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Masturbacion y saturacion,
una mala combinacion

De una manera muy libre, quizds poco académica, pero con gran acierto
y densidad, el autor nos plantea cémo en esta sociedad de los medios,

de la informacion y de la saturacion publicitaria, los anunciantes, y por
ende los creativos, deben dejar de comprar la audiencia por kilos y
centrarse en la calidad y especialmente en la eficacia. Nos plantea la idea

1 BOBBY COIMBRA

de que debe haber menos publicidad, pero, la que quede, debe ser mads
relevante y, por lo tanto, mds eficaz. Es la manera de respetar al
consumidor y a nosotros mismos como publicistas

ablar en un evento en el que
estdn presentes profesionales de
gran experiencia y reconocido
talento es siempre un riesgo,
toda vez que seguramente nos
tocard repetir conceptos brillantemente
expuestos y discutidos en mds de una
oportunidad. Pero tengo que confesarles
que, en particular, esto es algo que real-
mente no me preocupa pues, conside-
rando mi capacidad creativa y mi talento
extraordinario adquirido por afios y afios
de experiencia en varios paises de este
mundo, estoy seguro que los deleitaré con
una charla en la que pretendo decir exac-
tamente lo mismo que mis colegas, pero
esta vez con un idioma diferente. Digo
esto con toda la propiedad y la conviccién
del mundo, tomando en cuenta que los
brasileros somos reconocidos por todos
como argentinos, pero con carisma.
Decir que el mundo viene cambiando
aceleradamente resulta ya demasiado
obvio, pero no significa que no sea cierto.
Lo del famoso ideograma chino, que co-
munica al mismo tiempo crisis y oportu-
nidad, también de tanto repetirlo se ha

vuelto ya un lugar comin. Con esto
quiero aclarar que, mds que pretender
ofrecer respuestas, lo que traigo es una
serie de preguntas que creo, dadas las ac-
tuales circunstancias de nuestro negocio,
deberfamos hacernos todos.

Empecemos por decir, como en su
tiempo lo hizo el Barén de Rothchild:
“Cuando veas sangre en la calle, compra.”
Y podriamos agregar: “siempre y cuando
no sea nuestra sangre.”

Con esta frase, el Baron se hizo un
hombre célebre, aunque no necesaria-
mente en un sentido positivo. Mds bien lo
consagréo como el santo patron de los
oportunistas. Y sin embargo, parece ser
verdad.

El mundo estd en crisis y son muchas
las causas aparentes que en este caso
puedo enumerar. Por una parte, una au-
sencia de liderazgo real en todos los 6r-
denes. Y por la otra, una desesperante
proliferacién de lideres creados en labo-
ratorios de comunicacion, cada vez mas
desconectados de la realidad y de las ver-
daderas necesidades de la gente.
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Podriamos también culpar, a lo mejor,
a la demagogia de los politicos latino-
americanos, a los altos precios del petr6-
leo, e incluso al exceso de abogados per
cdpita en este planeta. Y probablemente,
tendriamos razon.

Pero creo que una de las principales
causas de esta crisis, de 1a cual no se habla
con la frecuencia necesaria, es la satura-
cién. La saturacién en todo. Un universo
donde prevalece la cantidad independien-
temente de la calidad. Saturacién de pala-
breria barata, de elementos contaminantes
del cuerpo y del espiritu y, sobre todo,
temo mencionar, de gente.

Segin Wikipedia, hoy, a esta misma
hora, en el mundo somos 6 mil 723 millones
112 mil 619 personas a nivel planetario.
Créanme, lo consulté por Internet. {Miren
ustedes las cosas que se pueden saber hoy
dia!

Pero en el futuro, la cosa se pone peor.
Se calcula que para el 2010 alcanzaremos
la astrondmica cifra de 7 mil millones de
personas. Llegaremos a los 8 mil millones
hacia el 2027, y para el 2043 ya rondare-
mos los 9 mil millones de almas en este,
nuestro querido planeta.

Por cierto, Wikipedia se define a si
misma como la enciclopedia online de
contenido libre que todos pueden editar.
Cuenta en la actualidad con 11 millones
de articulos, 13 millones de usuarios y,
ademads, figura entre los 10 sitios web mas
visitados en el mundo.

Claro, como era de esperarse, también
trae de cabeza a la gente de la Britdnica y
la Larousse, quienes han creado una gran
controversia sobre su fiabilidad. La cosa
lleg6 hasta el punto de que uno de los altos
ejecutivos de una de esas enciclopedias
declaré hace poco, en una entrevista, que
usar Wikipedia como fuente de informa-
cién era como sentarse en un bafio pu-
blico. Ya saben, uno nunca sabe quien lo
uso antes.

Un informe del ailo pasado reportaba que
existfan 700 millones de vehiculos en el
mundo. Haciendo un andlisis de la ten-
dencia, si todo sigue igual, en los préxi-
mos 20 afios el parque mévil mundial se
doblari, llegando alos 1.200.000 millones
de vehiculos.

Y para hablarles un poco de mi pafs, si
ustedes crefan que lo tinico que comemos
nosotros los brasileros es fideoada, les
tengo que decir que estan totalmente equi-
vocados. En Sao Paulo, mi ciudad natal,
con 28 millones de habitantes, el plato
mds popular es la pizza.

Desafio a cualquiera a decirme a
cuanto asciende la cifra de pizzas consu-
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De esta forma, y parafra-
seando de nuevo a Eco,
podriamos acabar de

una vez por todas con ese
eterno carnaval en que
parece haberse convertido
el mundo occidental,

0 mejor atin, accidental,
en sus burbujas mds

desarrolladas.

midas por dia. Y estoy dispuesto a pagar
una pizza diaria por todo un afio. ;Alguien
se arriesga? Bien, ah{ va. Pues, son 1 mi-
116n 800 mil pizzas diarias, y para hacer la
cosa mas interesante todavia, para la fa-
bricacion de este manjar brasilero se con-
sume diariamente, y que me perdonen los
italianos, 100 toneladas de queso parme-
sano. Hay estomago para eso. ;Qué les
parece?

.Y qué les puedo decir de nimero de
televisores? En China, hoy funcionan
nada mds y nada menos que 400 mil mi-
llones de esos aparatos, dejando en un
para nada despreciable segundo lugar a
los Estados Unidos, que apenas cuentan
con 219 mil millones de ellos. Una insig-
nificancia, pues.

Y asi, para muestra un botdn, o tres, po-
driamos pasarnos el dia citando cifras
sobre como en el mundo de hoy parece
haber demasiado de todo, incluso de es-
pecialistas en comunicacién, mercadeo y
publicidad. Pero este dato prefiero poster-
garlo no sea que resulte aqui, digamos,
politicamente incorrecto.

Lo cierto es que el mundo y sus exce-
SOs no parece ser un problema que tenga
facil solucién. Y yo me pregunto, ;c6mo
se encuentra solucién a un problema
como este?

Veamos qué dicen los sabios al res-
pecto. Por ejemplo, segiin ese brillante
pensador llamado Umberto Eco, la solu-
ci6én podria llegar de la mano de una se-
fora guerra, de esas de verdad. No un tra-
bajo menor, sino una guerra de grandes
proporciones, llevada adelante por gene-
rales competentes, de esos que saben

hacer bien su trabajo. Un tipo, digamos,
como Gengis Kan, o quizas nuestro amigo
Saladino. Eso si no se adelanta la natura-
leza con un buen hueco en la capa de
ozono, o con una enfermedad como la
peste negra que arras6 con Europa en el
siglo XIV, y que mat6 cerca de un tercio
de la poblacién del continente.

De esta forma, y parafraseando de
nuevo a Eco, podriamos acabar de una vez
por todas con ese eterno carnaval en que
parece haberse convertido el mundo occi-
dental, o mejor atn, accidental, en sus
burbujas mas desarrolladas.

Lo cierto es que un sentimiento de ca-
tastrofe mundial inminente le arruga a uno
el corazén, con el climate change tocando
el preludio, y con trompetas, por si fuera
poco. Afortunadamente, correcto o no, no
nos toca, o por lo menos a mi, hablar sobre
estos asuntos.

Estamos acd para conversar, feliz-
mente, sobre algo mucho més sencillo. De
publicidad, que por ser parte de este
mundo, también parece estar en crisis.
(Pero serd esto verdad? ;Estd en crisis
nuestra industria? ;O lo que estd en crisis
es una determinada forma de ver y hacer
el negocio?

Personalmente creo que, aunque los
nimeros actuales confundan un poco y se
desarrollen complicadisimas férmulas
para seguir adelante con nuestro negocio
tal y como lo conocemos, la publicidad si
se encuentra en crisis: en crisis de buenas
ideas, en crisis de identidad y, principal-
mente, como el mundo, en crisis por satu-
racion.

Créanme, estamos saturados por la pu-
blicidad. No hay que esperar el fin de siglo
para sentirlo.

Hoy en dia, una persona promedio esta
expuesta a mds de cien medios masivos y,
antes de los 18 afios, un mortal latinoa-
mericano ya ha visto mas de 180 mil co-
merciales de television.

La competencia actual ha creado un
nivel de saturacién comunicativo nunca
antes alcanzado. Niveles que superan la
capacidad de atencién del publico, con
mensajes agresivos y no diferenciales
que, cada vez mds, demuestran su pérdida
de eficacia para nuestro negocio.

Miles de mensajes publicitarios. Cien-
tos de cartas anuales en nuestros buzones
procedentes de campafias de marketing
directo. Llamadas de teleoperadoras pre-
guntando si estamos interesados en pro-
bar algin producto o servicio nuevo. Mi-
llares de anuncios de television, radio,
prensa. Mensajes promocionales en nues-
tros moviles. Y si estamos en Internet, ni



| comunica [ ISy

hablar: multiples correos electrénicos se-
manales no solicitados en nuestros buzo-
nes.

Las comunidades virtuales arrasando:
Facebook, Twitter. Bueno, ya ustedes
saben. Es el caos de la comunicacion, y si
los resultados no son buenos, como de
verdad no lo son, mds inversién y mas ac-
tividad que dan como resultado mucha
mas saturacion. Un circulo vicioso feroz,
como el famoso lobo de la caperucita.

Frente a esta masificacion, los pobres
consumidores intentan, desesperados, en-
contrar sus respuestas y elegir a quienes
merecen un poco de confianza.

Para sobrevivir a este bombardeo, el te-
levidente, por ejemplo, recurre al zap-
ping, que se convierte en un mecanismo
de defensa y una via de escape. Este,
segin dicen algunos especialistas, ‘“se
presenta como una clara sefial de que
existe nerviosismo, estrés, frustracién y
cansancio en el telespectador.” Freud ex-
plicaria eso.

Estas circunstancias son negativas para
la publicidad en este importante medio,
todavia, el mds poderoso del planeta. ;Y
digo todavia? Bueno, ya veremos mds
adelante.

Por cierto, ;saben ustedes cudl es el
pais que ostenta la curiosa marca de tener
el zapping mas alto del mundo? Pues, la
Reptublica Bolivariana de Venezuela,
donde al control remoto se le llama mata
cufia. Serd que es para escapar de Chdvez,
que con los afios se dio cuenta de eso y,
por lo tanto, cuando habla, ;y mira que
habla!, siempre lo hace en cadena nacio-
nal.

Estoy convencido de que, cuando se
trata de publicidad, los anunciantes deben
dejar de comprar la audiencia por kilos y
mds bien buscar calidad y, principal-
mente, eficacia.

La crisis de saturacién y credibilidad
en la publicidad permanece. Eso significa
que ha llegado el momento de que exista,
tengo que reconocer, menos publicidad,
pero que esta sea mas relevante y, por
tanto, mucho mas eficaz. Y con esto,
créanme, podemos nosotros los publicis-
tas cobrar mas por menos.

Cada vez es mds necesario dedicarnos
aentender realmente quiénes son nuestros
consumidores, cuales son sus intereses, si
han adquirido nuestros productos o servi-
cios, cudles son los mensajes que han
visto y a qué medios de comunicacién ac-
ceden. Y en funcién de ello, podemos cre-
arles un mensaje o una experiencia publi-
citaria personalizada.
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cY cudles serian las prdcti-
cas nocivas para nuestro
negocio? Dicho grosso
modo: el abandono de la
buena idea como centro de
la estrategia publicitaria;
el abandono del branding
como estrategia de largo
plazo versus las promocio-
nes; y, finalmente, el temor

a correr riesgos e innovatr.

Para los que no creen mucho en esto, la
tecnologia ya estd ahi. Las bases de datos
de los propietarios de nuevos medios van
en esa direccion, incluso estamos lle-
gando a la tecnologia que es capaz de
crear, no ya uno, sino docenas o centena-
res de mensajes publicitarios distintos en
formato video y de manera rentable. Pero
nada. Si pudieran hacerlo, hasta un 70%
de los consumidores nos pasarian la carta
de despido, nos eliminarfan de sus vidas.

En este asunto, el problema que a noso-
tros y a nuestros anunciantes mas deberfa
preocuparnos es la pérdida que se estd
produciendo, de manera acentuada, en la
eficacia del mensaje publicitario desde
hace tres afos: un increible 45%.

Hoy, en los Estados Unidos, somos el
segundo negocio menos creible. Los abo-
gados, légicamente, estdn primero que
nosotros. En Latinoamérica somos mas
afortunados, pues tenemos a los abogados
y a los politicos delante de nosotros.

(Y cudles serfan las pricticas nocivas
para nuestro negocio? Dicho grosso
modo: el abandono de la buena idea como
centro de la estrategia publicitaria; el
abandono del branding como estrategia
de largo plazo versus las promociones; y,
finalmente, el temor a correr riesgos € in-
novar. Esto, a la larga, trae como conse-
cuencia una competencia feroz, una gue-
rra a cuchillos por el consumidor y, como
es l6gico, mds saturacion.

Asi, lo que anteriormente era ATL,
ahora va rumbo al imperio del BTL. Es
natural. Y no digo esto porque el BTL es
mads friendly o mucho mds econdémico.
Creo que el BTL es, al mismo tiempo,

causa y consecuencia, parte del problema
y parte de la solucién, ademas de ser una
derivacién natural de la saturacién de la que
venimos hablando.

En otras palabras, el crecimiento de los
presupuestos para publicidad BTL es un
factor que trae una posible respuesta a los
dilemas que aqui hemos planteado. ;Por
qué? Simplemente porque, a veces, pode-
mos hablar con el consumidor a través del
BTL cuando éste estd mds dispuesto a es-
cucharnos.

Bueno, hablemos de esto con mas de-
talle. Si el problema es de saturacion, yo
creo que vale la pena preguntarnos, ;es
posible desaturar a la publicidad? Franca-
mente, mi respuesta es no. Yo creo que eso
ya no es posible.

Los nuevos medios tecnoldgicos de co-
municacién son cada vez mds grandes
competidores. Y en ellos los valores de
produccién no son ni remotamente lo mas
importante (cosa que si podia ocurrir con
los medios tradicionales).

La saturacién que vivimos en la actua-
lidad, y lo que es mas importante, la que
se nos avecina, no es el fin de la creativi-
dad. Sélo lo es de la creatividad tal y como
la conocemos hoy en dia.

Como creativo, cada dia mas debo de-
cidir si soy comunicador o artista. Esto
podria significar la transformacién misma
del concepto de creatividad.

Pasamos por una encrucijada decisiva.
La publicidad cada vez mds se definird
como arte y como negocio. Y yo me pre-
gunto, ;qué va a pasar con nuestro tra-
bajo? Més que nunca enfrentamos grandes
riesgos para la creatividad.

Pero en un escenario ideal, deberiamos
pretender que el consumidor nuevamente
nos dé permiso para entrar en su vida. Ese
permiso depende de ciertas condiciones, y
la primera es que no podemos pretender
que sea para siempre. Es decir, el permiso
tiene fecha de caducidad, esta asociado al
factor tiempo, entre otros factores.

El reto de hoy parte de preguntas que
nos planteamos a diario en nuestro tra-
bajo: ;cémo hacer publicidad?, ;por
dénde?, ;cudndo?

Una posibilidad seria volver al princi-
pio, a lo basico, a lo fundamental, cuando
el peso del mensaje lo llevaba principal-
mente la buena idea, la palabra clave.

Pero sobre todo, ;coémo debemos con-
tactar al consumidor en un mundo donde
los medios masivos, por lo menos dentro
de mi criterio, resultan menos utiles en el
momento adecuado? Asi esta pregunta en
particular, més el cudndo y su respuesta,
son decisivas.
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Sabemos de la mejor fuente que sélo en
el corto tiempo previo a una decisién de
compra, en esa ultima milla, el consumi-
dor se encuentra abierto a nuestras suge-
rencias y mensajes, y no sélo desea, sino
que promueve y busca la presencia de la
publicidad para asi poder tomar la mejor
decisién y obtener la mejor relacion
costo/beneficio.

La dltima milla es mutable y, obvia-
mente, cambia segun el producto o la cir-
cunstancia. En un restaurante, por ejem-
plo, a la hora de pagar, la ultima milla de
las tarjetas de crédito es de apenas segun-
dos, cuando sacamos la cartera y nos pre-
guntamos con cudl cancelaremos la
cuenta. Bien, no importa, siempre y
cuando sea una American Express, dis-
culpandome de la publicidad.

Pero si se trata de comprar un carro, la
cosa es distinta. Veremos que esa ultima
milla puede durar mas tiempo y deberia-
mos entonces preguntarnos, ja donde
acude hoy una persona que quiere cam-
biar su vehiculo en la fase previa a la toma
de decision? Y la respuesta serd, proba-
blemente, a Internet.

Pero hablemos un poco mas del asunto,
una vez que todo esto tampoco es tan
facil. Cuando hablamos de Internet, algu-
nas cifras nos indican el tipo de cambio que
esta nueva tecnologia ha traido y traerd a
nuestras vidas. Por ejemplo, la radio tard6
48 afios en alcanzar un universo de 50 mi-
llones de personas. La television lo logré
en apenas 7 afios. La Web logrd esta cifra
significativa en apenas 3 afios. Hoy, la
cifra supera los mil 100 millones de usua-
rios y se prevé que, en 10 afios, la canti-
dad de navegantes de la red aumente a 2
mil millones de usuarios. ;2 mil millones
en un mundo de 7 mil millones! ;Recuer-
dan?

Sélo el mas importante motor de bus-
queda de la Web, Google, realiza mas de
mil millones de transacciones de bus-
queda diaria gracias a un servidor que es
la envidia hasta de la CIA. A pesar de que
su producto es el buscador, la empresa
ofrece también otros servicios que la
hacen inmensamente popular: Froogle,
que luego pasé a llamarse Google Product
Search; un motor de biisqueda para mate-
rial almacenado en discos locales, Google
Desktop Search; y un servicio de correo
electrénico llamado Gmail, el cual pone a
disposicién de sus usuarios mds de siete
GB de espacio, y va aumentando constan-
temente a razén de cuatro bytes por se-
gundo. También es famoso su programa
Google Earth, mapamundi en 3D con
imagenes de alta resolucion; entre otros,
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Google adquirié por mil
650 millones de dolares a
la famosa pdgina de videos
YouTube, convirtiéndose
en abril de 2007 en

la marca mds valiosa del
mundo, alcanzando la
suma de 66 mil millones
de dolares, y superando

a emblemdticas empresas
como Microsoft, General
Electric y Coca-Cola.

como por ejemplo el nuevo proyecto de un
PC de 100 délares.

Pero el asunto es también para tener
cuidado. El desempefio financiero de
Google supera los resultados de las cuatro
principales redes de agencias. Para los
que no conocen la cifra, Omnicom, Publi-
cis, Interpublic y WPP tienen un valor
juntas de cerca de 50 mil millones de d6-
lares estadounidenses. Google cuadru-
plica su valor de mercado, generando los
mismos ingresos y beneficios que WPP,
pero con un nimero diez veces inferior de
empleados, y batiendo al primer canal de
television dedicado a anuncios del Reino
Unido en términos de ingresos por publi-
cidad.

Por cierto, en octubre de 2006, Google
adquiri6 por mil 650 millones de délares
a la famosa pagina de videos YouTube,
convirtiéndose en abril de 2007 en la
marca mas valiosa del mundo, alcanzando
la suma de 66 mil millones de ddlares, y
superando a emblemdticas empresas
como Microsoft, General Electric y Coca-
Cola. Asi les pregunto, ;como los consi-
deramos: dngeles o demonios?

YouTube, por su parte, es el site que
permite a sus usuarios compartir videos
digitales en forma gratuita a través de In-
ternet. No revela sus estadisticas, pero se
sabe que cuenta con millones de usuarios
y de videos registrados, desde musicos
novatos hasta famosos y experimentados
artistas, desde el cumpleafios de la abuela
hasta el lanzamiento de una nueva y mul-
timillonaria campaiia publicitaria. Todos al

mismo nivel y en la misma zona del co-
nocimiento.

Un video de Unilever, ganador de in-
numerables premios internacionales, tie-
ne una historia realmente interesante rela-
cionada con YouTube, toda vez que se
convirtié en la més eficiente expresion del
poder de Internet. Uno de los directores
del audiovisual, Tim Piper, convencié a su
entonces novia, Stephanie Betts, de ser la
modelo, argumentando que seguramente
nadie lo veria pues no se transmitiria por
television sino a través de la red. Bueno,
para hacer el cuento corto, sélo en las dos
primeras semanas fue bajado mas de 2 mi-
llones de veces desde YouTube. Actual-
mente muchos millones de personas han
visto este video, lo cual ha producido una
gigantesca cantidad de ddlares equivalen-
tes a la transmisién por canales regulares
de television, y también que el director de
la cufia tenga en la actualidad una nueva
novia.

A pesar de las reglas de YouTube con-
tra subir videos con copyright, este mate-
rial existe en abundancia. Los enlaces de
videos de You Tube pueden ser puestos en
blogs y sitios web. Una pregunta, ;cudn-
tos de ustedes tienen un blog? ;Y cudntos
estdn metidos en Face?

YouTube ha tenido un gran impacto en
la cultura popular. Prueba de ello es el
haber obtenido, en noviembre del 2006, el
premio al invento del afio otorgado por la
revista Time. La pagina se convirti6 en un
medio tan popular para la difusién de fe-
némenos de Internet de todo tipo, que in-
cluso ha sido utilizada por importantes
personalidades, como por ejemplo Tony
Blair, quien publicé alli su mensaje de fe-
licitacién al presidente de Francia, Nico-
las Sarkozy, cuando éste resultd elegido
como mandatario. Y en especial cuando es-
cogi6 a Carla Bruni como primera dama
de Francia, quien por cierto, también tiene
una pagina web muy interesante para
aquellos que les gusta la prensa del cora-
zon.

También es un medio de promocién
para artistas y politicos en campaiias elec-
torales que cuentan con un canal propio,
como es el caso de Citizen Tube, un espa-
cio en el que los candidatos para las elec-
ciones de los Estados Unidos exponen en
blogs de video sus propuestas y comenta-
rios.

No podian quedar por fuera, obvia-
mente, los temas negativos. El mundo es
realmente curioso. Asi la xenofobia, el
fascismo y otros tipos de discriminacion
son muy comunes en YouTube. Para el
horror de todos nosotros, el servicio del
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sitio también ha sido utilizado por el cri-
men organizado, principalmente por los
carteles del narcotrafico, para mostrar ar-
senal y poderio entre si. Asimismo, se han
publicado caddveres y decapitaciones de
bandas rivales sin censura alguna para au-
mentar el impacto medidtico y, sin duda
alguna, para atemorizar a sus rivales.
Como era de esperar, para la felicidad de
todos nosotros, los mds ligados al Peace
Brothers, los videos son retirados de in-
mediato por los administradores.

Y todo esto sin hablar de YouPorn, un
sitio web libre inspirado en YouTube, con
una estructura y un funcionamiento muy
similar, donde se comparte material de
sexo explicito sin censura y en formato
video.

Las comunidades virtuales, tampoco
se quedan atrds. Facebook ya alcanz6 sus
primeros 80 millones. No en balde, re-
cientemente Newsweek dedicé su portada
a Facebook, y se llevé a cabo la integra-
cién de este popular sitio con YouTube.

Por lo pronto, Facebook espera llegar a
200 millones en un par de afios, alimen-
tando la mejor base de datos de mercadeo
del planeta con perfiles personalizados.
En ese sentido, si se trata de conocer al
consumidor, Facebook serd The Holy
Bible.

Y no nos olvidemos tampoco de la te-
lefonia celular, la tecnologia de comuni-
cacién que mayor expansioén ha experi-
mentado en la historia. Explicar cémo el
teléfono moévil ha cambiado nuestras
vidas serfa francamente una redundancia.
En la actualidad existen 3,3 billones de te-
Iéfonos celulares operando en el mundo.
Y eso se logré en apenas 26 afios.

A finales de 2006 se contabilizaban
402 millones de lineas terrestres. En la
mayoria de los paises analizados, la can-
tidad de suscripciones méviles superaba
las cifras de poblacién, es decir que hoy
tenemos mads teléfonos que gente. Un
buen ejemplo es Venezuela. Tenemos 29
millones de teléfonos celulares para un
pais que tiene 26 millones de habitantes.
Insélito, ;no? Pensandolo bien no me pa-
rece tanto, considerando que mads de la
mitad de esta poblacién corresponde a
mujeres.

La computadora se convierte en un
medio de comunicacién de masas equipa-
rable a la television, que esta presente en
mil millones de hogares. Pero no pode-
mos olvidar que mucha gente accede a In-
ternet desde el trabajo, y a menudo estan
en linea durante su horario laboral por ra-
zones personales. De hecho, una cuarta
parte del uso que se hace de Internet se in-
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En alguna medida, el
extraordinario éxito de
las nuevas tecnologias es,
en parte, consecuencia
de un claro rechazo a la
publicidad convencional.
Un aspecto positivo para
ellos, pero negativo para
la forma tradicional de
publicidad, es que los
medios digitales pueden

medirse con mejor eficacia.

vierte en asuntos personales, basicamente
en hacer compras y estar en contacto con
amigos y familiares. Esto significa millo-
nes en pérdidas para las empresas.

Seguramente todos ustedes ya saben
que Facebook representa 20% del uso de
datos de una empresa, lo que ha llevado a
muchas compaiifas a prohibir el acceso a
este sitio durante el horario laboral.

Ademds, el concepto de Internet im-
plica que no hay lugar donde esconderse.
El mundo digital, dentro de mi punto de
vista, lleva a la pérdida del control, la de-
mocratizacion del asunto. When you send
a message trough Internet, you think you
are whispering and you really are broad-
casting, dicen nuestros amigos america-
nos.

En alguna medida, el extraordinario
éxito de las nuevas tecnologias es, en
parte, consecuencia de un claro rechazo a
la publicidad convencional. Un aspecto
positivo para ellos, pero negativo para la
forma tradicional de publicidad, es que
los medios digitales pueden medirse con
mejor eficacia. De esto no hay duda.

Gracias a la tecnologia digital pode-
mos hacer el seguimiento de un consumi-
dor desde que ve nuestro anuncio hasta
que compra nuestro producto. Y qué decir
como indicador de rendimiento. ;No es
eso lo que quieren exactamente el direc-
tor financiero y el director ejecutivo de
cualquier empresa?

Y a todas éstas, ustedes podrian pre-
guntar, ;dénde queda el consumidor? Ya
hablamos de la inmuno-resistencia a la

publicidad del consumidor actual y el
asunto de la credibilidad en la publicidad.
Ahora nos falta preguntar cémo es el con-
sumidor de hoy en dia.

Para entenderlo, necesitamos una
nueva légica, una brain wash de ticticas
pasadas. Tenemos que crear una légica
basada en una absoluta comprensién de
cémo ha cambiado el panorama de los
medios de comunicacién y, en conse-
cuencia, el consumo que hace el publico
de los medios y de los productos.

Los consumidores han tomado el con-
trol. Son més desconfiados, mas exigentes
y estdn mejor informados. La tecnologia
digital les ha proporcionado las herra-
mientas para que esto sea posible. Ellos
quieren y demandan poseer informacion de-
tallada sobre dénde obtener lo mejor de lo
mejor, lo mas barato, lo mas nuevo, lo mas
saludable o lo que estd mas de moda. Y les
ha dotado de una voz poderosa pero no
muy alta. Una voz que utilizan para llamar
a los anunciantes si algo no les parece co-
rrecto.

A pesar de estar bombardeados y de la
terrible exposicién medidtica que ya men-
cionamos anteriormente, la vida de los
consumidores gira en torno a los medios
de comunicacién como nunca antes en la
historia, y las consecuencias de esto sobre
su comportamiento son bastante obvias.

Por una parte, tienen muchas mas op-
ciones a las que destinar el tiempo que in-
vierten en los medios de comunicacién. El
canal que el consumidor escoge para reci-
bir informacién viene determinado por
sus preferencias, por la conveniencia del
canal, y si corresponde, por el precio.

Si alguien se pierde el dltimo episodio
de su serie favorita, tiene la posibilidad de
verlo a través de muchas otras vias: repe-
ticiones en la television en directo, videos,
reproduccién de archivos por banda ancha
y podcasts de video, por nombrar sélo al-
gunas.

También hoy se pueden leer las noti-
cias en los periédicos nacionales o inter-
nacionales, a través de la Web, por correo
electrénico, mediante archivos RSS y ac-
tualizaciones de noticias via mensajes de
texto al movil.

Por citar un hecho sorprendente: un
americano medio actual invierte 9 horas dia-
rias en obtener informacién a través de
distintos medios, mas tiempo que el que
invierte en cualquier otra actividad mien-
tras estd despierto, obviamente, e incluso
mads de lo que invierte en dormir, comer o
trabajar. De sexo ni hablo, porque por lo
visto los americanos lo hacen tinicamente
a través de los programas de television.
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Si se puede invertir en los medios tal can-
tidad de tiempo con esa facilidad es por-
que éstos estan cada vez mds presentes en
todas partes, no se limitan a estar en nues-
tros hogares y, por supuesto, no estdn tni-
camente en el salon, sino que también los
podemos encontrar en el trabajo y fuera de
casa, y ponen a nuestro alcance toda la in-
formacién del mundo, en todo momento.

Si ellos asi lo deciden pueden estar
siempre conectados, desde cualquier
lugar y en todo momento, y esto, creo, de-
pone las bases del modelo de medios tra-
dicional: el del prime time. Ademads, los con-
sumidores no se limitan a utilizar un tinico
canal de medios cada vez. El uso simulta-
neo de distintos medios, también cono-
cido como media multitasking, esta en
auge.

De este modo, surge la necesidad de
encontrar respuestas a preguntas de gran
importancia, a saber: ;Cémo distribuyen
su tiempo los consumidores entre los me-
dios tradicionales y los nuevos? ;De qué
manera obtienen la informacién que bus-
can para las actividades de ocio deseadas
y para otro tipo de contenidos importan-
tes para ellos?

Los publicistas, los periodistas, los co-
municadores sociales, poco a poco ten-
dréan que ser sustituidos por comunicado-
res que sepan responder ante estas au-
diencias tan especializadas, gente capaz
de reaccionar de forma instantdnea a las
demandas de su interlocutor.

¢

Yo creo, en lo personal,
humildemente, que
nuestra principal responsa-
bilidad es hoy, mafiana

y siempre, respetar

el tiempo de nuestro

consumidor.

Quiero aclarar. Empezamos diciendo
que la masturbacidn y la saturacién es una
mala combinacién. Pues asi es. Asi lo
creo. Pero en este punto valdria acotar qué
quiero decir cuando hablo de masturba-
cion.

Pareceria un absurdo que siendo yo
creativo, miembro de varios festivales pu-
blicitarios, me ponga a criticar la relaciéon
que a veces se establece entre nosotros los
publicistas y los festivales de premios. No
creo necesario aclarar que no se trata de
una critica mal intencionada. Para mi, un
festival es una manera efectiva de evaluar
el nivel creativo de la publicidad que se pro-
duce en un pais. Tiene su importancia, que
no es poca. Cumple una funcidn, tiene su

valor. Pero si de algo estoy seguro, es que
nunca deberia ser manejado como ejerci-
cio de masturbacién para los creativos.

Mi competencia podria afirmar que
digo todo esto porque nunca me gané un
Leo6n en Cannes. Asi es, nunca gané un
leén, pero tampoco ninguno me comio en
esta jungla que es la publicidad. A pesar
de esta mancha en mi carrera, creo que us-
tedes me permitiran considerar que, al no
haber sido devorado todavia, yo también
SOy creativo.

Si bien algunos dicen que la publicidad
del futuro deberd ser tanto un arte como
una ciencia, y otros mas practicos dicen que
por sobre todo debemos ser responsables
con el dinero de los anunciantes, yo creo,
en lo personal, humildemente, que nues-
tra principal responsabilidad es hoy, ma-
flana y siempre, respetar el tiempo de
nuestro consumidor.

Tal y como espero que ustedes conven-
gan en que yo respeto el tiempo de uste-
des. Ya saben, por aquello de no saturar.

Nota: Conferencia dictada en el evento
15 aiios del Postgrado en Comunicacion
Social de la UCAB: Foro Académico (21
de abril de 2010).
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