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David Oglivy publicé en 1963 sus
Confesiones de un Publicitario,
libro que se convirtiera en un
bestseller y que a dia de hoy
sigue siendo un referente en las
practicas publicitarias. Inspirado
en este volumen del genio de la
publicidad, quien fuera su
discipulo y amigo, Luis Bassat,
realiza en Confesiones
personales de un publicitario un
recorrido por los momentos que
han marcado su vida como
publicista y como persona.

Autor de campafas memorables
y creador de marcas
imborrables, Bassat vierte en su
texto un inmenso caudal de
conocimiento y revela en él los
conceptos, tacticas y técnicas
que han forjado su carrera
estelar como publicista. Escritas
en un lenguaje sencillo y directo,
son las memorias intimas vy
atipicas de una de las figuras
mas relevantes de la publicidad
moderna, de un hombre que se
confiesa inquieto, inconformista,
tenaz y perfeccionista. Estan
dirigidas a todos aquellos,
publicitarios o profanos, que
aspiren al talento y al éxito de su
autor y quieran aprender de su
sabiduria y experiencia.
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Confesiones personales de
un publicitario
Experiencias en primera persona
de uno de los profesionales mas
reconocidos de la publicidad
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CONFESIONES PERSONALES
DE UN PUBLICITARIO

Luis Bassat

INTRODUCCION

Confesiones de un nifo

Dicen que recordamos mejor las experiencias de los primeros afios de nuestra
vida que todo lo que hemos ido almacenando después. David Oglivy padecid
Alzheimer. Empezd por olvidar lo mas reciente y al final s6lo recordaba las
canciones que aprendié de nifio en el colegio. Esta es la razén de que Luis Bassat
tenga tan presentes numerosos momentos de su nifiez.

A los doce anos, cuando estudiaba en las Escuelas Virtelia, uno de sus
compafieros de clase, un chico mas grande que Bassat, la tomd con él y empezd a
llamarle “perro judio”. Los nifios judios eran pocos en el colegio y su nimero en la
Espafia de los afios cincuenta rondaba los tres mil. Se les toleraba sin que
tuvieran derecho a mostrar ningun signo externo. La primera sinagoga en Espafia
después de la expulsion de los judios en 1492 se habia construido en Barcelona
en 1954, y su apariencia externa era la de un edificio de pisos.

Aunqgue su padre ya le habia prevenido para que no hablara de religion en el
colegio, cada vez que aquel companero le llamaba “perro judio” Luis no podia
aguantar su rabia y le respondia que eso no se lo repetiria al salir. Pero el chico si
lo hacia y, ademas, le propinaba una buena paliza.

Un dia, un amigo de Luis le habldé de un recién llegado a Barcelona, el profesor
francés de judo, el deporte en el que los pequefios pueden ganar a los grandes.
Luis se inscribié de inmediato y empezé a aprender con una pasidén y una
motivacién fuera de lo normal. Pasado un tiempo, y casi a punto de acabar el
curso, cuando el compafiero malvado empezé a zurrarle de nuevo, Luis pudo con
él. Aquél nunca mas volvié a insultarle y, a partir de ese momento, empezé a
tratarlo con respeto.

Aunque Luis podria haber sacado la conclusion de que el respeto se consigue por
la fuerza, prefirid pensar que se lo gana uno mismo, y que él lo habia ganado a lo
largo de todo un afio de no dejarse insultar impunemente, aunque eso le hubiera
supuesto unas cuantas palizas. Y concluye citando a Kennedy: “Lo importante no
es cuantas veces has caido, sino cuantas veces te has levantado”.

Confesiones de un creativo

Cuando contaba doce o trece afios, Bassat vio una pelicula que le dejoé fascinado:
Trece por docena ( Cheaper by The Dozen), con Clifton Webb como actor
principal. En ella, el protagonista trabaja como controlador en una empresa de
automoviles y aplica en casa, con su mujer y sus doce hijos, los mismos principios
que le permiten mejorar los procesos de fabricacidon en la empresa. Piensa,
acertadamente, que todo es mejorable si se encuentra la manera de hacerlo.
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En la escena mas memorable de la pelicula,
el protagonista se abrocha el chaleco de
arriba abajo mientras su mujer le
cronometra. Emplea siete segundos.
Entonces se lo desabrocha y vuelve a
empezar, pero esta vez de abajo arriba vy,
sorprendentemente, sélo tarda cinco
segundos y medio.

Aguella noche, Luis volvié a casa decidido a
hacer, de mayor, lo que habia visto en la
pelicula: buscar mejores formas de hacer
las cosas. El largometraje le habia
demostrado que no era una utopia.

Cierto dia, sus padres decidieron trasladarle
a uno de los dormitorios interiores y que su
hermano pequefio se quedara en el
dormitorio contiguo al de ellos. Aunque por
ello se sintiera feliz y mayor, Luis aforaba
la vista a la calle. Y un dia se pregunté por
qué no podia haber edificios donde todas
las habitaciones dieran al exterior. Con un
papel, un lapiz y un compas dibujé un
edificio cilindrico, con el ascensor en medio
y la escalera alrededor del ascensor. En
cada planta habia dos viviendas, como en
su casa, y se accedia a todas las
habitaciones por un pasillo semicircular.
Todas eran exteriores, incluidos los banos y
la cocina, con lo que el problema quedaba
resuelto. Entonces bajo a la calle y conté
cuantos edificios habia en la manzana. De
nuevo en casa, y excitado por el posible
descubrimiento, dibujé una manzana del
Ensanche barcelonés en la que coloco
tantos edificios cilindricos como edificios
habia entre medianeras. Todos cabian.

Al acabar el colegio, Bassat hizo un afio de
derecho y cuatro de econdmicas, sin que ni
una carrera ni otra despertaran su interés,
hasta que, en la Escuela de Ingenieros,
descubridé un curso de postgrado en el que
se ensefaba marketing, publicidad,
investigacion de mercado, psicologia
comercial y otras disciplinas afines.

Consiguid6 que le admitieran. Leyd
Confesiones de un publicitario de David
Oglivy y otros dieciséis libros mas sobre
publicidad, todos los que habia publicados
por entonces en castellano, y se reencontré
a si mismo como estudiante. En ese periodo
recibié dos ofertas de trabajo, pero prefirié
empezar a su manera y abrir su primera

agencia de publicidad, lo que le permitio
compaginar durante cuarenta afos la
responsabilidad empresarial con la creativa.

Segun Bassat, la creatividad no es mas que
hacer algo de forma original y distinta ha
como se ha hecho hasta entonces, vy
conseguir que el resultado sea mejor que el
gue se obtenia con la antigua forma de
hacerlo. Todos llevamos un creativo dentro.
Sélo que unos lo desarrollan mas que otros,
seguramente, los que mas lo necesitan.
Como dijo Mahatma Gandhi: “Un estémago
vacio es uno de los secretos de la
creatividad”.

Confesiones de un vendedor

Al comenzar la universidad, Luis se planted
trabajar al mismo tiempo que estudiaba.
Sus padres podian costearle la carrera, pero
su deseo era ser independiente, comprarse
una Vespa y fumar, algo que ellos
desaprobaban.

Consiguid un empleo en Televisores
Marconi. Hacia poco que la televisidn habia
llegado a Espana y Marconi fue una de las
primeras multinacionales en instalarse en el
pais. Le dieron un curso de un dia para
explicarle cdmo funcionaban los televisores,
que captaban el Unico canal que se emitia
en Espafa, TVE, y al dia siguiente comenzé
a trabajar como vendedor en una zona de
Barcelona. Empezé yendo de puerta en
puerta y la gente mostraba mucho interés
por el aparato, pero en cuanto se enteraban
de que valia 120.000 pesetas, el doble que
un Seat 600, la conversacidon tocaba a su
fin.

A los pocos dias, y después de haber tocado
infinidad de timbres en aquel barrio, Luis
paré6 a tomar café en un bar de la calle
Muntaner. En la conversacion que entabld
con el duefio, éste le explico que estaba
teniendo éxito, que los dias laborables el
bar se llenaba, pero que los fines de
semana parecia un desierto y por ello se
estaba planteando cerrar al menos los
domingos. En aquel momento, a Luis se le
ocurrié una idea.

Le propuso al dueno del bar instalar un
televisor a prueba; él se encargaria de
repartir cien tarjetas en los buzones de las
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casas vecinas -donde él sabia que no tenian
televisor- en las que, por el precio de una
consumicion, se invitaria a los vecinos a ver
el partido de futbol del domingo en el bar.
El duefo aceptd, se le instald el televisor y
Luis repartio las tarjetas. El resultado fue
magnifico. El bar empezdé a llenarse los
domingos por la tarde y la gente acabd
tomando varias consumiciones durante el
partido. Esta fue la primera idea comercial
de Luis, la que le permiti6 fumar vy
comprarse la Vespa. Ya no iba de puerta en
puerta, sino que sélo visitaba bares.

Esta fue su forma de vender durante los
cinco anos de universidad. Cada afio trabajé
€en una empresa mejor, pero antes de salir
a vender el primer dia, ya buscaba la idea
gue le permitiera conseguir tantas o mas
ventas que los otros vendedores, a pesar de
que sdblo podia dedicarse a ello por las
mafanas. Asi vendié purificadores de agua
para la industria o para piscinas, libros y
seguros y, ya como jefe de ventas,
guemadores de fuel para calefaccion.

Al afio siguiente le fiché Cayfosa, una
importante industria grafica que tenia como
clientes a agencias de publicidad vy
editoriales. Uno de los grandes pedidos que
recibio fue el de la Editorial Mateu, que
tenia previsto lanzar la coleccidon “Espafia,
qué hermosa eres”, un fasciculo por
provincia y por semana, y que después de
un afio podrian encuadernarse y convertirse
en un libro. Le solicitaron un presupuesto
para quince mil ejemplares, pero él entregé
tres presupuestos: para quince, cincuenta y
ciento cincuenta mil. El responsable de la
editorial contestd que le convenia el precio
de los ciento cincuenta mil, pero que no
creia que Luis pudiera venderlos.

Este le pidi6 que le dejara ayudarle. Se
puso a trabajar y lo primero que se le
ocurrio fue que, si en lugar de publicarlos
por orden alfabético, sacaban los fasciculos
por orden de interés de cada provincia,
cabia la posibilidad de empezar vendiendo
muchos mas ejemplares y de que luego la
gente continuara con la coleccién. En
consecuencia, selecciond una serie de
variables, como el nimero de habitantes de
cada provincia, el nimero de camas de
hotel, la calidad y la cantidad de los
monumentos artisticos, etc., y combinando

todo ello, obtuvo un listado de las
provincias espafolas de mayor a menor
interés.

También sopesé la cuestidon de que un buen
anuncio televisivo motivaria no sélo a los
compradores finales, sino también a los
quiosqueros, para que creyeran en el
producto y lo colocaran en algun lugar
preferente de su establecimiento. Encontrd
a una jovencisima modelo, Teresa Gimpera,
con una personalidad y un atractivo
excepcionales, y con todo ello en su mano
se presentd en la editorial, que termind por
encargarle los ciento cincuenta mil
ejemplares y el spot para la television. No
obstante, en la imprenta rechazaron la idea
del spot alegando que ellos sdlo se
dedicaban a™ ensuciar papel”.

En ese momento, Luis tomé la decision de
dejar Cayfosa, abrir una agencia de
publicidad y realizar el primer spot de su
vida. Tras un corto periodo en la agencia de
unos amigos, abrid su primera agencia
publicitaria, a la que llamé Publicidad
Venditor (“vendedor”, en latin) como
homenaje a todos esos afios que le habian
formado para una dura profesidn, pero que
le ensefid, como ninguna otra, a conocer las
reacciones de los consumidores y de los
compradores.

El capitulo concluye con estas palabras:
“Por eso, cuando a lo largo de mi vida he
recibido a estudiantes de publicidad con un
brillante curriculum académico, bilingles,
trilinglies o poliglotas, y con excelentes
conocimientos de informatica, les digo que
lo Unico que les falta es pasar por lo menos
seis meses vendiendo televisores en El
Corte Inglés”.

Confesiones de un empresario

Luis Bassat empezd como un modestisimo
empresario abriendo su agencia de
publicidad a los veinticinco afios, con una
secretaria y un diseflador grafico y su
equipo. Durante casi ocho afios trabajaron
con mucho éxito. Sin embargo, Luis quiso
probar lo que era una gran agencia. Cerré
la suya y aceptd una generosa propuesta de
Interlas, la empresa con vocaciéon
internacional del grupo Alas, entonces uno
de los mas importantes de Espafia.
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Le nombraron director general de Interlas
Barcelona y le encargaron que identificara
el mejor grupo internacional con el que la
empresa podria asociarse. Al afio y medio,
Luis estaba clarisimamente decantado por
Oglivy & Mather, pero en ese momento
Interlas habia dejado de estar interesado en
buscar socios. Frustrado, Luis dimitié de su
puesto y, tan pronto como pudo, se fue a
Nueva York a entrevistarse con Oglivy &
Mather.

Alli le recibié Jack Elliott, el brillante
profesional que David Oglivy habia
nombrado como presidente de la compaiiia.
Luis le explico su historia, le aseguré que
iba a empezar de nuevo y le ofrecié que
abrieran juntos, al 50 por ciento, una nueva
agencia de publicidad. Aunque la asociacion
finalmente no se llevd a cabo, Luis
consiguid firmar un acuerdo que le permitia
poner en la parte inferior de su papel de
cartas “En asociacion técnica con Oglivy &
Mather” y le autorizaba a visitarles tantas
veces como quisiera, para conocerles mejor
y aprender de ellos.

En los cinco afos siguientes, Luis vold una
docena de veces a Nueva York para pasar
alli un mes y medio y aprender publicidad
en televisién. En la Espafia de entonces se
sabia hacer bastante bien publicidad en
prensa y radio, pero la television era aun un
medio poco explorado. Pasados esos afos,
Oglivy & Mather pagdé un buen precio por el
25% de la agencia de Luis y firmo con él un
acuerdo por el que, cada cinco afios, iria
comprando mas acciones hasta totalizar el
100%.

Desde el principio, Luis tuvo claros sus
objetivos como empresario. Bassat
Asociados tenia que ser el mejor lugar de
trabajo para los mejores profesionales de la
publicidad y el marketing. Cuando los
tuviera, la agencia realizaria las mejores
campanfas para los mejores clientes de cada
sector. Y cuando las hiciera, ganaria dinero.

Luis colocé en primer lugar de sus
prioridades a las personas, a su gente.
Después, a sus clientes, y en tercer lugar,
el dinero. Segun él, “este es el orden
correcto y ningun otro. Nadie se dejaria
operar por un cirujano que dijera que su
primer objetivo es conseguir que los

accionistas de la clinica obtengan mas
beneficios”. Se propuso, ademas, que en su
empresa deberian ser “los menos, los
mejores y los mejor pagados”.

Luis siempre ha trabajado con la puerta de
su despacho abierta, como simbolo de que
cualquier persona de Ila agencia que
deseara verle podia hacerlo de inmediato.
Casi nunca ha empezado a hacer su propio
trabajo antes de las siete de la tarde:
escribir una campafa, preparar una
presentacion o una conferencia, han sido
tareas que ha llevado a cabo practicamente
siempre de noche.

Sus compafieros de trabajo dicen que sabe
escuchar. Para él, “e scuchar no es sodlo
prestar atencidn, es ponerte en el lugar del
otro, comprender y tender la mano tantas
veces como sea necesario. Dirigir no es
mandar. Es motivar. Es muy diferente la
actitud de un coronel en una batalla cuando
ordena: ‘iAvanzad!, a cuando dice:
‘iSeguidme!”

En opinidn de Bassat, un buen director es el
que ofrece un ejemplo que seguir con su
actitud, su honestidad, su capacidad de
organizacion y trabajo y con su ética. Para
conseguir el respeto, el reconocimiento y la
admiracién de la gente que trabaja para
uno, hay que trabajar mucho, con iniciativa,
con capacidad emprendedora, con talento
organizativo y también con gran respeto
por los que estdn debajo. Hay que saber
delegar y en quién delegar.

Todos nacemos con un talento especial para
algo y la mision de un jefe es descubrirlo y
potenciarlo en cada persona. Jamas hay
que discriminar. Por ninguna razén. Bassat
relata como hace afos, JesUs Mufioz, el
entonces director de medios y produccion
de la agencia, estuvo realizando una
seleccion para encontrar un nuevo director
de produccién grafica, y al ir a proponerle a
Bassat el nombre del preseleccionado,
Glenn Mogdasy, rectificd y le anuncié que
seguiria buscando. Cuando Bassat le
pregunté la razén, Mufioz le contestd que
Glenn era palestino y Bassat judio. A lo que
éste ultimo replicé: “Jesus, si he luchado
toda mi vida contra la discriminacién,
icrees que ahora yo podria discriminar a
nadie?” Finalmente, ficharon a Glenn
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Mogdasy, trabajaron juntos sin ningdn
problema y desarrollaron una gran amistad
personal.

Luis cree que “el empresario de hoy ya no
puede ser aquel que busca soélo
enriqguecerse. Ha de pensar que su
responsabilidad también es social. Ha de
ayudar a mejorar la calidad de vida de
todas y cada una de las personas que
trabajan para él, y ha de pensar en el
futuro de la sociedad.

Unicamente asi se pueden conseguir los
grandes objetivos empresariales. Lo otro,
puede ser flor de un dia, y una empresa no
se crea para eso. Si un empresario no vive
hoy en el futuro, vivira mafiana en el
pasado”.

Confesiones de un publicitario

Luis estd firmemente convencido de que la
publicidad y las demas disciplinas de la
comunicacion son herramientas para ayudar
a vender mas: productos, servicios e ideas
de todo tipo. También cree que la mejor
inversion que puede hacerse en un
producto es mejorar ese producto y luego
anunciarlo.

En su opinién, cuando un producto es
superior o tiene alguna ventaja sobre su
competencia -aunque ésta sea solamente el
precio-, la publicidad mas eficaz es la que
resalta esa superioridad o ventaja. David
Oglivy escribié hace medio siglo: “Si se lava
con Dove, su piel quedard mas hidratada,
porqgue en cada pastilla de Dove hay una
cuarta parte de crema hidratante”. Durante
anos y anos, Dove vendid millones de
pastillas de jabon gracias a este concepto.

Sin embargo, a lo largo del tiempo, la
investigacion se ha ido democratizando v,
junto con ella, el disefio y el desarrollo de
productos. Han ido apareciendo mejores
productos, pero también cada vez mas
parecidos a los que ya estan en el mercado.
Por eso Bassat reivindica la creatividad, que
permite concebir productos que rompan
moldes, que sorprendan a los
consumidores, que no se basen en lo que
digan las investigaciones de mercado o en
lo que piense el promedio de la gente, sino

que nazcan del talento de los grandes
creadores.

Las mejores camaras fotograficas
empezaron siendo alemanas, como Leica,
Rolleiflex, etc., y fueron sustituidas por
japonesas. Los coches japoneses se
empezaron a vender por precio y hoy
compiten en todas las categorias con los
alemanes, franceses, italianos y las miticas
empresas y marcas norteamericanas. Pero
ya hay paises que han tomado su lugar
produciendo coches muy parecidos: Corea,
China, India, Republica Checa, etc. El
consumidor no percibe ya una superioridad
por pais de origen. Los mejores coches eran
los alemanes, pero ahora lo son los
japoneses.

Ante tal avalancha de marcas y de
productos de diferentes procedencias, el
consumidor acaba por tener en su cabeza
una pequefa lista de marcas preferidas y
escoge en cada ocasion de entre ellas. Y es
aqui donde la publicidad emocional, la que
crea un vinculo entre el consumidor y la
marca, sustituye con ventaja a la publicidad
racional. En palabras de Luis Bassat, “la
publicidad légica da paso a la publicidad
magica. El humor, las diferentes emociones,
la mdusica, los famosos, han ido
sustituyendo a las demostraciones, Ilas
comparaciones, los presentadores, como
caminos creativos para captar la atencion,
destacar y ser mas memorable que nuestra
competencia”.

Adidas, Prenatal, Ford, Jaguar, IBM,
American Express, Levi's, Dove, Kodak,
Frigo, Paco Rabanne, Guinness, Nestlé,

Philips o Telefénica son algunas de las
marcas multinacionales para las que Luis ha
trabajado. Se confiesa orgulloso de los
productos que ha ayudado a vender, y aun
mas de las marcas que ha ayudado a
construir y lo que ha podido hacer por la
sociedad a través de la publicidad.

Por ejemplo, cuando Prenatal le confid a su
agencia su politica de comunicacion, los
hombres no entraban en las tiendas y las
mujeres sélo lo hacian a partir del quinto o
sexto mes de embarazo, cuando ya no
podian usar su ropa habitual. Luis y su
equipo consiguieron que estar embarazada
fuera un orgullo y las mujeres empezaron a

5



National Business School

vestirse de futuras mamas a los dos meses
de embarazo.

Al mismo tiempo, involucraron a sus
parejas, haciendo que fuesen ellos quienes
aparecieran en los anuncios dando el
biberon al bebé. En uno de los spots
aparecia un padre con su bebé en una
mochila-canguro, mientras la voz en off
decia: “Mama lo ha llevado con ella durante
nueve meses. Ahora te toca a ti, papa”.
Campanas como esta hicieron mas por la
igualdad de hombres y mujeres que muchas
campanas institucionales. Ademas,
vendieron todo lo que querian vender y
construyeron una espléndida marca como
es hoy Prenatal.

Luis tiene claro que “una buena campafa es
la que vende el producto. Una campafa
mejor es la que, ademas, construye la
marca. Y una campafia 6ptima es la que
vende el producto, construye la marca y
hace algo por la sociedad”.

Las marcas se parecen a las catedrales,
construidas a lo largo de decenas de afios
por personas distintas que comparten el
mismo objetivo. Por tanto, el secreto del
éxito de su comunicaciéon reside en la
consistencia. Cuando la agencia de Luis
gand la cuenta de Nocilla, mantuvo su
famoso jingle “Leche, cacao, avellanas y
azlcar”, pero actualizando todo lo demas.
Cuando ganaron Norit, potenciaron su
borreguito y lo rejuvenecieron todo lo
necesario, pero no lo sustituyeron por
ningln otro emblema. Y asi con todas las
marcas que les confiaban su comunicacién y
que ya tenian un activo publicitario.

La historia de la publicidad estd en
constante movimiento, y la publicidad de
hoy es muy diferente de la de ayer. A la
publicidad puramente emocional de antafio,
la sustituyd, en parte, una nueva manera
de hacer que hubiera podido Illamarse
interactiva de no haber aparecido Internet.

Esa publicidad tenia como objetivo darle
casi toda la informacién al receptor del
mensaje pero dejando algo muy sencillo por
descodificar, de modo que, al hacerlo, el
espectador se sintiera mas involucrado en
el anuncio.

El primer spot de este tipo que realizd
Bassat fue para Petit Suisse. En él
aparecian unos nifios a los que la ropa se
les habia quedado pequefia, mientras que a
las madres se les dirigia el siguiente
mensaje: “Si das Petit Suisse a tus hijos,
comprales dos tallas mas”. Era muy facil
deducir de este anuncio que Petit Suisse
hace crecer a los nifios, aunque no se dijera
explicitamente.

Hoy en dia, los consumidores no ven los
anuncios que no quieren ver. Pasan
rapidamente la pagina del periédico o la
revista y utilizan el mando a distancia con
mas velocidad que un pistolero en el oeste.
El espectador es bombardeado con miles de
anuncios y ve muchos, pero solo se detiene
en los que le gustan, los que le gratifican de
una manera u otra, con humor, simpatia,
inteligencia o belleza. La publicidad antes
llamada vendedora, o incluso la conocida en
inglés como hard selling, ya no se vende.
Sélo vende lo que el espectador ve, y éste
ve soélo lo que quiere o lo que le agrada.

La aparicién de nuevos aparatos como el
I+, el descodificador y grabador del canal
satélite, permitird ademas ver los
programas favoritos grabados con o sin
anuncios, por lo que la publicidad ya esta
investigando nuevas fdérmulas, como el
patrocinio, la creacién de series propias, o
incluso las Brand TV o televisiones de una
determinada marca.

En la actualidad, en un gran numero de
paises, los jovenes pasan ya mas tiempo
navegando por Internet que viendo Ia
television. Y en Internet no sélo ven, sino
que también preguntan y obtienen
respuestas, con lo que comprar les resulta
mas sencillo. Es evidente que no acercarse
al consumidor a través de ese medio
representa un suicidio para las marcas y las
empresas.

Para llegar a un consumidor y convencerle a
través de los medios convencionales
(televisién, prensa, radio) y los nuevos
medios (internet, movil, TDT) no basta con
los estudios de audiencia. No es cierto que
a mas audiencia mas ventas, porque ver la
publicidad no significa, automaticamente,
comprar el producto. La adquisicidn
depende de que la gente preste atencion al
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anuncio, de que se interese por el producto,
de que desee comprarlo y de que,
finalmente, tome la decision de hacerlo.

No todos los impactos de la publicidad son
igualmente efectivos. Si hoy un amigo nos
recomienda ver la Ultima pelicula de Woody
Allen, mafiana nos la vuelve a recomendar,
y pasado mafana también, al final le
diremos: “iYa estd bien, déjame en paz, si
puedo ya iré!”. Pero si ese mismo amigo
nos la recomienda una vez, al llegar a casa
nuestra esposa nos dice que ha oido hablar
muy bien de esa pelicula, y al dia siguiente
un compafero de trabajo nos comenta que
la vio la noche anterior y le entusiasmd,
entonces es probable que compremos
entradas para ese mismo dia. Tres impactos
iguales no son tan efectivos como tres
impactos diferentes que provengan de
lugares distintos o, incluso, de disciplinas
de comunicacion distintas.

Para tener éxito de verdad, los publicitarios
deben hacer publicidad que los
espectadores quieran ver, les guste ver e,
incluso, la busquen y la comenten con sus
amigos. Publicidad que les haga sonreir,
que les emocione, que les haga sentir algo
en lo mas hondo de sus corazones, que les
mueva en lo mas profundo de sus almas,
que les haga sentirse auténticos seres
humanos, que les deje una sensacidon
similar a la que uno tiene cuando acaba de
ver una buena pelicula o de leer un buen
libro. Esa es la publicidad que uno quiere
ver y volver a ver.

El consumidor siempre ha sido el rey, pero
ahora lo es todavia mas. Puede escoger
como nunca, y realmente lo hace. Por
ejemplo, leyendo diarios gratuitos, que en
muchos paises ya son lideres de difusion.
Esos diarios viven exclusivamente de la
publicidad y estan llevandose una parte de
ese mercado. Los diarios de pago tienen
gue saber reaccionar, dejar de investigar y
empezar a actuar, ya que mafiana puede
ser tarde para ellos.

David Oglivy definid6 con extraordinario
acierto la investigacién de mercado: “Se
utiliza como haria un borracho con un farol,
como soporte mas bien que como
iluminacion”. Mas que preguntar a la gente,
hay que observarla. Bassat acude al menos

una vez al mes a El Corte Inglés, se pasea
por los diferentes departamentos y se fija
en lo que escogen los clientes, sus dudas y
lo que preguntan.

La publicidad tiene que mantenerse atenta
a lo que sucede en el mundo, a los cambios
socioldgicos, a la fuerza cada vez mas
imparable del deporte, a las nuevas
tecnologias, a la moda y a todo aquello que
pueda influir en el consumidor. Los
publicitarios no imponen las modas, como a
veces se piensa, Ssin0O que son como
surfistas en el océano: contemplan las olas
de los movimientos sociales y de la moda y
tienen que acertar en cual es la mejor de
todas para subirse a ella.

Confesiones de un comunicador

Dale Carnegie descubrio que hablar en
publico es la mejor manera de ganar
confianza en uno mismo. Y disefid unos
cursos que, enseflando a hablar en publico,
conseguian, ademas, aumentar la
confianza de los participantes en si mismos,
ayudandoles a dominar sus preocupaciones
y, en definitiva, haciéndoles crecer personal
y profesionalmente.

Como instructor diplomado de los cursos
Dale Carnegie, Bassat cree que hablar en
publico es muy sencillo. Es como hacerlo
con otra persona, con un amigo que te esta
escuchando y al que quieres explicar algo
de una manera simple. Como afirmaba
Catén, el verdadero orador es el hombre
honesto capaz de hablar bien.

Si alguien es capaz de ser uno mismo y de
explicar a los demas lo que sinceramente
piensa y cree, si es capaz de hacerlo con
sus propias palabras sin tratar de ser
falsamente elocuente, si lo hace convencido
de lo que estd diciendo y si pone la
suficiente emocién como para entusiasmar
a los demas, entonces es un buen orador.

Como instructor para hablar en publico,
Bassat tuvo la oportunidad de ayudar a mas
de dos mil personas a mejorar su capacidad
de comunicarse con los demas. Unos
movian mucho las manos, otros no. Unos
construian frases muy largas, otros muy
cortas. El nunca se metia en eso. Lo Unico
importante era comprobar si habian
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escogido acertadamente el tema o no. A
este respecto, comenta: “Si hablas de algo
que sabes, casi seguro que lo haras bien. Si
hablas de algo que no sabes, seguro que lo
hards mal. Si hablas de algo que te
emociona, seguramente hards que la
audiencia se emocione. Si hablas de algo
que no te importa, seguramente a la
audiencia tampoco le importard lo que
digas”.

La parte activa de la comunicacién es
responsable de que la parte pasiva preste
atencion, le comprenda, le crea e, incluso,
que haga lo que la parte activa le pide. Esto
sucede tanto en las charlas entre padres e
hijos como en las conversaciones de
negocios y, muy especialmente, en los
discursos politicos.

El lenguaje hablado es muy rico y el
lenguaje escrito lo es mucho mas, pero no
deben confundirse. La comunicacién verbal
ha de ser mucho mas simple, sencilla y
directa que la escrita. Algunos politicos vy
muchos conferenciantes confunden ambos
lenguajes y hablan en publico leyendo lo
que han escrito previamente. Como
consecuencia, su audiencia desconecta su
atencion y empieza a pensar en otra cosa.

Lo que importa no es lo que uno dice, sino
lo que los otros entienden. No hablamos
para autosatisfacernos, sino para comunicar
algo a alguien de la forma mas efectiva
posible. Hablar no es el objetivo, sino el
medio para conseguir convencer, motivar,
educar, persuadir o, simplemente, que nos
entiendan.

Cuanto mayor es la distancia, social o de
edad, entre dos personas que dialogan,
mas hay que cuidar ese punto. Los seres
humanos poseen vocabularios muy
diferentes, en funcion de su cultura, de su
profesién o de sus habitos. Si queremos
que el otro nos comprenda, debemos
realizar el esfuerzo de hablarle en su
lenguaje.

Bassat recuerda que, hace muchos afios,
Nestlé sacéd una campafia en televisidon de
su chocolate blanco Milkibar, dirigida a los
nifios pequeios. Utilizaba las imagenes y
los simbolos adecuados, pero al final decia:
“Milkibar, la blanca alternativa”. En aquel

momento decidié escribir una carta al
director de publicidad de Nestlé para
preguntarle si los nifios de esa edad sabian
lo que queria decir “alternativa”. Como era
evidente que no, al cabo de poco tiempo la
compafiia cambio el eslogan de Milkibar.

El tono de voz también es relevante. Cada
uno de nosotros posee el que la naturaleza
le ha dado, pero si cuando hablamos en
publico nos dirigimos a los que estan en
primera fila, automaticamente el volumen
de la voz se adaptara a esa distancia y los
de atrds no nos oiran. Hay que vocalizar
perfectamente y hablar para los que estan
mas lejos.

El lenguaje del cuerpo es otro aspecto
fundamental. No se trata tanto de cémo
deben moverse los brazos (eso ha de ser
natural), sino de la actitud. Cuando damos
la mano a alguien vy, en vez de
estrecharnosla con fuerza, la deja blanda,
ya nos esta diciendo mucho de si mismo.
Cuando un orador no mira a la audiencia,
porgue no levanta los ojos de sus papeles o
del suelo, también estd manifestando
mucho de si mismo.

En principio, una conferencia no debe
leerse. Es preferible escribir un guién con
cada uno de los temas que se trataran y
representar cada uno de ellos por una
palabra o una frase. Cuando Filomatic gand
el premio Lideres de Marketing, Bassat fue
reclamado para dar una charla en la que
diera razén del caso. Escribié los cuarenta
temas que queria mencionar pero solo se
llevé consigo un papel con una palabra por
cada una de ellos. Y como lo prepard con
tiempo, pudo memorizar, por orden, las
cuarenta palabras, con lo cual logré hablar
durante una hora sin mirar ni una sola vez
el papel.

Comunicar a través de los medios de
comunicacion, como la radio y la televisidn,
no es mas dificil que dar una conferencia.
La radio es intima, personal. Y no cohibe,
porgue uno no ve a los cientos de miles o
millones de personas que estan
escuchando. La televisién ya es otra cosa.
Hay mas parafernalia: maquillaje, luces,
personas que te colocan el micro
inaldmbrico, regidores que te indican
ddénde has de colocarte y cuando vas a salir
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en pantalla. Tampoco en la radio o en la
television es recomendable leer, excepto
cuando se ha de ser muy preciso, o cuando
nuestra situacion emocional no nos permite
otra salida.

La comunicaciéon escrita es muy distinta a la
oral. Muchos estudiantes prefieren los
examenes escritos a los orales. Se puede
pensar mas, reflexionar o incluso volver a
escribir. Y la timidez no afecta de la misma
manera que cuando se esta sélo delante del
profesor o del tribunal que te examina.

Bassat concluye recordando a Indro
Montanelli, el gran historiador y periodista
italiano que escribidé en su articulo “éQué es
saber comunicar?” lo siguiente: "“Saber
escribir significa ponerse con humildad al
mismo paso que el lector, hablarle en su
lenguaje con claridad y sencillez. Cosas que
los profesores consideran faciles y de
escasa importancia y que, en cambio, son
dificilisimas y de lenta adquisicion. Es decir,
hay que saber comunicar”.

Conclusion

En Confesiones  personales de un
publicitario, Luis Bassat nos brinda Ia
oportunidad de aprender con el ejemplo de
su propia experiencia profesional vy
personal. Nos dibuja su autorretrato con
pequefias y grandes confesiones, a través
de las cuales descubrimos las claves de su
brillante trayectoria: una curiosidad innata
por todo lo que le rodea, un profundo
respeto por todas las personas, un
entusiasmo sin limites y, sobre todo, una
preparacion 'y un esfuerzo personal
constantes.

Cada una de las paginas de este libro es la
demostracion de que, tanto personal como
profesionalmente, la vida estd llena de
enseflanzas, de las que todos podemos
aprender y extraer nuestras propias
conclusiones.



