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Personalizar la creatividad

LAS INVERSIONES PUBLICITARIAS VUELVEN A CRECER Y, AL MISMO TIEM-
PO, SE PRODUCE UN RETROCESO EN EL PRESTIGIO SOCIAL DE LA PRO-
FESION. ALGUNOS EJEMPLOS BASTAN PARA ILUSTRAR EL PROBLEMA: LA
POLEMICA SOBRE EL USO INADECUADO DE LA IMAGEN DE LA MUJER,
VOCES QUE INVITAN A LA RETIRADA DE ANUNCIOS, O LOS BUENOS RE-
SULTADOS QUE OBTIENEN MARCAS, COMO ZARA O AQUARIUS, CON
ESCASAS INVERSIONES EN PUBLICIDAD CONVENCIONAL.

En este contexto, se cerrd la 51°
edicién del Festival Infernacional de
Cannes con unos resuliados muy
discrefos para las agencias espo-
fiolas. Por ejemplo, en la seccién
de felevision se inscribieron 243
piezas, de las que 25 resultaron fi-
nalistas, pero sélo 3 consiguieron
finalmente un galardén. A pesar de
la calidad de las piezas espaiolas
premiadas y del éxito de Double
You, ganadora del Gran Premio de
Inferactivos, al final quedé cierta in-
quietud ante unos resultados muy
distantes de los friunfos consegui-
dos por paises como Estados Uni-
dos o Reino Unido. 3Qué estd pa-
sando? Se puede hablar de crisis
creativa? sExiste también un pro-
blema de eficacia? Quiza podria
hablarse de crisis de confianza.

La l6gica de los concursos prima la
espectacularidad. Como se frafa
de concursos de creativos que pre-
mian a ofros creativos, el conoci-
miento del publico y la calidad del
pensamiento esfratégico no son
prioritarios. la visibilidad ptblica
de los concursos genera un desli-
zamiento hacia los mensajes mas
"entretenidos’ en medios convencio-
nales, sin hacer caso de estrategios
depuradas de marketing directo o
comunicacién institucional.

El trabajo bien hecho busca cons-
fruir relaciones con los poblicos y
generar lealtad. las camparias efi-
caces destacan por el conocimien-
to profundo del piblico. las mejo-
res esfrategias reflejan inspiracion y
frabajo, como las que premia el Ins-
fitute for Practitioners in Advertising
(IPA) briténico o mas recientemente
en Espafia la Asociacion Espariola
de Anunciantes con sus Premios a
la Eficacia. Se trafa de una comu-

nicacién comercial con muy buenos
resultados  para los anunciantes,
que también resuelve problemas de
los publicos.

En este sentido, cuando se pasa de
la comunicacién comercial masiva
a una comunicacibn menos con-
vencional, nuestro prestigio aumen-
ta. Basta con recordar el éxito de
Double You o el hecho de que CP
Proximity Espafia sea la agencia de
markefing directo mds premiada
del mundo en 2003, segin el ran-
king de Won Report.

Sin duda, la preocupaciéon por co-
nocer bien a las personas como
base firme para conseguir unos re-
sultados eficaces estd presente des-
de el comienzo en quienes pusie-
ron los fundamentos de la profe-
sién: Hopkins, Webb Young, Ree-
ves, Bernbach, Gossage, Ogilvy...
Los problemas de eficacia parecen
consecuencia de la falta de profe-
sionalidad, que a su vez es reflejo
de la falta de formacién. Practica-
mente cualquiera puede ejercer en
el dmbito de la comunicacion. Qui-
z& con mayor preparacion se po-
dria pasar del manido término "li-
bertad de expresion comercial’, en-
tendido como digo lo que me da la
gana, a entender mejor por qué la
gente hace lo que quiere, tal como
refleja con originalidad uno de los
dltimos anuncios de la marca Aqua-
rius. En definitiva, personalizar la
comunicacién significa conocer al
publico, asegurar los resultados, re-
cuperar la confianza de los anun-
ciantes y aumentar el presfigio de
la profesién. -
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¢Por qué la radio espafola se niega a
entrar en la era digital?

TRAS UNA LARGA ETAPA DE DEBATE SOBRE LAS VIRTUALIDADES DE LA TECNOLOGIA DIGITAL Y SOBRE LA NE-
CESIDAD DE REINVENTAR EL MEDIO, LA RADIO ESPANOLA SE ENCUENTRA ATRAPADA EN EL INMOVILISMO. NO
HAY ESTRATEGIAS DE PROGRAMACION NOVEDOSAS, TAMPOCO NUEVOS PROFESIONALES ESTRELLA NI NUEVOS
CONTENIDOS, Y MUCHO MENOS, NUEVOS OYENTES.

Afo tras ano, a una primavera car-
gada de interferencias sigue un ve-
rano de cambios en el mapa de
fuerzas empresariales y un inicio de
temporada radiofénica que se ca-
racteriza por algunos retoques al
modelo de radio generalista impe-
rante: el fraspaso de estrellas de
una cadena a ofra, voces que pa-
san de la tarde a la mafiana, el re-
lanzamiento de presentadores ya
conocidos por la audiencia, la su-
presion o reaparicion de las tertulias
politicas, y el escaso interés por
arriesgar con nuevas voces y pro-
gramas. Mucho ruido y pocas no-
vedades.

A esfe panorama hay que incorpo-
rar el avance imparable de la tec-
nologia que multiplica soportes, in-
tegra lenguajes y establece nuevos
frentes de inferactividad con la au-
diencia. El argumento de progreso
y moderidad que se esgrimia al
hablar de la radio digital, no pare-
ce cuajar en la mentalidad de los
radiodifusores espafioles. Y ello a
pesar de que palses vecinos de-
muestran que el éxito es posible a
medio plazo, que realmente supone
ventajas para la radio y que es la
excusa para revolucionar los confe-
nidos.

Pan para hoy, hambre para
mafana

la radio espafiola es el medio de
comunicacién més conservador y su
sisfema de cadenas es el mas con-
cenfrado del escenario europeo.
Aungue fiene en sus manos la excu-
sa fecnolégica para acometer un
cambio radical en las estrategias de
programacion y de gestion de con-
tenidos, no ha manifestado interés
por adentrarse de lleno en la era di-
gital. El equilibrio de mercado con-
seguido por la estructura de transmi-
sion en cadena que favorece a los
grandes radiodifusores sigue dando

nimeros posifivos en la cuenta de
resultados v en los indices de au-
diencia acumulada.

la causa del inmovilismo parece cla-
ra. Si el negocio funciona, gpor qué
hobria de promoverse un cambio
que supone grandes inversiones,
que condenaria al menos durante
una década a los nimeros rojos y
que desencadenaria la  redistribu-
cién de las audiencias millonarias
actuales?

Aunque las grandes cifras dan mues-
tras de buena salud, no es oro fodo
lo que reluce. Vayamos por partes:

1) La radio es el cuarto medio en in-
version publicitaria en Espafia. En
2002, esto suponia una cuota del
9,2% de la inversion publicitaria en
los medios, mientras que en 2003
se produce sélo un leve descenso
hasta 9,1%. Por ofra parte, la publi-
cidad se decanta mas por la radio
generdlisia y procede en un 55% del
ambito local. Por el momento, la ten-
dencia a la baja es practicamente
insignificante pero marca el inicio
de un descenso paulatino en la in-
version que ya se vive en ofros mer-
cados y que no tardard en llegar de
la mano de nuevas rebajas en las ta-
rifas. Ademds la penetracion publici-
taria de los soportes tradicionales
disminuye de forma generalizada al
fiempo que aumenta en los llamados
nuevos medios. Esfe contexio debe-
ria llevar a los radiodifusores a dise-
fiar un nuevo modelo de negocio
con menor dependencia de la publi-
cidad local y que no minusvalore lo
radio especializada como soporte
publicitario.

2) La radio es el segundo medio en
cuanto a indices de audiencia. Pero
las audiencias envejecen, el indice
de penefracién es el més bajo de
Europa v el tiempo de escucha dis-
minuye de forma alarmante. Segin
los datos de Estudio General de Me-

dios, el 60% de la audiencia de ra-
dio tiene mdés de 34 afios, el indice
de penetracion sobre el fotal de la
poblacién es del 54,7%, v el Time
Spent listening diario es de 103 mi-
nutos. Cifras, todas ella, bastante
por debajo de la media europea.

3) Al mismo tiempo, algo estd cam-
biando en el entorno europeo: el
modelo de distribucién de sefiales
de radio se multiplica y diversifica
en los distintos soportes digitales; el
disefio de los contenidos incluye
ofertas multimedia, diversificadas y
a demanda; el modelo de consumo
se altera con la implanfacion de las
tecnologfias interactivas; y la globali-
zacién de la economia establece
nuevas reglas de juego en el merca-
do de las comunicaciones.

la radio espafola no puede perma-
necer ajena a este confexto durante
mucho mas tiempo. Tiene que dar
un salfo cualitativo para afrontar con
éxito los afios de la convergencia di-
gital si no quiere desaparecer en el
infento.

Los contenidos y las
estrategias programacion

La diversidad de soportes vy la posi-
bilidad de presentar productos multi-
media en las nuevas plataformas di-
gitales modifica lo dinémica tradi-
cional de produccion de contenidos
de la radio vy las esfrategias de pro-
gramacion. El disefio y desarrollo de
nuevos confenidos vy la planificacién
de su difusion y exhibicién en los di-
ferentes soportes digitales permite a
los  radiodifusores  tradicionales
adoptar un nuevo perfil de trabajo
mas proximo al de proveedor de
contenidos.

En esfe nuevo contexio, la actual po-
larizacién entre radio generalista y
radio especializada se diversificard
a favor de la radio especializada te-
matica. Estrategias como la progra-
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AUDIENCIA DE RADIO EN LAS PRINCIPALES CADENAS (EN MILES)*
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* RNE no estd incluida desde que el 24 de abril de 2003 decidiera abandonar el EGM.
Fuente: Estudio General de Medios. 19y 2° ola de 2004.

macién de Radio Intereconomia y Ra-
dio Marca dejaran de ser excepcio-
nes para convertirse en la avanzadi-
lo de una radio que lentamente
abandonaré el concepto de parrilla
cerrada para imponer el concepto de
flujo temdtico de contenidos muy es-
pecializados.

Como un efecto confrario al estable-
cimiento de redes globales, también
seré posible recuperar el entormno lo-
cal de la radio de la mano de nuevos
radiodifusores. Cafaluio ha demos-
frado que es posible establecer emi-
soras locales y regionales comercio-
les que arrastren audiencias con con-
tenidos locales afractivos. Ona Cata-
lana y el Grupo Flaix consiguieron en
los Gltimos afios romper el equilibrio
de fuerzas que mantenian las cade-
nas de cobertura nacional, y lograron
esfablecer una radio renfable y con
audiencias muy atractivas para las
grandes cadenas. Y seguramente
offo tanto ocurrird con la puesta en
marcha de las primeras emisoras di-
gitales locales. Otro ejemplo lo cons-
fituyen las emisoras comunitarias que
se afianzan y organizan en Espaiia y
Europa enarbolando las banderas de
la- comunicacion alfernativa. Sin en-
trar a valorar sus contenidos, revelan
que es posible que la radio recupere
una vez mds su propio entorno.

Identificar las preferencias de
la audiencia

La mutiplicidad de candles y posibili-
dad de sinergia entre los diferentes so-
portes digitales favorece la personali-
zacién de la oferta de programas. La
escucha de radio es posible a fravés
de diferentes soportes, cada vez més

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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sencillos y acomodados a las necesi-
dades del usuario. la fecnologia di-
gifal produce la convergencia de fer-
minales de recepcion, los receptores
son portdtiles, multiplataforma, de f&-
cil manejo vy faciles de adaptar a los
cambios, y comienzan a fener pre-
cios accesibles. Un reciente esfudio
de Eureca Research esfima que en el
aiio 2010 habré en Europa 40 mi-
llones de receptores de radio digital
frente ol medio millén de finales de
2003. El 44% de esos receptores es:
faran localizados en el Reino Unido.
sCudnfos habré en Espaiia si la ad-
ministracién v los radiofusores no po-
nen mds empefio en implantar el sis-
fema?

Por ofra parte, en un enforno digital
es complicado pensar en fidelizar
audiencias por programas o blo-
ques horarios. los radiodifusores tie-
nen que captar oyentes diversifican-
do los candles y servicios. Pondran
su mira en poblicos muy segmenta-
dos y sélo conseguirén audiencias
afractivas para los anunciantes co-
mo resultado de la suma fotal de au-
diencias que resulte de sus diversos
soportes. Y esfo llevard necesario-
mente a un nuevo planfeamiento en
las estrategias publicitarias y de las
farifas resuliantes.

La gestion empresarial y la
construcciéon de la marca

El escenario globalizado y digital es-
i llevando a la radio a extender
paulatinamente su negocio a ofros
ambitos de la comunicacion y el en-
fretenimiento.

Como un primer efecto de la globa-
lizacién de la economia, la radio mi-

r6 inicialmente hacia el ferreno de la
industria musical. Pero como el pa-
radigma de produccion 'y distribu-
cion musical se ha modificado rapi-
domente a través de los sistemas de
compresion y de la distribucion en la
red, la radio ha fenido que ampliar
aln més sus posibilidades de nego-
cio. las emisoras especializadas en
formatos musicales han perdido ya
la exclusividad en la difusion masiva
de musica por lo que necesitan com-
plefar sus confenidos con nuevos y
variados servicios que van desde
publicaciones especializadas vy jue-
gos electronicos a organizacion de
eventos y oferfas de sistemas de cré-
ditos. De esta manera se presentan
y promocionan como canales de en-
frefenimiento para poblicos vy au-
diencias muy estratificadas e identifi-
cadas fuertemente por la marca. Los
40 en Espafia y ENG en Francia
son dos claros ejemplos de esfe fe-
némeno.

A pesar de los augurios, de las du-
das y recelos, la radio vive un mo-
mento apasionante. Como en ofras
etapas de su historia, aunque crea-
mos que fodo estd inventado en es-
fe medio tradicional y conservador,
las posibilidades de cambio se mul-
fiplican. La tecnologia es sélo el de-
fonante y el insfrumenfo que canali-
za dicho cambio. Ahora la palabra
la tienen quienes piensan, hacen y
gestionan la radio. [
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Descubrir talento

SIN DUDA, LA CALIDAD DE UNA EMPRESA, ESPECIALMENTE EN EL CAMPO DE LA COMUNICACION, RESIDE
EN EL TALENTO DE SUS EMPLEADOS. UN VALOR ALTAMENTE COTIZADO, POR LO ESCASO. POR ESO, LA RI-
VALIDAD ENTRE COMPANIAS SE MATERIALIZA CON FRECUENCIA EN LA LUCHA POR ATRAER LAS MEJORES CA-
BEZAS. ESTA CIRCUNSTANCIA CONVIERTE EN TAREA PRIORITARIA EL PROCESO DE SELECCION DE PERSONAL,
TAL COMO SE EXPLICA EN LAS PAGINAS SIGUIENTES.

Una empresa crece con el falento
de su gente. Continuamente necesi-
fa nufrirse de empleados buenos y
duraderos. Si lo consigue, fluye la
innovacién, aumenta la productivi-
dad, baja la rotacion, se garantiza
la continvidad y mejora el ambien-
fe de trabajo.

Por el contrario, los errores en los fi-
chajes producen numerosos contra-
tiempos. Por un lado, se reduce la
aporfaciéon de falenfo y aumenta el
frajinar de la gente: crece el nime-
ro de incorporaciones y ceses y, co-
mo consecuencia, se difumina la
cultura, disminuye la motivacion y
se deteriora el proyecto empresa-
rial. Ademads, aumentan los costes,
fanto directos como indirectos: for-
maciéon,  indemnizaciones,  despi-
dos, tiempo de adaptaciéon de los
nuevos empleados, relacion con el
cliente, dificultades administrativas,
pérdida de productividad, proble-
mas de autoestima... Segin un re-
cienfe estudio realizado por C4E
Consulting Services, la importancia
de esfas cuestiones, junfo con la di-
ficultad de encontrar gente prepa-
rada, convierte la seleccién de per-
sonal en una farea prioritaria para
las empresas.

Los rasgos del talento

Siempre es dificil definir el talento
de una persona y, mucho mas, si se
hace pensando en un puesto de tra-
bajo determinado. Habrd gente
mejor o peor cudlificada, con pun-
fos fuertes o débiles, con mayores o
peores garantias; en el mejor de los
casos, existird gente a la que se lle-
ga a conocer y gente a la que no.
Precisamente ahi reside la desireza
para seleccionar talenfo: en cono-
cer a los candidatos. Solo asi se es-
faré en condiciones de elegir bien.

Para realizar esta farea, un listado
minimo de preguntas asegura no
pasar por alto las cuestiones bési-
cas necesarias para saber cémo es

un candidafo antes de comprome-
ferse con él.

Qué sabe. Debemos conocer, co-
mo punfo de partida, qué conoci-
mientos anidan en su cerebro. En
dos émbitos bésicos, el del saber y
el del saber hacer. Es decir, cémo
puntia en los siguientes aspectos:
cultura general, habilidades inte-
lectuales, habilidades de expre-
sion, destrezas técnicas basicas,
conocimientos y habilidades espe-
cificas referidas al puesto de fra-
bajo, efc.

Cémo es personalmente. Nos refe-
rimos a cualidades personales
—innafas o adquiridas— que defermi-
nan su forma de ser, su talante fisi-
co, su personalidad, y también su
potencial. la gama de rasgos es
inagotable. Algunos de los més co-
munes son la capacidad infelectual:
imeligencio, memoria, Opﬂtud ver-
bal, etc.; el modo en el que
reacciona emocionalmente ante es-
fimulos mas bésicos: la estabilidad
de animo, el carécter impulsivo o
sereno, pacienfe o impaciente, su
tolerancia a la adversidad, a la frus-
fracién y al fracaso, efc; los rasgos
de la personalidad, como por ejem-
plo, si es vifal activo, activo y con
iniciativa; su motivacion o, con
ofras palabras, qué le mueve, por
qué razones actia (dinero, posicion
social, fama y reconocimiento, sim-
ple supervivencia, excelencia profe-
sional, etc.)

Cémo frabaja. la forma de trabajar
refleja basicamente la proyeccion
de la personalidad del individuo en
el terreno laboral. Para analizarla
habria que fijarse en los siguientes
aspectos: capacidad de realizar un
frabajo de calidad, acabado hasta
el detalle; respuesta ante el cambio
y la crisis; actitud y motivacion; ca-
pacidad de resolucién y creacion;
grado de aufonomia para organi-
zarse vy trabajar sin supervisiéon in-
mediata, efc.

Cémo se relaciona con los demés.
La valia de un candidato viene tam-
bién deferminada por el fipo de
confacto que esfable con sus cole-
gas y la capacidad de relacién in-
ferpersonal que posee. Estos rasgos
pueden definirse desde la partici-
pacion en la vida de la empresa,
en el frabajo en equipo, el interés
por los problemas de sus colegas,
el cuidado de las relaciones con
sus jefes o la atenciéon v el creci-
miento de sus subordinados, si es el
caso. .

Estas cuestiones configuran la ra-
diografia del personaje, los ejes en
forno a los cuales se define su for-
ma de ser, y su compefencia. Pre-
guntando sobre ellos, puede dibu-
jarse la fipologia del candidato,
aunque fodavia de modo impreci-
so. Avanzar y convertir esos datos
en informacion Uil exige definir las
necesidades concretas de la em-
presa.

El puesto de trabajo

Definir expresamente el perfil del
puesto de frabajo aporta induda-
bles beneficios: ayuda a objetivar
la busqueda, racionaliza el proce-
so de seleccion y evila que se fer-
mine fichando a alguien simple-
mente porque le cae bien al selec-
cionador.

Ademés, esbozar las responsabili-
dades y competencias del trabajo-
dor buscado -sobre todo si se hace
por escrito- permite compartir crite-
rios, infroducir mds gente en el pro-
ceso de seleccion, y evitar que el
fichaje dependa de un solo indivi-
duo y quede viciado por aprecia-
ciones personales. Para ello basta
con recurrir o unas pocas pregun-
tas, que ayudan a concretar el per-
fil del empleado segin los requisi-
fos del puesto de trabajo. Empeza-
mos por analizar el puesto de fra-
bajo, para clarificar después como
ha de ser la persona que lo ocupe,
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ERRORES CON PEDIGRI

LA ENTREVISTA VAGA: CONFUNDR A ENTREVISTA DE SELECCION CON UN MERO EN-
CUENTRO INFORMAL PARA OBTENER UNA IMPRESION GENERAL DE COMO ES EL CANDIDATO.

EL PERFIL GENERICO: (A URGENCIA EN FICHAR A ALGUIEN DESPIAZA AL ESFUERZO POR
CONCRETAR QUE SE ESPERA DE ELLA Y SE TERMINA BUSCANDO, SIMPLEMENTE A UNA PERSONA BUE-
NA, CUALFICADA, VALOSA. .. SIN ESPECIFICAR EL CONTENIDO DE ESOS TERMINOS.

LA SIMPATIA: FICHAR A UN CANDIDATO, SIMPLEMENTE, PORQUE RESULTA SIMPATICO AL EN-

TREVISTADOR.

LOS COMPROMISOS: CONTRATAR AL AMIGO DE UN AMIGO, EN VEZ DE A LA PERSONA

QUE REAUMENTE VALE PARA DESEMPENAR EL TRABAJO.

EL DESLUMBRAMIENTO: St PRODUCE CUANDO FICHAMOS AL CANDIDATO POR ALGUNA
CUALIDAD ESPECIALMENTE DESLUMBRANTE QUE POSEE, SIN' CONSIDERAR TAMBIEN SUS DEFECTOS, EL
CONJUNTO DE SUS CAPACIDADES O LOS REQUERIMIENTOS DEL PUESTO.

a fravés de las siguientes cuestio-
nes:

e Qué responsabilidades fiene
asignadas, o dicho de ofro modo,
qué resultados deberd alcanzar
con su frabajo, a dénde se espera
que llegue o qué tendria que con-
seguir. Contestar a esta pregunta
obligard a ir de lo genérico a lo
concrefo, y serd mdés Uil en la me-
dida en que se afine mas el defalle.

e Cudles son los problemas habi-
tuales que encuentra y que debe
normalmente resolver; tanto los pro-
pios de ese puesto -pensando de
modo tedrico y general, como los
problemas concretos por la forma
de trabajar en la empresa, un de-
ferminado cliente, o por las cir-
cunstancias peculiares que afravie-
se la compaiia.

e Con quién se tiene que relacio-
nar: proveedores, clientes, jefes,
colegas... y en qué términos. Cudl
es su posicion en el organigrama y
qué responsabilidades se derivan
de ello hacia sus directivos y hacia
sus subordinados.

e Como es la cultura de la empre-
sa y qué exigencias proyecta sobre
el personal. Todas las empresas tie-
nen su estilo, a veces formalizado
en unos principios o un ideario, o
simplemente plasmado en la forma
de funcionar. Y en funcién de como
sea, acogen mejor a un tipo de fro-
bajodor particular, que puede coin-
cidir o no con el personaje enfre-
vistado.

Una vez respondidas estas cuatro
preguntas conviene seguir avan-
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zando y determinar quién ha de
responderlas. Porque si bien es ver-
dad que es el directivo quien suele
tener la vision de conjunto neceso-
rias para contesfarlas, a veces se
le escapa el defalle, y viene bien
contar con la opinién de ofras per-
sonas.

la clave para contar con mltiples
opiniones y enriquecer el perfil con
disfintos puntos de vista, pasa por
conseguir hacer operativa esta to-
rea. Bdsicamente, conviene pre-
guntar: a las personas que han
ocupado ese puesto con anferiori-
dad, en caso de que permanezcan
en la empresa o que el puesto no
sea de nueva creacién; a sus jefes
inmediatos; a los colegas; vy, por aF
timo, a los subordinados. De esta
forma, se cubren todos los esta-
mentos y se obfiene una visién bas-
fanfe precisa. Habitualmente, no
har¢ falta preguntar a todos, vy la
decisién habré de tomarla en fun-
cion de cada caso.

Una vez obtenida la informacion
conviene ordenarla y clasificarla se-
gin los requisitos identificados en
relacién con su importancia para
realizar bien el frabajo. En este sen-
tido, es necesario distinguir bien en-
fre lo imprescindible, lo que vendria
bien pero no es esencial, lo negati-
vo y que hay que evifar, vy lo intras-
cendente.

En definitiva, quiza lo principal sea
identificar cuanto antes los factores
imprescindibles para el éxito. Por
que sin ellos el candidato no sirve.
Realizada esta tarea, sélo queda
examinar a los candidatos y descu-
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brir si ofrecen lo que la empresa ne-
cesita.

Descubrir el talento

Por extraiio que parezca, el trabajo
de seleccién de personal se orienta
a adivinar el porvenir: predecir en
el presente el rendimiento del can-
didato en el futuro. Una labor diff-
cil, porque aunque la informacién
abunda, nunca terminamos de sa-
ber si es fiable y completa, y esco-
sea el fiempo para asimilarla. Qui-
z¢ los talentos sean escasos, pero
podemos dar con ellos si sabemos
doénde buscar: escuelas de presti-
gio, la propia empresa, nuestro am-
bito profesional, la Red, los anun-
cios en prensa o las personas con
vista, son algunos de los caminos
para dar con personas de valia.

El curricu|um, la entfrevista, el fest,
las referencias y las simulaciones o
casos son algunas de las herra-
mientas combinadas que nos ayu-
dan a discernir si la cualificacion es
aparenfe o real, en un tiempo ré-
cord. En este sentido, el valor de
cada prueba radica en el conjunto
y enfre fodas ellas, la enfrevista,
bien hecha, juega un papel fundo-
mental. Prepararla bien, respetar
las distintas fases, acertar con las
pregunfas, pofenciar la escucha ac-
fiva y evaluar las impresiones que
produce el candidato son aspectos
a tener en cuenta a la hora de rea-
lizarla.

En definitiva, cuidar la bisqueda
de talentos implica invertir en el
proceso. Utilizar las herramientos
adecuadas y respefar el proceso
de selecciéon es clave, pero ade-
mas hace falta desarrollar la capa-
cidad de conocer a las personas y
dar una buena acogida al candi-
dato para potenciar al méximo sus
habilidades. —
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Nuevos anuncios, ;nuevos problemas?

LA PUBLICIDAD SE DESMELENA. LIBERADA DE VIEJAS ATADURAS, HA SALIDO DE SU PRISION EN EL FONDO DE
LA PAGINA Y ANUNCIA UNA ERA EN LA QUE INFORMACION Y ANUNCIOS CONVIVEN SIN COMPLEJOS. Y LOS
LECTORES NO PARECEN INMUTARSE. aCUAL ES LA CAUSA DE SEMEJANTE REVOLUCION? ‘-‘,EXISTEN LIMITES A
ESTA OLA DE CREATIVIDAD? BIENVENIDOS AL FUTURO DE LA PUBLICIDAD EN LOS DIARIOS.

Tras el rediserio de Liberdtion en Fran-
cia, el disefiador Mario Garcia ha-
bla en sus conferencias recientes de
‘anuncios silenfes’. Explica que se fra-
fa de un nuevo formato publicitario
que se abre paso en los medios im-
presos por la influencia de los ban-
ners de infernet. Y augura que esfe fi-
po de avisos va a ser cada vez mds
frecuente por dos motivos: ubicacion
libre y eficacia. “Si ha habido un
drea donde infernet ha influido més
en lo prensa es en la publicidad”,
concluye. 3Qué entiende Garcia por
‘anuncios  silenfes’®  Micromédulos
publicitarios inserfados en medio de
columnas de navegacién, del fipo de
los sumarios de una portada. Tan pe-
quefios que apenas son marcas. En
realidad, estos ‘anuncios silentes’ no
son nuevos, no se explican sdlo por
la influencia de interet y van mas
allé de las ubicaciones descritas. Sin
embargo, Mario Garcia s lleva ro-
z6n en que estamos asisfiendo a los
inicios de una nueva época en la re-
lacién entre informacion y publicidad
cuyas consecuencias son dificiles de
precisar. Repasemos algunos aspec-
fos interesantes.

Crisis de separacién entre
publicidad e informacién

El prurito tradicional de no mezclar
informacién y anuncios estd hoy en
cuestion. Los lectores del siglo XXI po-
seen una cultura visual mucho més ri-
ca que antafio y admiten unos limites
menos nitidos. “Los lecfores saben re-
conocer perfectamente qué es publi-
cidad y qué informacion. El futuro es
la integracion”, insiste Garcia.

Los diarios, por detras de la
television y las revistas

Hace tiempo que las barreras se de-
rribaron en television e, incluso, en
las revistas, hasta el punto de que en
estas Ulfimas a veces es dificil distin-
guir cuéndo estamos ante un anuncio
y cuando ante un contenido editorial.
Se ha producido una evidente asimi-
lacién. En felevision, la publicidad

mds o menos encubierta o subliminal
ha invadido series de ficciéon y pro-
gramas de entrefenimiento; los espa-
cios informativos patrocinados  se
han colado incluso en canales pobli-
cos; los banners televisivos anficipan
programas o se infercalan en mitad
de una retransmision...

Ya no quedan espacios
‘nobles’ libres de anuncios

los diarios son productos més orto-
doxos. Sus lectores admiten con difi-
culiad la asimilacion entre publicidad
e informacion. Muchos  preservan
aln con celo sus portadas y sus pé-
ginas de opinién como si se frafara
de territorios sagrados. Pues bien, in-
cluso en estas dreas reservadas co-
mienza a colarse sin control la epi-
demia publicitaria. la publicidad en
portada es ya algo normal en casi fo-
dos los paises. En algunos, incluso,
se despliega como si se tratara de
una pagina interior (imagen 10).

Los diarios estadounidenses
son los mas conservadores

Estados Unidos fransita en esfe punto
rezagado y se muestra mdas conser-
vador que la mayoria de paises. La
publicidad no ha llegado ain a las
portadas de sus diarios, ni a sus pri-
meras pdginas de seccion ni a sus
péginas de opinién. Esta situacion
no deja de ser paraddjica por cuan-
fo los estadounidenses son los diarios
con un mayor impacto publicitario en
términos porcentuales y Estodos Uni-
dos es el pais de la economia de
mercado por anfonomasia.

No inventamos nada...

Los diarios nacieron vy se desarrolla-
ron ol principio como herramientas
fundamentalmente comerciales. Bas-
fa repasar cualquier hemeroteca par-
ra caer en la cuenfa de nuestros orf-
genes y comprobar que hasta en es-
fo nuesfros antecesores mostraban
mas coraje (imagen 2). Un siglo des-
pués resulta que no estamos inven-
fando nada (imagen 5).

La publicidad no va
necesariamente abajo...

Asistimos a una fransgresion de los
rigidos formatos que constrefifan la
publicidad a médulos o a pulgadas
por columna siempre colocados en
la parte inferior de la pagina. la
prensa alemana hace afios que in-
fercala ‘anuncios silentes’ en medio
de fextos informativos sin molestar la
lectura. Pueden encontrarse fambién
junfo a los logos de los diarios o por
encima de ellos (imagen 3). Incluso
en ocasiones histéricas que parecer-
an exigir la ausencia de anuncios.
Pero es que aparecen anuncios de
gran formafo colocados en la parte
superior de la pagina (imagen 5), en
mitad de la misma (imagen @) o por
arriba y por abajo, abrazando el tex-
fo. 3Qué dirén ahora a sus alumnos
los profesores universitarios de dise-
letd

Los periodistas deben
acomodarse a las exigencias

las agencias publicitarias buscan im-
pacto y encuentran hoy la complici-
dad de los departamentos de Ventas
que anfes se les negaba. los peric-
distas se ven obligados en muchas
ocasiones a rellenar el hueco que les
deja la publicidad, sin posibilidad de
protesta. En esta nueva era las porto-
das de secciones y cuadernos se han
converfido en ferriforio de libre ocu-
pacién, hasta el punfo de verse ocu-
padas por complefo (imagen 6). Pe-
ro hay més: la publicidad comienza
a desbancar de las portadas al con-
tenido informativo, al menos en oca-
siones especiales o en ediciones do-
minicales. En estos casos, natural
mente, la verdadera portada figura a
continuacién, ‘abrazada’ por la por-
fada publicitaria. (imagenes 4 y 8).

Llegan los nuevos formatos
triangulares y circulares...

Se ven cada vez mds anuncios con
forma de L, U, T o H (imagen 7), o
incluso con forma de escalera (ima-
gen 11). Estos ejemplos son aln fro-
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ducibles a pulgadas y columnas vy,
por tanto, al sistema de cobro tradi-
cional. Pero el salfo es aln mayor [y,
por tanto, la complejidad de cobro)
si pensamos en recientes formatos
friangulares o circulares (imagen 12).
El diario tabloide sueco Smalands-
posten, con una circulacion de
40.500 ejemplares, publicaba re-
cientemente por vez primera un anun-
cio triangular. “Fue un refo ajustar el
material informafivo en esa pdgina,
pero pienso que el resuliado fue bue-
no. El siguiente paso serdn los anun-
cios circulares, aunque aqui soy es-
céptico. Creo que es dificil que un
lector reconozca un anuncio redon-
do como tal y no lo confunda como
un elemento visual de la propia infor
maciéon”, dice Anders Tapola.

La superposicion de
contenidos informativos
y publicitarios

El salto cudlitativo llega con los anun-
cios de libre formato y con la publi-
cidod superpuesta. Una vez més, los
diarios brasilefios, de la mano de la
Associacdo Nacional de Jornais
[ANJ), figuran como pioneros mun-
diales de un fenémeno que ya se ha
extendido a ofros paises [imagen
13). O Globo es, tal vez, el mdas
avanzado. Si bien mantiene estrictas
limitaciones en portada, aperturas de
seccion o suplementos, impulsa des-
de hace fres afios una decidida poli-
tica de creatividad publicitaria. “El
objetivo es que las agencias aprove-
chen al maximo el formato esténdar
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del diario. Nuestro departamento de
Publicidad no es pasivo sino que
adopta un rol de asesor, proponien-
do ideas al cliente y discutiendo es-
frategias de comunicacién”, explica
leo Tavejnhansky, editor de Arte, ci-
tando al director Agostinho Vieira. Al
go parecido explican desde Abc,
uno de los pioneros en Espaiia de es-
fa nueva era publicitaria. Para Iside-
ro Tapia Llorenzo, gerente de Publici-
dad, el objefivo es mejorar la visibi-
lidad, el agrado y la afribucion de la
publicidad, reforzar su eficacia y una
mayor rentobilidad a nuesfros clien-
fes. Esto ofrece un valor de innovor
cion y creatividad a nuestro diario”.
5Y qué hay de los precios? “El precio

del anuncio varia cada vez, pero en
esfos casos especiales es al menos el
doble de la tarifa convencional. En
realidad, el precio viene defermina-
do por el impacio de la publicidad
en la pégina”, aiiade. En el caso del
anuncio de TAM (imagen 1), O Glo-
bo cobré al anunciante el equivalen-
fe a las dos paginas completas. “Es-
fos nuevos formatos son fan nuevos
que todavia no hay una poliica cla-
ra de tarifas”, asegura Tapola. Tapia,
de Abc, lo confirma: “Son formatos
no farifados y que, por fanfo, tienen
un precio especial que depende del
tamafio, la ubicacion, la dificuliad
de redlizacién, el nimero de inser
ciones... Pero, si tenemos en cuenta
la relacion  precionoforiedad, son
competitivos”.

Mas alla del coste,
problemas éticos

Los problemas no afectan sélo al sis-
fema de farifas. Van mucho maés allg
y focan cuestiones delicadas. 3No
hay riesgo de confundir a los lecto-
rese sEsta en peligro la independen-
cia informativa? 3Qué credibilidad
puede tener una informacion ‘conto-
giada’ por un anuncio de esfas co-
racteristicas? Desde O Globo, To-
vejnhansky insiste en que su diario in-
centiva a las agencias, pero rechaza
cualquier anuncio que pueda confun-
dir al lector. “Todos esfos anuncios re-
quieren la aprobacion del director,
que incluso vetd dos propuestas re-
cientemente”, explica. Tapia, de
Abc, abunda en esta cuestion: “La di-
reccion del periddico fiene la Glima
palabra. Hay que compatibilizar los
intereses de lectores y anunciantes
con los nuestros, y entre los nuestros
desfaca naturalmente la calidad. El
Gnico limite a esfe fipo de formatos es
que no dificulten la lectura”.

La crisis de lectores y la crisis de la
publicidad estan defrés de esta nue-
va era publicitaria en los diarios. Los
departamentos de Ventas han fenido
que olvidarse de mandamientos sa-
grados con vistas a mantener sus in-
gresos. los  anunciantes buscan un
impacto cada vez mas dificil en un
mundo lleno de impactos vy ruido. Los
lectores no se quejan. En las redac-
ciones los periodistas muestran rece-
los y miedo. Va a ser necesario un
enorme esfuerzo por su parle para
superar viejos paradigmas. Porque la
revolucion es imparable. -
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XIX Congreso Internacional de Comunicacion . .
Pamplona, 11 y 12 noviembre de 2004 @ Lok de e i

LA COMUNICACION EN SITUACIONES DE CRISIS: DEL 11M AL 14V

Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacion que deseen recibir Perspectivas en una direccién distinta a la actual pueden
comunicar sus nuevos datos a alumni@unav.es

Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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