadores. Algun os ejemplos: 
 
	Palm, el primer ordenador de bolsillo.




	BlackBerry, el primer dispositivo inalámbrico de correo electrónico.




	Zip Drive, el primer sistema para ordenadores, de almacenamiento externo de alta capacidad.





 
Estos tres «primeros», produjeron una riada de publicidad gratuita, que ayudó a establecer a las tres marcas como líderes en su campo.
Comparemos Fat Free Fig Newtons (extensión de línea dietética de las galletas Fig Newtons) con Snack—Well's, la primera galleta sin grasas. Nabisco lanzó ambas en 1992, pero Snack—Well's generó una oleada de publicidad gratuita, mientras que Fat Free Fig Newtons —la extensión de línea— fue prácticamente ignorada por los medios de comunicación.
Snack—Well's se convirtió en un nombre familiar y sus ventas se dispararon hasta los 603 millones de dólares tres años después.
En 1995 era uno de los diez productos más vendidos en tiendas de alimentación.
Desgraciadamente, las ventas de Snack—Well's cayeron con la misma rapidez, hasta los 134 millones de dólares, seis años después. ¿Por qué? Nabisco agregó toda una serie de extensiones de línea a la marca (ninguna de las cuales generó la atención de los medios), cometiendo con ello el mismo error que con su marca Fig Newtons. Algunas de las extensiones ni siquiera eran sin grasas, confundiendo totalmente a los consumidores.
Naturalmente, generar publicidad gratuita no es suficiente. Hay que generar la publicidad gratuita correcta.
Antes, cualquier tipo de publicidad gratuita solía ser mejor que ninguna. Eso era cierto cuando había pocas marcas en el mercado y la mayoría de ellas tenían una baja notoriedad. Hoy cientos, si no miles de marcas, tienen niveles de notoriedad en el entorno del 90 por ciento. (Mire la lista de Interbrand de las cien marcas mundiales más valiosas; desde la N.º 1, Coca-Cola , hasta la N.° 100, Benetton. Estamos seguros de que reconoce cada una de ellas y también sabe lo que representan.) 
La calamidad de la New Coke
 
No todas las extensiones de línea son desastres de RR PP. Algunas son éxitos de RR PP y desastres de ventas.
Cuando Coca-Cola presentó New Coke, el anuncio abrió las compuertas de la publicidad gratuita. La entonces agencia de RR PP de Coca-Cola estimó que la presentación de la New Coke produjo publicidad gratuita por valor de 1.000 millones de dólares.
Tal vez lo que la agencia de RR PP quería decir, era que los 1.000 millones de dólares eran en dinero del Monopoly, ya que ni una sola línea impresa o imagen de televisión fue de ningún valor para la marca Coca-Cola . La publicidad gratuita casi destruye la marca.
Menos de tres meses después, Coca-Cola reconoció su error y dio marcha atrás más rápido que Michael Jackson bailando su moon walk.
Lo raro es que nadie en la agencia de RR PP de Coca-Cola dijera: «Un momento, Coca-Cola es la auténtica. Su formula —llamada Mercancía 7X— es tan valiosa, que está guardada en una caja de seguridad de un banco en Atlanta. ¿Y ustedes quieren cambiar la formula? Es como presentar un nuevo Dios mejorado».
Tal vez lo hicieron. Pero seguramente, la gente de RR PP estaba tan concentrada en el potencial de publicidad gratuita de la New Coke, que se olvidaron de la posición de la marca en la mente.
 
El contratiempo del PC de IBM
 
Si en abril de 1985, el lanzamiento de la New Coke se tradujo en publicidad gratuita por valor de 1.000 millones de dólares, en agosto de 1981 la presentación del PC de IBM supuso por lo menos 2.000 millones en publicidad gratuita. Otro error estratégico.
El PC de IBM también fue una excepción a la regla general de que las extensiones de línea amortiguan el potencial de publicidad gratuita. Lo que puso en marcha el motor propagandístico, fue que el PC de IBM era la primera computadora personal seria de 16 bits que se presentaba en el mercado ofimático. Este desarrollo era de una importancia tal, que eclipsó al débil nombre de extensión de línea.
Por contraste, el Apple He, el Commodore Pet, el Radio Shack TRS—80 y todas las demás computadoras personales, eran máquinas de 8 bits diseñadas para el mercado doméstico.
El impacto del lanzamiento fue enorme. En enero de 1983, el PC fue seleccionado por la revista Time como la «Máquina del Año». Por primera vez en la historia de la revista, un objeto inanimado reemplazaba a un ser humano como Personaje del Año.
Veinte años después, en 2001, el vigésimo aniversario del lanzamiento del PC de IBM atrajo a un montón de estrellas —entre ellas Bill Gates— y generó millones de dólares en publicidad gratuita favorable. En los anales de la historia de las RR PP, el lanzamiento del PC de IBM se alineará en lo más alto, con el lanzamiento de la fotocopiadora Xerox 914 y el de la cámara Polaroid Land. Excepto por una cosa.
Xerox y Polaroid siguieron hasta convertirse en grandes marcas. El PC no hizo nada por la marca IBM, excepto arrastrarla a grandes pérdidas y a una retirada general del mercado de los ordenadores personales. Las extensiones de línea suelen hacer ese tipo de cosas.
¿Recomendó la agencia de RR PP de IBM un nuevo nombre de marca para el PC antes de que se lanzara? Es poco probable. Pero ese es el tipo de problema estratégico al que las agencias de RR PP del futuro tendrán que enfrentarse.
Que no cuenten con la ayuda de la agencia de publicidad del cliente. A una agencia generalmente le gusta un nombre de extensión de línea porque suele significar que podrá mantener la cuenta. Un nuevo nombre de marca, normalmente significa que el cliente también ha decidido contratar a una nueva agencia.
Consideremos las consecuencias de la extensión de línea. Cuando se amplía la línea para añadir productos distintos, como hizo IBM con el PC, se pierde el enfoque. No se puede publicitar la «línea» porque sus productos no tienen nada en común, excepto el nombre de la marca. Así que hay que publicitar la «extensión», lo que causa confusión. ¿Qué es un IBM? ¿Es un mainframe o un ordenador personal?
 
Las victorias de los coches japoneses
 
Veamos las estrategias aplicadas por las tres grandes del sector automovilístico japonés: Toyota, Honda y Nissan. Todas ellas querían ascender en la cadena alimenticia; de los pequeños utilitarios a los coches de lujo.
¿Sacó Toyota un Toyota de Luxe? ¿Sacó Honda un Honda Super? ¿Sacó Nissan un Nissan Ultra? No; todas ellas presentaron nuevas marcas: Lexus, Acura e Infiniti.
Las tres nuevas marcas se beneficiaron de publicidad gratuita favorable en el momento de su lanzamiento. Todas ellas han tenido mucho éxito en el mercado estadounidense.
Lexus en particular. Hoy Lexus es el automóvil de lujo más vendido en Estados Unidos; por encima de Mercedes, BMW, Lincoln y Cadillac.
Ahora bien, ¿cómo hubiera funcionado un coche llamado Toyota de Luxe, contra competidores como Mercedes, BMW, Lincoln y Cadillac? No muy bien. Escoger el nombre adecuado, es una de las decisiones de marketing más importantes. El nombre adecuado, conduce a publicidad gratuita favorable y percepciones de los consumidores favorables.
El nombre equivocado conduce al camino hacia la nada.
 
El camino hacia el desastre está pavimentado con mejoras
 
Un nombre de marca llega a ser más endeble cuantos más productos se cuelgan de él.
A principios de la década de 1980, en el momento del lanzamiento de su PC, IBM era la empresa más poderosa del mundo. Era la que ganaba más dinero y tenía la mejor reputación. Sin embargo, la cuota del PC de IBM en la actualidad, sólo alcanza el 6 por ciento del mercado de computadoras personales.
Aun así, IBM es una excepción. El poder de la empresa y el poder de la marca han mantenido vivas las esperanzas de su negocio de PCs.
Cuando una extensión de línea se combina con un nombre más débil que el de IBM, los resultados son todavía peores. ¿Dónde están las computadoras personales de ATT, ITT, Texas Instruments, Atari, Timex y Mattel? Todas muertas; asesinadas por sus nombres de extensión de línea.
(Si usted, como mucha gente de marketing, cree en las extensiones de línea, hágase esta pregunta: ¿qué argumentos podría reunir para conseguir que Toyota cambie el nombre de la marca Lexus por Toyota? Incluso después de todo este tiempo, sabemos lo que le diríamos a IBM para intentar convencerles de comercializar su línea de PCs bajo un nombre diferente. Pero ¿qué se le podría decir a Lexus para convencerle de seguir la dirección opuesta?) Muchas empresas farmacéuticas estadounidenses están descubriendo que una segunda marca, es una estrategia mucho mejor que una extensión de línea... incluso aunque el fármaco sea el mismo. GlaxoSmithKline vende Welltrubin (651 millones de dólares en ventas anuales) como un medicamento antidepresivo y Zyban (166 millones de dólares) como un medicamento para dejar de fumar. Ambos tienen el mismo ingrediente activo, hidrocloruro de bupropion.
Eli Lilly ha cogido el antidepresivo más famoso y más vendido —Prozac, que representa el 30 por ciento de las ventas de la empresa— y le ha dado un nuevo nombre. Lilly ha lanzado una nueva marca, llamada Sarafem, que contiene hidrocloruro de fluoxetina; el nombre genérico de Prozac. Sarafem se promociona como un tratamiento para el síndrome premenstrual. Lanzar la fluoxetina como un nuevo medicamento, le permite a Lilly llegar hasta las mujeres y sus médicos de un modo que la marca Prozac no podría. Prozac son viejas noticias; Sarafem y el síndrome premenstrual son noticias frescas.
Merck vende Proscar para el tratamiento de la hiperplasia prostática y Propecia para la calvicie masculina. Ambos fármacos tienen exactamente el mismo ingrediente, finaste rido. (Si los seguidores de la extensión de línea pusieran sus manos en este producto, probablemente usarían un solo nombre con el eslogan: «Cabeza o cola, éste es su medicamento».) No se equivoque. Las extensiones de línea desaniman las RR PP. A pesar de los ríos de tinta generados por la New Coke y el PC de IBM, nosotros creemos que las extensiones de línea suelen ser una rémora para la cobertura mediática, mientras que las marcas nuevas son un incentivo para esa cobertura. Supongamos que IBM hubiera montado una división independiente, bajo un nombre diferente, para lanzar su primer ordenador personal. Seguramente la cobertura mediática hubiera sido todavía mayor.
Un nuevo nombre hubiera puesto un mayor énfasis en la gente e instalaciones detrás de la nueva marca. Los medios se hubieran planteado preguntas como: «¿Por qué están usando un nuevo nombre en vez del de IBM?» (El exitoso lanzamiento del Saturn es un buen ejemplo de las RR PP positivas que pueden generar un nombre de marca nuevo. «Un tipo diferente de empresa. Un tipo diferente de coche.» A pesar de que Saturn era sólo otro coche más de General Motors.) Naturalmente, desde un punto de vista estratégico, un nombre nuevo puede ayudar a consolidar la marca como líder en la mente de una nueva categoría.
Los publicitarios suelen argumentar lo contrario. Alegan que intentar establecer una nueva marca cuesta demasiado. Naturalmente, lo que quieren decir es que cuesta demasiado intentar establecer una nueva marca «con publicidad».
«Cuesta demasiado» es la principal objeción con que nos encontramos cuando recomendamos un nombre de marca nuevo. Las empresas equiparan marcas nuevas con nuevas campañas de publicidad, que cuestan una fortuna.
No deberían. Para una marca nueva la credibilidad de la publicidad es nula. Cuando una marca ha conseguido sus credenciales mediante publicidad gratuita, entonces quizá puede usarse la publicidad. Pero una marca nueva casi nunca debe ser lanzada con publicidad.
 
Lanzar una marca de coches pequeños en GM
 
Veamos los esfuerzos de General Motors por lanzar una marca de coches pequeños. Primero lo intentaron con el Chevrolet Chevette (una extensión de línea típica.) Después de años de ventas mediocres finalmente dejaron de fabricar la línea Chevette.
¿Por qué iba alguien a querer comprar un Chevrolet pequeño? (No es el auténtico.) Por la misma razón, tampoco hubo mucha gente que quisiera comprar un PCjr, de IBM. Los clientes potenciales nunca tratan las extensiones de línea aisladamente. Una extensión de línea, siempre es percibida en términos de su relación con la marca principal.
Luego Chevrolet lo volvió a intentar con el Chevrolet Geo. Con el Geo se esforzaron muchísimo en separar la marca Geo de la marca Chevrolet. Los anuncios decían Geo, no Chevrolet. Los coches decían Geo, no Chevrolet. Desgraciadamente, GM vendía el Geo en concesionarios Chevrolet, así que los clientes automáticamente dijeron «Chevrolet Geo».
(Lexus, Acura e Infiniti son percibidas como marcas independientes, pero un coche similar, el Diamante, es percibido como un Mitsubishi porque se vende en concesionarios Mitsubishi. Si parece un pato y camina como un pato, pero se vende en un concesionario de pollos, para la gente es un pollo.) Entonces GM se dio cuenta. Presentó su Chevrolet pequeño como el Saturn. Vendió el coche en concesionarios Saturn y dijo que estaba hecho por otra empresa. Con bastante naturalidad, el Saturn dio en el blanco en lo que a pu blicidad gratuita se refiere y se convirtió en un gran éxito.
En un momento determinado, el Saturn vendía al año más coches por concesionario, que cualquier otra marca de coches.
Curiosamente, el Saturn era la única marca de coches en Estados Unidos que sólo vendía un modelo. (Podía ser de dos y cuatro puertas o en versión furgoneta, pero era esencialmente el mismo modelo, lo que Saturn llama la Serie S.) Luego Saturn presentó un modelo más grande y más caro: la Serie L. La presentación no tuvo éxito y fue el primer paso en la transformación de la poderosa marca Saturn en una marca débil como Chevrolet.
Cuando se mantiene concentrada una marca como Saturn, se crean muchas oportunidades para la propaganda. En el tercer aniversario de su presentación, la empresa celebró una «vuelta a casa», a su planta de Tennessee, para los propietarios de Saturn. Se presentaron unos 44.000 propietarios con sus familias. Otros 177.000 participaron en actividades en los concesionarios. (Intente hacer lo mismo con Chevrolet.) Lo que hizo Saturn (hasta que se perdieron) es lo mismo que ha hecho Harley Davidson a lo largo de los años. Construir un grupo leal de propietarios que venderán la marca a sus amigos y vecinos. HOG, el Harley Owners Group, es el mayor club motociclista del mundo con más de 600.000 socios y 1.200 delegaciones por todo el globo.
 
Ascender en la escala
 
¿Por qué lanzó Saturn un modelo más grande y más caro? Querían seguir atendiendo a sus clientes conforme crecían, tenían familia y querían coches más lujosos. Suena lógico, pero es una estrategia defectuosa.
Un cliente, al ascender en la escala vital, usa las marcas como peldaños. Un soltero puede comprar un Saturn porque es un coche agradable y barato. Cuando consigue un ascenso y un aumento de sueldo, se compra un BMW. Cuando se casa y tiene niños, se compra un Volvo. Cuando se divorcia, la mujer se queda los niños, la casa y el Volvo y él se compra un Porsche.
Las marcas que no tienen un enfoque, no encajan en los peldaños de la escala de la vida. Cuando se intenta atraer a todo el mundo, se termina por no atraer a nadie.
La estrategia es más importante para un plan de RR PP que para un plan publicitario. Siempre se puede hacer un anuncio, aunque la estrategia sea atroz. Pero las RR PP son diferentes. Si la estrategia es mala, la publicidad gratuita es inexistente.
 
La historia de Fahrvergnügen
 
Hace unos años Volkswagen se encontró en la misma posición que Chevrolet. Estaba intentando comercializar una línea completa de vehículos dispares. Así que la agencia de publicidad de VW ideó el eslogan Fahrvergnügen, que en alemán significa «placentera experiencia de conducción». Con un presupuesto publicitario de 100 millones de dólares, la campaña acaparó un montón de tiempo y espacio en los medios.
Pero ¿cuánto potencial propagandístico hay en Fahrvergnügen? No mucho.




«¿Qué tienen de nuevo los Volkswagen de 1990?», hubiera podido preguntar un periodista de la sección de Motor.
«Todos vienen con Fahrvergnügen. »
Cuando le preguntaron por qué iba a invertir la empresa 100 millones de dólares en Fahrvergnügen, un vicepresidente de Volkswagen dijo: «Es 180 grados diferente de cualquier publicidad sobre precio y descuento que hay en el mercado hoy día».
Puede que sea cierto, pero aparentemente la campaña no hizo mucho por las ventas de Volkswagen, que se desplomaron en los años siguientes.
Hay un montón de Fahrvergnügen dando vueltas en los círculos publicitarios y de marketing. Nuevo, inusual, creativo y 180 grados diferente. También totalmente inútil para la publicidad gratuita.
Las RR PP necesitan tomar la iniciativa para convencer a las empresas de que las marcas se crean con RR PP, no con publicidad. Y entonces desarrollar estrategias de branding que produzcan publicidad gratuita efectiva.
Si una agencia de publicidad desarrolla la estrategia de branding, lo que quiere decir es que ha llegado el momento de los Fahrvergnügen. «El negocio publicitario se está echando a perder —decía David Ogilvy—. Está siendo abatido por la misma gente que lo creó, gente que no sabe cómo vender nada, que no han vendido nada en su vida... que desprecian la venta, cuya misión en la vida es ser listillos con apariencia y camelar a los clientes para que les den dinero para exhibir su originalidad e ingenio.»
Fahrvergnügen no es el único mal nombre en el escenario del marketing. Hay muchos más apiñándose en el mercado.
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Lidiar con los nombres





Nada en marketing puede triunfar si el nombre no es adecuado. La mejor empresa, el mejor producto, el mejor envase y el mejor marketing del mundo, no funcionarán si el nombre es incorrecto. La cerveza Gablinger's, la primera cerveza light, fue lanzada con anuncios de televisión muy premiados, que recibieron abundante publicidad gratuita. Pero la marca no tardó en desvanecerse.
No sabía bien, fue la explicación de los consumidores. Pero el sabor está en la mente tanto como en la boca. (Si alguna vez le ha vomitado un niño, al que le ha dado espa guetis con los ojos tapados, diciéndole que eran lombrices, sabe de lo que hablamos.) Cualquier cerveza llamada Gablinger's no sabrá bien... especialmente si es un producto dietético. Tampoco sabrá bien una cerveza llamada Yuengling. ¿Hubo alguna vez una cerveza llamada Yuengling? Por supuesto; vea el capítulo 23.
¿Qué es un buen nombre y qué es un mal nombre? Los nombres no pueden ser considerados aisladamente. Tienen que ser analizados en relación con sus categorías.
 
Cada categoría es diferente
 
Algunas categorías son divertidas. Otras son serias. Las palomitas de maíz son una categoría divertida y la cerveza es una categoría seria.
Orville Redenbacher's puede ser un pésimo nombre para una cerveza, pero es un gran nombre para unas palomitas porque son un producto divertido y un nombre divertido. De hecho, Orville Redenbacher's se ha convertido en la marca de palomitas más vendida de Estados Unidos. (Para colocar la marca en la mente del comedor de palomitas, Orville Redenbacher y su mujer cruzaron el país innumerables veces, visitando emisoras de radio y televisión, periódicos y revistas en cada ciudad importante.) Su gran avance llegó en Chicago, donde convenció a la cadena de supermercados Marshall Field's de vender sus palomitas. Para celebrar la ocasión alquiló el Gas Light Club de Chicago y montó una fiesta para los directores de la prensa especializada. La publicidad gratuita resultante, puso a la marca en el camino del éxito nacional.
Serio y divertido son sólo dos de los literalmente cientos de atributos que puede tener una categoría. Las categorías pueden ser viejas, jóvenes, tecnológicas, no tecnológicas, masculinas, femeninas, de moda, no de moda; entre otras muchas posibilidades. Las marcas exitosas tienen nombres que aluden a algún atributo de la categoría. (Para una bebida energética, Red Bull es un nombre de marca excelente.) Los nombres también implican lo opuesto. ¿A quién atrae Slim—Fast [Delgado Rápido]? ¿A gente de lgada o gorda? Obviamente, Slim—Fast atrae a gente que cree que tien e sobrepeso. En el caso de Slim—Fast es aceptable.
Una cadena de moteles llamada Quality Inn ¿atrae a gente que busque pasar la noche en un sitio de calidad, par ecido al Ritz—Carlton? En absoluto. Quality Inn atrae a gente que busca un buen valor por su dinero.
Un empresario australiano planeaba abrir una cadena de tiendas de ropa de alta gama y asesoramiento en el vestir, llamada Esteem [Estima]. ¿A quién atrae una tienda llamada Esteem? A gente con baja autoestima. Eso no es aceptable. La gente con baja autoestima raras veces lo admitirá.
 
Si tiene un mal nombre, cámbielo
 
Ralph Lifshitz cambió su nombre antes de ser famoso. Polo by Ralph Lifshitz no tiene el mismo caché que Polo by Ralph Lauren.
En las obras literarias, los autores suelen darle a los personajes un mal nombre para resaltar sus características negativas. Ebenezer Scrooge en Un villancico de Navidad de Charles Dickens. Willy Loman en La muerte de un viajante de Arthur Miller. Pero ¿por qué aceptar un mal (o inapropiado) nombre en una situación de marketing?
Una vez trabajamos para una empresa italiana de alimentación, que quería desarrollar un nuevo nombre de marca. Después de seleccionar un nombre italiano apropiado para la empresa, nos atrevimos a sugerirle al presidente y propietario que cambiara su nombre (que era francés) por el nuevo nombre italiano que habíamos escogido.
¿Por qué no? Las empresas se gastan cientos de miles de dólares en desarrollar un nombre de marca y luego poner ese nombre de marca en la boca de un presidente con un nombre totalmente inapropiado.
Desde el punto de vista del branding, el presidente de una gran empresa está en la misma posición que una estrella de cine o televisión. Un nombre corto, simple y fácil de recordar simplifica enormemente el proceso del branding. Es la razón de que un porcentaje sustancial de estrellas de Hollywood hayan fabricado sus propios nombres: 
 
	Allen Königsberg se convirtió en Woody Allen.




	Archibald Leech se convirtió en Cary Grant.




	Cherilyn Shakisian se convirtió en Cher.




	Tom Mapother se convirtió en Tom Cruise.




	Bernie Schwartz se convirtió en Toni Curtis.




	Margaret Hyra se convirtió en Meg Ryan.




	Frances Gumm se convirtió en Judy Garland.




	Issur Danielovitch se convirtió en Kirk Douglas.




	Maurice Micklewhite se convirtió en Michael Caine.




	Walter Matuchanskayasky se convirtió en Walter Matthau.





 
El sistema operativo de la mente
 
El lenguaje es el sistema operativo de la mente. Ninguna palabra es aceptada por sus propios méritos. Cada sonido, cada sílaba, lleva su propio bagaje, que es a veces positivo, a veces negativo, a veces neutral.
Si se quiere crear una impresión favorable en la mente, hay que usar palabras que reflejen la percepción que se está intentando crear.
El apellido de Donald Trump era Drumpf. ¿Se hubieran vendido las Drumpf Towers igual de bien que las Trump Towers? Nosotros creemos que no. Tampoco lo hubieran hecho las Lipshitz Towers. O las Bin Laden Towers.
Pulte Homes, el segundo constructor de viviendas de Estados Unidos, nos llamó para que le hiciéramos una propuesta para diseñarle una estrategia de marketing. Es una gran oportunidad, nos dijeron, el 60 por ciento de los propietarios son incapaces de identificar al constructor de sus casas.
Podemos entenderlo. Si nuestra casa la hubiera construido Pulte, tampoco querríamos recordar el nombre. Cambien el nombre.
No había ni una posibilidad. (El nombre del fundador es Pulte.) Así que se están gastando 30 millones de dólares al año en publicidad, incluida una carroza en la cabalgata de Macy's del Día de Acción de Gracias y anuncios de televisión. La agencia de publicidad de Pulte Homes, es Bcom3 Group's D'Arcy Masius Benton Bowles. (Por lo menos han escogido una agencia que no se puede quejar porque usen un mal nombre.) El Saudi Binladin Group, una de las empresas constructoras más grandes del mundo, ha estado entrevistando recientemente a agencias de RR PP. Si su agencia consiguiera la cuenta de Saudi Binladin, ¿cuál sería su primera sugerencia?
Muchas empresas tienen un oído de madera cuando se trata de sus propias marcas. Si no, no se explica que exista una empresa llamada Sappi [bobo], que se autodenomina el sinónimo de papel de alta calidad. Nosotros creíamos que Sappi era el sinónimo de estúpido.
 
Caballa y otros nombres perdedores
 
En Estados Unidos, antes, el atún [tuna fish] se llamaba caballa [horse mackerel]. Y el aceite de cánola se llamaba aceite de colza. Si tiene un nombre tipo caballa o colza, cámbielo. Los nombres tienen una gran influencia, especialmente en RR PP, donde no se controla el mensaje.
Hace poco, el California Prune Board [Consejo de Ciruelas Pasas de California] consiguió la autorización del gobierno para llamar a las prunes [ciruelas pasas] dried plums [ciruelas secas]. Pero el cambio probablemente llega demasiado tarde para mejorar la reputación de las ciruelas pasas. Su nombre está consolidado firmemente en la mente; y cambiar la mente es algo difícil cuando no imposible.
El momento de cambiar un nombre es antes de que llegue a la mente. La grosella china era desconocida en Estados Unidos hasta que un importador le cambió el nombre por Kiwi.
Hace una década, General Motors escogió Impact como nombre de marca de un nuevo coche eléctrico. Impact no es una buena elección para una marca de automóviles, porque evoca la imagen errónea. Como bromeó Jay Leno: «¿Qué pasa, que Bola de Fuego de la Muerte ya estaba registrado?»
Francis Scott Fitzgerald quería titular su libro Trimalchio, hasta que un editor le sugirió cambiarlo por El GranGatsby. El nombre de la heroína de Lo que el viento se llevó era originalmente Pansy O'Hara, hasta que un prod uctor lo cambió por Scarlett O'Hara.
Palm Island en las Granadinas antes era Prune Island. Paradise Island en Bahamas, eran Hog Island [Isla del Puerco].
Cuando se les da a las marcas nombres potentes, ellos mismos ayudan a producir publicidad gratuita efectiva. Wilson llamó a su nueva raqueta Hammer [martillo], y todos los jugadores de tenis serios tuvieron que tener una. Callaway llamó a su madera extragrande Big Berta y todos los golfistas serios tuvieron que tener uno. Nike llamó a sus zapatillas para correr Air Max y todos los corredores serios tuvieron que tener unas.
 
¿Una aerolínea o un pájaro que no vuela?
 
¿Por qué llamar Kiwi International Airlines a una línea aérea que volaba por toda la costa este de Estados Unidos? El Kiwi es un pájaro que no vuela, que vive en Nueva Zelanda; no tiene ningún sentido como nombre de una línea aérea regional americana.
Cuando en 1996 Kiwi quebró y se convirtió en una línea aéra que no vuela, cuatro años después de su nacimiento, su presidente culpó a las secuelas del accidente de ValueJet y al aumento de controles del gobierno sobre las jóvenes líneas aéreas. No hizo ninguna mención a su nombre de pájaro no volador.
En 1994, Kiwi había sido elegida la mejor línea aérea nacional por los lectores de Condé Nast Traveler, tal vez la publicación más respetable del sector turístico estadounidense. ¿Cómo pudo quebrar sólo dos años después la mejor aerolínea nacional?
Las marcas se crean en la mente; principalmente con publicidad gratuita. ¿Cuál es la primera pregunta que un periodista le puede haber hecho a un representante de Kiwi?
¿Por qué le pusieron un nombre neozelandés a una línea aérea de New Jersey?
(Debemos recordarle que ValueJet todavía vuela, pero bajo un nombre diferente, AirTran. Un nombre del tipo AirTran ¿hubiera salvado a Kiwi? Nosotros creemos que sí.) 
¿El producto o el nombre?
 
Para la mayoría de empresarios que hemos conocido, los nombres no son importantes. Siempre es el producto, el precio, el servicio, la distribución.
Sin embargo, los nombres pueden tener una influencia asombrosa. Master Charge (antes de que su nombre cambiara a Master Card) era la tarjeta de crédito líder en Estados Unidos. BankAmericard estaba en segundo lugar. En marzo de 1977 BankAmericard cambió su nombre por Visa.
Hoy la cuota de mercado de Visa es casi el doble de la de MasterCard y al nuevo nombre le corresponde parte del crédito. Por un lado, muchos bancos se mostraban reacios a usar el nombre de uno de sus rivales (BankAmerica). Por otro, el nombre Visa tiene el encanto y el caché internacional que el nombre MasterCard no posee.
Muchas empresas tienen miedo de cambiar sus nombres porque piensan que es muy caro. Cuando alguien sugiere un cambio de nombre, lo primero que viene a la mente es una costosa campaña de publicidad.
¿Por qué gastar dinero en anunciar un cambio de nombre cuando la publicidad gratuita puede hacerlo mejor por menos dinero? Cuando Philip Morris Companies Inc. anunció que iba a cambiar su nombre por el de Altria Group Inc., el mayor peso corrió a cargo de la publicidad gratuita. Los anuncios de Altria fueron ignorados mayoritariamente. ¿Quién iba a leer un anuncio titulado «Cuando a una empresa le queda pequeño su nombre»?
¿Por qué el nombre Altria? «Forma derivada del latín altus, que significa alto» declara el anuncio, «Altria simboliza el constante deseo de nuestra empresa de llegar más alto. Una filosofía que siempre ha guiado nuestras decisiones». En ningún punto del anuncio se mencionaba las palabras tabaco o cigarrillos. (La razón obvia para el cambio de nombre, es huir de los cigarrillos.) Pero tabaco estuvo constantemente presente en las noticias sobre el evento. «La empresa busca desviar la atención del tabaco», decía el titular del New York Times. Si toda la publicidad fuera tan sincera, honesta, y directa, como las informaciones que se ven, leen u oyen en los medios de comunicación, la publicidad tendría alguna credibilidad. Pero ¿qué efecto puede tener un anuncio honesto en un mar de subterfugios?
«Los mentirosos cuando dicen la verdad —escribió Aristóteles— no son creídos.» Cada anuncio no es juzgado por el peso de lo que dice, sino por el peso de todos los demás anuncios que se han hecho a lo largo de la historia. (Puede que sea un pato, pero vive en un entorno de pollos.) 
Un nombre nuevo para Andersen Consulting
 
Cambiar un nombre suele crear oportunidades para generar publicidad gratuita favorable. Como consecuencia de su divorcio de la firma auditora Arthur Andersen, Andersen Consulting fue obligado a cambiar de nombre. De un concurso entre empleados surgió el nombre ganador: Accenture, una abreviatura del término accent on the future.
Pero ¿cuál es el potencial de publicidad gratuita de un nombre como Accenture? Para los medios, Accenture es sólo otro elaborado nombre corporativo junto con Altria, Aceralia, Altae, Avaya, Aventis, Agilent, Azurix, etc.
Un nuevo nombre tiene potencial de crear noticias. Sugiere una idea que los periódicos pueden explorar. ¿Dónde está ese potencial en «acento en el futuro»? ¿Qué empresa no gasta interminables horas estudiando, planificando y trabajando sobre el futuro? Accenture suena simplemen te como otra creación de millón-de-dólares-de-consultora-en-identidad—corporativa.
Encontrar un nombre con potencial de crear noticias, suele significar encontrar un aspecto que diferencie una empresa de todos sus competidores. En realidad, esto es fácil de hacer para Andersen Consulting.
A diferencia de sus competidores (IBM, EDS, KPMG Consulting y otros), Andersen Consulting recluta a la mayor parte de sus empleados directamente en las universidades, y los entrena en el «Método Andersen», en un centro en St. Charles, Illinois. ¿Qué nombre sacaría ventaja de esta idea diferenciadora?
La respuesta obvia es St. Charles Consulting. Cuando un periodista pregunta: ¿Por qué llamaron a la empresa St. Charles Consulting? La respuesta posiciona con eficacia a la nueva empresa. «Nos llamamos St. Charles Consulting, para destacar el hecho de que la mayoría de nuestros empleados han sido formados exhaustivamente en el método St. Charles, en nuestro centro de St. Charles, Illinois».
Obviamente, con un nombre que no sea el ideal, el mero tamaño y peso de una empresa como Accenture le hará tener éxito. Para una empresa multimillonaria, una oportunidad perdida no es como para ponerse a llorar. Lo preocupante es la pequeña empresa, que sigue ciegamente el sendero marcado por los Accenture.
Si Accenture puede ¿por qué nosotros no? Esa puede ser la actitud de una empresa de tamaño medio. Pero con una empresa más pequeña, la elección de un nuevo nombre puede ser una decisión de vida o muerte. Una empresa mediana no es Accenture, así que necesita un nombre que tenga las mejores posibilidades de generar publicidad gratuita favorable.
El mayor error que puede cometer una pequeña empresa, es emular a la megaempresa. A menudo oímos: «¿Por qué no podemos vender de todo? El Corte Inglés lo hace.» Nuestra respuesta siempre es la misma: «Ustedes no son el Corte Inglés».
Cuando Jack Welch fue nombrado consejero delegado en 1981, General Electric ya era la número 1 o 2 en la mayoría de los sectores en que participaba. ¿Cuántas empresas se pueden beneficiar de emular a GE? Muy pocas.
Una vez le preguntaron a Babe Ruth qué hacía para prepararse para un partido de béisbol. Bueno, dijo Babe, voy a los sitios de moda, salgo hasta las dos de la madrugada, me tomo media botella de whisky y me lo paso bien.
Antes de sentirse tentado de hacer lo mismo, pregúntese: «¿Soy Babe Ruth»? ¿O el Corte Inglés? ¿O General Electric?» Estar en la cima y alcanzar la cima son dos cosas diferentes.
 



TERCERA PARTE
 UN NUEVO PAPEL PARA LA PUBLICIDAD
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 Mantener la marca



La publicidad no significa creación de marcas. Ése es el papel y la función de las RR PP. La publicidad significa mantenimiento de marcas.
El papel de la publicidad es la continuación de las relaciones públicas por otros medios. Pero sólo porque cambien los medios, no significa que la política marcada por las relaciones públicas deba cambiar. La publicidad debe seguir reforzando las ideas y conceptos de las RR PP.
Una marca nace con la capacidad de crear «noticias». Ésta es la esencia de una marca nueva. Pero ¿qué pasa cuando una marca crece? Que se queda sin su potencial de generar publicidad gratuita. Los medios de comunicación, en su día, adoraron a Starbucks, Viagra y PlayStation; pero ya no se ven muchos artículos sobre estas marcas. Son noticias viejas.
Tarde o temprano toda marca tropieza contra un muro de RR PP. No importa lo que haga, no se puede convencer a los medios de que retomen su historia. Es el momento de cambiar la estrategia, de las RR PP a la publicidad.
 
Salir de pesca
 
Pero ¿qué tipo de publicidad? En este punto es donde muchas empresas pierden el rumbo. En lugar de hacer publicidad que refuerce lo que la publicidad gratuita ya ha producido, los propietarios de la marca salen de pesca. Placen publicidad que explora nuevos mercados, nuevos beneficios y/o nuevos segmentos de mercado.
 
 
	Volvo poseía «seguridad», de modo que está usando la publicidad para llevar a la marca hasta el segmento de mercado de coches más potentes. Incluso tiene la S70, una línea de coupés y descapotables. Un Volvo descapotable es una contradicción.




	HR Block poseía «Declaraciones de Renta», de modo que está usando la publicidad para intentar hacer sitio en la marca para ofrecer también «servicios financieros».




	Heineken poseía cerveza «cara e importada» para el consumidor adulto, de modo que está usando la publicidad para intentar captar al consumidor joven y en la onda.





 
Estas y otras marcas pueden anotarse algunos éxitos con tales estrategias, pero lo más probable es que sean éxitos a corto plazo. El impulso en marketing asegura que el futuro inmediato siga las tendencias existentes. Cuando un cohete se queda sin combustible, continúa su ascensión hasta que su impulso pierde la batalla con la gravedad. Luego, sólo le queda caer.
 
No el Oldsmobile de tu padre
 
Es el clásico ejemplo de una expansión fracasada. Todo el mundo en Estados Unidos recuerda «Este no es el Oldsmobile de tu padre». Un plan de marketing basado en publicidad, que alcanzó unos niveles espectaculares de notoriedad.
«Este no es el Oldsmobile de tu padre» tiene todos los ingredientes de lo que se supone que es la creación de marcas con publicidad. Tenía un eslogan memorable, se hizo muy popular y tenía una razón motivadora para que el consumidor joven comprara un Oldsmobile.
Oldsmobile acababa de lanzar sus modelos Aurora, Alero e Intrigue, coches representativos, con diseños que llamaban la atención y con un claro atractivo para los jóvenes.
Pero a pesar de la campaña las ventas bajaron. Y, lo que es todavía más penoso, la edad media del comprador de Oldsmobile subió.
No se puede luchar contra una percepción con publicidad. Ni siquiera se puede luchar contra una percepción con la verdad. (Hasta el nombre Oldsmobile [Viejo móvil] reforzaba la percepción de que era un coche para adultos. ¿Por qué iba a querer un joven conducir un Olds?) 
Ampliar frente a profundizar
 
Uno de los modos clásicos de usar la publicidad, es con el propósito de «ampliar la marca».
 
 
	El zumo de naranja ya no es sólo para los desayunos. Florida Citrus Commission.




	Ya no somos sólo una empresa de zumo de naranja. Además de zumo de naranja, Tropicana vende zumos de pomelo, manzana, uva, arándano, limonada y ponche de frutas.




	Ya no somos sólo para niños. «Venga y sea un niño otra vez» es el eslogan de una campaña de Disney World que insta a los adultos a visitar los parques. Si no tiene niños, ¿para qué iba a querer visitar Disneyworld?




	Ya no somos sólo leche. Leche Pascual le ofrece desayunos Pascual. Además de leche, zumos, mantequilla, huevos, yogur, cereales...




	Ya no somos sólo para la generación joven. Pepsi-Cola lanzó un plan de corta vida en el que intervenían «modernos» como Yogi Berra y Jimmy Connors.





 
«El único inconveniente de la publicidad de Pepsi en el pasado ha sido un enfoque excesivo en la juventud», dijo el ejecutivo de la agencia responsable del plan. «Hubiéramos podido obtener un beneficio mayor, si hubiéramos expandido nuestros horizontes, usando una red más grande para captar más gente en vez de jóvenes sólo.»
Es una situación del tipo «¿Quién le pone el cascabel al gato?» La estrategia tiene sentido, pero no funcionará porque depende de que la publicidad haga un trabajo que no puede hacer.
La publicidad no puede cambiar las mentes. No puede desplazar a las marcas de una posición a otra en la mente. No puede reemplazar una marca existente en la mente por otra nueva. Todos esos trabajos están fuera del alcance de una solución publicitaria.
La publicidad sólo puede manejar una percepción que exista en la mente. Sólo puede ahondar en esa percepción, no cambiarla o modificarla o ampliarla. Sin embargo, manejada hábilmente, esa estrategia de profundización puede generar grandes dividendos.
 
Aceptar lo que ya se posee en la mente
 
Las directrices para un plan publicitario exitoso comienzan con la aceptación. Aceptar lo que la marca ya posee en la mente y avanzar a partir de ahí.
Además, normalmente descubriremos que la cuota de mercado actual de la marca es sólo una fracción de su cuota potencial.
Como Volvo posee la posición de seguridad, es comúnmente conocida en Estados Unidos como «el coche de las mamás de futbolistas». ¿Cuántas mamás de futbolistas conducen en EE UU? Tal vez cinco millones. Dado que Volvo vende sólo unos 100.000 coches al año, es obvio que la marca está lejos de dominar su mercado potencial.
No estamos sugiriendo que Volvo haga literalmente anuncios de mamás de futbolistas. Más bien debería enfocarse en la posición de «seguridad» que ya posee. Esto tiene cuatro beneficios: 
 
	Le recuerda al cliente potencial el principal beneficio de comprar un Volvo.




	Educa a los nuevos compradores que estén entrando en el mercado. Con el tiempo, la gente crece.




	Aumenta el mercado haciendo de la seguridad una razón más importante para comprar un coche. La gente puede llegar a ser más consciente de la carnicería que tiene lugar en las carreteras del mundo.




	Protege a la marca de competidores que, de otro modo, podrían intentar crearse una posición alrededor de la seguridad.





 
Recordar, educar, aumentar y proteger, son cuatro buenas razones para desarrollar un plan publicitario que refuerce una percepción existente en la mente. Especialmente cuando se compara con la alternativa de desarrollar un plan publicitario que intente cambiar una percepción existente. La historia muestra que el segundo método, por causa de la falta de credibilidad de la publicidad, no funcionará.
Es el caso de HR Block, que intenta expandirse ofreciendo planificación financiera, hipotecas, intermediación en bolsa e incluso gestión de patrimonios. ¿Decidirán los clientes de Merrill Lynch, Charles Schwab o Citibank, cambiarse a HR Block para comprar acciones porque vean un anuncio en televisión sobre el tema? Creemos que no.
Por otro lado, las «declaraciones de renta» siguen siendo un mercado bastante inexplorado. HR Block ayuda a preparar sólo el 14 por ciento de los 132 millones de declaraciones que se rellenan anualmente. (Esto incluye sus propias oficinas y franquicias y sus productos de software y por Internet.) HR Block se podría beneficiar de «profundizar» la marca, para atraer a parte de los 114 millones de declaraciones que se está perdiendo.
Es el caso de Heineken. Una marca que solía autodenominarse «la cerveza importada más vendida de América». Ya no lo es. Ese puesto lo ocupa ahora Corona Extra. Mientras iba a la caza de los jóvenes modernos, Heineken perdió su posición de líder. ¿Qué representa Heineken hoy? Corre el riesgo de convertirse en «una cerveza más».
 
Reforzar el liderazgo
 
La publicidad es especialmente adecuada cuando se quiere reforzar una posición de liderazgo. Y cuando se posee dicha posición, lo normal es que se quiera reforzar.
El liderazgo por sí mismo es uno de los objetivos fundamentales de cualquier plan de marketing. Por eso las marcas buscan crear nuevas categorías (de modo que empiecen desde el primer día como líderes).
Por eso las marcas quieren ser las primeras en la nueva categoría (de modo que tengan una ventaja de salida sobre la competencia). Por eso las marcas promocionan su liderazgo (de modo que los clientes asuman que deben ser las mejores, porque todo el mundo sabe que el mejor producto es el que gana en el mercado.) La ventaja del liderazgo como tema publicitario, es su credibilidad. Supongamos que una marca tiene una serie de atributos que podría publicitar: rendimiento, durabilidad, fácil uso y liderazgo. El rendimiento, la durabilidad y el uso fácil son discutibles. La publicidad de los competidores puede cuestionarlos fácilmente. El liderazgo no admite discusión. Sólo puede haber un líder de ventas en yogur, ketchup, pirulís o detergentes para ropa delicada: Danone, Heinz, Chupa Chups y Norit. Cada una de estas marcas, en una medida u otra, han hecho publicidad ensalzando su liderazgo.
El liderazgo tiene credibilidad. También tiene el beneficio implícito de «mejor producto». Danone debe ser el mejor yogur porque es el líder.
Aún mejor es conectar el liderazgo con un beneficio que haya sido implantado en las mentes de los clientes potenciales por los medios de comunicación. America Online es conocido como el proveedor de servicios de Internet para principiantes.
Los fanáticos de la informática llaman despectivamente a AOL «Internet en silla de ruedas».
La publicidad de AOL se aprovecha tanto de su liderazgo como de su supuesta percepción negativa. «Es tan fácil de usar. Con razón es el N.° 1.»El eslogan publicitario lógico de Coca-Cola («la auténtica»), combina la consecuencia del liderazgo, con el atributo de «original». Todo lo demás es una imitación de Coca-Cola .
 
La cuestión creativa
 
¿Por qué Coca-Cola no resucita «la auténtica»?
Los publicitarios siempre luchan contra este tipo de estrategia porque «no es creativa». La creatividad es el mayor obstáculo para el establecimiento de un nuevo papel para la publicidad. Literalmente, todas las estrategias que hemos desarrollado para todos los clientes con los que hemos trabajado (y han sido cientos), han contado con la oposición de algún publicitario porque la estrategia «no era creativa».
Hace años trabajamos para una cadena de auto—hamburgueserías[14] llamada Rally's que tenía dos líneas de recogida para los coches y competía con las auto—hamburgueserías de una sola línea de McDonald's y Burger King. Nuestra propuesta fue enfocarse en la rapidez. La hamburguesa de 60 segundos o algo así.
El famoso redactor de textos que trabajaba para la empresa como consultor creativo, dijo: «No, eso no es creativo. Es demasiado obvio. Debemos enfocarnos en servir el pedido correctamente».
¿Y qué tiene eso de creativo?, preguntamos. Se puede ver claramente porqué sus locales son rápidos. Son pequeños y dedicados exclusivamente a hamburguesas para llevar. Además, tienen dos ventanillas en lugar de una. Si la rapidez no iba a ser el beneficio fundamental, ¿por qué le llamaron Rally a la marca?
Perdimos esta discusión —y muchas otras— ante oponentes que invocaban la palabra «creatividad» para justificar otro punto de vista.
 
No hace falta creatividad
 
Toda marca que se plantee un plan publicitario, no necesita publicidad «creativa». Y si la necesita, entonces debe utilizar las RR PP en su lugar.
La publicidad no creó la marca Goodyear, pero está haciendo un gran trabajo defendiéndola.
La publicidad es la animadora que repite palabras e ideas que ya están en la mente. El objetivo de un plan publicitario, es sacar a la superficie esas palabras e ideas y hacerlas resonar en la mente.
El director creativo que lleva una arenga original al partido, se verá decepcionado con la reacción del público.
«¿De qué demonios trataba eso?» es una reacción típica ante muchos anuncios de televisión. La creatividad se interpone en el camino de la auténtica función de la publicidad, que no es informar o comunicar, sino reforzar una percepción existente en la mente.
«Tylenol es el analgésico más usado en los hospitales.»El cliente potencial piensa que debe ser mejor que la aspirina o el Advil; si no, los hospitales, las instituciones más informadas en el mundo de la medicina, no usarían tanto Tylenol. ¿Creativo? No ¿Efectivo? Sí.
En las farmacias estadounidenses, Tylenol es la marca más vendida.
Veamos los anuncios de películas. El redactor encargado de la cuenta de una productora en una agencia de publicidad, no tiene nada que hacer. Invariablemente, todos los textos de un anuncio de una película se sacan exclusivamente de las críticas de cine. ¿Por qué es así? La productora no tiene credibilidad para el público, que sólo creerá lo que los críticos tengan que decir sobre la película.
El bebedor de vino, que ha leído ampliamente sobre los vinos australianos en los medios de comunicación, responderá favorablemente a un anuncio de Rosemount que dice: «El Shiraz N.° 1 en ventas en América». Rosemount se olvida de los canguros y los koalas y hace anuncios que solidifican su posición, no que ejercitan su creatividad.
Comparemos Rosemount con Budweiser. Perros, ranas, lagartos y hurones, han seguido a la cerveza Budweiser en su incesante descenso de popularidad. La venta de cerveza puede que haya bajado, pero los premios creativos están en alza, ya que los anuncios de Bud continúan reuniendo montones de medallas.
¿Qué ideas, creíbles y legítimas, están en la mente del bebedor de cerveza cuando se menciona Budweiser? Los únicos animales que acuden a la mente son los caballos Clydesdale[15] que antiguamente se usaban para tirar de los carros de reparto de Budweiser. Y la única idea motivadora asociada con Budweiser es «El rey de las cervezas».
(Miller Brewing ha estado sacando los últimos años un anuncio para la campaña de Navidad, en el que aparece una pareja en un trineo tirado por un caballo. Antes de que llegue la escena final, en la que aparece el logo de Miller, mucha gente piensa que es un spot de Budweiser.) Budweiser debería hacer publicidad con el tema «rey de las cervezas» y usar el carro de cerveza y los caballos para reforzar su patrimonio como una de las destilerías más viejas, más conocidas y más apreciadas de Estados Unidos.
Puede que haya gente que piense que los bebedores de cerveza relacionan Budweiser con ranas, lagartos y «¿Quépassa?» Pero no es así. Conectan «¿Quépassa?» y las ranas y lagartos con la publicidad de Budweiser. Que es diferente.
 
El dilema de la publicidad creativa
 
Hace más de cuarenta años, el famoso investigador Alfred Pölitz, destacó las dificultades que se plantean cuando los clientes demandan publicidad creativa. En un artículo titulado «El dilema de la publicidad creativa», Pölitz escribía: «Es lamentable, pero no sorprendente, que el creativo ahora desvíe sus esfuerzos de hacer el producto interesante, a hacer la publicidad interesante. En última instancia, no le está vendiendo el producto al consumidor, sino vendiendo la publicidad a su cliente».
Mientras las agencias estén vendiendo publicidad a sus clientes en lugar de productos a consumidores, la presión estará en la «publicidad creativa». Tiene que ser nuevo, tiene que ser diferente y tiene que ser original. Exactamente los atributos que divorcian la publicidad del producto.
Lo que necesita ser nuevo, diferente y original es el producto, no la publicidad. Esos son los atributos que captan la atención de los medios.
En realidad, lo que necesita ser nuevo, diferente y original, es la percepción del producto. Y esto es tarea del responsable de RR PP.
¿Cómo tomamos un producto o servicio y posicionamos hábilmente la marca, de modo que alcance la percepción de ser nuevo, diferente y original?
En otras palabras, la creatividad es necesaria en las RR PP, no en la publicidad. La tarea de la publicidad, cuando se utilice, es reforzar las ideas sembradas en la mente por la publicidad gratuita.
 
Una inversión sin rendimiento
 
Si el énfasis en la creatividad es el mayor error publicitario que se puede cometer, el segundo mayor error es buscar ci rendimiento a una inversión publicitaria.
Los días en que se podía gastar un millón de dólares en publicidad y aumentar los beneficios en un millón de dólares en el mismo año, son cosa del pasado. A pesar de ello, algunos defensores de la publicidad creen en este enfoque. Sin embargo, miran la publicidad como una inversión que tendrá su compensación en algún momento en el futuro, en lugar de durante el presente año. Si gastamos un millón este año, puede compensarnos en los próximos cinco años más o menos.
Algunos defensores han llegado tan lejos como para recomendar que se trate la publicidad como una inversión de capital; igual que sus gastos de I+D. Recomiendan capitalizar la inversión publicitaria en el balance anual.
Por muchas vueltas que se les dé a los números, la teoría del rendimiento de la inversión publicitaria es difícil de probar. La publicidad generalmente no rinde por sí misma. Últimamente, la mayoría de las agencias confía más en el enfoque del «creyente». Si usted cree en la publicidad, entonces debe mantener un presupuesto publicitario considerable. Que Dios le ayude si es usted un «hereje» de la publicidad.
En nuestro esquema de cosas, la publicidad no es una inversión con probabilidades de pagar dividendos. La publicidad es un seguro. Es decir, la publicidad protege a una mar ca de los ataques de la competencia. La publicidad es el precio que hay que pagar para mantener la posición de la marca en la mente. Mantenimiento de marcas, en lugar de creación de marcas.
En el balance, la publicidad es más como el mantenimiento que como I+D. Sin el desembolso de publicidad, el valor de la marca se depreciará. La publicidad no tendrá un rendimiento futuro. Protegerá a la marca hoy.
Los mejores planes publicitarios tienen un carácter de «ya lo sabía, pero me alegro de que me lo recuerde». La campaña, ya antigua, de De Beers «Los diamantes son para toda la vida», está en esa categoría.
En lugar de estar cargados de información, los mejores planes de publicidad suelen estar cargados de emoción (la analogía de las animadoras.)Si la publicidad es un seguro, ¿cuál es la rentabilidad de un seguro? Si gastamos 1.000 dólares en seguros de vida este año, ¿qué obtendremos por nuestro dinero? Nada, claro, salvo que nos muramos.
Un seguro es un gasto empresarial aceptado, aunque no pague dividendos. ¿Por qué no la publicidad?
Un modo con el que se intenta justificar las inversiones en publicidad, es gastando el dinero en extensiones de línea. En algunas categorías de productos, muy particularmente en alimentación, rara vez se ve publicidad respaldando la marca básica.
Lo que se ve es un interminable número de extensiones de línea. Nuevos sabores, nuevos tamaños, nuevos ingredientes, nuevas categorías. Leche Pascual, leche Pascual con calcio, zumos Pascual, cereales Pascual, yogures Pascual, mantequilla Pascual, cola Pascual...
Decidir cuánto se gasta en publicidad cuando la marca está consolidada es delicado. Debería gastarse lo suficiente como para proteger la marca de la competencia, aunque eso implique que no aumente la cuota de mercado.
En algunos casos no se debe gastar nada y hay que dejar que la marca fallezca de muerte natural. Esto es aplicable a categorías cuyas ventas declinan y que no tienen apenas futuro.
¿Cuánto debería haber gastado Olivetti en la publicidad de sus máquinas de escribir en los comienzos de los ordenadores personales? Nada.
 
Luchar contra una tendencia
 
La publicidad no puede combatir contra una tendencia.
Si nadamos contra la marea, la mejor estrategia es dejar que la marca se ahogue y lanzar una nueva marca que se aproveche de la próxima ola. Olivetti debería haber lanzado un ordenador personal con una marca diferente (lo lanzó, pero con la marca Olivetti y murió).
Cuando el mercado de los pantalones vaqueros sufrió un bajón, Levi Strauss lanzó Dockers, una marca de pantalones informales. Hoy Dockers es una marca mundial de miles de millones de dólares.
Cuando se selecciona un nombre nuevo para una segunda marca hay que tener cuidado con la investigación. Antes del lanzamiento del Lexus, si se hubiera preguntado a la gente qué compraría antes, un Lexus o un Toyota Ultra, seguramente Toyota Ultra habría ganado por amplio margen.
La gente prefiere los nombres que conoce a los que no conoce. El poder de los medios de comunicación hizo de Lexus la marca que es hoy.
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Mantener el rumbo





Muchas marcas son lanzadas con un derroche de publicidad gratuita, que establece ideas y conceptos sobre la marca en la mente de los clientes potenciales.
Luego, el departamento de publicidad lanza una campaña publicitaria, que contradice claramente lo que la marca representa.
Perder el rumbo, una cortesía del departamento de publicidad, es mucho más habitual de lo que parece.
 
Perder el rumbo en Coors
 
Ninguna marca de cerveza ha recibido tanta publicidad gratuita como Coors. «La cima de las Montañas Rocosas», decía el titular de un artículo de 1975 en la revista dominical del New York Times.
«La cerveza más chic del país. La preferida de Henry Kissinger y Paul Newman», informaba la revista. Este fue el momento mágico, que debería haber llevado a Coors hasta lo más alto de la escala de las cervezas. Pero no fue así.
Animada por la publicidad gratuita que le había caído del cielo, Coors utilizó la publicidad para expandir la marca a escala nacional.
Desgraciadamente, la publicidad de Coors suprimió el «chic» de la marca. Se olvidó de mencionar lo que estaba impreso de forma destacada en la etiqueta: «La selecta cerveza light de América.» De hecho, Coors era la primera cerveza light en el mercado. (La cerveza Coors normal, tiene muy pocas calorías más que la Michelob Light.) Luego Coors socavó su tradición de agua de manantial de las Montañas Rocosas, abriendo otra destilería en Virginia. Coors llevaba más de cien años diciéndoles a los bebedores de cerveza, que el agua de manantial de las Rocosas era el ingrediente especial que le daba a Coors su sabor único. Así que para ahorrar costes de transporte, decidió usar el agua de manantial de Elkton, Virginia, para destilar su cerveza.
¿Cuán especial es el agua de manantial de las Montañas Rocosas si Coors destila cerveza para sus clientes de la Costa Este sin ella?
 
Perder el rumbo en Coca-Cola
 
Coca-Cola imitó a Coors. Igual que Coors, Coca-Cola ha ignorado sistemáticamente su historia, su tradición y su mística, en aras de publicidad creativa y brillante. He aquí una breve historia de los principales eslóganes de la publicidad de Coca-Cola .
 
1886 Bebe Coca-Cola.



1893 El tónico cerebral ideal.



1905 Coca-Cola revive y mantiene.



1922 La sed no conoce estación.



1929 La pausa que refresca.



1941 Todo lo que su sed podría pedir.



1956 Coca-Cola hace que lo bueno sepa mejor.



1960 El mejor refresco.



1970 Es la auténtica.



1971 Quisiera comprarle una Coca al mundo. 1979 Bebe una Coca y sonríe.



1982 Coca es ello.



1985 New Coke.



1989 La sensación de vivir.



1990 No puedes vencer a la auténtica.



1993 Siempre.



1998 Disfruta.



2001 La vida sabe bien.



2002 Todo el mundo adora una Coca.



 
Algunos de los eslóganes son trillados, triviales y estúpidos. Coca-Cola usó «Disfruta» [Enjoy] al mismo tiempo que Pepsi usaba «El placer de la cola» [The joy of cola]. Entre las dos marcas estaban gastando 382 millones de dólares al año, para decirles a los consumidores que disfrutaran de la cola.
Sólo dos veces, en 1970 y 1990, Coca-Cola volvió a sus raíces e hizo el tipo de publicidad que debería. El tipo de publicidad que refuerza su tradición.
En 1970, Coca-Cola sacó un anuncio de televisión que empezaba con una imagen del Gran Cañón. «Hay más de tres mil cañones en el mundo, pero sólo a uno le llaman Grande. Cuando usted encuentra lo auténtico... en la carretera, en un museo o en la nevera... usted se da cuenta.»
Además de la escena inicial del Gran Cañón las imágenes consistían en iconos como la Estatua de la Libertad, el Golden Gate, las Cataratas del Niágara y el Empire State; un Rolls-Royce, una Harley—Davidson, la Mona Lisa, un anillo de compromiso, un pastel de manzana, un cucurucho de helado y, naturalmente, una botella helada de Coca-Cola , la auténtica.
Si Coca-Cola fuera un equipo de fútbol, los hinchas gritarían desde sus asientos: «¡Somos los auténticos!» No gritarían cosas como «Disfruta» o «Siempre» o «La vida sabe bien».
Una vieja idea, especialmente si es emocional, resuena en la mente. Una idea nueva, especialmente si es original, se topa con el escepticismo.
La percepción de Coca-Cola como la auténtica, es también la razón por la que la New Coke fue tal desastre. Socavaba las credenciales de la marca, de la misma manera que la Coors Light y su destilería de Elkton lo hacían con la marca Coors.
 
Perder el rumbo en Callaway
 
El producto que hizo famosa a la marca fue la madera Callaway Big Bertha. Pero los palos de golf no eran lo bastante buenos para Callaway.
Callaway se gastó 170 millones de dólares en construir una planta e infraestructuras, para fabricar una nueva bola de golf, que llamó la Callaway Rule 35. Luego se gastó otra pequeña fortuna en contratar a Arnold Palmer para que la promocionara.
Las ventas de la bola Callaway Rule 35 fueron de unos minúsculos 3 millones de dólares el primer año.
Ir contra el líder del mercado de bolas de golf (Litleist), con un nombre de extensión de línea (Callaway), ya es bastante malo. Pero intentar conseguir esta tarea casi imposible con una campaña de publicidad, es el colmo de la insensatez.
(Los buenos nombres suelen llevar dentro la semilla de una buena historia. ¿Por qué llamó a su nuevo palo de golf Big Bertha, señor Callaway? Porque me recordaba el cañón que los alemanes desarrollaron durante la Segunda Guerra Mundial, para disparar proyectiles sobre París desde una distancia de 120 kilómetros.) ¿Qué significa Rule 35? No mucho. Intenta llamar la atención sobre las 34 reglas que establecen los límites sobre el tamaño y especificaciones de las bolas de golf.
Conforme crecen, las empresas tienden a olvidar lo que les ha hecho famosas.
El Callaway Big Bertha fue un gran éxito gracias a una nueva categoría, un nombre nuevo y una potente campaña de RR PP. La publicidad jugó sólo un papel menor. Pero cuando una empresa crece y tiene éxito (Callaway es, de lejos, el líder entre los fabricantes de palos de golf), piensa que puede evitar parte del proceso, yendo directamente a un gran lanzamiento publicitario.
Hoy, Callaway necesita publicidad, no para lanzar bolas de golf, sino para proteger su posición de liderazgo en palos de golf.
En nuestra función de consultores, hemos trabajado para muchas empresas como Callaway Golf. Saben que la extensión de línea no suele funcionar, pero les basta con encontrar una excepción a la reg la.
 
 
	Como General Electric ha hecho extensiones de línea con su nombre, ellos también pueden.




	Como Nike ha sido capaz de hacer memorable un eslogan sin sentido (Just do it), ellos también pueden.




	Como el Corte Inglés ha sido capaz de vender de todo, ellos también pueden.




	Como Microsoft ha sido capaz de hacer de una marca N.° 2 (Explorer) el líder de su categoría, ellos también pueden.





 
Sin embargo, es poco probable que una empresa esté en la misma posición que estos ejemplos. En la mayoría de las situaciones, la empresa no será Nike, ni Microsoft, ni El Corte Inglés, ni General Electric.
Créanos. Siempre se puede encontrar por lo menos una excepción a todas las reglas. Hay que elegir. Entre vivir de acuerdo a las reglas y aceptar que se puede perder una oportunidad porque no se ha roto alguna de ellas. O vivir en la anarquía.
 
Perder el rumbo en Xerox
 
Uno de los mayores errores en marketing, es intentar usar la publicidad para extender la marca.
 
 
	Zapatillas Nike. Palos de golf Nike.




	Ginebra Tanqueray. Vodka Tanqueray.




	Leche Pascual. Cereales Pascual.





 
La extensión de línea es especialmente peligrosa si el modo clave de comunicar el producto o servicio de extensión de línea es la publicidad. Xerox, una de las empresas del mundo más avanzadas tecnológicamente, intentó comercializar una línea de superordenadores Xerox. Luego lo intentó con una línea de ordenadores personales Xerox. Ambos productos fracasaron.
En ambos casos, Xerox confió en la publicidad para transmitir sus mensajes. Pero la publicidad no tiene credibilidad con los compradores.
«¿Ordenadores Xerox? Eso no tiene sentido. Xerox es una empresa de fotocopiadoras.»
Xerox tiene credenciales en fotocopiadoras. No tiene credenciales en ordenadores. Y la publicidad no va a suministrar las credenciales para los superordenadores ni para los personales. Esas credenciales tienen que venir de los esfuerzos de RR PP. Es tan simple como eso.
Los aspectos imitadores de estos productos, también dañaron la capacidad de Xerox para extender su marca. Xerox no era la primera en ningún aspecto de los ordenadores. Tampoco parecía tener ningún ángulo competitivo que explotar. Como resultado, la publicidad gratuita generada, en el mejor de los casos, fue neutra. El éxito o el fracaso, dependía exclusivamente de la publicidad.
Si se depende únicamente de la publicidad para conseguir el éxito de una marca nueva, esa marca tendrá problemas.
 
Perder el rumbo en Amazon.com
 
Amazon.com es una marca creada con publicidad gratuita. En un momento dado Amazon fue mencionada en más artículos que Bill Clinton. Pero de eso hace ya mucho tiempo.
Hoy Amazon necesita publicidad para mantener y mejorar su marca. Pero como marca de libros, no como marca que vende de todo. Especialmente porque las ventas de libros en Amazon han estado últimamente bastante apagadas. El objetivo de Amazon debería ser convertir su 7 por ciento de cuota de mercado en libros en el 25 por ciento.
En lugar de usar la publicidad para incentivar su negocio de librería, Amazon está usándola para intentar expandirse a otras categorías.
Los resultados han sido pésimos. Si Amazon fuera un gran almacén o una cadena de tiendas de algún tipo, los inversores estarían pidiendo la cabeza de Jeff Bezos a gritos. (Es cierto, a costa de un esfuerzo sobrehumano, Amazon.com fue capaz de dar un minúsculo beneficio en el cuarto trimestre de 2001; pero ¿seguirá por ese camino? Lo dudamos. Una golondrina no hace verano.)Pero no en Amazon.com, el símbolo por antonomasia de la nueva economía. Que nadie se preocupe, parece ser la actitud de Jeff Bezos, ya que tenemos el dinero suficiente para aguantar hasta que lleguemos al punto de equilibrio y seamos rentables.
No importa cuánto dinero se tenga, si se pierde durante el tiempo suficiente llegará la quiebra. Amazon va camino de convertirse en el montón de chatarra más grande de la historia si no cambia su estrategia. Amazon sigue enterrando dólares en publicidad sin reevaluar su estrategia.
La publicidad no sirve para crear una marca y tampoco sirve para cambiar una marca que ya está creada.
«Este no es el Oldsmobile de tu padre», no redujo la edad media del comprador de Oldsmobile.
«Esta no es una web sólo para compradores de libros», es una idea publicitaria con tantas posibilidades de éxito, como las del programa de Oldsmobile.
La única esperanza para Amazon, seria un plan de RR PP e incluso eso sería difícil. ¿Por qué no abandona la publicidad y usa las RR PP para consolidar una posición más amplia?
La respuesta es siempre la misma. «No podemos esperar a que funcione una campaña de publicidad gratuita. Tenemos que movernos rápidamente antes de que otros se nos adelanten.»
Es un auténtico dilema. Por un lado, la ganadora a largo plazo normalmente es la marca que llega a la mente primero. Por el otro, los programas de RR PP necesitan un tiempo para funcionar.
Así que las empresas intentan acortar el proceso, usando la publicidad para forzar su marcha hacia la mente. Uno puede entender su razonamiento. Pero uno no puede comprender su buena disposición a continuar con una estrategia que no funciona. No se le puede pedir a la publicidad que haga el trabajo de las RR PP.
Según los analistas, Amazon gana dinero con su negocio básico: libros, música y vídeos. Donde pierde dinero es en el resto de productos y servicios con los que intenta traficar. Y menuda lista: subastas, productos infantiles, cámaras y productos fotográficos, coches, teléfonos móviles con sus servicios, ordenadores, software, electrónica, artículos y complementos de salud y belleza, equipamientos para el hogar, suscripciones de revistas, material de acampada, ferretería, juguetes y viajes.
El negocio básico de Amazon representa el 58 por ciento de sus ventas. ¿Y si Amazon concentrara su enfoque en libros, música y vídeos? Un contable tomaría una decisión como ésa en un abrir y cerrar de ojos. Pero cuando uno es el Hombre del Año de 1999 de la revista Time, como lo ha sido Jeff Bezos, ése sería un trago amargo.
Lo bueno de concentrar el enfoque y replantear el negocio, es que no hace falta dejar ninguno de los otros productos. Lo que hay que hacer es lanzar tantas marcas como se necesite, para que cada marca represente algo en la mente.
Hay que tener en cuenta que las marcas se crean con publicidad gratuita. Una marca nueva tiene mucho más potencial de publicidad gratuita, que la extensión de línea de una marca vieja.
 
Polaroid, Xerox y Kodak
 
Amazon siempre puede replegarse' a su negocio básico, pero otras empresas no tienen la seguridad que proporciona un negocio básico rentable. Tres ejemplos recientes: Polaroid, Xerox y Kodak.
Estas tres marcas están asociadas a categorías de productos que están algo pasadas.
Polaroid con fotografía instantánea, Xerox con fotocopiadoras y Kodak con fotografía tradicional. Todas ellas están intentando lo mismo que Amazon: ampliar la marca para incluir otras líneas de productos.
La historia demuestra que esta solución no funciona. Cuanto más memorable sea la marca, más difícil es cambiar lo que representa en la mente.
Western Union representaba telegramas, pero el mercado se agotó, así que Western Union intentó entrar en el negocio de la telefonía a larga distancia. Aunque era un nombre más conocido que Sprint y MCI, nunca pudo triunfar en las operaciones telefónicas. Después de perder 600 millones de dólares, Western Union cerró su negocio telefónico y se replegó al de transferencias financieras.
Parafraseando a F. Scott Fitzgerald, no hay segundos actos en branding. Cuando una marca está consolidada fuertemente en la mente, es difícil cambiar la percepción que se tiene de ella. ¿Qué debería hacer una empresa que posee una de esas marcas legendarias?
Lanzar una segunda marca.
Puede que sea demasiado tarde para Polaroid, Xerox y Kodak, que han conducido por la autopista de la marca única durante tanto tiempo, que no son capaces de ver las ventajas de una segunda marca.
Pero Amazon todavía tiene posibilidades. Es una empresa joven, no está tan acostumbrada a hacer las cosas de cierta manera, como la gente de Polaroid, Xerox y Kodak.
 
Smirnoff frente a Absolut
 
Los gestores de muchas grandes empresas se sientan detrás de sus barricadas, reforzadas por sus grandes presupuestos publicitarios, seguros, sabiendo que ningún advenedizo puede amenazar sus reinos. Se olvidan de las RR PP. La publicidad no es una defensa contra un plan de RR PP lanzado por una nueva categoría.
Heublein, propietaria del vodka Smirnoff, el segundo licor más vendido en Estados Unidos, rechazó la distribución del vodka Absolut en cinco oportunidades diferentes.
Como explicó un ejecutivo de Heublein: «Si esos suecos vienen e intentan lanzar uno de esos vodkas de alta calidad y amenazan nuestro Smirnoff, entonces lanzaremos el vodka más caro del mundo, un Smirnoff de Czar y los haremos mierda».
Cuando las ventas de Absolut se dispararon, Heublein lanzó, en efecto, un vodka supercaro llamado Smirnoff Black. Pero Smirnoff Black no pudo convertir en materia fecal a Absolut, que continúa su escala ascendente.
 
Perder el rumbo con extensiones de línea
 
Una extensión de línea casi nunca podrá rebasar a una marca nueva que haya conseguido un cierto impulso de publicidad gratuita.
 
 
	La Hewlett—Packard Jornada, ¿adelantó a la agenda electrónica Palm? No.




	La salsa para espagueti Heinz, ¿adelantó a la salsa Pace? No




	El Acetaminofen de Bayer, ¿adelantó a Tylenol? No.




	El ordenador personal IBM, ¿adelantó a Dell? No.




	El teléfono móvil Motorola, ¿adelantó a Nokia? No.





 
¿Por qué las empresas lanzan extensiones de línea en lugar de marcas nuevas? Normalmente, todo se reduce a dinero. No nos podemos permitir lanzar una marca nueva.
Cuando se escarba un poco, se encuentra que la publicidad está en el corazón del problema. Lo que mantiene a las empresas bajo el yugo de la extensión de línea, es el coste de publicitar la marca nueva.
 
Marcas nuevas frente a marcas viejas
 
Resulta irónico. Las marcas nuevas deberían lanzarse con publicidad gratuita, no con publicidad. Las que necesitan publicidad son las marcas viejas, para las que es el oxígeno de su pulmón artificial.
Pero la edad no es lo que hace a una marca vieja. Si no existe en la mente, entonces es una marca nueva en lo que al cliente potencial se refiere; aunque haya estado en el mercado durante décadas.
Si se intenta cambiar la posición de una marca vieja, entonces necesita el mismo tratamiento que una marca nueva, en lo que al marketing se refiere. El cambio necesita un enfoque de RR PP, no un enfoque de publicidad.
La publicidad y las RR PP pueden convivir felices para siempre, pero sólo si cada disciplina acepta su papel legítimo en la familia del marketing.
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Trabajar a toda máquina





La creación de marcas es un trabajo lento, paciente y metódico. Lleva décadas, dice el refrán, convertirse en un éxito de la noche a la mañana.
Naturalmente, hay excepciones, que llamamos estrellas fugaces (Microsoft es una). Pero estas excepciones, normalmente se dan en sectores con un crecimiento explosivo, que arrastran consigo a las marcas más destacadas. En la gran mayoría de los casos, una marca necesita muchos años (o muchas décadas) para consolidarse con éxito.
Tomemos la bebida energética Red Bull. Se lanzó en Austria usando básicamente técnicas de RR PP y merchandising, y cambió a publicidad sólo después de haber conseguido un impulso considerable.
A Red Bull le costó cuatro años alcanzar los 10 millones de dólares en ventas. Hoy Red Bull vende casi 895 millones de dólares anualmente y se ha convertido en un importante anunciante. Cuando se intenta arrancar el proceso de creación de marca con publicidad, es como intentar arrancar un coche en segunda; uno se tropieza con problemas.
 
Crear una marca de tiendas
 
Wal-Mart abrió su primer local en 1945 (no adoptó este nombre hasta 1962.) Quince años después de su fundación, tenía nueve tiendas que vendían 1,4 millones de dólares al año. Una década después vendía 31 millones. Una década después, 1.200 millones. Una década después, 26.000 millones. Una década después, 193.000 millones.
El año que viene es probable que Wal-Mart sea, en términos de ventas, la empresa más grande del mundo.
Lleva su tiempo crear una organización. Lleva su tiempo encontrar a la gente adecuada. Y lleva su tiempo obtener los recursos financieros necesarios. Hasta cierto punto, todas estas cosas son ciertas. Pero no son la auténtica barrera para crear una marca.
La auténtica barrera es la mente humana.
Normalmente cuesta décadas crear una marca, porque se tarda décadas en penetrar la materia gris que tenemos entre las orejas.
Ese es el motivo por el que muchas de las marcas actuales más poderosas llevan un buen tiempo en el mercado. General Electric, la primera marca de electricidad, se remonta a 1892. Mercedes—Benz, la primera marca de automóviles, a 1885. La porcelana Wedgwood a 1759, el champagne Moët Chandon a 1743. El coñac Rémy Martin a 1724.
Wal-Mart empezó usando técnicas tradicionales de publicidad gratuita de pueblo. Desfiles con bandas de música, animadoras, carrozas. Concursos de todo, desde poesía hasta canciones de cuna. En los días temáticos, todo el mundo en la tienda se disfraza de lo que toque.
Hoy, naturalmente, Wal-Mart gasta 500 millones de dólares al año en publicidad, pero no para crear la marca. (La marca ya está creada.) El dinero sirve para defender la marca frente a la gente de Kmart y Target.
Una marca se propaga por contacto humano como la gripe. Le corresponde a la actividad de RR PP iniciar el proceso (y mantenerlo en movimiento), pero una vez que se ha iniciado hay que darle tiempo para que el «boca a boca» complete su tarea.
 
Cambiar una mente
 
Hay otra razón por la que la creación de marcas puede ser un proceso prolongado. Para crear una marca nueva, a menudo hay que cambiar la mente del cliente potencial sobre una marca vieja.
¿Cuándo fue la última vez que cambió su forma de pensar sobre algo? ¿La semana pasada? ¿El año pasado? ¿O no se acuerda?
La mayoría de la gente no puede recordar haber cambiado nunca de forma de pensar, porque cree que su mente no contiene otra cosa más que «la verdad». Cambiar de forma de pensar, significa admitir uno mismo que una de sus «verdades» ha resultado ser una falsedad. Para la mayoría de la gente, eso es duro de aceptar.
Cuando las pruebas que demuestran lo contrario se amontonan durante una serie de meses, o incluso años, una persona puede aceptar lentamente una nueva verdad y olvidar que en algún momento de su vida sostuvo un punto de vista opuesto.
Este es el punto más importante. Lo que le permite a una persona aceptar una verdad nueva, es «el olvido» de la verdad vieja. Hace falta dejar pasar el tiempo suficiente para que tenga lugar el olvido.
Los directores de periódicos también son gente. Ven los conceptos de RR PP revolucionarios, de la misma forma que nuestros clientes potenciales. Es nuevo, es diferente, e instantáneamente está bajo sospecha. Hay que permitir que pase el tiempo suficiente para dejar que estas objeciones se desvanezcan.
Hay que permitir que pase el tiempo suficiente para dejar que influya en los directores de periódicos lo que ven, leen u oyen en otros medios de comunicación.
 
Crear una marca de bebida deportiva
 
Gatorade es una marca de 2.000 millones de dólares, que detenta el 79 por ciento del mercado de bebidas deportivas. Era la marca principal de Quaker Oats cuando PepsiCo compró la empresa por 14.000 millones de dólares.
El que no haya estudiado la historia del sector de los refrescos, podría asumir que Quaker Oats lanzó Gatorade con un programa publicitario multimillonario. Nada más lejos de la verdad.
En la década de 1960, un equipo de investigadores de la Universidad de Florida, encabezado por el doctor Robert Cade, desarrolló una bebida para reemplazar los fluidos y sales corporales. Probaron la bebida en el equipo de fútbol americano de la universidad, los Florida Gators. En 1965, después de una victoriosa temporada, los Gators pasaron a ser conocidos como un equipo de segundas partes por su resistencia. Cuando derrotaban a sus oponentes en el campeonato, el entrenador del equipo perdedor decía: «No teníamos Gatorade. Ahí estuvo la diferencia». La cita terminó en la revista Sports Illustrated.
Ese fue el momento mágico, el golpe de publicidad gratuita que arrancó la campaña de Gatorade. Al final, Gatorade llegó a convertirse en la bebida oficial de la National Football League, (NFL), la National Basketball Association (NBA), la Professional Golf Association (PGA), NASCAR y muchas otras organizaciones y eventos deportivos.
A lo largo de los años, Gatorade ha mantenido esta continuidad entre RR PP y publicidad, incluida la ceremonia tradicional de derramar un cubo de Gatorade sobre la cabeza del entrenador del equipo campeón de la liga de fútbol americano.
Como sus marcas hermanas, Pepsi-Cola y Mountain Dew, Gatorade está fuertemente publicitada, sobre todo en televisión. Durante varios años, su portavoz fue Michael Jordan. «Sea como Mike» [Be like Mike] era el eslogan.
¿Cuál es la causa y cuál es el efecto? ¿Fue Michael Jordan el que hizo de Gatorade una marca exitosa? ¿O fue el éxito de Gatorade lo que generó el dinero suficiente para que la empresa contratara a Michael Jordan como portavoz de la marca?
La publicidad, especialmente la televisiva, es el sello del éxito en el mundo empresarial. La publicidad es como un jet de empresa. Es el éxito de la empresa el que le permite comprar un jet Gulfstream y no viceversa.
¿Convierte eso a la publicidad (o a un jet de empresa) en una mala inversión? En absoluto. La publicidad es una mala inversión para una marca que acabe de empezar. Es una gran inversión para una marca líder.
Puede que se quede impresionado cuando sepa lo que le cuesta a Gatorade mantener su conexión con la NFL. Sin embargo, son precisamente inversiones de marketing como ésta, las que hacen casi imposible a Powerade o All—Sport adelantar al rey de las bebidas deportivas.
 
No es una herramienta para cambiar la mente
 
La publicidad tiene otra característica que la hace inadecuada para cambiar una mente, que es precisamente lo que se necesita cuando se está lanzando una marca nueva. En términos de impacto por dólar, una dosis pequeña de publicidad no es tan eficiente como una gran dosis.
Lo más fácil de esconder hoy en Estados Unidos, es un millón de dólares de publicidad en televisión. Nadie notará nunca una dosis tan pequeña. Si no se gasta el dinero suficiente para quedar por encima del nivel medio de ruido, se malgastará toda la inversión publicitaria.
Por eso las agencias intentan que sus clientes hagan lanzamientos a lo grande. Su única esperanza de conseguir un impacto, está en gastar el dinero suficiente para romper la apatía que tienen los consumidores hacia la publicidad. (Una regla empírica de la publicidad, es que un espectador tiene que ser expuesto a un anuncio de televisión como mínimo tres veces, antes de que entienda y recuerde el mensaje.) El enfoque del gran impacto puede que sea una buena idea para una campaña publicitaria, pero es una mala estrategia para llegar hasta la mente. No se martillea una idea en su camino hacia la mente, hay que dejarla que se filtre hasta ella.
Las marcas exitosas llegan a la mente lentamente. Una cita en una revista. Una mención en un periódico. Un comentario de un amigo. Una presentación en una tienda. Después de una lenta consolidación con publicidad gratuita, la gente llega a convencerse de que conoce la marca desde siempre.
 
Crear una marca de whisky
 
La primera destilería registrada en Estados Unidos, fue Jack Daniels Distillery. Ubicada en Lynchburg, Tennessee, la empresa ha recibido un caudal de publicidad gratuita desde su fundación en 1868. Cada año, unas 250.000 personas visitan la destilería, para contemplar las cubas de maduración de carbón natural y el agua pura que fluye de un manantial subterráneo, a una temperatura constante de 13 grados.
Sabiamente, la publicidad de Jack Daniels refleja y refuerza las percepciones creadas por su publicidad gratuita. Una valla publicitaria típica dice: «134 años. Siete generaciones. Una receta».
Cuando se visita la destilería, uno se ve asaltado por un pensamiento: «Es igual que la publicidad». ¿Cuán creativo es eso? A pesar de sufrir una prolongada tendencia hacia el consumo de vodka, ginebra y tequila, Jack Daniels se ha convertido en el séptimo licor más vendido del mundo.
Jack Daniels es un buen ejemplo de una marca que ha hecho una transición suave de la publicidad gratuita a la publicidad. En concreto, la publicidad reflejaba y reforzaba las ideas anteriormente implantadas en sus campañas de RR PP. Puede que no haya sido creativa, pero era efectiva y eficiente.
 
Crear una marca de coche pequeño
 
En 1999 Advertising Age seleccionó las cien mejores campañas publicitarias de la historia. El N.° 1 de la lista fue la de Volkswagen de 1960. La leyenda podría hacernos creer que Doyle Dane Bernbach tomó una marca de coches desconocida hasta entonces y la convirtió en un gran éxito.
Pero Volkswagen no era precisamente una marca desconocida antes de que DDB le diera el paseo publicitario de su vida.
Volkswagen llegó a Estados Unidos en 1949, el mismo año de la fundación de Doyle Dane Bernbach. Durante la siguiente década, generó muchos artículos favorables en la prensa, incluida una elogiosa reseña en Consumer Reports. Para 1959, Volkswagen era el coche importado más vendido en Estados Unidos. Ese año vendió 120.422 coches, lo que representaba el 20 por ciento del mercado de coches importados.
El año siguiente apareció «Piense en pequeño» [Think small], el primer anuncio de DDB para Volkswagen; y el resto es historia del marketing.
Aún siendo una publicidad potente, Doyle Dane Bernbach no partió de cero. Tampoco debería haberlo hecho. La publicidad necesita de la credibilidad creada por la publicidad gratuita. La publicidad de Volkswagen hizo lo que sabe hacer mejor. Tomar una marca exitosa y hacerla todavía más exitosa.
¿Qué hubiera pasado si anuncios como «Piense en pequeño» hubieran salido en 1949? Probablemente nada. Los conceptos de «feo, pequeño, fiable», primero fueron creados por la publicidad gratuita y luego usados por la publicidad para avivar el fuego.
La publicidad es como un chiste que se aprovecha de las percepciones existentes en la mente. Cuando se hace un chiste sobre un personaje, el chiste no tiene gracia si la audiencia está pensando ¿De quién está hablando?
El anuncio «Porquería», capturó la atención de los lectores porque pensaban lo opuesto. ¿Por qué el anuncio del coche más fiable se titula Porquería? «Este Volkswagen ha perdido el barco —dice el texto—. El cromado de la guantera tiene una imperfección y tiene que ser reemplazado. Lo más probable es que usted no lo hubiera notado; el inspector Kurt Kroner sí. »
«¡Oh! Ya sé —piensa el lector—. Una razón por la que los Volkswagen son fiables, es la minuciosa inspección a la que es sometido cada coche.»
Además, la credibilidad de la publicidad era reforzada por el hecho de que era sabido que había que apuntarse en una lista de espera para tener un Escarabajo; no había financiación y tenías que encontrar un comprador para tu coche viejo, porque la mayoría de los concesionarios no los aceptaban como parte de pago. Fueron esas percepciones en la mente, las que hicieron que la publicidad de Volkswagen fuera tan efectiva.
Ahora bien, supongamos que éste fuera un anuncio de un Yugo.[16] El mismo diseño, la misma imagen, el mismo titular, el mismo texto, la misma creatividad. ¿Hubiera pensado el lector «¡Ah! No sabía que los Yugos eran tan fiables»?
Claro que no. Lo más probable es que el lector pensara: «¿A quién quieren engañar? El Yugo es un desastre».
La publicidad no crea marcas. Ni siquiera coloca ideas nuevas en la mente de la gente. La publicidad toma ideas viejas que ya existen en sus mentes y las refuerza, las unifica o juega con ellas.
¿Los anuncios de Volkswagen eran creativos? Para los parámetros actuales, probablemente no. Volkswagen no utilizó ni un solo animal, la prueba del nueve de la creatividad.
 
Crear una marca de coche seguro
 
En 1996, un anuncio de Volvo ganó el Grand Prix en el International Advertising Festival en Cannes, el concurso publicitario más prestigioso del mundo. Era un anuncio impreso, sin texto; sólo la imagen de un imperdible[17] con forma de Volvo.
Los lectores no dijeron: «¿Qué demonios hace un imperdible en un anuncio de automóviles?» Sabían exactamente por qué estaba allí el imperdible. «¿A que es brillante? Un imperdible retorcido con la forma de un coche seguro.» Si se retorciera un imperdible dándole la forma de un Chevrolet (asumiendo que se pudiera averiguar cuál es la forma de un Chevrolet) ¿sería una ilustración efectiva para un anuncio?
Volvo sacó el primer cinturón de seguridad para automóviles en 1959 y, cinco décadas más tarde, su publicidad sigue aprovechándose de los logros de la publicidad gratuita de la marca.
 
La creación lenta en Volkswagen
 
Todas las marcas, incluso las enormes, empiezan modestamente. Volkswagen no fue una excepción. Seis años después de su lanzamiento vendió menos de 30.000 coches en Estados Unidos.
Hasta trece años después, en 1968, no alcanzó Volkswagen sus cuotas más altas como marca.
Ese año vendió 564.000 coches, el 56 por ciento del mercado de coches importados de Estados Unidos.
En otras palabras, a Volkswagen le costó diecinueve años alcanzar su apogeo. Los primeros diez años fueron fundamentalmente de publicidad gratuita; los siguientes nueve, de publicidad. RR PP primero, publicidad después, es casi siempre la mejor estrategia de marca.
La combinación de una creación lenta y una necesidad inicial de publicidad gratuita, ha hecho que algunas grandes agencias rehúyan el trato con marcas nuevas. Puede que la publicidad sea el modo en que las grandes marcas han llegado a ser grandes marcas, pero intente entrar en una gran agencia con un producto nuevo y un presupuesto modesto. Luego dígale al director de nuevos clientes: «Ayúdeme a crear una gran marca».
Las grandes agencias para las que hemos trabajado, recomendaban a sus ejecutivos de cuentas que no ofrecieran sus servicios a nuevas marcas. Lo que querían eran marcas existentes, preferentemente con descomunales presupuestos publicitarios. Es un hecho que la mayoría de las marcas gigantes, empezaron con pequeñas agencias y se pasaron a grandes agencias cuando tuvieron el éxito suficiente.
 
La creación lenta en Absolut
 
Absolut es una marca gigantesca, una de las cien más valiosas del mundo. Pero su primera agencia de publicidad fue Martin Landey, Arlow, una firma pequeña de Nueva York. Después de dos años de trabajo duro el vodka sueco vendía algo más de 25.000 cajas al año.
Entonces Martin Landey, Arlow fue adquirida por una agencia llamada Geer, Gross, que rápidamente renunció a la cuenta de Absolut porque ya tenían otro licor como cliente, Brown—Forman. (Gran error.) Uno de los socios, Arnie Arlow, dimitió para convertirse en director creativo de otra pequeña agencia, TBWA, a la que ayudó a conseguir la cuenta de Absolut e hizo triunfar. Finalmente, TBWA fue vendida a Omnicom, el tercer conglomerado publicitario más grande del mundo, con ingresos de más de 6.000 millones de dólares al año.
Las grandes empresas no suelen crear grandes marcas, aunque sólo sea porque no tienen la paciencia de esperar durante el largo período de gestación que suele requerir la creación de marcas. Nuestra experiencia es que la mayoría de las grandes marcas, fueron creadas por pequeñas empresas, que finalmente se vendieron a empresas más grandes. Y la mayoría de las grandes m arcas fueron manejadas inicial mente por pequeñas agencias que, o perdieron la cuenta frente a agencias más grandes, o terminaron por ser adquiridas por una de ellas.
No somos negativos respecto a la publicidad. Tiene un papel poderoso como reforzadora de la percepción de la marca en la mente del cliente potencial.
 
Paciencia y fortaleza
 
En esencia, crear una potente marca mundial que domine una gran categoría, requiere sólo de dos cosas: paciencia y fortaleza.
Se necesita paciencia para dejar a la gente de RR PP crear la marca, usando el poder de la publicidad gratuita y el refrendo de terceros. A veces se tiene suerte porque la marca está en una nueva categoría «caliente». El explosivo éxito de los ordenadores personales, hizo la marca Microsoft. No viceversa.
Pero la mayoría de las veces, las cosas se mueven más lentamente. Los licores, por ejemplo. A la ginebra le costó décadas desbancar al whisky como la bebida preferida. Al vodka le costó décadas desbancar a la ginebra. Y al tequila le costará décadas desbancar al vodka.
Se necesita paciencia para no intentar forzar la situación con publicidad. En España, Vía Digital ha estado gastando decenas de millones de euros en publicidad intentando ganarle la carrera de la televisión digital de pago a Canal Satélite Digital. A pesar de contar con el aparentemente interminable dinero de Telefónica, ha tenido que aceptar una fusión por absorción con Canal Satélite para no tener que cerrar. Ese dinero podría haber estado mucho mejor gastado en RR PP y desarrollo de productos.
Se necesita fortaleza para mantener la marca con un enfoque estrecho. El mayor error que cualquier empresa puede hacer, es intentar ampliar el atractivo de una marca, cuando debería estar intentando «profundizarlo». Hace falta ser fuerte en algún sitio, en lugar de débil en todos los lados.
 
Flexibilidad y audacia
 
Nadie puede predecir el curso de una campaña de RR PP. El mercado objetivo para una marca nueva, puede cambiar. El atributo principal de la marca, puede cambiar. La distribución, puede cambiar. Se necesita flexibilidad para manejar estas situaciones y muchas otras.
Volvo pensaba que la durabilidad sería el mayor beneficio de su marca. Sin embargo, la publicidad gratuita hizo de Volvo la marca del «coche seguro». Sabiamente, la empresa cambió su plan de marketing poniendo el énfasis en la seguridad, en lugar de en la durabilidad.
Cuando la oportunidad toca a la puerta (y todo el mundo tiene una oportunidad de conseguir sus quince minutos de fama), hay que estar preparado.
Preparado para aprovechar el momento. Plantar la bandera de la marca en la idea que se ha consolidado en la mente, y tener la audacia de lanzar una campaña de publicidad, que asegure esa posición en el futuro inmediato.
Anita Roddick era una máquina personal de publicidad gratuita, que hizo de The Body Shop una marca mundial. Pero no tuvo el valor de gastar millones de dólares publicitarios, para proteger la posición de cosmético natural que poseía en la mente.
Así que hoy The Body Shop está dando trompicones, atacada por competidores como Origins, Bath Body Works y Aveda y a punto de ser vendida. Anita y su marido, Gordon Roddick, dimitie ron como co—presidentes, y la empresa canceló las negociaciones, dada la falta de interés entre los compradores potenciales.
Es complicado. Ayer la publicidad era mala para la marca. Hoy la publicidad es buena para la marca. ¿Cómo puede una persona hacer frente a una situación como ésta?
Échele valor. Si es director de Marketing, es la razón por la que le pagan todo ese dinero.
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La publicidad es el viento. Las RR PP son el sol.
En una de las fábulas de Esopo el viento y el sol discuten .sobre cuál de los dos es más fuerte.
Al ver a un viajero bajando por el camino deciden zanjar la cuestión intentando que el viajero se quite la capa. El viento es el primero, pero cuanto más fuerte sopla, con más ahínco se envuelve el viajero en su capa.
Entonces el sol sale y comienza a brillar. Pronto, el viajero siente su calor y se quita la capa. El sol ha ganado.
No es posible introducirse en la mente del cliente potencial a la fuerza. La publicidad es percibida como una imposición, un intruso inoportuno, al que hay que oponer resistencia.
Cuanto más agresiva sea la venta, cuanto más sople el viento, con más fuerza se resistirá el cliente potencial al mensaje de venta.
La gente de publicidad habla de impacto. Dobles páginas, inserciones, desplegables y anuncios impresos a todo color. Acción frenética, ángulos disparatados y saltos de plano en anuncios de televisión. Subidas de volumen en la radio. Pero esos son exactamente los atributos que le dicen al cliente potencial: no me prestes atención, soy un anuncio.
En la medida en que un anuncio intenta con más firmeza introducirse a la fuerza en la mente, menos probable es que consiga su objetivo. De vez en cuando, un cliente potencial baja su guardia, y el viento gana. Pero no a menudo.
Las RR PP son el sol. No se puede forzar a los medios de comunicación a publicar nuestro mensaje. Está enteramente en sus manos. Todo lo que se puede hacer es sonreír y asegurarse de que el material de publicidad gratuita es lo más útil posible.
El cliente potencial tampoco percibe ninguna fuerza en el mensaje de un artículo. Es lo contrario. Piensa que los medios de comunicación están intentando ser útiles, alertándole sobre un maravilloso nuevo producto o servicio.
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La publicidad es espacial. Las RR PP son lineales.
Las campañas publicitarias son como las campañas militares, en el sentido de que suelen construirse alrededor de una fecha de lanzamiento. (El día D, 6 de junio de 1944, el día que las fuerzas aliadas desembarcaron en Francia durante la Segunda Guerra Mundial.)Tanto las campañas publicitarias como las militares suelen empezar en una fecha de lanzamiento determinada; pero en «espacios» diferentes. En una campaña militar puede ser aire, agua, playas, trincheras, etc. En una campaña publicitaria puede ser televisión, prensa, buzoneo, vallas publicitarias, programas de incentivos para vendedores, etc.
Es lo que queremos decir con un programa «espacial», uno de los elementos clave en el pensamiento publicitario actual.
Pero cuando el humo se disipa, cuando el entusiasmo del lanzamiento inicial ha desaparecido, por lo general han cambiado pocas cosas. La actitud del cliente potencial es la misma de antes del lanzamiento. Es difícil penetrar a la fuerza en una playa bien defendida. Es casi imposible introducirse en una mente a la fuerza.
Las campañas de RR PP son forzosamente lineales. Una cosa lleva a la otra. En un programa lineal, los elementos se despliegan a lo largo del tiempo. Naturalmente, la ventaja es que pueden ser diseñados para trabajar juntos reforzándose mutuamente.
El problema con la mayoría de las campañas de publicidad, es que no van a ninguna parte. No hay despliegue de elementos, no hay clímax , no hay entusiasmo por «¿Qué es lo próximo?»Por eso, el inicio de un nuevo año, por lo general marca el inicio de una nueva campaña espacial de publicidad. Con un nuevo objetivo, una nueva estrategia y un nuevo eslogan publicitario.
Este cambio publicitario anual, es exactamente lo contrario de una buena estrategia de branding.
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 La publicidad usa el gran impacto. Las RR PP usan la creación lenta.
Entre la gente de publicidad, se ha convertido en un artículo de fe que una campaña de publicidad necesita ser lanzada con un gran impacto. Sobre todo para una marca nueva.
Cuando se intenta crear una marca nueva, se necesita llevar a cabo una serie de cosas de una vez. Capturar la atención, registrar el nombre de la nueva marca en la mente, y endosar uno o más atributos positivos a la nueva marca.
Es un gran trabajo para el que la publicidad no es apta. Las RR PP son una elección mucho mejor.
De hecho, si estamos lanzando una marca nueva con un plan de RR PP, no tenemos elección. Tenemos que aceptar una creación lenta, dado que no podemos coordinar la cobertura mediática. Se empieza por abajo, a menudo con una mención de la marca en alguna oscura publicación. Luego se extiende el plan a medios de comunicación más importantes. Si se tiene suerte se termina en programas como Today, Moneyline o puede que incluso World News Tonight.
Cuando se estudia la historia de las marcas más exitosas del mundo, impresiona ver lo lentamente que empezaron. En su primer año, Coca-Cola vendió 50 dólares de jarabe. Durante muchas décadas, se mantuvo como una marca que se vendía principalmente a granel. Hoy pensamos que la botella de Coca es la esencia de la marca, pero pasaron cuarenta y dos años antes de que las ventas de botellas de Coca-Cola superaran a las de granel.
El modelo de ordenador de más éxito (en términos de unidades vendidas) fue el Apple II, del que con el tiempo se vendieron millones. Sin embargo, en sus primeros dos años en el mercado sólo se vendieron 43.000 Apple II.
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 La publicidad es visual. Las RR PP son verbales.
El mayor gurú publicitario lleva muerto 2.500 años, pero.su frase está incrustada en la mente de todos los creativos.
Los publicitarios rezan en el santuario de Confucio y repiten su mantra: «Una imagen vale mil palabras».
Como consecuencia, hoy la publicidad es casi totalmente visual. Como las ranas que croan «Budweiser».
Las palabras tienen poca credibilidad en un anuncio. La empresa que proclama «Somos los mejores», no convence a nadie. «Eso es lo que dicen todos», es la típica reacción del consumidor.
En el cuadrilátero del marketing, la publicidad se ha resguardado en un rincón visual. Se puede discutir con las palabras, pero no se puede discutir con una imagen. Nadie pensará: «Eso no es una rana».
La motivación es otra cuestión. La mente piensa con palabras, no con imágenes. Los clientes potenciales deciden qué marca comprar, basados en comparaciones verbales. Es el mejor, es el más barato, es el más grande, es el más ligero, es el más seguro, es el más moderno, etc.
El bebedor de gin—tonic no le pide al camarero «la tónica que beben el leopardo y el cocodrilo». No, pide una Schweppes y piensa: «La inventora de la tónica, la tónica más vendida, la tónica que beben todos mis amigos».
La esencia de las relaciones públicas, es verbalizar la marca de un modo que motive a los medios de comunicación a elaborar historias sobre el producto o servicio. Si se usan imágenes, es para apoyar a las palabras. Le añaden credenciales al mensaje.
El comunicado de prensa para el nuevo centro de seguridad de Volvo en Gothenburg, Suecia, con una inversión de 85 millones de dólares, incluía una foto de una prueba de accidente. La imagen apoya la posición de seguridad de la marca.
¿Cómo puede la publicidad llegar a tener una orientación más verbal y por eso ser más efectiva? Sólo enfocándose en palabras e ideas, establecidas previamente en la mente por las técnicas de publicidad gratuita.
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La publicidad llega a todos. Las RR PP llegan a algunos.
Un axioma de la industria publicitaria es que hay que llegar a todo el mundo. Alcance y frecuencia son las unidades de medida del éxito publicitario. (A cuántos clientes potenciales llegamos y con cuánta frecuencia.) Muchos planes de publicidad son éxitos matemáticos y fracasos de marketing. Puede que el cliente llegue a todo el mundo al que pretende, con la frecuencia suficiente para aburrir y, a pesar de ello, el producto no se mueva. No se puede motivar una venta si el mensaje carece de credibilidad.
Con las RR PP se renuncia al lujo de llegar a todo el mundo, en favor de llegar a algunos que importan. Algunos que trasladarán el mensaje a sus amigos, parientes, vecinos. (La mayoría de las marcas, son objeto de una primera compra debido a recomendaciones personales, no a la publicidad y ni siquiera a las menciones en los medios.) El énfasis en las RR PP no está en el alcance ni en la frecuencia. En las RR PP el énfasis está en las credenciales del medio y en la calidad de la recomendación. Se necesita ambos. (Una simple mención favorable en el Wall Street Journal tiene más valor que una generosa alabanza en alguna publicación menor.) Recientemente, el Mini Cooper finalizó sus cuarenta y un años de carrera cuando el coche número 5.387.862 salió de la cadena de montaje; un notable récord tratándose de un solo modelo de automóvil.
No obstante, el Mini Cooper se vendía poco hasta que Peter Sellers compró uno y lo personalizó con unos laterales de rejilla. De repente el Mini Cooper se convirtió en un coche in. Steve McQueen, Twiggy, el príncipe Juan Carlos, la princesa Gracia de Mónaco , la princesa Diana y muchas otras celebridades condujeron Minis.
No hace falta venderle a todo el mundo, basta con vender a los Sellers de este mundo. Ésta es la estrategia usada en exitosas campañas de RR PP.
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La publicidad está autodirigida. Las RR PP están dirigidas por terceros.
Una empresa que lanza una campaña publicitaria, ha decidido lo que quiere ser, lo que quiere vender y a quién se lo quiere vender.
Una empresa que lanza una campaña de RR PP, pone literalmente su futuro en manos de terceros.
Son los medios de comunicación, los que le dirán a la empresa lo que es, lo que debe vender y el enfoque de venta que debe utilizar. Si la empresa ignora esas directrices, será por su cuenta y riesgo.
Los medios de comunicación instalaron a Volvo en el asiento de la «seguridad». Durante muchos años, Volvo se había enfocado en durabilidad. Típico titular de un anuncio de Volvo: «Condúcelo como si lo odiaras». En el texto se afirmaba que los Volvo duraban una media de trece años en las duras carreteras suecas. Esta reivindicación de durabilidad era respaldada por el hecho de que nueve de cada diez Volvos vendidos en Estados Unidos todavía estaban en circulación.
Pero la invención por Volvo del cinturón de seguridad de tres puntos (que sujetaba cintura y hombro) generó tanta publicidad gratuita, que la marca retrocedió lentamente a la seguridad como su concepto de marketing. Una buena decisión. Gracias a la seguridad Volvo ha estado vendiendo más de 100.000 coches al año, sólo en el mercado de EE UU.
Dejar que los medios de comunicación impongan la estrategia de marketing puede parecer el colmo de la estupidez. Sin embargo, ¿qué alternativa tiene una empresa? No se puede luchar contra la prensa. Ganará todas las veces.
En el manejo de los medios de comunicación se necesita ser flexible. «Si a la primera no lo consigue inténtelo una y otra vez», no es un buen lema para un plan de RR PP. En lo que se refiere a los medios de comunicación la persistencia se paga con animosidad. (El columnista publicitario del New York Times llamó a Al «rojo fanático» cuando éste tuvo el valor de discutirle algo. No conforme con eso, desterró a Al de su columna durante dos años.)Un lema mejor para un programa de RR PP es: «Si no tienes éxito a la primera, intenta otra cosa».
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 La publicidad muere. Las RR PP sobreviven.
No hay nada más inútil que la publicidad de ayer. Puede acabar en la pared de una agencia o en un libro de anuncios premiados. Pero en lo que respecta al consumidor medio, un anuncio es una mariposa. Vive unos breves instantes y luego muere.
No sucede lo mismo con la publicidad gratuita. Una buena historia vivirá para siempre. La estrategia fundamental de RR PP, consiste en usar una historia en una publicación y luego ascender a otra publicación. O de un medio (prensa) a otro (radio o televisión.) Una historia también puede recorrer la escala en sentido descendente. El Wall Street Journal es un buen ejemplo. Un artículo en el Journal a menudo terminará, de una forma u otra, en docenas de publicaciones no tan importantes.
El ordenador e Internet han acelerado este proceso. Antes de escribir un artículo sobre un nuevo producto o una empresa, un periodista, normalmente, comprobará lo que otras publicaciones han escrito sobre el tema. Un refrendo en una publicación puede verse reflejado en muchas otras en los años siguientes. (Nadie revisa los viejos anuncios.) Hoy en RR PP es importante conseguir que la primera historia sea correcta. Dada la naturaleza humana, es probable que todas las historias que la sigan se vean muy influidas por esa primera colocación.
Los medios de comunicación operan como la mente humana. Cuando un conjunto de palabras se consolida en los medios será sumamente difícil cambiarlo. Los medios se refieren al empresario que controla Revlon como «Billonario Ron Perlman». Con Revlon a la baja y pérdidas en sus otras inversiones, hace años que el patrimonio de Perlman está por debajo de los mil millones de dólares.
Sin embargo, para los medios, todavía es «El billonario Ron».
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 La publicidad es cara. Las RR PP son económicas.
La mayoría de las empresas gastan bastante más dinero en publicidad que en RR PP. A veces muchísimo más.
Eso no hace que las RR PP parezcan una buena inversión. Algunas personas que no se gastarían 100 dólares en un Swatch estarán encantadas de gastarse 5.000 en un Rolex. A menudo, valor y precio están firmemente unidos en la mente. Cuanto más alto sea el precio, mayor será el valor.
Hace poco almorzamos con el gerente de Marketing de una empresa en alza que quería contratarnos del peor modo posible... no podía pagar nuestros honorarios. Nos suplicó que le hiciéramos una rebaja. Naturalmente le dijimos que no.
Una semana después leímos en el Atlanta Journal—Constitution, que la misma empresa había contratado a una agencia de publicidad para lanzar una campaña de 50 millones de dólares. Aparentemente, para el cliente la publicidad valía 50 millones de dólares, pero los servicios de consultoría no valían los 50.000 dólares que le íbamos a cobrar.
Precisamente, nuestro consejo hubiera sido que cancelara la campaña de publicidad y consolidara una posición de RR PP primero.
En general, los clientes gastan demasiado en publicidad y demasiado poco en RR PP. En particular, los clientes necesitarán gastar más tiempo y dinero de RR PP en el desarrollo y verbalización de la estrategia.
Un programa de RR PP también debe funcionar durante un período de tiempo mayor. Un plan de RR PP, no se lanza. Se deja extender en una serie de pasos durante un tiempo prolongado.
 











 





9
 La publicidad favorece las extensiones de línea. Las RR PP favorecen las marcas nuevas.
La cuestión más importante en marketing hoy, no es publicidad o RR PP. Es la «extensión de línea». Poner el nombre de la empresa o de la marca en un producto nuevo, de una categoría nueva.
Libros Amazon. Electrónica Amazon.
Cámaras de película Kodak. Cámaras digitales Kodak.
Leche Pascual. Yogures pasteurizados después de la fermentación Pascual.
Analicemos un nuevo producto desde el punto de vista de la empresa. Kodak ve el eventual descenso de la fotografía tradicional y decide entrar en el campo digital. Pregunta: ¿Qué marca usamos?
Los publicitarios responden con rapidez: «Gastamos 116 millones de dólares en la publicidad de la marca Kodak el año pasado. Nos costaría por lo menos otros 100 millones al año lanzar una nueva marca. Ahorrémonos ese dinero y sigamos adelante con la marca Kodak».
En nuestro trabajo de consultoría hemos tratado con docenas de Kodaks. Invariablemente, el modo de pensar es siempre el mismo. Cuesta demasiado lanzar una nueva marca (lo que significa, naturalmente, que la publicidad para lanzar la nueva marca costaría demasiado.) Las agencias de publicidad suelen secundar el pensamiento de extensión de línea, porque significa que consiguen mantener la cuenta. Una nueva marca suele significar una nueva agencia. Honda contrató una nueva agencia para lanzar la marca Acura. Lo mismo que Toyota y Lexus, Nissan e Infiniti.
¿Nueva marca o extensión de línea? El coste de la publicidad no debe ser una razón para preferir una extensión de línea. Al fin y al cabo, las marcas nuevas no deben ser lanzadas con publicidad.
Por encima de todo (producto, características, beneficios), una marca nueva necesita credenciales. Ese es un trabajo que sólo pueden hacer las RR PP.
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 A la publicidad le gustan los nombres viejos. A las RR PP les gustan los nombres nuevos.
Mientras que un nombre de marca nuevo es un lastre en un programa publicitario, en uno de RR PP es un activo. Un nombre de marca nuevo, le dice a los medios que el producto o servicio es nuevo y diferente. Exactamente sobre lo que a los medios les gusta escribir o hablar.
Cuando Apple Computer lanzó el Macintosh, lo podría haber llamado Apple IV. Pero el nombre Apple hubiera sepultado la naturaleza revolucionaria del nuevo producto Macintosh.
Un nombre nuevo engrasa los patines de un programa de RR PP. Implica que el producto o servicio es tan diferente, que necesita un nombre de marca completamente nuevo. Un nombre de extensión de línea, significa más de lo mismo.
Cuando Sony quiso entrar en el negocio de los videojuegos, no le llamó a la marca Sony VGP. No. Lanzó la PlayStation, que generó gigantescas cantidades de atención mediática y pronto se convirtió en la marca líder entre las video—consolas.
Contrariamente a la sabiduría convencional, el éxito de una segunda marca suele depender de la habilidad de una empresa en divorciar la segunda marca de la primera. Los carpinteros y los fontaneros no compran DeWalt porque esté fabricada por Black Decker. Lo hacen a pesar de que está fabricada por Black Decker.
Un nuevo nombre de marca le infunde vida a un programa de RR PP.
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 La publicidad es divertida. Las RR PP son serias.
La publicidad tiene un problema. Es un instrumento de comunicación que carece de credenciales y es casi universalmente ignorada por su audiencia objetivo.
¿Cómo se capta la atención del cliente potencial con un mensaje publicitario?
Con un chiste. Siendo divertido. Siendo entretenido. De modo que Electronic Data Systems intenta vender multimillonarios contratos de informática, apiñando gatos en la Super Bowl, seguido por anuncios sobre las carreras de ardillas en Pamplona.
La publicidad tiene un problema serio. El enfoque chistoso y sabelotodo ha estado cayendo en oídos sordos. Mientras la industria publicitaria se da palmaditas en la espalda y repite el remate chistoso del último anuncio de moda, los consumidores ignoran los mensajes. ¿Cuándo fue la última vez que alguien realmente dijo, «Voy a comprar un producto que vi anunciado anoche en televisión»?
Por extraño que parezca, los consumidores sí compran productos anunciados en info—comerciales, cuyo tono es sistemáticamente serio. Además, la publicidad por correo, cuya supervivencia depende de los resultados, raras veces es humorística.
Construir una marca es un trabajo serio, que requiere un enfoque reflexivo. ¿Cómo definimos la categoría para que podamos ser la primera marca en una nueva categoría? ¿Qué nombre de marca escogemos que refleje la categoría, aunque siga siendo un nombre propio? ¿Cómo abordamos a los medios para que hablen sobre una nueva marca que acaba de empezar? ¿Quién va a ser el portavoz de la marca? ¿Qué punto de ataque producirá la chispa que haga despegar a la marca?
Estas y otras preguntas son serias. Y apiñar gatos o las carreras de ardillas no son la respuesta a ninguna de ellas.
Naturalmente, las RR PP pueden ser desenfadadas, irónicas y entretenidas; pero nunca cómicas. Déjele los chistes a los publicitarios, que los necesitan para ganar su próximo premio.
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 La publicidad es no-creativa. Las RR PP son creativas.
Puede que piense que el título está cambiado. Después de todo, la industria publicitaria se precia de su creatividad.
Pero ¿qué es la creatividad? En su sentido más puro, creativo significa «original». Pero la publicidad no debe ser original. Su papel y función no es insertar nuevas ideas en la mente, sino trabajar con las ideas existentes, puestas en la mente con técnicas de RR PP. Y especialmente reforzar esas ideas. (Esta es la esencia del concepto de posicionamiento que definimos hace treinta años.) No creativo no significa torpe, vulgar o poco profesional. Tampoco significa falto de inteligencia. Lo que la publicidad necesita hacer es abdicar de su creatividad y volver al refuerzo de ideas.
En contra de la opinión popular, la creatividad no siempre es un atributo positivo. La contabilidad creativa, por ejemplo, es exactamente lo que ha causado los problemas de empresas como Enron.
La creatividad no pertenece al departamento de publicidad; pertenece al departamento de RR PP. Las RR PP necesitan ser originales, en el sentido de que necesitan posicionar productos o servicios como nuevos y diferentes. «Todas las noticias que son aptas para ser publicadas», reivindica el New York Times.
El Times, junto con otros muchos medios, no quiere es cribir sobre productos o servicios mejores. Quiere escribir sobre «lo nuevo». Es decir, lo original, lo diferente, lo creativo.
La tarea de las RR PP es tomar el último producto mejorado y, con una dosis generosa de creatividad, convertirlo en algo realmente nuevo y diferente.
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 La publicidad es increíble. Las RR PP son creíbles.
La cumbre del espectáculo de Siegfried c Roy, en el Mirage de Las Vegas, es cuando estos magos transforman un tigre en una corista. Increíble, piensa la audiencia, absolutamente increíble.
La publicidad crea la misma impresión. Cuando el oso polar bebe Coca-Cola, el espectador piensa, qué anuncio más brillante, inteligente e increíble.
La publicidad, como el espectáculo de Siegfried Roy, es increíble según la definición del diccionario: «Que no puede creerse; muy difícil de creer». No importa lo que se camufle en un anuncio con creatividad, en el fondo sigue siendo un mensaje con poca credibilidad.
Las RR PP también tienen un problema de credibilidad. ¿La gente cree todo lo que lee, oye o ve en los medios de comunicación? Claro que no. Pero hay una distinción importante. Sólo rechazan la información que discrepa con las ideas que ya tienen establecidas en la mente. Por ejemplo, los demócratas rechazarán la información que apoye un punto de vista republicano. Y viceversa.
Consideremos la situación cuando se lanza una marca nueva, especialmente una marca en una categoría nueva. No hay conflictos en la mente del cliente potencial, porque no hay marcas competidoras. Es una nueva categoría.
Ese es el motivo por el que las RR PP son una herramienta tan poderosa en el lanzamiento de una nueva marca. Las ideas pueden desplazarse desde los medios hasta la mente del cliente potencial, con pocas probabilidades de rechazo.
(Si no sabe nada sobre un nuevo producto o una nueva categoría, ¿por qué iba a rechazar la información que se le ofrece sobre el tema? Si no sabe nada sobre Afganistán creerá todo lo que lea sobre el país.) Particularmente creerá todo lo que lea sobre el tema, si la información viene de una fuente creíble y no de una increíble.
Por eso, la construcción de marcas vía RR PP es una herramienta tan potente.
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 La publicidad es mantenimiento de marcas. Las RR PP son creación de marcas.
Terminamos con el fondo del asunto. La publicidad tiene un brillante futuro si acepta su auténtico papel en el ciclo de vida de una marca. Después de ser creada con técnicas de RR PP, una marca necesita la publicidad para mantener su posición.
La gente olvida. Hace falta recordarle constantemente dónde encaja la marca en el esquema general. El rey de las cervezas. N.° 1 en neumáticos. Nada lava con más cuidado. El ketchup favorito de América. El pirulí favorito del mundo. La pasta N.° 1 de Italia.
Por otro lado, las RR PP necesitan ascender en la escala de las marcas. Necesitan hacerse con la responsabilidad que corresponde a su verdadero papel y función en el proceso de marketing. Crear una marca.
Las marcas viven y mueren. Una marca no durará para siempre. En última instancia, todas las empresas se enfrentarán al mismo problema. Cómo crear una nueva marca que reemplace a una vieja cuando ésta alcanza el final de su ciclo vital.
No es una cuestión de edad. Algunas marcas existen desde hace décadas, pero nunca han llegado a la mente del cliente potencial. En lo que respecta al marketing, ésas son marcas nuevas, que necesitan una generosa dosis de RR PP antes de que puedan acudir a la publicidad en busca de ayuda.
Las RR PP primero, la publicidad después. Ésta es la clave para el éxito en el escenario del marketing actual.
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P.D. para la gerencia
En el curso normal de los acontecimientos, una disciplina como la publicidad evoluciona con el tiempo para mantener su funcionalidad. La evolución debería haber evitado que la publicidad ascendiera hasta el etéreo mundo del arte.
Pero no lo hizo. ¿Qué es lo que impide que la función publicitaria se adapte a un mundo cambiante? Dos factores.
1.º: El factor dueño del corral. La idea de que la publicidad es la dueña del corral del marketing. Muchos gerentes ven la publicidad y el marketing como sinónimos. Los medios de comunicación se refieren típicamente a «la comunidad del marketing y la publicidad». Advertising Age se llama a sí mismo «International Newspaper of Marketing».
Una agencia de RR PP es sólo una agencia de RR PP, pero una agencia de marketing, es siempre una agencia de publicidad con un nombre mejor.
Cuando se ha sido el dueño del corral en la comunicación del marketing durante más de cien años, uno se resiste a cualquier intento de poner su especialidad en el fondo de la mochila.
La comunidad publicitaria no abandonará su papel fundamental en la creación de marcas sin luchar. Puede estar seguro.
2.º: El factor creatividad. La idea de que la mejor publicidad es la publicidad creativa.
Tras años de pregonar la creatividad a bombo y platillo, la comunidad publicitaria de Estados Unidos se ha convencido a sí misma y a sus clientes de que la publicidad tiene que ser creativa o no funcionará. (Redactores de textos y directores artísticos no trabajan en el departamento de redacción/arte, trabajan en el departamento creativo.) La creatividad no es sólo un objetivo de directores artísticos y redactores, útil para ganar premios; los clientes la adoran también. (No se puede criticar la publicidad de una empresa si detrás de la mesa de publicidad, se sienta una pareja de Leones de Oro.) Si la publicidad va a renacer como una eficiente disciplina de marketing, estos dos factores tienen que ser anulados en las mentes de la agencia. Echémosle una ojeada a ambos.
Todo el mundo sabe que la publicidad tiene un problema de ego; la queja más típica sobre los publicitarios es que son «arrogantes». Los publicitarios se limitan a asumir de forma natural que la publicidad «marca la pauta» de un programa de marketing. Antes de iniciar un plan de marketing, una empresa acude a sus publicitarios para que desarrollen la estrategia y el lema de posicionamiento que será usado en la campaña. O como les gusta decir a los propios publicitarios, se presenten con «la gran idea».
La gran idea en este libro es el intercambio de papeles. La idea de que las RR PP son las amas del cotarro en el entorno del marketing y deben definir la estrategia. Y que la publicidad debe seguir esa estrategia una vez que los medios de comunicación la han grabado a fuego en la mente del cliente potencial.
¿Qué? ¿La gente de RR PP debe definir la estrategia de marketing que han de seguir los publicitarios? Usted estará pensando que eso no sucederá nunca.
Puede que esté en lo cierto; el tiempo lo dirá.
Pero también hay una razón por la que puede estar equivocado. La creación de marcas tiene lugar dentro de la mente del cliente potencial. Y sólo los medios de comunicación tienen la credibilidad para sembrar una nueva idea en la mente. Si hay que construir una marca desde cero, sólo los medios de comunicación pueden hacer el trabajo.
Ninguna marca empieza desde una posición de fuerza. Todas han sido creadas a partir de cero. La esencia de la creación de marcas está en facilitar el material que permita a los medios crear la marca. Esta es hoy también la esencia de las RR PP.
Sin embargo, llega un momento en el que una marca pierde el potencial de generar publicidad gratuita. En el momento de su lanzamiento una marca probablemente era nueva, apasionante y diferente (Red Bull, por ejemplo).
Las marcas, como la gente, crecen. Se vuelven viejas, aburridas y más de lo mismo. Necesitan a la publicidad para mantenerse vivas en la mente.
Pero ¿qué tipo de publicidad? Aquí es donde el factor número 2, la creatividad, entra en juego. Las marcas no necesitan publicidad «creativa», necesitan publicidad «recordatoria».
La publicidad recordatoria no tiene que ser gris y aburrida. Si lo fuera, no haría un trabajo efectivo.
La publicidad recordatoria puede, y probablemente debe, ser inteligente, interesante, provocativa, entretenida, apasionante, dramática, bien escrita, bien interpretada y bien producida. En resumen, todo lo que podríamos querer en un mensaje publicitario excepto creatividad.
 









 





P.D. para la publicidad
Si las RR PP están por encima de la publicidad para la creación de marcas, ¿por qué se ha escrito tan poco sobre el tema? Ésa es una buena pregunta.
«Las RR PP están reemplazando a la publicidad como la principal herramienta de creación de marcas», es un titular que no hemos visto en ninguna publicación importante. Por una serie de razones, la caída de la publicidad y el auge de las relaciones públicas ha recibido escasa atención de los medios de comunicación.
Primero y principal, tenemos la fuerza y reputación del stablishment publicitario. La publicidad representa aproximadamente el 2,5 por ciento del producto nacional bruto de Estados Unidos. Además tiene sus tentáculos en los periódicos, revistas, radio, televisión e Internet.
Luego están las organizaciones que fortalecen la columna vertebral de la publicidad. La American Advertising Federation, con 210 clubes y 50.000 miembros. La American Association of Advertising Agencies, cuyos afiliados incluyen 494 agencias con 1.279 oficinas. La Association of National Advertisers, representa a 300 empresas con 8.000 marcas que gastan 100.000 millones de dólares al año en publicidad.
La mayor organización en el sector de las RR PP es la Public Relations Society of America con 100 delegaciones y 20.000 miembros.
Algunas de las mayores firmas de RR PP pertenecen al Council of Public Relations Firms, pero no tienen el peso de la AAA A.
En segundo lugar, la gente tiende a juzgar el valor de una disciplina por sus cifras. Y la publicidad es una porción del presupuesto de una empresa, mucho mayor que las RR PP. Dell Computer, por ejemplo, el año pasado gastó 430 millones de dólares en publicidad y dos millones en RR PP. En otras palabras, Dell gastó 215 veces en publicidad, lo que gastó en RR PP. Le va a resultar difícil a Michael Dell creer que las RR PP son más importantes que la publicidad.
Sin embargo, Dell es un buen ejemplo de una marca creada por las RR PP. Al principio Dell se aseguró de que los analistas informáticos de todas las publicaciones profesionales, recibieran sus ordenadores para probarlos. La entusiasta crítica de PC Week del Turbo, el primer compatible de Dell, apareció poco después de la presentación del producto en 1985. Casi inmediatamente la empresa empezó a vender más de mil ordenadores Turbo al mes. El resto es historia.
En tercer lugar, la publicidad se beneficia de una amplia cobertura editorial. Diariamente aparecen artículos de opinión sobre publicidad en el New York Times, el Wall Street Journal y el Chicago Tribune. Semanalmente en USA Today. Ninguno de los grandes periódicos nacionales tiene una columna habitual sobre RR PP.
En cuarto lugar, la publicidad y los publicitarios dominan la escena nacional. Cuando el Secretario de Estado Colin Powel necesitó a alguien para encargarse de la «guerra de relaciones publicas» en Oriente Medio, ¿a quién escogió? A Charlotte Beers, una publicitaria, antigua directora de las agencias Walter Thompson y Ogilvy Mather. Titular en las revistas PR Week: «La madre de todos los anuncios, dirige la madre de todas las campañas de RR PP.»¿Qué le dice a la comunidad empresarial que se contrate a un publicitario para luchar en una guerra de RR PP? (Una pista: las RR PP son una disciplina de menor importancia que la publicidad.)En quinto lugar, la publicidad domina el ámbito educativo. Un reciente sondeo del Council of Public Relation Firms entre los decanos de setenta y cuatro escuelas de negocios, mostraba que más de la mitad de los programas de MBA ofrecían cursos de publicidad, pero sólo doce los ofrecía de RR PP. El número menor entre todas las disciplinas de marketing, incluidos el marketing directo y la promoción de ventas.
En sexto lugar, lo que realmente hace perder estatura a las RR PP, es que la mayoría de las firmas más grandes de RR PP son propiedad de conglomerados publicitarios. De las diez mayores agencias de RR PP de Estados Unidos, nueve son propiedad de sólo tres conglomerados publicitarios: Interpublic, Omnicom y WPP.
La única agencia de RR PP independiente entre las diez primeras es Edelman Public Relations Worldwide, que es la número 5 en la lista. Con todo, Edelman factura más del doble que la siguiente agencia independiente de RR PP de la lista, Ruder Finn.
Dos tercios de todos los gastos en RR PP están manejados por firmas de RR PP que están controladas por agencias de publicidad. Ésta es la razón principal por la que tan pocas veces hayan reclamado a la publicidad que abandone su papel como creadora de marcas. ¿Cuántos ejecutivos de RR PP van a arriesgarse a irritar a sus jefes publicitarios, proclamando la caída de la publicidad y el auge de las RR PP?
Según Jack O'Dwyer, director y editor del Jack O'Dwyer's Newsletter: «Las RR PP siempre serán un ciudadano de segunda clase mientras que las grandes firmas de RR PP estén bajo la bota de las agencias de publicidad».
Cuando eres propiedad de tu enemigo, aprendes a tratar de pasar desapercibido. Richard W. Edelman, consejero delegado de Edelman PR, es la única voz independiente de RR PP prominente, en un mar de ejecutivos de RR PP mediatizados por la publicidad.
Veamos las cifras. El año pasado la publicidad en Estados Unidos fue un negocio de 243.700 millones de dólares frente a los 4.200 millones de las RR PP, una ratio de cincuenta y ocho por uno.
Y dos tercios de esos 4.200 millones, los gastaron agencias de RR PP que son parte de conglomerados publicitarios.
 











 





P.D. para las RR PP
Nuestro negocio es el asesoramiento a la alta dirección. La mayoría de las ideas y conceptos de este libro se han desarrollado como resultado de sesiones de consultoría que hemos mantenido con los directores de las principales empresas de todo el mundo.
Pero había un factor perturbador en la mayoría de esas reuniones.
Cuando echábamos una mirada en las salas, a las reuniones asistían mayoritariamente gente de publicidad. Si había gente de RR PP permanecían en silencio cuando se discutía la estrategia de marketing.
El cambio de marketing orientado a la publicidad, por marketing orientado a las RR PP, ¿ha sido bien recibido por el sector de las RR PP? Tal vez no. Demasiados profesionales de RR PP hablan de ser un defensor del consumidor, o la voz del consumidor dentro de la empresa, en lugar de la voz de la propia empresa.
Demasiados profesionales de RR PP preferirían aconsejar al consejero delegado, en vez de trabajar en las trincheras con los chicos del marketing. Demasiados profesionales de RR PP se quejan de que la industria de las RR PP se ha «vendido» al marketing.
¿Vendido? ¿Cómo te puedes vender a la función más importante de una empresa? Todas las demás funciones de la empresa existen para servir al marketing.
El marketing no existe para apoyar a la producción, por ejemplo. Realmente es al revés. La producción existe para apoyar al marketing. En la gestión de marcas siempre se puede «externalizar» cosas como la producción o la distribución.
(Se puede decir que las fábricas que explotan a los trabajadores en Malasia «subcontratan» su función de marketing a Nike y Reebok. Pero ¿dónde radica el poder real? ¿En Kuala Lumpur o en Beaverton, Oregon? ¿En la producción o en el marketing?) Si las actividades de marketing de una empresa no funcionan, la empresa tendrá problemas, independientemente de lo bueno que sea el asesoramiento de relaciones públicas que reciba. ¿Qué prefiere, ser un hijo de perra exitoso, o un tipo encantador sin éxito? La mayoría de los directivos que conocemos prefieren lo primero que lo segundo.
Por ejemplo, Microsoft. Algunos profesionales de RR PP la ven como un desastre en RR PP. Menudo desastre. Microsoft es una de las empresas más valiosas del mundo, con una capitalización bursátil de 364.000 millones de dólares. Pase lo que pase en los tribunales, Microsoft seguirá siendo en éxito enorme, o quizá varios éxitos enormes en el mercado. (Por cierto, una empresa creada con publicidad gratuita.) En particular, los profesionales de RR PP tienen una oportunidad única de apoderarse de las riendas del marketing de sus clientes, para convertirse en la primera fuente externa de asesoramiento de marketing; en la fuerza directriz en la creación de marcas. No es el momento de andarse con remilgos.
Las RR PP están progresando. Con la aparición en 1998 de PR Week, la primera publicación de RR PP de calidad profesional, la industria tiene ahora su propia revista comparable en alcance, diseño y calidad con Advertising Age, que con 69 años es la biblia de la industria publicitaria de Estados Unidos. Según el director Jonah Bloom: «La rápida expansión de PR Week en Estados Unidos y su creciente presenciaglobal, con cinco oficinas en cuatro continentes, es un testimonio del crecimiento de las RR PP como herramienta estratégica empresarial y componente vital de cualquier campaña de marketing».
No será fácil. El pequeño tamaño y el carácter fragmentado del sector de las RR PP es un serio obstáculo para este empeño. Además, la industria de las RR PP está peligrosamente dividida sobre el papel y la función de las RR PP. Esto no es nada nuevo. En 1975 unos setenta y cinco líderes de las RR PP se reunieron y escribieron una definición consensuada de las RR PP.
«Las relaciones públicas son una función de gestión característica, que ayudan a establecer y mantener líneas mutuas de comunicación, comprensión, aceptación y cooperación entre una organización y su público; implica el manejo de problemas o cuestiones; ayuda a los directivos a mantenerse informados sobre la opinión pública y sensibles a ella; define y resalta la responsabilidad de la gestión por servir al interés público; ayuda a la gestión a mantenerse al corriente y utilizar eficazmente el cambio, sirviendo como un sistema de alarma que ayude a anticipar tendencias; y utiliza la investigación y técnicas de comunicación sólidas y éticas, como sus principales herramientas.»
Ochenta y siete palabras y ni una sola mención a lo que consideramos que es el papel más importante de las RR PP: crear marcas.
En 2001, la Public Relations Society of America escogió «El poder de las RR PP» como el lema de su reunión anual. Aquí tenemos, según la PRSA, el porqué las RR PP son poderosas: «El poder de las RR PP define las relaciones públicas como el proceso facilitador del intercambio de valor en nuestro mundo: persona a persona, organización a público y sociedad a sociedad. La fuerza positiva de las relaciones públicas promueve el entendimiento, trabaja por el acuerdo, y busca el beneficio mutuo. Los profesionales de las relaciones públicas tienen el poder de anticipar las tendencias sociales, ayudar a sus clientes a conseguir sus objetivos y mediar, gestionar y mitigar conflictos.»
De nuevo ninguna mención a la creación de marcas.
Leamos de nuevo el lema de la campaña de publicidad de la Advertising Federation: «Publicidad. El modo en que las grandes marcas llegan a ser grandes marcas». Y uno sabe que la AAF lo dice en serio porque han registrado el eslogan.
Todo es una marca. Coca-Cola es una marca. Estados Unidos es una marca. Las relaciones públicas son una marca. ¿Y cómo se crea una marca?
Se intenta poseer una palabra en la mente. Coca-Cola es la auténtica. Estados Unidos es el mayor país del mundo occidental. Pero ¿qué son las RR PP?
Según un prominente profesional de RR PP: «Las RR PP son el arte de ganar y apalancar la confianza de los jugadores clave de una organización».
Vamos chicos, no vais a presentaros a una prueba para el papel de gurú de la casa. Tenéis un trabajo que hacer, tal vez el trabajo más importante en cualquier organización: construir marcas.
¿Qué es lo que sigue? Hace falta reposicionar la función de la publicidad antes de que se puedan posicionar las RR PP. (En la Tercera parte —«Un nuevo papel para la publicidad»— se trata esta cuestión.) ¿Qué pasa con las muchas otras funciones de RR PP dentro de una empresa: reputación corporativa, gestión de crisis, relaciones con los inversores, etc.? Si no se puede construir una gran marca, todas las demás funciones, por bien hechas que estén, no ayudarán a una empresa a conseguir el éxito.
Cualquiera que trabaje para una empresa, tiene que ser multifuncional. Puede que necesite planificar, preparar presupuestos, escribir informes y una docena de otras tareas.
Pero ninguna de ellas debe desviar su atención del objetivo central de su especialidad.
En el caso de las relaciones publicas, es la construcción de marcas.
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Título original: The Fall of Advertising and the Rise of PR
Editor original: HarperBusiness, 2005


ISBN: 84—95787—84—9
 

 



[1] [1]
[2] Titulada en España «El hombre del traje gris». (N. del T.)
[3] [3]
[4] Estado de la costa sudeste, al que por su buen tiempo van a vivir los jubilados de Estados Unidos. (N. del T.)
[5] Curiosamente, en Europa, Duraceli es la marca que usa un conejo a pilas para su publicidad. (N. del T.)
[6] Infiniti es la marca de automóviles de lujo de Nissan y el 135 su modelo más caro (N. del T.)
[7] Wbassup? Palabra resultante de la contracción de What is up? y que puede traducirse por «¿Qué pasa?» (N. del T.)
[8] David Letterman y Jay Leno son dos presentadores de programas de televisión que compiten por la audiencia nocturna. Leno 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 puede incluir, por ejemplo «Las 10 primeras razones por las que Hillary hace dormir en habitaciones separadas a Bill Clinton» (N. del T.)
[9] En castellano en el original. (N. del T.)
[10] 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 mintiendo, claro». Todos los anuncios mostraban mentiras obvias, corregidas por la impresión en pantalla. Joe Isuzu era retratado como un típico vendedor de coches mentiroso, un cliché en la mente de la mayoría de la gente. (N. del T.)
[11] Oprah Winfrey es la presentadora de un programa de televisión matinal de varias horas, muy popular. Periódicamente selecciona para su Club del Libro» los libros que más le gustan. Casualmente, este año ha cancelado el club, porque dice que ya no encuentra libros que merezcan estar en él. (N. del T.)
[12] [12]EE UU la 18.a enmienda, que prohibía la importación, exportación, transporte, venta y fabricación de bebidas alcohólicas de más de 0,5 grados. (N. del T.)
[13] Periodo de enero de 1920 a diciembre de 1933 durante el cual estuvo en vigor en EE UU la 18.a enmienda, que prohibía la importación, exportación, transporte, venta y fabricación de bebidas alcohólicas de más de 0,5 grados. (N. del T.) 
[14] Locales que venden hamburguesas «para llevar» en los que los clientes hacen el pedido y la recogida desde el coche. (N. del T.)
[15] Raza de caballos de tiro de origen escocés. (N. del T.)
[16] Marca de coche yugoslavo de estética y prestaciones anticuadas. (N. del T.)
[17] En inglés safety pin, o sea, alfiler de seguridad. (N. del T.)
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(sildenafil citrate) o

Jotn the millions. Have him ask his doctor abaut & free

Sin ninguna publicidad al consumidor, Viagra se convirtio en una
exitosa marca mundial casi de un dia para otro. Sin embargo, hoy
Viagra gasta 90 millones de ddlares al aro en anuncios como éste.
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La publicidad no tiene credibilidad para contrarrestar
la publicidad gratuita desfavorable. Los compradores
de neumticos no creyeron a Firestone cuando reivindicé
que estaba <haciéndolo correctamenten.
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El liderazgo es la credencial mds importante.
Datastream usi un grdfico como éste en todas
nes de marketing, RR PP incluidas,

para dramatizar su liderazgo en software de mantenimiento.
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Budweiser

Por donde uno mire, el cielo incluido, se ve publicidad.
Accenture, Buduweiser y Mazda son algunas de las empresas
que usan globos como alternativa a los medios tradicionales.
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For & brochure and video about Adelphi. the
Addelphi of New York, cal (516) G310 Yo o,
receie a free Harvard,the Adelphi of Maeeuachu
Seti” ahir. Bt hurry As they say in advertising
Suppiics are onied.

Nada ilustra tan bien el argumento de que no se puede construir
marcas con publicidad como la experiencia de Adelphi, que intento
wsar la publicidad para colocarse al mismo nivel que Harvard.
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Sold only in the West, Coors beer
s smuggled o the East. Henry Kissinger drinks it

So dos Paul Newman,
though he would abhor the Coors family’s politics.

i

s
i“hi

articulo claramente

El momento migico para Coors fue
favorable en la revista dominical del New York Times.
Luego Coors perdis el rumbo con extensiones de linea

y nuevas fabricas de cerveza.
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Muchas puntocom intentaron implantar marcas

| con robustos presupuestos publicitarios, entre ellas Pets.com.
| Porque las mascotas no pueden conducirs era el eslogan.
Pero las ventas fueron infimas vy el sitio web cerré.
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El cambio es el enemigo. Con el lanzamiento de New Coke
Coca-Cola intenté desentenderse de noventa y n

de patrimonio en refrescos de cola. Naturalmente, New Coke

fue rapidamente sustituida por Coca-Cola C






