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LA PUBLICIDAD Y SUS ESTRATEGAS

Luis Bassat, presidente de Bassat Ogilvy

“Alguna cadena de television esta matando
a su gallina de los huevos de oro”

a publicidad espanola ha cambiado mucho

desde que usted realizara aquellas campanias

de Filomatic para su padre...

— Mucho, tnto como ha cambiado la sociedad.
De un solo canal de television hemos pasado a tantos como
uno quiera y de una prensa establecida a multitud de nuevas
tabeceras. La aparicién de Internet es especialmenite destaca-
ble, ya que empieza a tener y
rendri un peso especifico im-
portantisimo, especialmente
entre los jovenes.
®;:Qué ha mejorado y qué
ha empeorado?
— Ahora, los publicitarios sa-
ben mucho mis que anres.
La publicidad se convirtid en
una carrers UNIversitaria y,
hoy en dia, hay unas cuancas
universidades que la impar-
ren de forma magnifica. Lo
que antes teniamos que bus-
car e investigar en los libros,
ahora llega con unos progra-
mas completos y con unas
asignaturas optativas a la
medida de los gustos y nece-
sidades de cada estudiante.
® Lo que ha empeorado en
esta profesion es la cantidad de publicidad que recibe
el consumidor,
- Ya he dicho en varias ocasiones que alguna cadena de re-
levision estd matando a su gallina de los huevos de oro por-
que, a base de aumentar la presion publicitaria al telespec-
tador, lo nico que se consigue es que haga zapping.
® Autocontrol recomendd en 2006 la modificacion de
341 anuncios y la no emisidn en 87 casos. ;Qué es lo
primero que se le viene a la cabeza con estas cifras?
— Que es muy necesaria la existencia de Autocontrol y que,
s1 no existiera, la tendrfamos que inventar. La creatividad es
infinita, pero tiene que tener unos limites en el buen gusto,
en la correccion, en la érica y en la moral.
& Ponga un calificarivo a la publicidad espanola.
~ Mejorable. La publicidad espaiola empezd a destacar en
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M “Lo peor para una marca es
cambiar de campaiia cada aiio, porque
no tendra una imagen coherente”.

el mundo por su simplicidad. Nuestra incapacidad de com-
petir con las grandes productoras de las agencias nortea-
mericanas ¢ inglesas nos descubri6 el camino creativo de la
simplicidad, y con spors realmente sencillos empezamos a
ganar premios e¢n grandes festivales, como en el de Cannes,
Pusimos de moda en el mundo una forma espafiola de ha-
cer publicidad, la de los mensajes sintéricos, la de las de-
mostraciones contundentes
y la de los simbolos visua-
les Ginicos y memorables,
slempre con una conten-
ci6n presupuestaria impor-
tante. A medida que los
presupuestos de los clientes
han ido aumentando, he-
mos ido abandonando este
camino de la sencillez y nos
hemos adentrado en la vo-
rigine mundial de las cam-
pafas basadas en grandes
producciones. Es precisa-
mente este aspecto ¢l que
hemos de mejorar. Algunas
son ya magnificas, pero
otras no pueden comparar-
se con las grandes produc-
ciones anglosajonas, ni tam-
poco con las producciones
de paises asidticos como Singapur, Tailandia, Hong Kong
y ahora también China.

m;Cudl es el fuerte de nuestra comunicacion comercial?
— Sigue siendo la sintesis, la capacidad de vender en 20 se-
gundos (algunos paises necesitan 30 o incluso 60). Sabemos
también utilizar a personajes famosos y somos consistentes
en nuestras campaiias. No hay nada peor para una marca que
cambiar de campafia cada afio, ya que por buenas que éstas
sean dificilmente construirin una imagen coherente,

® ;A largo plazo, qué considera mds efectivo: conven-
cer por la via racional o persuadir por la emocional?
Las dos: dependerd del producto. Para vender un torno o
una maquina herramienta, lo harfa por la via racional y pa-
ra vender la Coca-Cola, por ln emocional. Pero ambos ca-
minos son también complementarios en funcién de los me-
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dios, Cuando un consumidor estd conside-
rando comprar un coche nuevo, segura-
mente se dejand seducir por unas maravi-
llosas imdgenes en television, pero después
leerd con mucha atenci6n las caracteristicas
de ese coche en ¢l medio prensa o en un
buen folleta.

m ;Cémo es el nuevo consumidor?
—-M;i.ﬂom mis preparado y con buenos
conocimientos de Interne. El consumidor
ya no ¢s s6lo nuestra mujer, como decia
David Ogilvy, sino también nuestros hi-
jos y sus amigos, Basta observar cémo
reacciona la gente joven actual a la hora de
comprar para saber que, si queremos lle-
gar a ellos, hay que hacerlo de una forma

distinta de c6mo lo haciamos para convencer a sus padres.
en los hogares también, y de forma especial ha cambiado
Ja manera en que la genre se informa, se decide y final-

mente COmMpra.

® ;Tiene alguna asignatura pendiente

reconocidos @

Espafia, es candidato al Premio  hecho y no quisiera quedarse sin hacer?
Principe de Asturias de — Me gustaria hacer una campadia para con-
Comunicacién y Humanidades.  seguir que todos los nifios de Espafia lean,
Su candidatura responde a un 4l menos, media hora diaria. Lo consegul
mﬁzb:ﬂmm@bfm con mis hijos, con sus compaieros de cole-
' ou infloenicia i Sl
mmm-ah fym.mmm.h&mm

eain y i o .yus'\mdlmtcw explicarla a to-

la publicdad en Espaf’, 004 los niflos de Espafia.
E\ grupo Bassat Ogilvy u ;Por qué era necesario “dignificar la

pertenece a la red mundial  Profesién publicitaria”? -
Oglvy y es uno de los — Porgue antes nos confundfan con charla-
principaies grupos de anes de feria; mucha gente no sabia real-
COMUNICACIGN &N NUesro pais.  mente lo que haciameos los publicitarios y
porque, hoy en dia, es una profesiGn tn se-

s como cualquier otm.

®;Cémo ha recibido su candidatura al Premio Princi-
pe de Asturias de Comunicacién y Humanidades?
— Con enorme reconocimiento, satisfaccion y con la necesa-

ria dosis de humildad. "
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