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Resumen

La de hoy es una sociedad en la que han sido sobrepasados todos los limites por parte del
anunciante para conseguir la fijacion de su mensaje en un cada vez mas abigarrado panorama pu-
blicitario. A las piezas de publicidad convencional -cuya eficacia es puesta continuamente en entre
dicho- sumamos un prolijo panorama de nuevos formatos que se lanzan a fin de lograr notoriedad para
las marcas, como el marketing viral o un nuevo brand placement, en donde la finalidad es lograr la
maxima integracion de la marca en el contexto audiovisual. El uso sostenido y conveniente de estas
y otras formas publicitarias —que auguran como es y sera la nueva publicidad- se ha convertido en
el gran reto para el anunciante de hoy.

Abstract

In the society of today, all the limits have been exceeded by the advertisiser in order to achive
the fixation of their message in more and more mixed advertising scene. We also have to add a
panoram of new formats to the pieces fo the conventional advertising, wich are use in order to achive
the notoriety of the brands, as the marketing viral or th new brand placement, were the aim is to get
as much integration of the brand int the audiovisual context as possible. The right use of these and
other advertising forms —which forecast how the new advertisign will be like-, has become the greatest
challenge for the advertisier nowdays.

Palabras clave: Publicidad, Saturacién, Marketing, Internet, Integracion.

Keywords: Advertising, Saturation, Marketing, Internet, Integration.

1. UNA SATURACION SIN PRECEDENTES

as cifras sobre la gran eclosion de mensajes publicitarios en Espafa hablan

por si solas. Este pais es, después de EE.UU. y Libano, el que mas spots

de television emite, con una media de 92 al dia y un total de 642 por per-
sona cada semana. El pasado afio, el conjunto de las televisiones nacionales y
autondmicas emitieron un total de 2.264.813 anuncios, para lo que se emplearon
418.574 minutos.
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El gran problema al que se enfrenta la publicidad convencional es su falta
de recuerdo, consecuencia directa de la saturacion. La publicidad genera noto-
riedad, y ésta incide directamente en las ventas —uno de los grandes objetivos
publicitarios, si bien no el unico-. Pero para que esa notoriedad se produzca, el
anuncio ha de ser visto, y al menos en cierta medida, recordado. Nada de esto
es posible si nos enfrentamos a interminables bloques publicitarios de medio
centenar de spots. ¢Es la publicidad menos eficaz? ¢ Tiene el espectador de hoy
menos memoria que antafio? No necesariamente, pero esta realidad exige nuevos
planteamientos, formas alternativas de propiciar ese recuerdo tan necesario para
el anunciante.

Para conseguir sus objetivos, el anunciante ha de innovar en lo que a formatos
publicitarios se refiere, y asi sacar su mensaje de los largos tuneles publicitarios
convencionales. En este contexto, se tiende a aplicar el calificativo de “nuevo”
a formatos publicitarios que en absoluto lo son. Como senala Mattelart (1999:
90), algunas estrategias publicitarias y de programaciéon no son sino una vieja
historia.

Segun Méndiz (2000: 57), el concepto novedad, por tanto, no reside tanto en
la naturaleza de los propios formatos como en el uso que de ellos se hace. Sea
como fuere, y habida cuenta de la situacion, se debe seguir pensando y dando
paso a nuevas modalidades, porque las generaciones cambian; las formas de
comunicarse cambian y esa es la unica forma de evolucionar: revolucionar en
las formas para evolucionar en los fondos.

Con el “apagoén analdgico” previsto para 2010 la tarta publicitaria se repartira
y la publicidad en televisién, en su formato convencional, no supondra mas del
10% de la inversion (actualmente supone el 25%). Segun el Global Entertain-
meent and Media Outlook (2005-2009), de PricewaterhouseCopers', el paso a
la television digital creara nuevos formatos y potenciara la publicidad multicanal,
pero la fragmentacién de la audiencia frenara el crecimiento de la publicidad en
la televisién terrestre. El nuevo panorama televisivo favorece —obliga seria mucho
mas correcto afirmar- el surgimiento de nuevas formas publicitarias, potenciando
la originalidad y todo aquello que trascienda del mensaje publicitario convencional,
que indefectiblemente y por su propia naturaleza, se acaba perdiendo dentro del
bloque. La publicidad se esta integrando ya en todo tipo de programas de los
mas variados géneros: las sobreimpresiones en pantalla, los minutos internos, el
bartering, las telepromociones, hasta la creacién de mini-espacios en los que una
determinada marca sea el protagonista de la trama o la integracion en series de
ficcion son solo algunos ejemplos.

‘Ctr. http://www.pwc.com/extweb/industry.nsf/docid/ Consultado el 13/03/2006.
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2. EL NUEVO ANUNCIANTE: DEL SPOT CONVENCIONAL A LOS CONTENI-
DOS GENERADOS POR LOS CONSUMIDORES

El anuncio publicitario convencional en televisiéon y cine, la cufia publicitaria en
radio, el faldén en prensa y revistas o la clasica valla publicitaria tienen hoy que
convivir con otros formatos variados, como las campafas de marketing de todo
tipo: directo, promocional, telefénico, relacional, etc. Ademas, contamos con una
publicidad en el lugar de venta cada vez mas sofisticada, publicidad en moéviles
o las diversas formas de comunicacion online. Fernandez Blanco (2005:197)
expresa la idea de la siguiente manera:

En cualquiera de sus modalidades, la comunicaciéon publicitaria se caracteriza por la
busqueda constante de innovacion y eficacia [...]. En esta investigacion de espacios y for-
mas de relacion, los publicitarios, los medios y las propias empresas intentan aproximarse
cada vez mas a un nuevo usuario, mas exigente, racional y fragmentado. En television, las
grandes campanias publicitarias ceden a estrategias que integran formatos convencionales y
no convencionales, y que pretenden construir una relacién de dialogo con el consumidor.

Esta realidad cobra mas importancia con la llegada de la television digital;
ante ella, la fragmentacion de al audiencia es aun mas acusada. Los anunciantes
saben muy bien que los cientos de canales y servicios que ofrecen hacen muy
dificil acceder a las grandes audiencias de las que antes disfrutaban. De hecho,
los sistemas digitales incluyen a menudo grabadoras de video digital (DVRs) que
permiten a los espectadores saltarse los anuncios.

Pero este cambio en el habito de los espectadores no es 6bice para que una
realidad que continta igual: la necesidad de anunciar productos. Esta es la razén
de que lo que esperan los anunciantes sea la convergencia de un sélo canal en
cada hogar que incluya television, PC, DVD, DVRs, consola de juego etc. Las
diferencias entre ordenador, Internet y canal de television se van a evaporar.
Ahora, el gran interés para los anunciantes no es otro que captar, ante este
panorama, la atencién del espectador.

Asi las cosas, Internet se convierte en pieza clave en el nuevo entramado publici-
tario. Habida cuenta de que uno de los publicos mas importante para el anunciante
es el que asiduamente bucea en la red, ha proliferado una nueva forma de crear
mensajes publicitarios que tiene al internauta y al anunciante como protagonistas:
son los contenidos generados por los consumidores. Se trata de propuestas de
campafas de comunicacion de las marcas o de sus productos; de esta forma, los
anunciantes pueden conocer las necesidades e inquietudes del potencial target, al
tiempo que logran una vinculacién mas estrecha con su marca. Las firmas Filipinos
y Cepsa son sdlo algunas de las que en Espafa ya han apostado por esta formula
de comunicacion. Ambas invitaron a los consumidores a crear spots para difundir-
los en television e Internet, con resultados satisfactorios®. La formula procede de

?La convocatoria de la marca Filipinos, “Tu haces los anuncios, nosotros hacemos los Filipinos”,
generd 350 videos y mas de 120.000 visitas a la pagina web creada para apoyar la campafa, lo que
derivd en una segunda fase de la promocion. Cepsa consiguid captar la atencién de mas de 80.000
internautas que se preocuparon por las historias de esta firma comercial (Historias Cepsa).
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EE.UU.: Chevrolet y Doritos han lanzado concursos en la red para elegir el spot
que utilizaran en la proxima edicién de la Super Bowl.

El verdadero significado que subyace en esta idea, como en la gran mayoria
de nuevos formatos publicitarios, reside en el paso del mondlogo del anunciante
al dialogo con el consumidor. Este ultimo, como recoge Martinez Saez (2005: 11),
ya no es masa ni unilateral, por lo que llegamos al ocaso de la postura pasiva
del espectador/receptor. El anunciante ha comprendido que en esta nueva etapa
las marcas no son de las companias sino de los consumidores, cuyo dictado
sefala el éxito o el fracaso de una marca.

Es la misma iniciativa que han seguido otras compafias como Jeep o H&S.
La dinamica es siempre la de incitar al consumidor a entrar en las paginas web
promocionadas y a partir de ahi tomar partido por la marca. Si bien es una es-
trategia que no necesariamente genera mas ventas, si provoca una actitud de
acercamiento entre publico y marca. Este hecho avala que Internet se convertira
en el cuarto medio por inversién publicitaria en 2009, ano en el que su cuota de
mercado se acercara al 9%, por encima del cine, radio y exterior, y detras de
television, diarios y revistas. En el presente afo, el crecimiento de la inversion
publicitaria on line se situara en un 28,2%, siete veces mayor que la experi-
mentada en el resto de los medios convencionales, cuyo ritmo de crecimiento
rondara el 3,9%.

Caro (1994: 219), ya predijo en el ecuador de los noventa —década decisiva
en la historia de la publicidad de este pais-, que nada en la publicidad que se
esta gestando seguira siendo como hasta ahora. Una acertada prediccion que
el paso del tiempo ha corroborado con el surgimiento, la puesta en practica y el
esplendor de modalidades publicitarias que contribuyen a oxigenar el abigarrado
panorama publicitario de los formatos convencionales.

En este sentido, la creacion de contenidos por parte del consumidor es una
herramienta mas a sumar dentro de las estrategias emprendidas por los anun-
ciantes cuyo objetivo principal es el de generar notoriedad, con las correspon-
dientes consecuencias que ésta traiga implicita en el terreno de las ventas, el
recuerdo o el reposicionamiento de una marca. Los diferentes tipos de marketing
—como el ambient, street marketing, de guerrilla o incluso el scent marketing (bus-
car la seduccion del consumidor a través del olor)- estan resultando ser altamente
efectivas. El objetivo es conseguir una alta rentabilidad sin grandes inversiones.

3. EL MARKETING VIRAL O LA PUBLICIDAD CONTAGIOSA

Saez y Espuelas (2007: 30-31) definen esta novedosa forma publicitaria como
piezas publicitarias donde se provoca una reaccidn en cadena como consecuencia
del contagio ante un mensaje emitido, en una clara alegoria de que el medio ha
superado al mensaje. Nuevamente la transmision del mensaje esta centralizada
en Internet, donde el uso de blogs y de sitios aparentemente amateurs son dis-
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efilados especificamente para crear un clima favorable a la transmision de esta
nueva version de la clasica publicidad word-of-mouth.

La transmision de un mensaje de forma viral es una novedosa modalidad
en la que el gasto publicitario es infimo en relaciéon a los efectos que a cambio
se pueden obtener. EI marketing viral es una version estelar del marketing que
presenta retos publicitarios en un momento en el que se busca la notoriedad y
sobresalir dentro del grueso de los mensajes publicitarios a los que esta sometido
el espectador diariamente.

Su puesta en practica podria estar relacionada con la reflexién de Lodish
(2007: 21), acerca de las palabras pronunciadas por John Wanemaker en materia
publicitaria:

Sé que la mitad de mi publicidad no funciona: el problema es que no sé que mi-
tad [...]. ¢Cual es el mejor camino, pues, para determinar la efectividad del gasto de
publicidad?

El anunciante de hoy parece recoger esta idea en tanto en cuanto contempla
en su gasto publicitario otros caminos hasta ahora sin escrutar.

Una de las primeras personas que escribe sobre este tipo de marketing es
Rushkoff (1994: 68), para quien en la hipotesis de partida reside la idea de que
si esa publicidad llega a un usuario sensible, éste se infectara y hara lo propio
con otros usuarios sensibles. Cada usuario infectado enviara el correo a otro, de
tal forma que se entra con esta estrategia en una corriente epidemiolégica en
donde el mensaje es el centro de accion.

En Espafa contamos con algunas campafias que han sido referencia en esta
modalidad de marketing. Algunas de ellas, han conseguido traspasar fronteras en
tiempo récord. Es el caso de la pieza creada por la agencia publicitaria Tiempo
BBDO para la Campaina del Milenio de la ONU. Se trata de la campafia viral
“Levantate ZP”, que consiguid acaparar la actualidad del pais durante la primera
semana de octubre de 2006. Llegd a copar los principales espacios en los medios
de comunicacion, escritos, audiovisuales y digitales. El objetivo era dar a conocer
al maximo numero de personas posibles la accion “levantate contra la pobreza”,
y recordar a los politicos sus compromisos con los ocho objetivos de desarrollo
del milenio promovidos por la ONU. La pieza viral se envié a través de Internet
con el objetivo de promover la participacion y el debate social. En el mensaje,
un grupo de encapuchados entran en el congreso de los diputados y roban la
butaca del presidente del gobierno, invitandole asi a que se “levantara —ante la
imposibilidad de sentarse- contra la pobreza”.

La agencia Tiempo BBDO también esta detras de otra campafna de marketing
viral de accion masiva gracias al efecto multiplicador de Internet. Se trata de la
conocida “Amo a Laura”, ideada como la segunda fase de una campafa para el
canal de musica MTV. En realidad se trata de una “anti campana”, protagonizada
por una entidad ficticia creada con la intencién de parecer real. La mision de
esta organizacion era desacreditar a MTV Espafia, con una propuesta de musica
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muy diferente a la que se puede acceder en el citado canal. “Amo a Laura pero
esperaré hasta el matrimonio” es la cancion de presentacion de un grupo tam-
bién ficticio llamado “Los Happiness” que encabezan la citada organizacion. Las
consecuencias de la consabida campafia superaron cualquier prevision. Con un
presupuesto inicial de 80.000 euros, se logré un efecto similar al de una accién
de algo mas de 1,5 millones de Euros. Entre otros galardones, “Amo a Laura”
consigue el Gran Premio a la Eficacia Publicitaria.

En el origen de este tipo de acciones encontramos una estrategia creada
para una pelicula cinematografica: “El proyecto de la Bruja de Blair” (Blair Witch
Proyect, 1999); para este filme, la agencia Campfire ided una habil promocién
previa al estreno: hacer creer que la historia era real’. De esta manera, la falsa
historia publicitaria se propagé de forma descontrolada por toda la red, generando
una inusitada expectacion. Para cuando se desvel6 el engafio la pelicula ya
contaba con el apoyo de la critica y del publico.

La polémica que alguna de estas acciones suele levantar contribuye en gran
medida a la difusion del mensaje. Tal es el caso de acciones virales como la pro-
puesta por el Consejo de la Juventud de Espana y el Ministerio de vivienda, que
pusieron en marcha el pasado ano el portal kelifinder.com, el primero que recogia
y organizaba todas las convocatorias y ayudas para que los jévenes pudieran ac-
ceder a una vivienda. Para ello se produjeron miles de pares de zapatillas reales
con las que, supuestamente, poder andar por la ciudad en busca de piso. Dado
que el organismo publico carecia de presupuesto para poder comprar espacios
en medios, se optd por generar ruido mediatico para que la idea llegara al pu-
blico. Finalmente, la campafa llegd al parlamento y se generé un debate social,
centrado en la conveniencia de que los organismos correspondientes emplearan
parte de sus fondos en producir el citado calzado.

La publicidad no debe ser abolida. Debe ser reformada, afirmaba Ogilvy en
1967. Con el marketing viral, hemos sobrepasado los limites del mensaje pub-
licitario convencional para recabar en lo que, para Reinares Lara (2003: 181),
pertenece al ambito de las nuevas formas publicitarias: todas aquellas tipologias
de comunicacion comercial diferentes del spot o anuncio convencional, éstas
estan encajando en el panorama mediatico por los cambios acontecidos en el
consumidor, que ya no se limita a ser el receptor pasivo de los mensajes pub-
licitarios en un contexto en el que aumento de la ocupacién y de la presién pub-
licitaria hacen que gran parte de los mensajes emitidos muten indefectiblemente
a ruido.

°El filme se promociona como una pelicula rodada por tres jovenes estudiantes desaparecidos en
Marylan. “El Proyecto de la Bruja de Blair” contaba con los ingredientes suficientes para convertirse
en un clasico del género, que ademas consiguio el record de pelicula independiente mas rentable,
hasta entonces en posesion de la carpenteriana “La noche de Halloween”.
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4. EL BRAND PLACEMENT Y EL ADVERTAINMENT: LA INTEGRACION DE
LA MARCA EN EL CONTEXTO AUDIOVISUAL

Una de las formas que mas ha evolucionado en los ultimos anos ha sido el
brand placement, la acepcion moderna del product placement. Definida por del
Pino y Olivares* (2006: 55) como el emplazamiento de marcas en un contexto
de ficcion, su importancia reside en que esta modalidad es un fiel reflejo de la
comunién de intereses entre el consumo y el entretenimiento. EI mensaje pub-
licitario insertado en el contexto de una serie emitida en television o en cine, no
es, a priori, percibido con agresividad por el espectador, ya que la intencionalidad
comercial queda diluida en el marco en el que se produce la inserciéon de la
marca. No obstante, y para que esa falta de rechazo sea una realidad, no debe
faltar la formula clave en el proceso de aplicacion de esta modalidad publicitaria:
la integraciéon de la marca. Aqui reside la complejidad en la puesta en practica
del brand placement, tal y como se ha demostrado en las series de ficciéon o en
los filmes nacionales en los cuales se detecta alguna presencia comercial. Asi,
en los primeros afos de utilizacién del placement como forma publicitaria por
parte del anunciante —la década de los noventa-, la mayoria de los emplazami-
entos eran pasivos, de grandes dimensiones y copando un gran protagonismo en
escena. Méndiz (2000: 24), sefala cédmo el anunciante, en estos momentos, no
comprendia que lo realmente importante era saber estar, mucho mas que ocupar
el primer plano de la accion. Sin embargo, la evolucion de esta modalidad publici-
taria ha hecho que en mayor medida se vean superados los clasicos esquemas
de presencias pasivas de marcas, tanto en cine como en series de ficcion para
television. Cada vez mas el anunciante entiende —si bien aun queda mucho ter-
reno por andar en este sentido- que lo realmente importante no es aparecer en
escena sin mas, acaparando primeros planos que pueden provocar rechazo en el
espectador, sino estar presente de manera integrada, sutil y arménica. El término
integracion es, pues, la piedra angular de todo este proceso de comunicacion.

La evolucidon natural en la practica de esta forma de comunicacion, ha evi-
denciado que no es mejor el emplazamiento de marca que mas se ve, sino el
que estd mejor ideado, el que no rompe la armonia con el contexto y se desar-
rolla en consonancia con una linea argumental en el que el producto en si —y
por ende, su marca— es una pieza mas del engranaje. En definitiva, contemplar
preferentemente una estrategia cualitativa de presencia de marcas en la ficcion

‘Una definicion mas exacta es la propuesta por del Pino y Olivares: el brand placement es toda
presencia o referencia audiovisual, verbal o visual, explicita e intencional de una marca (de producto
o0 empresa; individual, sectorial o mancomunada; de persona fisica o juridica), claramente identificable,
lograda mediante una gestion y una negociacién con la productora de contenidos, en el contexto
espacial o narrativo del género de la ficcién, especialmente cinematografica y televisiva, al margen
de la plataforma fisica por la que se emita (DEL PINO, y OLIVARES, , 2006: 55).
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audiovisual —o en todos los campos en los que pueda tener lugar la practica del
brand placement- mas alld de una estrategia meramente cuantitativa®.

Pero si existe una forma de comunicaciéon que va mas alla de los limites de
la integracion, ésta es el advertainment. Su nombre resulta de la contraccion de
los vocablos “advertaising” y “entertainment”, que se unen para designar aquellos
mensajes que resultan ser un hibrido entre publicidad y entretenimiento (Martinez
Saenz, 2005: 1). Si todo ello lo aplicamos al campo de la ficcion audiovisual,
el resultado es un formato publicitario con posibilidades ilimitadas. Esta unién
es la causa de que algunas marcas globales estén creando su propia ficcion,
un escenario mixto de cine y publicidad, sin los limites legales de la publicidad
convencional y con el unico objetivo de guionizar la pelicula para resaltar los
valores de marca y corporativos. Se trata de la conjuncion perfecta, en donde el
entretenimiento y el atractivo de las historias que se cuentan, son una mezcla
fundamental para que los espectadores valoren positivamente a la marca.

Son muchas las companias que apuestan por estas estrategias publicitarias en
las que la marca copa el protagonismo de manera absoluta. Si BMW ya lo hizo
en su dia con los cortometrajes “Hostage”, “Ticket” y “Beat The Devil” —demos-
trando las prestaciones del BMW Z4 roadster, conducido por un personaje propio
interpretado por el britanico Clive Owen—, ahora es la marca Mini la que orquesta
una gran campafa alrededor de una serie on line que parodia a Srtursky y Hutch®.
A estas iniciativas se suman la de Pirelli, que vuelve a confiar en el medio on
line para presentar la pelicula “Mission Zero”. Se trata de la segunda iniciativa
emprendida por la compania italiana, que ya el pasado ano estrend la produccién
“The Call”, que conté con cinco millones de visitas en todo el mundo.

Las diferencias entre este tipo de presencia de marcas y un brand placement
al uso, estriban en que cuando alguien ve un cortometraje como los de Mini o
Pirelli, lo hace por eleccion propia. En este caso, el espectador-cibernauta debe
acudir voluntariamente al site de la marca. Este hecho confiere honestidad y
claridad a la compaiia que esta detras de las peliculas, ya que la intencionalidad
comercial no molesta. Se produce un trasvase de valores, se comparte valor para
crear valor (Mufoz Torregrosa, 2005: 215). La idea es convertir al producto, la
marca, y sus valores, en parte del entretenimiento.

Otras experiencias de la misma naturaleza son las emprendidas por firmas
comerciales como la italiana de moda Meltin Pot, que con motivo de su décimo
aniversario produjo un largometraje titulado “The lives of the Saints” (2006), una

5 .. . . . . . . .

La evolucién cuantitativa y cualitativa del brand placement en las series mas representativas de
ficcion nacional puede verse en profundidad en la tesis doctoral de del Pino, segun una dimension
diacronica, sectorial, temporal, de ubicacién, contextual y tipoldgica.

6 el e .

“Hammer y Coop” es el nombre de un nuevo proyecto de Mini en Estados Unidos, que se carac-
teriza por el uso de los nuevos medios, apoyado con acciones en medios convencionales pero con el
sello de la marca Mini: trangresién e innovacion” En www.marketngnews.es Consultado el 26/02/07.
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historia de contenido moral en donde la marca pretende integrar diferentes cul-
turas, estilos e influencias, un mensaje que esta presente en su filosofia empre-
sarial. Otro caso excepcional es el de Starbucks, marca sobre la cual girara todo
el protagonismo de la cinta “How Starbucks saved my life” de Universal Pictures.
Tom Hanks dara vida al protagonista, para quien su existencia tomara un sentido
nuevo una vez que acepta un puesto de trabajo en una cafeteria de la cadena.

Todo apunta a que las peliculas corporativas son un potente soporte para las
marcas globales, constituyendo el ejemplo mas nitido de este maridaje entre la
industria audiovisual y la publicitaria.

5. CONCLUSIONES

Se dibuja un escenario que en realidad no es nuevo. Su longevidad es idéntica
al de los mismos medios de comunicacion que se emplean para difundir el men-
saje. La idea es hacer de la marca la auténtica protagonista, en un contexto de
feroz competencia y maxima rivalidad para un mismo fin: atraer la atencion de un
cada vez mas disperso publico objetivo. Desde la idea de que sean los mismos
consumidores los que generen los contenidos publicitarios a través de la red,
hasta la creacion de peliculas publicitarias en las que la protagonista indiscutible
es la marca, pasando por la transmision epidemiolégica del mensaje —marketing
viral- y recabando en la biusqueda de la maxima integracién de una marca en un
contexto audiovisual —brand placement—, la lucha del anunciante no cesa.

Reeves (1998: 39) parafrasea a Nielsen en la metaforica afirmacion que recoge
el esfuerzo de los anunciantes por mantener en la mente de los consumidores el
recuerdo de su marca: nos pasamos la vida tratando de llenar un cubo lleno de
agujeros. El objetivo es rentabilizar una inversién que ha de ser cada vez mayor
en tanto en cuanto los mensajes publicitarios se multiplican a igual ritmo que los
soportes en los que se incluyen dichos mensajes. Este incremento exponencial
de marcas y soportes desvirtia la esencia publicitaria en el escenario actual de
saturacién que vivimos. Pero es la l6gica del proceso: toda vez que se com-
prueba el éxito de una nueva forma publicitaria, de un nuevo camino de hacer
llegar el mensaje al publico objetivo, el mecanismo es copiado y radiado en una
cadena en la que nada cambia, volviendo a caer nuevamente en las redes de la
saturacién. Todo espacio real o virtual, televisivo o callejero, terrenal o espacial,
es susceptible de ser rapidamente colonizado, absorbido y considerado como un
soporte en el que incluir compulsivamente el mensaje del anunciante.

Vivimos en una sociedad sobrecomunicada, en donde el objetivo de los anun-
ciantes es buscar su posicion en la mente de un consumidor prospecto (Ries
y Trout, 2003: 75). Asaltar la mente, llegar antes que el resto de los mensajes
publicitarios y permanecer. Ardua labor a tenor de la saturacion del escenario
del que se parte, pero éste es precisamente el gran reto que debe afrontar la
profesion publicitaria: ofrecer nuevas formas, mas eficaces, de comunicacion y
usarlas convenientemente. Nuevas posibilidades publicitarias van creciendo paula-
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tinamente ofreciendo soluciones al anunciante, toda vez que es procesada la idea
de que al publico objetivo se le debe ofrecer algo mas que la simple repeticion
de un mensaje publicitario en los medios y las formas convencionales, ya que
este camino ya no es suficiente para que se cumplan los efectos de una buena
publicidad.
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