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La vieja dama sorda

n el Reino Unido, por primera vez en la historia, In-

ternet ha superado a la television como soporte publi-

citario. En los primeros seis meses del afio, un creci-
miento del 4,6% ha llevado la inversion publicitaria en Inter-
net hasta los 1.750 millones de libras, un 23,5% del total in-
vertido, superando a una television que, con una caida del
17%, se sittia en los 1.600 millones, un 21,9%.

Latelevision hasido el lider absoluto de lainversion publi-
citaria desde hace mas de sesenta afios. Medio minuto de
publicidad en un programa de méxima audiencia en los Es-
tados Unidos puede costar setecientos cincuenta mil dola-
res, En medio de la SuperBowl, varios millones. Es el medio
de referencia, el que todos mencionan como manera de diri-
girse auna audiencia masiva, el que copala mayoriadelain-
version. Y, sin embargo, los datos del Reino Unido son con-
tundentes, y ni siquiera hablamos del primer pais que lo con-
sigue: en Dinamarca, este mismo momento tuvo lugar en la
segunda mitad del afio pasado.

Las razones de esta transicion, que iremos viendo llegar
progresivamente a todos los mercados, son claras y especifi-
cas: la television es la vieja dama sorda. Uno puede desgaii-
tarse en su salon gritindole aun anuncio o al presentador de
las noticias, pero éste no se dignard ni a arquear la ceja. El do-
minio del mercado publicitario por parte de la television res-
pondia simplemente a una cuestion de difusion tecnologica:
representaba laimica manera de llegar ala practica totalidad
de los hogares con un mensaje atractivo basado en imagen y
sonido. Antes de 1a televisitn, la reina era la radio, una vieja
damaque, ademas de sorda, era ciega. Pero, con lallegadade
ésta, muchos anunciantes se dieron cuenta de que llegarasu
piblico con imagen ademds de con sonido podia resultar
mucho mas convincente, y una gran parte de la inversion se
desplazd hacia ella. Ahora, el avance de la teenologia pone a
los anunciantes ante una nueva tesitura: pudiendo elegir en-
tre un canal unidireccional y uno bidireccional, jpor qué me
voy aquedar con el primero?
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con llegada a un mimero cada vez mas elevado de segmen-
tos demogrificos. Superada la barrera de la penetracion en
la poblacion, los anunciantes se encuentran con que Inter-
net permite una segmentacion infinitamente mis fina, im-
pactos de una calidad muy superior, respuestas directas sin
necesidad de cambiar de medio, y mediciones muchisimo
mas reales, ademés de abrir la posibilidad de publicitarse en
el medio a empresas de todo tipo: grandes, medianas y pe-
quefias. La television mantiene tarifas que Ginicamente estin
al alcance de las grandes empresas, usa una segmentacion
absolutamente grosera basada en muestreos que para mu-
chas cadenas son escasamente representativos, y solo ofrece
respuesta directa (y poca) en el caso de la teletienda, parala
que hay que recurrir a un medio adicional. La comparacion,
sencillamente, palidece, todo lo que debe palidecer cuando
hablamos de una nueva generacion tecnologica, de un me-
dio verdaderamente bidireccional y cargado de posibilida-
des. No, los niimeros del Reino Unido no son un incidente,
sino una tendencia: la vieja dama sorda ha perdido su hege-
monia de mds de sesenta afios, y se dispone a perderla mu-
cho mas. La publicidad en television no morird, como no ha
muerto la de la radio: seguird teniendo su razon de ser, pero,
en su mayoria, se dedicard a ser un recordatorio, un intento
de llevar a los clientes a un canal en el que la interaccion sea
posible.

A Internet, no obstante, le queda mucho, muchisimo. Le
queda liberarse de los esquemas del pasado, olvidar las pau-
tas procedentes de otros medios y reinventarse como medio:
la publicidad no tiene que molestar, no precisa de interrup-
ciones intrusivas, no tiene que ser odiosa. En un medio mas
rico, las posibilidades son mayores, no es preciso servir ne-
cesariamente café para todos. Queda mucho por andar. Pero
las bases ya estin puestas, revise sus apuntes de marketingy
prepérese: frente ala viejadama sorda de la television, Inter-
netesel nuevorey.
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