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iPRECAUCION!






i decides leer este libro que tienes en tus manos, probable-
mente eres una persona inquieta que frabagja para una mar-
ca que también lo es.

Bien, parece que fiene sentido invitarte a recorrer juntos las
proximas paginas.

En mi agencia ZOND nos dedicamos a poducir contenidos
vinculados a marcas. Contenidos que, como demuestran nues-
fros casos de éxitol, son capaces de atraer a miles de consumi-
dores, permitiendo que se genere conversacion en torno a esa
marcay se establezcan relaciones con ella. A su vez, cultivar re-
laciones entre marca y fans incide positivamente en las ventas.

Una aclaracidon: producimos contenidos, pero no somos ta-
lilbanes anti-anuncios. Somos conscientes de que un spot, aun-
que tal vez sea la mejor forma de llegar de golpe a varios millo-
nes de usuarios. Pero la experiencia nos dice que un spot puede
impactar en la audiencia, dificimente creard una corriente de
empatia con la marca anunciada. (Conoces a alguien que
haya enamorado a su pareja a base de repetirle diez, quince o
mMAs veces un mismo mensaje?

Si crees que una comunicacion Util y honesta es la forma de
reconciliarte con una audiencia dispersa, sigue leyendo. Porque
el libro te contard qué es exactamente una comunicacion dfil y
cdmo ponerla en marcha.

Si por el contrario piensas que tu marca debe mantenerse por
encima de los usuarios en lugar de a su nivel, te recomendamos
que no sigas leyendo. Porque tal vez lo que sigue pueda resul-
tarte irritante...

1 Puedes verlos en http://www.zond.tv/zondtrabajos/
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INTRODUCCION
UN DIA CUALQUIERA






Sien’ro como un atronador riff de guitarra me perfora los timpa-
nos. Estoy atado de pies y manos vy los servicios secretos del
gjército enemigo infentan vencer mi voluntad a base de deci-
belios. Llievo doce horas escuchando la misma cancién una y
ofra vez. No sé cudanto tiempo voy a ser capaz de resistirlo.

Mientras mi mente lucha contra mi cuerpo, pienso en como
el placer de escuchar musica puede convertirse en algo tan do-
loroso. Cuando lo que escucho no es lo que quiero escuchar.
Esa obra que un artista disend se ha convertido en una herra-
mienta de tortura.

Por fin abro los ojos y miro el reloj.

Son las 7.01 AM. y lo que estoy escuchando es una cuna
publicitaria en el radiodespertador junto a mi cama. Vuelvo a
cerrar los ojos ignorando la voz del locutor que intenta vender-
me un producto que no recuerdo (a pesar de que hoy es jueves
y llevo oyendo el mismo anuncio desde el lunes).

Me incorporo poco a poco y me dirjo al bano, donde me
esperan una marca de dentifrico, ofra de gel de bano, de mao-
quinillas, espuma de afeitar y champu. El olor del affershave me
recuerda que me estoy quedando sin tiempo y he de desayu-
nar algo. En la cocina me redno con una marca de leche, otra
de café instantdneo, una de pan de molde y ofra de merme-
ladas.
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Mientras, nuevos mensagjes publicitarios siguen goteando a lo
lejos, desde la radio del dormitorio, como un reguero de agua
que bagja por una calle, que forma parte del paisaje y que todo
el mundo pisa e ignora.

Recojo mis llaves de un cesto repleto de folletos y cartas que
nunca abriré y salgo ala calle.

Me recibe una brisa gélida y me abrocho el abrigo hasta arri-
ba. Elevo los ojos del suelo para encontrarme con el cartel de
una parada de autobus, donde una modelo desafia al frio in-
vierno en ropa interior. Tras comprobar que el anuncio no incluye
el teléfono personal de la modelo, concluyo que realmente es
irrelevante para miy sigo mi camino.

Al llegar a la boca del metro, un adolescente alarga su brazo
para enfregarme un papel con un titular gigantesco: “grandes
ofertas”. Se trata de alfombras persas. Odio las alfombras pelu-
das, es algo que me persigue desde que vivi en Estados Unidos.
Hago una bola con la octavilla y la encesto en una papelera.

En las escaleras que conducen al andén, una interminable al-
fomibra de folletos que otras personas han tirado al suelo parece
marcarme el camino.

Quedan tres minutos para que llegue mi tren. Me entretengo
mirando alrededor.

Cada uno en su propio mundo. Mundos que son pequenas
burbujas inconexas. Detras de nosotros, una valla de unas aeroli-
neas me promete el mejor servicio a bordo al precio mas barato.
Algo que me consta que no es posible... Al otro lado del andén,
el zooldgico de la ciudad me vende la experiencia mds increible
del mundo si lo visito con mis hijos. Cuando la realidad es que ya
lo he hecho y no les gusto.

El dia fluye con la misma agilidad que cualquier otro: cientos
de correos electronicos, mds de la mitad de los cuales son spam.
Consultar informacién en webs después de pelearme con ban-
ners, ver un video en YouTube tras enfrentarme a un pre-roll que
jamas solicité... asi hasta las 7.30 P.M.

Mientras el sol se pone, camino de nuevo por unas calles ates-
tadas de coches: a lo lejos la sirena de un coche de policia se
funde con el alfavoz de una furgoneta que vende... no sé qué
vende.

La radio me acompana como fondo mientras preparo la
cena. Decenas de consejos publicitarios se pierden entre el chis-
porroteo de la sartén y las explicaciones de mi hija de ocho anos
sobre el examen que ha hecho hoy.
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Después de cenar me siento delante de la television con la
idea de ver alguna pelicula. Tras tres cortes publicitarios donde
veo dos y fres veces los mismos anuncios, me doy cuenta de que
sonyalas 11.30 P.M., de forma que tiro la toalla: me voy a dormir.

Apago la luz y emito un largo e involuntario suspiro.

Conecto la aplicacién de radio de mi smartphone para escu-
char el programa deportivo mientras me duermo.

El conductor del programa da paso a una de sus compane-
ras, quien, con la mdaxima naturalidad de la que es capaz, enlaza
un mensaje publicitario con otro. A cada uno intenta anadirle su
propio sello personal, sin que ello consiga mantenerme atento.
En algdn punto olvido hasta se me olvida que queria escuchar
un programa deportivo.

Ha sido un dia demasiado largo como para confinuar acu-
mulando mas informacioén en el disco duro. El disco desconecta
lentamente mientras la locutora insiste en lo importante que es
fransferir mi plan de jubilacién a ofro banco...

‘La TV es maravillosa, Nno solo Nos produce dolor
de cabeza sino que ademds, en su publicidad
encontramos las pastillas que nos aliviaran”

BETTE DAVIS

XVII






ANUNCIOS, ANUNCIOS,
ANUNCIOS...

... Creo que estoy viendo demasiados
anuncios ultimamente.






ANUNCIOS, ANUNCIOS, ANUNCIOS....

Quizd mientras leias este relato de un dia cualquiera, has pen-
sado que parecia irreal. Que su protagonista prestaba dema-
siada atencidn a la publicidad que le rodeaba.Y la verdad es que
fienes razdn. Confieso que he adulterado deliberadamente la rea-
lidad...

Por supuesto que no solemos estar tan pendientes de los anun-
cios que pugnan por conquistar nuestra atencidén cada dia.

Lo cierto es que, en la mayor parte de los casos, los ignoramos.
¢ No estas de acuerdo?

Piensa un momento en la gente que fe rodeaq: todas esas perso-
nas con las que interactlas cada dia. Sueles acercarte a aquellos
con quienes mdas empatizas. Y tal vez mantienes la distancia con
los que piensas que No te aportan gran cosa.

Nos comportamos asi en un intento de hacer el uso mads inteli-
gente posible de nuestro bien mds escaso: el fiempo.

Con la publicidad sucede exactamente lo mismo: nuestra pre-
disposicion natural consiste en ignorarla o esquivarla. Porque habi-
fualmente no nos interesa.

Nuestra aversion a la publicidad tiene mucho que ver con el
bombardeo indiscriminado de anuncios que recibimos a diario. Dis-
tintos expertos han calculado que el promedio de impactos publi-

citarios que un habitante de una gran ciudad llega a recibir cada
dia es de tres mil.2 O seq, lo mires como lo mires, una auténtica or-
gia de ruido publicitario.

2 Estudio de Zenith Media publicado en Muy Interesante. 1 de junio de 2008.
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¢Quieres mas datos?:

e La safturacion publicitaria en Espana nunca habia sido tfan
bestial: el promedio de spofts vistos por persona y dia al-
canza la cifra de sesenta y cinco. En 1995 habldbamos de
solo cuarenta (62% de incremento).’

* Segun Zenith Media tan sdélo prestamos atencion al 0,3%
de la publicidad que les llega.?

e El 92% de las personas rechazamos la publicidad. No la
consideramos Util y no queremos perder el tiempo con
ella.®

La publicidad se ha convertido en la industria de Ia molestia.
Los que trabajamos en este sector hemos aceptado como un
dogma que, para impactar a nuestro publico objetivo, es nece-
sario molestarle.

Sin embargo, a poco que echemos la vista atrds un momen-
to, nos daremos cuenta de que esto no siempre ha sido asi: has-
ta los anos ochenta del pasado siglo los spofs televisivos eran ca-
paces de afraer como un imadn la atencién de las audiencias.
Habia muy pocas marcas gue se anunciasen y el mero hecho de
saltar ala television les otorgaba un importante halo de prestigio.

Por aguel entonces los espectadores tolerdbamos los anun-
cios. Simplemente porgue entendiamos que era el precio que
feniamos que pagar por una felevision, revistas, prensa o radio
gratuitos o mds econdémicos.

Pero los tiempos han cambiado.

Quizd tengas en tu saldén una Smart TV con la que puedes ac-
ceder a cualquier conftenido existente en Internet. Pululas por tu
cuidad con un moévil en tu bolsillo: desde él puedes acceder a
tus redes sociales, a ver videos, escuchar musica, leer articulos
de prensq, etcétera. Consumir pasivamente lo que ponen en la
tele estd dejando de ser una opcidon. Porque podemos encon-
frar el contenido que buscamos libre de interrupciones, cuando
y donde lo deseamos.

A medida que Internet llega a mdas y mas hogares, las perso-
nas vamos ganando poder en relacion a las marcas.

3 Regueirq, J. (2012). Tesis doctoral: El confenido como herramienta eficaz de
comunicacion de marca, andlisis tedrico y empirico. Universidad Rey Juan
Carlos Madrid.

El Pais. (2011). “El programa es el anuncio”. 7 de septiembre.

Ganzabal, M. (2009). “La television en Espana o el incumplimiento sistema-
fico de la legislacion” en Transformar la television: ofra television es posible,
AAVV. Sevilla: Comunicacién Social.
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Y esto es muy positivo para los consumidores. Antes de la in-
vencion de las redes sociales, hace apenas diez anos, un con-
sumidor contrariado podia contar su mala experiencia a diez
o0 doce personas. (Quién no cuenta hoy con cien o doscien-
tfos amigos en Facebook con quienes desahogarse al instante
cuando se siente enganado? Y con qué facilidad esos doscien-
tfos amigos, en caso de simpatizar con el comentario, pueden
compartirlo! Cada comentario negativo que subimos a Internet
se convierte una ldpida que permanecerd ahi toda la eternidad.
¢ Exagero?: compruébalo tU mismo. Teclea el nombre de cual-
quier gran marca en Google y verds que, como promedio, sie-
te de los primeros diez resultados que arrojard tu busqueda, son
contenidos (articulos, foros de opinidn, etc.) publicados por dis-
fintos internautas, no por el propietario de la marca.

Nuestro punto de partida en #NEOPUBLI es el siguiente: tene-
mos dos bandos enfrentados. Y un parte de guerra desolador...

Los consumidores, por un lado, nos vemos perjudicados por

el bombardeo publicitario indiscriminado porque nos inferrumpe ErEE
e irrita. Las marcas, por otro, salen también perdiendo porque ;
su infromisién en nuestra privacidad provoca que cada vez las =
creamos menos y nos distfanciemos mas de ellas:

e Segun el estudio Meaningful Brands, desarrollado por Ha-
vas en el que fueron entrevistados ciento treinta mil euro-
peos, No Nos importaria lo mas minimo que el 92% de las
marcas desapareciesen manana mismo de la faz de |a tie-
rra. Y solo una de cada diez marcas nos parece relevante.®

e Cuando AC Nielsen preguntd a un grupo de usuarios cOmo

se informaban antes de adquirir un producto o servicio, un
92% mencionaban “preguntando a amigos o familiares”.
En contraste, menos de la mitad mencionaban “publici-

dad en TV o medios impresos”, solo uno de cada tres la
"publicidad en Internet” y apenas uno de cada cinco ci-
taba la “publicidad en el mdvil”.”

Es muy duro para un publicitario descubrir esto. Porque reco-
nocer esta realidad equivale a admitir que, la mayor parte de las
veces, nuestros anuncios generan indiferencia (cuando no anti-
patia) en lugar de atraer a sus destinatarios.

6 Disponible en www.havasmedia.com/meaningful-brands.

7 Nielsen (2012). Nielsen Global Trust in Advertising Survey, disponible en www.
nielsen.com/us/en/press-room/2012/nielsen-global-consumers-trust-in-ear-
ned-advertising-grows.ntml.
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¢Por qué invertir dinero en publicidad?

Como acabamos de ver, a menudo ignoramos la publicidad
cuando somaos SuUs UsUarios.

Y, sin embargo, paraddjicamente recurrimos a ella sin vacilar
cuando creemos necesitarla en nuestras empresas y negocios.
Hartos de esperar tras nuestro mostrador y ver que |os clientes no
tferminan de entrar con la frecuencia que necesitamos, decidi-
mos salir a buscarlos. Y, como lo hacemos?

Utilizando anuncios.

¢,Alguna vez has tenido la sensacion de que la publicidad ja-
mas consigue aumentar tus ventas?

No eres el Unico que piensa asi. Uno de los primeros anuncian-
tes de la revolucion industrial, John Wannamaker, estaba con-
vencido de que despilfarraba la mitad de su inversion en anun-
cios, pero decia no saber cudl era esa mitad.

"Sé gue firo a la basura la mitad de mi inversion en
oublicidad. .. el problema es gue no s& gué mitad.”

JOHN WANNAMAKER

Pese a las evidencias en contra de la eficacia de nuestras
campanas, cada vez que tras invertir en anuncios obtenemos
resulfados peores de lo esperado, tendemos a pensar que lo
haremos mejor la proxima vez. Tal vez no invertimos lo suficien-
tfe como para generar el mismo ruido que nuestros competido-
res. Quizd sus anuncios son mejores, sus mensajes mas ldcidos...

A buen seguro los demds lo estdn haciendo mejor, asi que
en la siguiente campana buscaremos mds impactos, invertire-
mos MAs recursos e intentaremos ser mas ingeniosos que el ne-
gocio de al lado.

Uno de los gurds del marketing actual, el norteamericano Seth
Godin (recomiendo sus libros, faciles de leer y llenos de sentido
comun) habla de una escalada imparable de sobreinversion e
ineficacia: “una espiral fuera de control donde, para destacar
en medio del ruido reinante, se opta por aumentar mdas y mas
la inversion. Cuanto mas se invierte, menos resulfados se obtie-

nen y cuantos menos resulfados se obtienen, mds se invierte” .

No tengas la mds minima duda: si crees que el negocio de all
lodo cosecha mejores resultados que U debido a que su publi-

8 Godin, Seth. (1999). Permission Marketing. Londres: Pocket Books. En espanol
estd publicado como El marketing del permiso, ediciones Urano.
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cidad es mejor que la tuyaq, estas ante un razonamiento erréneo.

Si tu negocio estd vacio mientras el contiguo no da abasto,
no le eches la culpa a su publicidad. Los clientes que estan den-
fro de ese local saben que el tuyo existe, a buen seguro cono-
cen quién eres y o que ofreces. Y a pesar de ello han escogido
consumir en el local de fu competencia.

#NEOPUBLI

{QUE podemos hacer entonces?

Cuando los clientes no llegan, o no vuelven después de sus
primeras visitas, cuando compruebo con frustracidon que mis
competidores obtienen mejores resultados, cuando pierdo dine-
ro con mi actividad..., {qué puedo hacer para revertir la situa-
Cion si no es publicitar mi producto con todos los recursos de los
que dispongo?

Cuando la publicidad a la que siempre recurrimos cuando los
clientes no vienen a nosotros no genera el retorno que espero de
ella, ¢ debo tirar la toalla?

Para nada.

En absoluto vamos a rendirnos. Mi experiencia publicitaria en
algunas de las agencias mas prestigiosas del mundo, junto a mi
frabagjo mdas reciente en el dmbito de los contenidos me ha per-
mitido entender que existen alternativas:

#NEOPUBLI te mostrard los fundamentos bdsicos para salir a la
conquista de tus clientes sin molestarles. Aprenderemos a escu-
char primero y a hablar solo cuando podamos aportar a nuestra
audiencia soluciones prdcticas para su vida cofidiana.

#NEOPUBLI te dard las claves para establecer relaciones per-
durables con tus clientes, de forma que no te limites a cerrar una
ventq, sino que puedas establecer lazos de fidelidad con ellos.
De forma que te prefieran una y otra vez frente a tu competen-
cia.

#NEOPUBLI, por dltimo, te mostrard la necesidad de utilizar
Infernet como un aliado en tu trabajo. Porque el dmbito digital
te permitird dirigirte a miles de clientes potenciales sin fener que
pagar por ello.

Compartiré contigo ejemplos de distintas empresas de todos
los famanos y sectores que han obtenido excelentes resulfados
comerciales gracias a este nuevo enfoque.
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Te invito a recorrer este camino que yo mismo emprendi hace
casi diez anos. Y lo que puedo adelantarte, ahora que estds co-
menzando a leer, es que la singladura no es sencilla (avanzamos
por terra incognita’), pero si enormemente ilusionante. Por dos
Motivos:

e §j infentas poner en practica los consejos de este libro,
estards haciendo el mejor uso posible de tus recursos.
Tus recursos son limitados, como los de cualquier marca,
cualguier empresario o auténomo. Si son limitados, no los
malgastes.

e Por razones éticas: una sociedad con menos despilfarro
es mas justa y sostenible.

"Una marca es muy polore si solo fiene dinero para
acercarse ala gente”

MIQUEL POVEDA
@mpoveda

9 Por curiosidad, consultar el significado de la expresion en https://es.wikipedia.
org/wiki/Terra_incognita.



