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TENDENCIAS

;Sabeéis quien se ha muerto?

ecuerdo una anécdota de
mis inicios en el mundo del
markceting, cuando trabajaba
para la marca JB a mediados
de los 90. Fistibamos en una reunién en
la agencia con creativos de primer nivel
y clirectores de cuenta que hoy son los
miximos responsables de grandes agen-
cias. Yo no era mas que el junior que
acababa de volver después de un par de
anos en Londres, al que habian asignado
la marca J&B Reserva, lleno de ideas y
ambicioncs. Con cse afin de destacar
de todo recién llegado, queria dejar mi
pequena impronta en la publicidad de
una marca que en aquel entonces, era
referente a nivel nacional por sus carm-
panas de markeling y comunicacion y 4
nivel mundial por sus éxitos en ventas.
Discutian todos sobre una cucstion
que para mi tenia [cil solucién, pero no
lograba meter haza por mis que levanta-
ra la mano o intentase intervenir alzando
la yoz sobre el caos reinante. Era invisi-
ble. EI problema cn cucstion cra sobre
una grafica con una rubia de intrigante
mirada, en el asiento trasero de un coche
antiguo que parecia poner fin a una
velada especial gracias a JB. El incvitable
debate era sobre alcohol y conduccion,
“pero si ella no va conduciendo” decia la
agencia, ¢l cliente (mis jefes) respondian
“pero uno de los que van con ella si y
puede que haya bebido”. De repente
se me ocurmié ¢6mo captar la atencién
Dijc cn un tono muy bajo: *;Sabgis qui¢n
se la muerto?”. De inmedialo se hizo el
silencio y todas las miradas se clavaron
cn mi. Aprovech¢ para decir: “El coche
me recuerda a los taxis ingleses, ;por
qué no le ponemos encima un luminoso
de taxi y problema resuelto?”. 1a idea

gusté y el original quedo bautizado como
Chica Taxi. Cuando me preguntaron
qui¢n habia mucrto les dije la verdad.
nadie. Apelar a la curiosidad humana es
lo Gnico que se me ocurrd para tener mi
minuto de gloria.

Si ya he conseguido atraer vuestra
alencion liasta este pdrrafo, en el que
se suelen dejar de leer los articulos, iré
al grano. Tampoco ahora me refiero a
nadie en parlicular, pero si voy a hablar
de una muerte, la de la Tinea. No me
reficro a la que nos scpara de los ingle-
ses en Gibraltar, sino la que trazé un
contable para dividir los gastos que le
sonaban a publicidad y los demas, que
le eran de nxis dificil clasificacién. Asi
nacieron, en la version mis extendida
del origen de estos términos, above
the line (A1) v below the line (BI'L).
separando hojas en los presupuestos
de marketing, dividiendo a agencias en
subindustrias y creando compartimentos
mds 0 menos estancos en los departa-
mentos de marketing y comunicacion de
algunos clientes.

Mucho ha llovido desde entonces.
Hace poco decfa Tim Williams, en un
scminario organizado por la Asociacién
Espaiiola de Agencias de Comunicacién
Publicitaria (ATACP), que el BTI. era
¢l nuevo ATL, para expresar la mavor
electividacd del enfoque holistico y las
¢écnicas mullidisciplinares que se suelen
utilizar en BTL frente a la publicidad
convencional. En mi opinién, todo lo
que sea calalogar de amiba abajo conno-
ta una supernoridad de una parte sobre
la otra. yo preficro hablar de un nucvo
BTL: beyond the fine. mds allai de la
linea. Ni ATL ni BTL, ya no hay linea,
hoy simplemente todas las agencias

Alvaro Alés Ojeda *

ee

Yo prefiero
hablar de un
nuevo BTL:
beyond the
line, mas alla
de la linea”

hacemos de todo, es el Gnico camino.

El corsé que suponen los térmi-
nos nos lo quitamos a nivel curopeo
cuando cambiamos el nombre de nues-
tra asociacién Promotional Marketing
Council a Integrated Marketing and
Communications Council, en una ini-
clativa lanzada hace mids de cinco
anos por Alemania, Francia y Espana.
Logramos convencer a Irlanda, Grecia,
ltalia, Bélgica y 1olanda, que por aquel
entonces presidia el consejo. Contamos
con la oposicién del Reino Unido. que
tenfa una fuerte clivision entre sus aso-
ciaciones de publicidad v promocion,
aunque acabaron cediendo, y Austria,
que tenning por abandonar el Consejo.
Promocion, deciamos enlonces, es un
término restrictivo, que no refleja 1a rea-
lidad dcl dia a dia de la actividad mul-
tidisciplinar que desempeiian las agen-
cias que integramos las asociaciones y
ademas tiene connotaciones peyorativas
en determinacdos paises, cudntas veces
hemos oido “esto ¢s promocioncro”.

Esa iniciativa la traslacamos a nivel
nacional a la Asociacion Espatiola de
Marketing Promocional, que cambi6
su nombrc a Asociacion Espaiola de
Marketing Integrado. Poco después con-
tinuando con el espiritu que aportaba
cse pequeiio cambio de la “P” por la *1”
acabamos integrandonos en la AEACP,
reuniendo de una vez ATL v BTL en un
solo lugar a nivel asociativo, acorde con
la realidad del marketing v la comunica-
cién hoy. La Linea ha muerto. Dios salve
a la Linea.

(*) Alvaro Alés Ojeda, presidente
del Integrated Marketing and
Communications Council of Europe.
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