PARTE 3: Diseno de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente (capitulos 72 17)

Panorama del capitulo 2222 v e

cion general de las comunicaciones integradas de marketing,
profundizaremos con mayor detalle en las herramientas de
comunicacion de marketing especificas, En este capitulo, explo-
raremos la publicidad y las relaciones publicas (PR, por sus siglas
en inglés). La publicidad implica comunicar |z propuesta de valor
de la compania o de |la marca al utilizar medios pagados para
informar, persuadir y formar recuerdos en los clientes. El objetivo
de las relaciones publicas es establecer buenas relaciones con los
diversos publicos de la compania —desde los consumidores y el
publico en general hasta los medios de comunicacidon masiva,
inversionistas, donadores y publicos gubernamentales—. Igual
que ocurre con todas las herramientas de la mezcla de promo-
cion, la publicidad y las relaciones publicas deben combinarse

en el pragrama general de comunicaciones integradas de mar.
keting. En los capitulos 16 y 17 analizaremos las herramientag
restantes de la mezcla de promocion: las ventas personales, |3
promocién de ventas y el marketing directo y digital,

Comencemos por echar un vistazo a una extraordinarig
campana de publicidad, Hace dos décadas, GEICO era ung
compafia de seguros de automoviles poco conecida en Estadoeg
Unidos y que se enfocaba en nichos de mercado. Sin embargp,
en la actualidad, gracias en buena medida a un programa de
publicidad de gran presupuesto que se ajusta a los cambios en
la industria, a un eslegan perdurable y a un simpatico reptil que
se ha convertido en su vocero, GEICO logré ubicarse en la po-
sicion numero dos dentro de su industria, la cual se caracteriza
por ser altamente competitiva. El mensaje: la buena publicidad
en realidad importa mucho. He aqui la historia.

GEICO: De actor secundario a gigante gracias a la buena publicidad

undada en 1936, GEICO inicialmente sc dirigia a un grupo

selecto de clientes conformado por empleados guberna-

mentales y militares no comisionados con historiales ex-

cepcionales de conduccién de vehiculos. A diferencia de
sus competidores, GEICO no tenia agentes. En vez de cllo, csta
aseguradora de automoviles vendia sus productos directamente
a los clientes, manteniendo bajos sus costos v convirtiendo esos
ahorros en primas mas bajas. Durante casi 60 afos, ¢l marketing
de GEICO dependié casi por completo de publicidad realizada
via telefonica y a través del correo directo,

Sin embargo, en 1994, cuando GEICO decidio expandir su
basc de clientes, sabia que también debia expandir su marke-
ting. Fue asi como entr6 al mundo de los medios de comuni-
cacion masiva, un movimiento que cambiaria drasticamente
¢l panorama de la publicidad de las aseguradoras. GEICO
empezd lentamente, gastando apenas $10 millones para lanzar
a nivel nacional sus primeros anuncios por television, radio v
medios impresos. Luego, en 1996, el multimillonario inversio-
nista Warren Buffett comprd la compania v dijo a su equipo de
marketing algunas frases que se volvieron célebres: “El dinero
no es objecion” cuando se trata de hacer crecer un negocio, asi
que “vamos a acelerar las cosas”. Y asi fue. En
los siguientes 10 anos, el gasto de GEICO en
publicidad se multiplicé por 50 para alcanzar
mas de $500 millones al ano.

Por ahora, usted sabe mucho acerca
de GEICO y de su mascota, un geco que
habla suavemente. Al principio, la asegu-
radora enfrentd una dificil tarea: presentar
una marca poco conocida, con un nombre
gracioso, a un ptblico nacional. Igual que

toda la buena publicidad, la campana de GEICO se inici6 con
un tema sencillo pero convincente, el cual destaca las venta-
jas del sistema de venla directa a los clientes en términos de
comodidad y ahorros. Hasta ahora, cada uno de los cientos
de anuncios y otros contenidos de la campana de GEICO han
transmitido un mensaje que ya resulta familiar: “Quince mi-
nutos podrian ahorrarle 15 por ciento o mds en un seguro de
automovil”.

Sin embargo, lo que verdaderamente distinguié a la publi-
cidad de GEICO fue la inspirada forma que eligic para dar vida
a su propuesta de valor. En ese iempo, los competidores envia-
ban mensajes con un tono solemne y sentimental: “Usted estd
en buenas manos con Allstate” o “State Farm estd ahi, como un
buen vecino”. Para lograr que su publicidad se distinguiera,
GEICO decidié entregar su mensaje central con humor. El en-
foque creativo funciond, y las ventas comenzaron a aumentar.

Al tratar de hacer crecer la marca, se hizo evidente que los
clientes tenfan dificultad para pronunciar el nombre GEICO
(acrénimo de Government Employees Insurance Company). Con
demasiada frecuencia, GEICO se pronunciaba como “gecko”
0 “geco” (nombre de un reptil muy parecido a la salamandra).

Gracias en buena medida a un programa de publicidad de gran presu-
puesto que se ajusta a los cambios en Ia industria, a un eslogan perdura-

ble y a un simpatico reptil que se ha convertido en su vocero, GEICO logrd
ubicarse en la posicién nimero dos dentro de una industria sumamente
competitiva.




Asi surgid la carismdtica mascota verde. En 1999, GEICO lanzé
un anuncio de 15 segundos en donde el ahora famoso reptil, con
acento britdnico, convocaba a una conferencia de prensa y supli-
caba: "Soy un geco, no me confundan con GEICO, que puede
ahorrarles cientos de dolares en el seguro de su automovil. Asi
ge dejen de llamarme”. Se suponia que el anuncio sélo se di-
fundiria una vez para luego “desecharse”, pero los consumidores
,ﬁpidamente saturaron a la compania con llamadas y cartas pi-
diendo volver a ver al geco. El resto, como dicen, es historia.

Si bien el geco sigue siendo el iconico vocero de GEICO,
un pequeno reptil seria incapaz de llevar a la compafiia muy
lejos. Asi que, con el paso de los afos, para mantener su mensaje
fresco v entretenido, GEICO decidio complementar los anun-
cos donde aparecia el reptil con un flujo continuo de nuevos
mensajes inlcligentles que ameritaban ser difundidos para co-
municar la historia de valor de la marca. Desde el principio,
cuando GEICO incursiono en internet, la campana recurrié a
unos personajes cavernicolas, quienes resultaban insultados por
el siguiente eslogan: “Es tan facil utilizar GEICO.com, que hasta
un cavernicola podria hacerlo”. Mds adelante, en respuesta a la
pregunta “¢Cambiarse a GEICO realmente representa un ahorro
de 15 por ciento 0 mas en el seguro del automovil?”, la campana
“Rhetorical Questions (Preguntas retéricas)” planteaba: “;Ed
‘Demasiado Alto” es Jones ‘Demasiado Alto'?”, ”; Abraham Lin-
coln era honesto?” v “; Durante todo el camino a casa, el cerdito
s6lo profirio ‘wee, wee wee?”. El altimo anuncio presentaba el
mundo a Maxwell, el cerdito parlante que se convirtio en estre-
lla en su propia campana de GEICO, enfatizando los avances de
la compania cn el mundo digital, de social media y mévil.

Como un episodio mas reciente de la campana, en una
docena de diferentes anuncios titulados “Mas felices que...”,
los muisicos de binegrass (un estilo musical folklérico propio de
Kentucky) Ronny y Jimmy hacian ver los beneficios que po-
drian traer los ahorros que implican los seguros de GEICO.
Cada anuncio comenzaba con una situacién aparentemente
sin relacién con el tema central. Luego, sobre un pequenio esce-
nario instalado cerca, Ronny tocaba la mandolina y [immy la
guitarra. “Sabes, [immy"”, decia Ronny, “quienes han ahorrado
cientos de dolares al cambiarse a GEICO seguramente estan fe-
lices”. *;Qué tan felices, Ronny?”, preguntaba Jimmy. Luego,
dependiendo del anuncio, Ronny decia con rostro inexpresivo:
“Mas felices que Paul Revere con un teléfono celular”, o “Mas
felices que Gallagher en el mercado de productos agricolas”,
0 "Mas felices que Dracula participando en una campaia de
donacién de sangre”. Un anuncio de la serie promovio a otro
personaje de GEICC) al estatus de icono de la cultura popular
—el famoso camello Caleb que se pavoneaba dentro de una
oficina cada miércoles diciendo alegremente: “Hoy es dia de
las jorobas”, sugiriendo que los clientes de GEICO se sienten
“mas felices que un camello en el dia de las jorobas”—. El jac-
tancioso Caleb se convirtio en estrella en otros comerciales de
GEICO e incluso aparecié en el especticulo que se presento
inmediatamente antes del XLVIII Super Bowl.

“Sin importar cudntos anuncios de GEICO haya visto una
persona a lo largo de los anos —que son muchos—, parece que
nunca se vuelven obsoletos”, senala un experto. El director de
marketing de la compania explica: "Tratamos de mantener-
nos siempre presentes en la mente de los consumidores, pero
sin aburrirlos, haciéndolos que se desconecten de un anuncio
de GEICQ para luego ver otro mas”. Sin embargo, cada mini-
Campana, por mds variada que sea, tiene cl tono distintivo de
GEICO, y cada anuncio presenta un cierre intenso con el crucial
eslogan: “Quince minutos podrian ahorrarle 15 por ciento”.

Actualmente, el eslogan de GEICO se reconoce tan bien que
en la minicampana mds reciente, "Did you know? (;Sabias
que...?”)", la marca se mofa un poco de si misma. Los comer-
ciales presentan a un individuo leyendo un anuncio de GEICO
acerca del “15 por ciento”, mientras que una segunda persona
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Publicidad y relaciones piblicas
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Durante casi 20 anos, la publicidad de GEICO y el carismatico
reptil han llevado a las casas la propuesta de valor de la marca
en una forma creativa e incesante: "Quince minutos podrian
ahorrarle 15 por ciento 0 mas en un seguro de automaévil”.

GEICO

le dice: “Todo mundo sabe eso”. EI primer personaje responde
entonces: “Bueno, jsabias que...”, una frase que se completa
con un hecho humoristico (aunque ficticio). Por ejemplo, des-
pués de revelar que “El vicjo MacDonald tenia muy mala orto-
grafia”, un anuncio muestra a un granjero que cs climinado de
un concursa de ortografia cuando resulta incapaz de deletrear
la palabra “vaca” (va que deletrea "C-O-W como E-I-E-1-0").
Todos los anuncios concluyven con “GEICO: Quince minutos
podrian ahorrarle, bueno... ya sabe”.

Ademas de actualizar el contenido, GEICO también ha
adaptado sus mensajes a la presente época digital en continuo
cambio. La marca fue una de las primeras en su industria en
poner a la disposicion de los clientes aplicaciones y opciones
moviles para obtener cotizaciones, comprar polizas y adminis-
trar sus cuentas. La companiia también es un lider reconocido en
el uso de internet, ubicdndose en el tercer lugar en la industria
de los seguros en el manejo de social media y en comunicarse
con los clientes mediante recurses digitales, sélo por detras de
las aseguradoras de linea completa Allstate y State I'arm.

GEICO sigue realizando fuertes inversiones en publicidad
v markeling de contenido: gasta mas que cualquier otra com-
pania de seguros en los medios de comunicacién susceptibles
de ser medidos en una proporcion de dos a uno. Su presu-
puesto anual de publicidad, que ahora es de aproximadamente
S1000 millones, hace de GEICO la quinta megamarca mas
anunciada de Estados Unidos. No obstante, los mensajes pu-
blicitarios creativos v constantes, mds su cuantiosa inversion,
han rendido buenos dividendos. La marca GEICO, que en el
pasado era poco conocida, ahora disfruta de un reconocimiento
de mas del 90 por ciento entre los compradores de seguros. Y
luego de anos de registrar una participacion de mercado de
dos digitos, GEICO recientemente superd a Allstate al colo-
carse en el segundo lugar en el mercado de seguros de auto-
maoviles, el cual se caracteriza por ser sumamente competitivo.

Por otro lado, la publicidad de la marca, ademas de estimu-
lar su espectacular crecimiento, ha cambiado la forma en que
toda la industria de los seguros comercializa sus productos. En
una categoria que alguna vez fue aburrida, ahora los compe-
tidores, desde Allstate (con “Mayhem™) hasta Progressive (con
“Flo”) estan inyectando humor e interés por medio de sus pro-
pias campanas publicitarias, “Esta estrategia esta funcionando
plenamente para GEICO”, afirma un analista. Es “un testimonio
de como GEICO ha utilizado la publicidad para dejar de ser un
actor secundario y convertirse en un gigante”, asevera otro.'
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OBJETIVO 1

Definir el papel de Ia publicidad en la mezcla de promocion.

Publicidad (pp. 450-451)

OBJETIVO 2

Describir las principales decisiones implicadas en el desarrollo de un programa de publicidag,
Establecimiento de los objetivos de publicidad (pp. 451-452)
Establecimiento del presupuesto de publicidad (p. 453)
Desarrollo de la estrategia de publicidad (pp. 453-462)

Evaluacion de la eficacia de la publicidad y del rendimiento sobre la inversion
en publicidad (pp. 462-464)

Otras consideraciones en torno a la publicidad (pp. 464-466)

OBJETIVO 3 Definir el papel de las relaciones publicas en la mezcla de promocion.

Relaciones publicas (pp. 466-467)
Papel e impacto de las relaciones publicas (p. 467)

OBJETIVO 4

Explicar como utilizan las companias las relaciones publicas para comunicarse
con sus publicos.

Principales herramientas de relaciones piblicas (p. 469)

CGmO VIMOS en el capitulo anterior, las companias no sélo deben crear valor para los
clientes, también deben atraer a sus clientes meta v comunicarles ese valor en forma clara y
persuasiva. En el presente capitulo examinaremos con mayor detalle dos herramientas de las
comunicaciones de marketing: la publicidad y las relaciones priblicas.

»Publicidad

La publicidad se remonta a los inicios de la historia escrita, Arqueslogos que trabajan en los pai-
ses de la cuenca del Mar Mediterraneo han encontrado letreros que anunciaban diversos eventos
v ofertas. Los romanos pintaban los muros para anunciar las batallas de los gladiadores y los fe-
nicios pintaban imagenes en grandes monolitos para promover sus mercancias a lo largo de las
rutas de los desfiles. Durante la Edad de Oro en Grecia, los pregoneros anunciaban la venta de
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cosméticos a Aesclyptos”.

Sin embargo, la publicidad moderna ha avanzado mucho desde sus albores. Se estima que
los anunciantes estadounidenses gastan al ano mds de 5140000 millones en pagos a medios
de publicidad masiva; y el gasto mundial en ese rubro se estima en $518000 millones. P&G, el
anunciante mas grande del mundo, 5a‘|sta casi $5000 millones en publicidad en Estados Unidos
v $10600 millones en todo el mundo.”

Aunque las compaiiias de negocios son los principales usuarios de la publicidad, también la
emplea un amplio rango de organizaciones sin fines de lucro, profesionistas e instituciones sociales
que anuncian sus causas a diversos publicos meta. De hecho, la organizacion que ocupa el lugar
niimero 49 en gastos de publicidad es una organizacion sin fines de lucro: el gobierno de Estados
Unidos, una entidad que anuncia de muchas formas. Por ejemplo, durante el segundo ario en queé
estuvo vigente una campana de publicidad para combatir el tabaquismo titulada “Tips from 2
Former Smoker (Consejos de un ex fumador)”, los Centers for Disease Control del gobierno esta-
dounidense gastaron $48 millones para presentar casos de personas que enfermaron gravemente
por fumar.” La publicidad es una buena manera de involucrar, informar v persuadir, ya sea que €
proposito consista en vender Coca-Cola en todo el mundo, ayudar a la gente a dejar de fumar 0
educar a las personas de las naciones en desarrollo para que lleven un estilo de vida mas saludable.
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CAPITULD 1S | Publicidad y relaciones publicas
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® Tabla 15.1

Vehiculos especificos la publicidad

de medios
Momento de presentacion
! en los medios

La direccion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes al desarrollar un pro-
grama de publicidad (vea la @ figura 15.1): establecer objetivos de publicidad, establecer ef presu-
puesto de publicidad, desarvollar la estrategia de publicidad (decisiones relacionadas con el mensaje y los
medios de comunicaciin) y eoaluar las camparias publicitarins.

Establecimiento de los ohjetivos de publicidad

El primer paso consiste en establecer los objetivos de publicidad. Tales objetivos deben basarse en
decisiones tomadas con anticipacion sobre el mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de
marketing, lo cual define la funcion de la publicidad en ¢l programa total de marketing. Ll objetivo
general de la publicidad es atraer a los clientes y consumidores y ayudar a establecer relaciones con
ellos comunicandoles valor. Aqui analizaremos los objetivos especificos de la publicidad.

Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de comunicacién que se espera cumplir
con un publico meta especifico durante un periode determinado. Los objetivos de publicidad se
clasifican de acuerdo con su propasito principal —informar, persuadir o recordar—. Enla @ tabla
15.1 se presentan ejemplos de cada uno de estos objetivos especificos.

La publicidad inforiativa se utiliza mucho cuando se introduce al mercado una nueva catego-
ria de producto. En este caso, cl objetivo consiste en erear una demanda primaria. De esa forma,
los primeros fabricantes de televisores de alta definicion tuvieron que informar a los consumi-
dores acerca de la calidad de imagen y los beneficios que ofrecian las dimensiones del nuevo

Posibles objetivos de publicidad.

Publicidad informat

iva

Comunicar valor al cliente

Crear una imagen de marca y de ta compania
Informar al mercado acerca de un nueve producto
Explicar como funciona el producto

Publicidad persuasi

va

Sugerir nuevos usos de un producto.

Informar al mercado sobre un cambio de precio.
Describir los servicios y el apoyo disponibles.
Corregir impresiones falsas.

Crear preferencia de marca

Alentar el cambic hacia una marca
Cambiar la percepcion de los clientes acerca

del valor del producto

Persuadir a los clientes de comprar de inmediato.
Crear compromiso del cliente con la marca.
Constituir una comunidad de marca.

Publicidad como recordatorio

Mantener relaciones con los clientes

Recordar a los consurmidores que tal vez necesiten

Recordar a los consumidores donde puesden comprar el producto,

Mantener la marca en la mente de los clienies cuando no sea temporada.

&l producto en un futuro cercano

—
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producto. La publicidad persuasiva se vuelve mis importante conforme aumenta la competencia.
Aqui, el objetivo de la compania es crear una demanda selectiva. Por ejemplo, una vez que se
lanzaron al mercado los televisores de alta definicion, Samsung comenzo a tratar de persuadir 5
los consumidores de que si marca ofrecia la mejor calidad por el dinero que pagaban.

IParte de la publicidad persuasiva se ha convertido en publicidad comparativn (o publicidgg
de atague), en la que la compafiia compara directa o indirectamente su marca con otra u otrag
marcas. Existen ejemplos de publicidad comparativa en casi cualquier categoria de producto,
como bebidas para deportistas, restaurantes de comida rdpida, renta de automéviles, tarjetas de
crédito, servicios de telefonia inaldmbrica e incluso fijacion de precios al por menor. Por cjemplo,
Walmart difundié recientemente anuncios televisivos presentando casos reales para comparar
sus precios con los recibos de caja de los clienles que adquirian sus productos en tiendas com.
petidoras especificas, como Best Buy, Toys ‘R” Us, Kroger v otros supermercados rivales. Y ung
reciente campana publicitaria de Taco Bell para anunciar su nuevo ment para el desayuno asestg
un golpe a McDonald's, el lider de los menis de comida rapida para el desayuno. Taco Bell em.-
pled a diversas personas cuyo nombre verdadero era Ronald McDonald para presentarlas en syg
anuncios como voceros de Taco Bell. “"No sorprende que a estos muchachos les encante el nueyg
Waffle Taco de Taco Bell”, dice un anuncio. “Lo que sorprende es quiénes son”. Y un video en
linea "detras de escena” consiguié millones de descargas en YouTube.?

Recientemente, Microsoft lanzd una extensa campana que comparaba directamente su mo-
tor de busqueda Bing y sus computadoras Windows con Google, el motor de bisqueda lider, y-
con algunos olros productos:

Todo comenzo con la campana “Bing It On” de Microsofl, la cual desafiaba directamente a los consu-
midores a hacer comparaciones entre los resultados obtenidos con el motor de bisqueda Bing v los que
arrojaba el buscador de Google, sin informarles cuiles resultados correspondian a cada uno. De acuerdo
con Microsoft, para sorpresa de muchas persunas, quienes hicieron la comparacion eligicron Bing por
encima de Gougle en una proporcion de dos a uno. @ Luego, Microsoft lanzé una agresiva campara
Hamada “Seroogled” (en alusion a Scrooge, el personaje avaro v amargado del Cuento de Navidod de Dig-
kens), en la cual atacaba al motor de busqueda de Google por aprovecharse de la informacion personal
de los usuarios para enviarles anuncios invasivoes por Gmail v por compartir sus datos con desarrolla-
dores de aplicaciones para maximizar sus utilidades por concepto de publicidad. “Para
conacer un motor de bisqueda honesto”, decian los anuncios Scroogled, “pruche Bing”.
Otros anuncios mas recientes dentro de la campana “Scroogled” arremetian contra las
computadoras portitiles Chromebook de Google —magquinas de bajo costo con menos
caracteristicas que una computadora normal y que solo funcionan estando conectadas
a internet—; Google, en asociacion con Acer, Samsung y HP, las comercializa como una
alternativa a las computadoras portatiles completamente equipadas. Los contundentes
anuncios senalan que las Chromebook no cuentan con el sistema operativo Windows de
Microsoft ni pueden correr programas de amplio uso como Office, iTunes vy Photoshop;
es mas, sugieren que una Chromebook “se parece muchoe a un ladrillo” cuando no estd
conectada a internet. 5i bien la campana “Scroogled” generd controversia, ha resultado
muy efectiva para lograr que los consumidores consideren a Bing y a otros productos de
Microsott bajo una nueva luz trente al competidor Google.”

r Los anunciantes deberian utilizar la publicidad comparativa con cautela. Muy
DON T G ET a menudo, este ipo de anuncios provocan respuestas de los competidores, lo cual
deriva en una guerra publicitaria que ningtin competidor puede ganar. En Estados
Unidos, competidores molestos podrian tomar medidas mds drdsticas, como inter-
poner una queja ante el organismo autorregulador, la National Advertising Division,
dependiente del Council of Better Business Burcau, o presentar una demanda por
publicidad falsa. Por ejemplo, Walmart ha tenido que responder ante la procuraduria
general en varios estados por quejas interpuestas por Toys ‘R” Us, Best Buy y diversos
supermercados regionales en relacion con los anuncios de comparacion de precios.

La publicidad como recordatorio es importante para los productos maduros;
ayuda a conservar las relaciones con los clientes y mantiene a los consumidores
I ed. pensando en el producto. Los costosos anuncios televisivos de Coca-Cola sirven
principalmente para establecer y mantener relaciones con la marca, mas que para
informar o persuadir a los clientes de que la compren en el corto plazo.

La meta de la publicidad consiste en ayudar a los consumidores a transitar
por fodo el proceso de compra. Existe publicidad disenada para motivar a las per-
sonas a tomar una accion inmediata. Por ejemplo, un anuncio de television de
respuesta directa de Weight Watchers anima a los consumidores a entrar a internet
y a inscribirse de inmediato, y un anuncio publicado en un periddico por Best Buy
para una venta de fin de semana fomenta las visitas inmediatas a la tenda. No
obstante, muchos anuncios se enfocan en establecer o fortalecer relaciones perdu-
rables con los clientes. Por ejemplo, un anuncio televisivo de Nike, en el que reco-
nocidos atletas vestidos con ropa de esa marca resuelven grandes desafios, nunca
piden de manera directa que el televidente realice una compra. La meta, mas bien,
consiste en modificar de alguna forma las ideas o los sentimientos que tienen los
Microsoft consumidores respecto a la marca.

Find out how Google Scroogles yo

Microsoft

@ publicidad comparativa: La contundente
campafa “Scroogled” de Microsoft desafia
directamente a su competidor Google. "Para
conocer un motor de blusqueda honesto,
pruebe Bing".
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® Establecimiento del presupuesto promocional:

Los gastos de promocion son de los elementos mas
faciles de reducir en tiempos econdmicos dificiles. Sin
embargo, Audi gané una ventaja competitiva al seguir
Pisando el acelerador de los gastos promocionales
Mientras los competidores se protegian de los gastos.

Utilizada con permiso de Auti of America,
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Establecimiento del presupuesto de publicidad

Después de determinar sus objetivos de publicidad, la compania establece su presupuesto de
publicidad para cada producto. En el capitulo 14 estudiamos cuatro métodos que suelen utili-
zarse para fijar los presupuestos de promocion. Aqui hablaremos de algunos factores especificos
que deben tomarse en cuenta al establecer el presupuesto de publicidsd

El presupuesto de pubhudad de una marca a menudo depende de la etapa del ciclo de vida
del producto. Por ejemplo, los pmdud\m nuevos, en general, necesitan grandes presupuestos de
publicidad para crear conciencia y lograr que los consumidores los "mcikn En contraste, las
marcas maduras requieren presupuestos mas bajos en relacion con la:«. ventas. La participacion
de mercado también repercute en la cantidad de publicidad necesaria. Obtener participacion del
mercado o arrebatarla a los competidores requiere mayores gaslos de publicidad que el simple
hecho de mantener la participacion, de manera que las marcas que ticnen una participacion baja
por lo regular necesitan destinar a la publicidad un porcentaje mas alto de sus ventas.

Ademas, las marcas que partic |}mn en mercados muy competitivos y en los que sc gasta mu-
cho dinero en publicidad deben anunciarse mas para hacerse escuchar por encima del ruido del
mercado. Las marcas poco diferenciadas —aquellas que se parecen mucho a otras de su misma
clase de producto (bebidas gaseosas, detergentes para ropa)— requieren mucha pub icidad para
11~1t||1;.,u|r&.c Si el producto es muy diferente al de la competencia, la publicidad sirve para sena-
lar las diferencias a los consumidores.

Sin importar qué método se utilice, establecer el presupuesto de publicidad no es una
tarca facil. ;Cédmo sabe una compania si cstd gastando la cantidad correcta? Algunos criticos
consideran que las grandes empresas de bienes de consumo empacados Hliclcn sastar dema-
siado en pubiludad en tanto que los especialislas en marketing entre negocios matan muy
puco en ella. Afirman que, por un lado, las grandes companias de bienes de consumo e'mplmn
mucha publicidad de imagen sin conocer realmente sus efectos; gastan en exceso como una
forma de “garantia” contra el error de no gastar lo suficiente. Por otro lado, los anunciantes
suelen d(‘PL'ndcr de su fuerza de ventas para conseguir pedidos; subestiman el poder de la
imagen de la compania y del producto para lograr ventas con los clientes industriales. Por eso
no gastan lo suficiente en publmdnd para crear conciencia v conocimiento entre los clientes.

Companias como Coca-Colay Kraft han desarrollado modelos esta-
disticos complejos para determinar la relacion que existe entre los gastos
promocionales y las ventas de la marca y calcular la “inversién optima”
entre diversos medios de comunicacion. No obslante, como son tantos
los factores que afectan la eficacia de la publicidad, algunos controlables
y otros no, la medicion de los resultados de los gastos pubhuta! i0s conti-
nua siendo una ciencia inexacta. En la mayoria de los casos, los gerentes
deben confiar mucho en su juicio personal y en analisis cuantitativos al
establecer los presupuestos de publicidad.

Como resultado, la publicidad es uno de los elementos del presu-
puesto mas ficiles de reducir en ¢pocas econdmicas dificiles. Parece que
los recortes en la publicidad de construccion de marca danan muy poco
las ventas a corto plazo. Por ejemplo, al principio de la reciente recesion,
los gastos publicitarios en Estados Unidos cayeron 12% con respecto
al ano previo. Sin embargo, la disminuciéon de los gastos publicitarios
podria danar a largo plazo la imagen de una marca y la participacion
de mercado. De hecho, las companias que pueden mantener o incluso
incrementar sus gastos publicitarios mientras los competidores dismi-
nuyen los suyos logran una ventaja LL)[]'IPL'T.IIZI\’J

® Por l_’|t|'|1:l"|£], durante la reciente “Gran Recesion”, mientras los
competidores reducian sus presupuestos en el area de publickdacl Audi
en realidad aumento sus gastos en marketing y publludad Audi “siguid
pisando el acelerador mientras tudm los demas frenaban”, sefala un eje-
cutivo de publicidad de Audi. “Por qué tendriamos que replegarnos en
un momento en que la industria, en general, estd p}adndo el freno y redu-
ciendo los gastos?”. Como resultado, la conciencia de la marca Audi y la
consideracion de compra alcanzaron niveles récord durante la recesion,
superando a BMW, Mercedes v Lexus v posicionando a Audi de manera
solida en la etapa pn»«'tcrim' a la recesion. Actualmente, Audi es una de las
marcas automotrices mas imporlantes en el mercado, junto con BMW y
Mercedes, en las ventas internacionales de automoviles de lujo.

L(000)

Desarrollo de la estrategia de publicidad

Una estrategia de publicidad consta de dos elementos principales:
crear los wmensajes publicitarios v seleccionar los medios de comunica
cion por los que se difundiran. En el pasado, las companias a menudo
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consideraban que la planeacién de medios no era tan importante como el proceso de creacion da
mensaje. El departamento creativo primero hacia buenos anuncios y después el departamenyg
de medios seleccionaba los mejores medios de comunicacion para transmitir esos anunciog a
los priblicos meta deseados. Esto solia causar fricciones entre los creativos y los responsables go
elegir los medios de comunicacion,

Sin embargo, en la actualidad los elevados costos de los espacios en los medios de comunicy.
cion, las estralegias de marketing mas enfocadas en la seleccion de publicos meta y el torbellipg
de nuevos medios en linea y moviles, ademds de los social media, han destacado la importancia g,
la funcion de la planeacién de los medios de comunicacién. La decision de los medios que dehen
utilizarse para colocar una campaiia publicitaria —television, periddicos, revistas, video, sitigg
web, social media en linca, dispositivos moviles o correo electrénico— ahora puede resultar ocg.
sionalmente mds critica que los elementos creativos de la campana. Ademads, ahora es frecuente
que el contenido y los mensajes de una marea sean creados junto con los clientes y los consum.
dores a través de las interacciones con ellos y entre ellos. Como resultado, los anunciantes tratan
cada vez mas de que exista armonia entre sus mensajes y los medios que los transmiten, Comg ge
menciono en el capitulo anterior, ¢l objetivo es crear v administrar contenido de marca entre up,
amplia gama de medios de comunicacion, ya sean pagados, propios, devengados o compartidos,

Creacion del mensaje publicitario y del contenido de marca

Sin importar qué tan elevado sea el presupuesto, la publicidad sélo tendrd ¢xito si los anuncipy
captan la atencidn, atraen a los clientes y consumidores y se comunican bien. Los buenos mensajes y
contenidos publicitarios son muy importantes en el costoso v saturado entorno publicitario de hoy,

En 1950, ¢l hogar estadounidense promedio recibia solo tres canales de television y unas cuantas
revistas de circulacion nacional. En la actualidad, el hogar promedio recibe alrededor de 180 canales
y los consumidores Henen mds de 20 mil revistas entre las cuales elegi . Sume las incontables estacio-
nes de radio v una continua seric de catlalogos, anuncios por correo directo, medios de comunicacion
fuera del hogar, correo electronico y las exposiciones a mensajes en linea, por dispositivos méviles
y social media, para constatar que los consumidores estdn siendo bombardeados con anuncios y
contenidos de marca en su hogar, en el trabajo y en todos los puntos intermedios. Por ejemplo, cada
ano, los estadounidenses estan expuestos a un total acumulado de 5.3 billones de impresiones de
anuncios en linea, v cada dia podrian verse expuestos a 400 millones de tweets, 144 mil horas de vi-
deos descargados en YouTube y a 4750 millones de piezas de contenidos compartidos en Facebook,”

Cémo abrirse paso en la multitud, Si esta enorme cantidad de anuncios molesta a algu-
nos consumidores, también causa graves dolores de cabeza a los anunciantes. Consideremos
la situacion que enfrentan los anunciantes de las cadenas televisivas. Pagan un promedio de
$354 000 para producir un solo comercial de 30 segundos. Luego, cada vez que éste se difunde,
pagan un promedio de $122 000 por 30 segundos de transmision durante un programa exitosoen
las horas de mayor audiencia, 0 incluso mds si se trata de un programa especialmente popular
como Sunday Night Football (5594 000), American Idol ($355000), The Big Bang Theory (5317000} o
un gran evento como el Super Bowl (jun promedio de $4 millones por 30 segundos!). Luego, sus
anuncios se intercalan entre un cimulo de comerciales, anuncios y promociones de las cadenas
televisivas para dar un total de 20 minutos de tiempo publicitario por cada hora de mayor au-
diencia, con cortes comerciales cada seis minutos en promedio. Esta saturacion en la television y
otros medios de comunicacién ha creado un entorno publicitario cada vez mas hostil."

Hasta hace poco, los televidentes eran un publico mds o menoes cautivo
para los anunciantes. Sin embargo, la magia digital de la actualidad ha dade a
los clientes v a los consumidores una nueva y variada fuente de opciones de in-
formacién y entretenimiento. Con el auge de la television satelital y por cable,
internet, la descarga y reproduccion simultaneas de videos, las tabletas y los
teléfonos inteligentes, los televidentes de hoy tienen muchas mas alternativas.

La tecnologia digital también ha brindado a los consumidores un arsenal
de opciones para que decidan lo que desean y lo que no desean ver. ® Cada
vez mads, gracias al crecimiento de los sistemas DVR, los consumidores optan
por 1o ver los anuncios. La mitad de los hogares estadounidenses ahora tie-
nen sistemas de grabacion de video digital (DVR) y dos tercios de quienes po-
seen uno lo utilizan para saltarse los comerciales. El ejecutivo de una agencia
de publicidad llama a estos sistemas DVR “desbrozadores electronicos”, ya
que permiten eliminar los comerciales. Al mismo tiempo, las descargas de vi-
deos v los sistemas de streanring estan proliferando y permiten a los televidt?ﬂl'
tes ver los programas en los horarios que ellos elijan, con o sin comerciales.'

De esta forma, los anunciantes ya no envian los mismos viejos mensajes
v contenidos a consumidores cautivos a través de los medios de comunica
cién tradicionales. Sélo para captar y conservar la atencién, los contenidos
actuales deben planearse mejor, ser mas imaginativos, mas entretenidos ¥
mads atractivos emocionalmente. Ya no funciona la vieja tactica de interrum-
pir a los consumidores. Muchos de ellos simplemente evitaran los anuncics
1Stockphoto.com a menos que éstos sean interesantes, Gtiles o entretenidos.

@ Saturacién publicitaria: Los consumidores de la
actualidad, armados con un arsenal de opciones,
pueden elegir lo que desean y lo que no desean ver.
Cada vez mas, optan por no ver los anuncios.



Madison & Vine
Termino que ha llegado a
rgprese”iélf la unidn entre la

pubiicrdaﬂ y &l entretenimianto,

an un esfuerzo par abrirse
paso entre a saturacion de
medios y crear nuevas formas
de llegar a los clientes con
mensajes mas alractivos

® Entretenimiento con marca: La aclamada pelicula The LEGO Movie
€s mas bien un emplazamiento de producto con 100 minutos de
duracién que presenta los famosos bloques de construccién LEGO. Un
escritor la considera la "perfeccion del emplazamiento de productos”.

© Pictorial Press Lid /Alamy
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Combinacion de publicidad y entretenimienfto, ara abrirse paso entre la saturacion, mu-
chos especialistas en marketing ahora estdn recurriendo a una nueva combinacién de publicidad
v entretenimiento denominada “Madison & Vine”. Tal vez usted haya oido hablar de la avenida
Madison, la calle de Ta ciudad de Nueva York donde se localizan las oficinas centrales de muchas
de las agencias publicitarias mas grandes de Estados Unidos. Quiza también hava oido hablar de
Hollywood & Vine, la interseccion de la avenida Hollywood y la calle Vine en Hollywood,
California, que durante mucho tiempo ha sido el simbolo de la industria estadounidense del en-
tretenimiento. Ahora, la avenida Madison y Hollywood & Vine se unieron simbélicamente para
formar una nueva interseccion —Madison & Vine—, la cual representa la fusion de la publicidad
v ¢l entretenimiento en un esfuerzo por crear nuevas rutas para llegar a los consumidores con
mensajes mas atractivos.

Esta combinacion de publicidad v entretenimiento adopta una de dos formas: publientre-
tenimiento o entretenimiento con marca. El objetivo del publientretenimicnto es lograr que los
anuncios en si sean tan entretenidos o tan utiles que las personas deseen verlos. Tal vez usted
piense que no es posible que quiera ver anuncios de manera intencional, ;verdad? PPero piénsclo
un momento. Por ejemplo, el Super Bowl se ha convertido en un escaparate anual de publientre-
tenimiento. Decenas de millones de personas sintonizan ese evento cada ano, tanto para ver los
entretenidos anuncios como para disfrutar del partido. Y los anuncios difundidos en linea antes
v después del gran partido son vistos decenas de millones de veces.

Iin la actualidad, es comiin ver un anuncio entretenido o cualquier otro contenido de marca
en You lube antes de verlo en television. Y es probable que usted lo busque motivado por la su-
gerencia de algin amigo, no porque se vea forzado a ello a instancias del anunciante. Por otro
lado, los publicistas, ademas de hacer los anuncios mads atractivos, también estan creando nuevas
formas de contenido que tienen menos apariencia de anuncios y, mas bien, parecen peliculas o
programas de television breves. Una gama de nuevas plataformas de mensajes de marca —desde

‘webisodios” y blogs hasta videos en linea y aplicaciones— ya estan borrando la linea divisoria
entre los anuncios ¥ el entretenimiento.

Por ejemplo, como parte de su muy exitosa “Campana para la belleza real”, la marca Dove
de Unilever creo un video de tres minutos que invita a la reflexion, titulado “Dove Real Beauty
Sketches”, acerca de como se ven a si mismas las mujeres. El video com para los retratos hablados
elaborados por un dibujante capacitado en el FBI a partir de las descripciones que algunas muje-
res hacen de si mismas con los retratos de esas mismas mujeres basados en las descripciones de
extranos. Las comparaciones indican que, invariablemente, los retratos que se basan en las des-
cripciones de extrafios son mas precisos v muestran una imagen mas atractiva de las mujeres, lo
que provoca en ellas fuertes reacciones. El eslogan concluye: “Usted es mas bella de lo que cree”
Aunque el video, ganador de un reconocimiento, nunca se transmitié por television, obtuvo mds
de 163 millones de dtscar;,ar\ en YouTube en tmiu el mundo cn el lapso de dos meses, esto lo
convirtio en el video mads visto hasta el momento."”

El entretenimiento con marea (o integraciones de marca) consiste en hacer que la marca se con-
vicrta en parte inseparable de alguna otra forma de entretenimiento. La forma mas comuin de en-
tretenimiento con marca es el emplazamiento de productos o emplacement —la practica de incluir
las marcas como elementos de utileria dentro de un programa—. Podria tratarse de una breve
aparicion de un café Starbucks” en Morning foe en MSNBC o de la tableta Surface de Microsoft y
del motor de busqueda Bing en algunos episodios de Elementary o Arrowe. O podria tratarse de
escenas de Caplain America: The Winter Solifier donde este superhéroe conduce una nueva Har-
ley-Davidson Street 750. El emplazamiento de productos podria incluirse hasta en un episodio.
Por ejemplo, un episodio completo de New Girl presentaba el nuevo Ford Escape, incluyendo
tna secuencia no tan sutil en la que uno de los personajes principales mostraba como se abre la
puerta trasera activando la funcion con el pie.

Originalmente creado para la television, el entrete-
nimiento con marca se ha extendido con rapidez a otros
sectores de la industria del entretenimiento. Se utiliza
mucho en peliculas. De hecho, las 39 mejores peliculas
de 2013 incluyeron 325 emplazamientos de marca iden-
tificables —Pain and Gain, por si sola, incluyé 39 empla-
zamientos—."! Si usted observa con cuidado, también
verd emplazamiento de productos en videojuegos, libros
de tiras comicas, musicales de Broadway e incluso en la
muisica pop. Por ejemplo, en Call of Duty: Modern War-
fare 3, aparcce de manera prominente un Jeep Wrangler.
Chrysler incluso vendio una edicion limitada de su Jeep
Wrangler con el nombre de Call of Duty: MW3.

® La aclamada pelicula The LEGO Mowie os mas bien
un emplazamiento de producto con 100 minutos de du-
racion que presenta los famosos bloques de construccion
LEGO. En opinion de un escritor, “felizmente, la audiencia
permancce sentada durante el mensaje de ventas hecho
cine... eso muestra la inmensa versatilidad del producto
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Concepto creativo

La “gran [dea” convincente
que dara vida a la estralegia
del mensaje publicitario de una
farma distintiva y memarable,

Estilos de ejecucion
Estan constituidlos por el
enfoque, estilo, tone, farmato
y las palabras que se utilicen
para gjecutar un mensaje
publicitaria,

Disefio de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

mientras se le coloca en un contexto profundamente personal. La mayor parte de la peliculy g
una exposicion asombrosa de lo que los bloques de LEGO son capaces de lograr como herpg.
mientas creativas; sin embargo, cs ¢l elemento personal lo que realmente eleva la pelicula comg |,
perfeccion del emplazamiento de productos”.”

Muchas companias incluso estin produciendo su propio entretenimiento con marca. Por ejery,.
plo, Ford cre6 “Random Acts of Fusion”, un programa accesible sélo en internet que se basaba ep,
hacer un seguimiento de las celebridades de television Joel McHale y Ryan Seacrest, cuando erap
los presentadores de concursos de television y de festivales gastrondmicos en distintos lugares de
Estados Unidos, mientras se dejaba que la gente interactuara con el ultimo modelo Ford Fusion, gj
programa aumento el niamero de visitas al sitio web de Ford Fusion en 20 por cienlo.

De manera similar, IKEA produjo varias series que se difunden exclusivamente por inter.
net. La mas reciente se llama “IKEA Home Tour” y da seguimiento a cinco empleados de IKEA
durante una travesia de un ano de duracion, en la cual remodelan las casas de diversas fami.
lias utilizando mercancia de las tiendas locales de IKEA. En concordancia con la practica que
ha caracterizado a esta cadena minorista de mostrar la diversidad en sus anuncios y mensajes
de marketing, los empleados visitan a muchas familias no tradicionales, como una pareja de
hombres que viven en el Bronx y plancan casarse. “Los consumidores va no quicren solamente
comerciales de 30 segundos”, aclara un especialista en marketing de IKEA. “Quieren saber comg
es una compania, lo que cree y cudl es su personalidad”.'

Asi, Madison & Vine es el nuevo lugar de reunion de las industrias publicitaria y del entrete-
nimiento. La meta consiste en que los mensajes y el contenido de las marecas se vuelvan parte del
entretenimiento en lugar de interrumpirlo. Como declara la agencia de publicidad JWT: “Creemos
necesario que la publicidad deje de interrimpir las actividades que interesan a las personas y que se
convierta en aquello que les interesa”. Sin embargo, los anunciantes deben ser cautelosos para no con-
gestionar demasiado la nueva interseccion. Con todos los nuevos formatos de anuncios v emplaza-
mientos de productos, Madison & Vine amenaza con crear atin mas saturacion que aquella en la cual
pretendia abrirse paso. En ese punto, los consumidores podrian decidir tomar una ruta diferente.

Estrategia de mensaje y de contenido. El primer paso para crear contenidos publicitarios efica-
ces consiste en planear una estrategia de nensaje —qué mensaje en general se comunicara a los consu-
midores—. El propésito de la publicidad es lograr que los consumidores se involucren o reaccionen
ante el producto o la compania de cierta manera. Las personas s6lo reaccionardn si piensan que se
beneficiaran al hacerlo. De esa forma, el desarrollo de una estrategia de mensaje eficaz comienza
con la identificacion de los beneficios para los clientes que serviran como exhortaciones publicitarias,
Lo ideal es que la estrategia del mensaje publicitario surja directamente de las estrategias generales
de posicionamiento de la compania y de creacion de valor para el cliente y el consumidor.

Los planteamientos de una estrategia de mensaje suclen ser esquemas sencillos v directos
de los beneficios y puntos de posicionamiento que el anunciante desea destacar. Luego, éste de-
be desarrollar un concepto creativo convincente —o gran idea— que dé vida a la estrategia
de mensaje en una forma distintiva y memorable. In esta etapa, las ideas de mensaje sencillas
son las que sc convierten en grandes campanas publicitarias. Por lo general, un redactor de
textos publicitarios y un director artistico forman equipo para generar muchos conceptos creati-
vos, esperando que alguno resulte ser la gran idea. El concepto creativo puede surgir como una
visualizacion, una frase o una combinacion de ambas,

El concepto creativo gufa la seleccion de exhortaciones especificas que sc usaran en una
campana de publicidad. Las exhortaciones publicitarias deben tener tres caracteristicas. Primero,
deben ser siguificativas al indicar los beneficios que hacen que el producto sea mas deseable o
interesante para los consumidores. Segundo, las exhortaciones deben ser creibles, es decir, los
consumidores deben creer que el producto o servicio brindard los beneficios prometidos.

Sin embargo, es posible que los beneficios mas significativos y creibles no sean los mejores
a presentar. Las exhortaciones también deben ser distintivas, es decir, deben indicar la forma en
que el producto es mejor que las marcas de la competencia. Por ejemplo, el beneficio mas signi-
ficativo de usar un gel corporal 0 una fragancia es lograr que una persona se sienta mds limpia
o que huela mejor. Sin embargo, la marca Anarchy de Axe para hombres y mujeres se aparta de
la naturaleza extrema del “efecto Axe” que promete crear —Anarchy de Axe para ¢l y para ella
“desatard el cans”—. De manera similar, ¢l beneficio mas significativo de poseer un reloj de pulso
consiste en que dé la hora exacta, pero pocos anuncios destacan esa cualidad. En vez de ello, los
anunciantes de relojes pueden seleccionar diversos temas publicitarios. Durante anos, Timex ha
sido el reloj de precio accesible que “a pesar de los golpes sigue funcionando”. Por el contrario, 10s
anuncios de Rolex hacen referencia a su “obsesion por la perfeccion” y al hecho de que “Rolex ha
sido el simbolo mas importante del desempeno y del prestigio durante mas de un siglo”.

Ejecucion del mensaje. .uego, el anunciante deberd convertir la gran idea en un anuncio real
5 5
que capte la atencion y el interés del mercado meta, El equipo creativo tendrd que encontrar el

mejor enfoque, estilo, tono, formato y las mejores palabras para ejecutar el mensaje. Un mensajc
puede presentar distintos estilos de ejecucion, como los siguientes:
* Segmento de vida. Este estilo muestra a una o mas personas “tipicas” que usan el producto en
una situacién normal. Por ejemplo, el anuncio “Rise and Shine” de Silk Soymilk presenta 8
un joven profesionista que inicia ¢l dfa con un desayuno saludable v buenos deseos.
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* FEstilo de vida. Este estilo de ejecucion muestra como encaja un producto con un estilo de vida
particular. Por ejemplo, un anuncio de la ropa deportiva Athleta presenta a una mujer en una
complicada postura de yoga v dice: “Si su cuerpo es su templo, constravalo pieza por picza”.

* Fantasin. Este estilo crea una fantasia alrededor del producto o de su uso. Por ejemplo, el
anuncio “Drive in to Fantasy” de Calvin Klein muestra a una mujer flotando felizmente
sobre una playa al alardecer en su ropa de dormir Calvin Klein,

e [stado de anime o tiagen, Este estilo genera un estado de dnimo o una imagen relacionados
con el producto o servicio, como la belleza, el amor, la intriga, la serenidad o el orgullo.
Poco se dice acerca del producto o servicio, excepto a través de la sugerencia. Por ejemplo,
el comercial de la camioneta de carga Dodge Ram que se presentd durante el XLVII Super
Bowl —"To the Farmer in Us All”"—, agregé conmovedoras imédgenes al discurso legendario
transmitido por radio del comentarista Paul Harvey: “Y entonces, Dios creo al granjera”,
obteniendo el segundo lugar en la lista de calificacion de anuncios (Ad Meter) de USA Today
ese ano. En el anuncio de dos minutos de duracion, nunca se mencioné directamente ni se
hizo evidente al patrocinador Dodge Ram, excepto algunas tomas presentadas brevemente
v por la imagen de cierre. Sin embargo, ¢l anuncio asocio la marca con fuertes emociones y
con los valores esenciales de la cultura estadounidense.

* Musical. Este estilo presenta a una o mas personas o a personajes de caricatura entonando
una cancion acerca del producto, Por ejemplo, el anuncio “Love Ballad” de Mé&M's, parte de
la campana “Better with M”, presentaba a Red, un M&M rojo, cantando “I'd Do Anything
for Love” de Meat Loaf, exhibiendo su compromiso con la actriz Naya Rivera. 5in embargo,
Red tenia otros pensamientos, cuando Rivera no se pudo resistir a agregar a Red en algunas
de sus golosinas tavoritas, incluyendo galletas, pasteles y helados. A todo ello, Red res-
ponde con la letra de la cancion: “Pero no haré eso..., ni eso..., ni eso..., ni eso”.

e Simbolo de personalidad. Este estilo crea a un personaje que representa al producto. Puede
tratarse de un personaje animado (Mr. Clean, Gecko de GEICO o ¢l hombre Michelin) o real
(Flo, la alegre vocera de Progressive Insurance, Mayhem de Allstate o Ronald McDonald).

* [xperiencia técnica. Este estilo pone de manifiesto la experiencia de la compania para fabri-
car ¢l producto. Asi, Kashi, ¢l fabricante de alimentos con base en ingredientes naturales,
muestra a sus compradores seleccionando con cuidado los ingredientes para sus productos;
vy Jim Koch, de Boston Beer Company, habla de sus muchos aios de experiencia en fabricar
la cerveza Samuel Adams.

» Luidencia cientifica. Este estilo presenta evidencias cientificas o resultados de encuestas que
indican que una marca es mejor o gusta mas que otra u otras. Durante anos, la pasta dental
Crest ha recurrido a evidencias cientificas para convencer a los compradores de que es me-
jor que otras marcas para combatir las caries.

e Evidencia de testivionios o respaldo. Este estilo presenta una fuente creible o agradable que respalda
el producto. Puede tratarse de gente ordinaria que dice cuanto le gusta un producto determi-
nado. Por cjemplo, Jared, el voveroa de Subway; es un cliente que perdio 111 kilos siguiendo una
dicta basada en sandwiches de Subway. O podria tratarse de una celebridad que presenta el
producto, como cuando Bevoned habla de Pepsi.

El anunciante debe elegir también un fone para el anuncio. P&G siempre utiliza un tono

positivo, ya que sus comerciales dicen algo muy favorable acerca de sus productos. Otros anun-
ciantes utilizan el humor negro para sobresalir de entre la gran cantidad de comerciales. Los
anuneios de Bud Light son famosos por esto.
El anunciante debe utilizar palabras memorables y que centren
. la atencion en el anuncio. Por ejemplo, en vez de sélo afirmar que
su detergente para ropa es “superconcentrado”, Method pregunta a
¢ los clientes: “;Es usted adicto a los grandes envases?”. La solucion:
“Nuestra férmula con patenle en tramite es tan concentrada que en
una botellita caben 50 cargas... Con nuestra ayuda, usted puede des-
hacerse de los grandes envases y quedar completamente limpio”.

Por ultimo, los elementos del formato marcan la diferencia
en el impacto de un anuncio, asi como en su costo. Un pequeno
cambio en el disefio de un anuncio en ocasiones logra una gran
diferencia en el efecto que produce. En un anuncio impreso, la
ilustraciin es lo primero que observa el lector, par lo que debe ser
lo suficientemente fuerte como para captar la atencion. Después,
el encabezado tiene que atraer de manera eficaz a la gente correcta
para que lea el texto. Por dltimo, el texto —el bloque principal de
palabras del anuncio— debe ser sencillo pero fuerte y convincente.
on ] Ademids, estos tres e!emenkm_debcn L'U”H.’”H‘H'Sl' d‘r._’ manera eficaz para

~ Nuevos formatos pueden ayudar a un anuncio a presentar valor al cliente en forma persuasiva. Sin embargo, nuevos
distinguirse. En este anuncio de Volkswagen, la ilustracion formatos pueden ayudar a un anuncio a distinguirse del montén. ®
:32‘:1::8’2:3“: parte del trabajo para representar la Por ejemplo, en un llamativo anuncio impreso de Volkswagen, la
a de asistencia al estacionar el automovil. ilustracion realiza la mayor parte del trabajo para captar la atencion

Utilizada con permiso de Volkswagen Aktiengesellschalt, Estudio creativa: The Operators.  sobre la caracteristica de asistencia precisa al estacionar el vehiculo:
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muestra a un puercoespin “estacionado” en un reducido espacio entre peces dorados dentrg de
bolsas de plastico llenas de agua. Fl breve encaberzado solamente dice: “Estacionamiento con Pre.
cision. Asistencia de Volkswagen para estacionarse”. (Se dice lo suficiente!

Mensajes generados por los consumidores. Para aprovechar las tecnologias digitales v de g,
cial media de la actualidad, muchas companias recurren a los consumidores para obtener ideas ¢
contenido de marketing y mensajes, o incluso anuncios y videos reales. En ocasiones 1os resultadg
son sobresalicntes, mientras que en otras resultan faciles de olvidar. Sin embargo, el contenidg go-
nerado por los usuarios, cuando estd bien hecho, puede incorporar la opinion de los consumidreg
en los mensajes de las marcas v producir un mayor compromiso por parte del cliente.

Muchas marcas invitan a los consumidores a enviar ideas, videos u otros contenidos de
marca para realizar mensajes publicitarios. Tal vez el ejemplo mejor conocido de contenideg
generados por los consumidores es el concurso anual “Crash the Super Bowl Challenge”
que organiza la marca Doritos de PepsiCo. Doritos invita a los consumidores a crear sus pre.
pios videos publicitarios de 30 segundos; los ganadores reciben un gran premio en efectivg y
sus anuncios son transmitidos durante el Super Bowl. ’
Sin embargo, en una amplia gama de industrias —desde fa-

bricantes de automoviles v cadenas de comida rapida hasta map-
cas de ropa v de alimento para mascotas— las marcas invitan 4
los clientes a participar gencrando contenido de marketing. Por
cjemplo, Chevrolel organizé el concurso “Oscars Program Video
Contest”, que en ese ano produjo 72 imaginativos anuncios en vi-
deo para su modelo Chevy Cruze. El ganador, un encantador v
original video de un minuto titulado “Speed Chaser”, fue grabado
a c-cimpn abierto con un costo de $4000. De manera similar, Muring
organizé un concurso de video en su péagina de YouTube invitando
a los duefios de perros a enviar sus videos para mostrar “de qué
forma su perro es extraordinario”. Con base en una compilacidn
de imdgenes tomadas de los mas de 500 videos enviados, Purina

® Publicidad generada por los consumidores: Taco Bell
impulso una cobertura en medios digitales y en social media del
lanzamiento de sus Fiery Doritos Locos Tacos mediante videos
generados por los consumidores y difundidos a través de Twitter,
redes sociales y la compra de espacios de publicidad en linea.

Taco Bell

Medios publicitarios
Viehiculos que se utilizan para
hacer llegar los mensajes

publicitarios a su pubiico meta,

cred un comercial de 60 segundos (“Tlow I'm Great”) v lo trans-
mitio durante el programa Westminster Kennel Club Dog Show,
Por su parte, para impulsar la participacion por medios digitales y
social media, Taco Bell invito a estrellas de You'lube y a lideres de
opinion a crear contenido de video para sus nuevos Fiery Doritos
Locos Tacos. @ Taco Bell termind por elegir 65 anuncios en video
que distribuvé en linea a través de cuentas de Twitter v de redes
sociales, ademas utilizo un inteligente video —que presentaba una
“impresora en lercera dimension de Doritos Tacos”— como publicidad posterior pagada en linea."

El contenido generado por los consumidores puede hacer que éstos se conviertan en una parte
cotidiana de las conversaciones en torno a la marca. La compania de ropa para practicar voga Lulu-
lemon lanza recientemente su campana #TheSweatLife, en la cual invitaba a los clientes a enviar por
medio de Twitter o Instagram fotografias de si mismos “sudando” vestidos con ropa Lululemon.
“Su lranspiracion es nuestra inspiracion”, decia la marca en su sitio web, En unos cuantos meses, la
marca recibié mas de siete mil fotografias, las cuales publicd en una galeria en linea de #TheSweat-
Life que pronto recibié mas de 40 mil visitantes unicos. Esta campana de contenido generado por
los usuarios cred un fuerte compromiso de los clientes con Lululemon. “Creamos el programa como
una forma de conectarnos con nuestros huéspedes v para mostrar como sudan auténticamente
fuera de linea en nuestro producto”, explica un gerente de marca de Lululemon. “Vemos esto como
una forma tinica de tracr sus experiencias fuera de linea a nuestra comunidad en linea”'™

Sin embargo, no todos los esfuerzos de contenido generado por los consumidores son tan
exitosos. Como han aprendido muchas grandes empres'a:-;, los anuncios realizados por novatos
pueden ser..., bueno, muy novatos. No obstante, cuando se hace bien, el contenido generado
por los usuarios produce ideas creativas novedosas y perspectivas frescas sobre la marca desde
el punto de vista de los consumidores que la experimentan realmente. Este tipo de campanas
pueden incrementar la participacion de los consumidores y lograr que hablen v piensen acerca
de una marca v del valor que tiene para ellos.

Seleccion de medios publicitarios

Los pasos principales en la seleccion de medios publicitarios son: (1) determinar el alcance, la

frecuencia, el impacta y el comproniso; (2) elegir entre los principales tipos de imedios; (3) seleccionar

vefiicnlos de comumnicacion especificos v (4) elegir el monento de presentacidn e los medios.

Determinacion del alcance, la frecuencia, el impacto y el compromiso, Para seleccionar
los medios de comunicacion, el anunciante debe determinar el alcance vy la frecuencia que nece-
sita para lograr los objetivos de publicidad. El alcanee es una medida del poreentaje de personas
existentes en el mercado meta que estan expuestas a la campana publicitaria durante un periode
determinado. Por gjemplo, el anunciante podria tratar de llegar al 70 por ciento del mercado meta
durante los primeros tres meses de la campana. La frecuencia es una medida de cuantas oveces 1a



® Para atraer a los
consumidores, Home Depot
presenta anuncios en la
aplicacion movil de The
Weather Channel.

Proporcianada por The Weather Channel
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persona promedio del mercado meta estd expuesta al mensaje. Por ejemplo, tal vez el anunciante
desee una frecuencia de exposicién promedio de tres.

Sin embargo, los anunciantes desean hacer mads que solo llegar a un numero determinado de
consumidores un nimero especifico de veces; también deben determinar el impacto en los medios
de conmuicacion que desean lograr —el walor cualitative de la exposicion a un mensaje a través de
un medio de comunicacion determinado—. Por ejemplo, el mismo mensaje en una revista (como
Time) puede tener mavor credibilidad que en otra (como The National Enguirer). Para los produc-
tos que necesitan una demostracion, los mensajes en television o en video en linea podrian tener
mavor impacto que los transmitidos por la radio, va que sc basan en imagenes, movimiento y
sonido. Los productos que requieren que los consumidores proporcionen informacion sobre el
diseno o las caracteristicas se promueven mejor en un sitio web interactivo o en una pagina de
social media que a través del correo directo.

De manera mds general, el anunciante desea elegir medios de comunicacion que involucren a
los consumidores en vez de solo llegar a ellos. En cualquier medio, la relevancia del contenido de un
anuncio para su publico a menudo es mucho mds importante que el numero de personas a las que
lega. Por ejemplo, Home Depot ha aprendido que una combinacion de medios moviles y en linea,
aunque no tiene el gran alcance de la television local o de los anuncios impresos, puede atracr a los
clientes mas profunda y personalmente, ® Por eso ahora presenta anuncios en la aplicacion maovil
de The Weather Channel. Cuando los clientes hacen clic en el anuncio bamter de Home Depot, son
remitidos al sitio web mavil del minorista, el cual destaca los productos que coinciden con las con-
diciones y los pronésticos del clima. jSe espera a.|L|:.' nieve en su area? Entonces, probablemente vea
ofertas especiales de palas v sopladores de nieve, Tales ubicaciones premeditadas de los anuncios
complementan notablemente las actividades mds amplias de publicidad de Home Depot."”

Aunque Nielsen esta comenzando a medir los niveles de participacion en los medios por lo que

respecta a la television, la radio v los social media, es dificil obtener este llpo de mediciones. En
la actualidad existen medidas de medios como el nivel de audiencia, el nimero de lectores o de
escuchas v el indice de clics. Sin embargo, la participacion es algo que ocurre dentro del consu-
midor. Segun un experto, “va de por si, ¢l simple hecho de medir el nimeroe de globos oculares
que hay frente a un televisor es suficientemente dlfu il, va no se diga tratar de medir la intensi-
dad con que esos globos oculares estin viendo”.™ Sin vmharhn los especialistas en marketing
deben saber qué tanto se conectan los clientes con un anuncio v con una idea de marca como
parte de la relacion mas amplia entablada con esa marca.

Los consumidores comprometidos con una marca tienen mavor probabilidad de actuar en
relacion con los mensajes de ésta e incluso de compartirlos con otros. Por lo tanto, en vez de hacer
simplemente un seguimiento de las impresiones de los consumidores en relacion con la ubica-
cion en los medios de comunicacion —es decir, investigar cuantas personas ven, escuchan o leen
un anuncio—, ahora Coca-Cola también monitorea las expresiones de los consumidores que produ-
cen un resultado, como un comentario, un “like”, una fotografia o un video, que se suben en linea,
o contenido de marca que se comparte en las redes sociales. Los consumidores de hoy, con mayo-
res recursos digitales, a menudo generan mis mensajes acerca de una marca que una compania.

Por ejemplo, Coca-Cola estima que en You'lube hay aproximadamente 146 millones de vis-
tas de contenido relacionado con su marca. Sin embargo, solo alrededor de 26 millones de esas
vistas corresponden a contenido generado por Coca-Cola. Los otros 120 millones corresponden
a contenido creado por comsumidores com pmnwhdm con la marca. “No podemos igualar el vo-
lumen de respuestas de nuestros consumidores”, senala el director de marketing de Coca-Cola,
“pero podemo-; desencadenarlas con ¢l tipo correcto de contenido [y ubicacion]”. Para tal fin,
muchas campanas de marketing de Coca-Cola pretenden generar expresiones més que tan solo
impresiones. Por e]emplo su reciente campana titulada “Ahh Effect” alentaba a los adolescentes
a compartir los “momentos ahh” que experimentan cuando beben Coca-Cola, 1o cual podian
hacer en el sitio web www. AHH.com v a través de los social media utilizando el hashitag #Thisi-
sAHH. Luego, en los comerciales “This is AHH" transmitidos por canales de television dirigidos
a la juventud, presentd las expresiones personales generadas por los usuarios.™

Camo elegir entre los principales tipos de medios de comunicacion. Tal como sintetiza
® |a tabla 15.2, los principales tipos de medios de comunicacion son la television, los medios
digitales vy social media, los periddicos, el correo direclo, las revistas, la radio v los exteriores.
Cada medio tiene ventajas y limitaciones. Quienes se encargan de la planeacién de los medios de
comunicacion buscan elegir medios que presenten efectiva y eficazmente el mensaje publicitario
a los clientes meta, de manera que deberdn tomar en cuenta el impacto, la eficacia del mensaje
y los costos de cada medio. Como se menciono en el capitulo anterior, por lo general, no se trata
tanto de cudl medio utilizar sino, mas bien, de que el anunciante seleccione una mezcla de me-
dios v los combine en una campana de comunicaciones integradas de marketing,

[.a mezcla de medios debe revisarse con regularidad. Durante mucho tiempo, la television
v las revistas dominaron las mezclas de medios de los anunciantes estadounidenses, ignorando
amuchos otros medios. Sinembargo, contforme los costos de los medios de comunicacion masiva au-
mentan, los publicos se reducen y surgen nuevos e interesantes medios digitales v social me-
dia, muchos anunciantes estan encontrando nuevas formas de llegar a los clientes y consumido-
res, Estan complementando los medios de comunicacion masiva tradicionales con medios mas
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® Tabla 15.2

Diseno de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

Perfiles de los principales tipos de medios.

Medio

Ventajas

Limitaciones

Telavigion

Medios digitales y
de social media

Pericdicos

Correo directo

Revistas

Radio

Exteriores

Buena ccbertura de mercados masivos. bajo costo por
exposicion; combina imagen, sonido v movimiento; apela
a los sentidos

Alta selectividad; bajo coste; impacto inmediato; capacidad
para involucrar

Flexibilidad; actualidad; buena cobertura del mercado local;
amplia aceptabilidad; alta credibilidad

Alta selectividad del publico; flexibilidad; ne hay
competencia publicitaria dentre del mismo medic; permite
la personalizacion

Alta selectividad geografica y demografica; credibilidad y
prestigio; reproduccicn de aita calidad; larga vida y alta
posibilidad de varios lectores del mismo gjemplar

Buena aceptacion local; alta selectividad geografica
v democgrafica; bajo costo

Flexibilidad; alta exposicion repetida; baje costo, poca
competencia de mensajes; buena selectividad de ubicacion

Costos absolutos elevados; gran saturacion;
exposicion fugaz; menos selectividad del
publico

Bajo impacto potencial; el publico controia el
contenido v la exposicion

Vida corta; baja calidad de reproduccion; pocog
lectores del mismo ejemplar

Costo relativamente alto por expaosicicn;
imagen de "correc no deseado”

Necesidad de comprar el espacio para un
anuncio con mucha anticipacion; costo
elevado; no hay garantia de ubicacion

Solo audio; exposicion fugaz: poca atencion
{el medio "que se escucha a medias"); publicos
fragmentados

Poca selectividad de publicos; limitaciones
creativas

especializados v medios digitales dirigidos con suma precision v que cuestan menos, llegan a los
clientes meta con mayor eficacia v los involucran de una manera mas completa. Los especialistas
en marketing de la actualidad desean ensamblar una mezcla completa de medios pagados, propios,
devengmdos y compartidos que pueda crear y entregar contenido de marca atractivo a consumidores
meta.

Ademas del auge de los medios en linea y moviles v de los social media, también estan prospe-
rando los sistemas de television por cable y satelital. Estos sistemas permiten desarrollar formatos
de programacién mas estrechos, como programacion exclusiva de deportes o de noticias, de temas
como nutricién, arte, mejora del hogar y jardinerfa, cocina, viajes, historia, economia y otros que se
dirigen a grupos selectos. Comcast v otros operadores de television por cable incluso estan ponienda
a prueba sistemas que les permitirdn dirigir tipos de anuncios especificos a zonas determinadas o
de manera individual a ciertos tipos de consumidores, Por ejemplo, los anuncios en un canal que
transmite en espanol sélo se dirigirian a zonas hispanas, o los propietarios de mascotas verian Gni-
camente anuncios de las empresas de alimentos para mascotas. Los anunciantes pueden aprovechar
esa difusidn selectiva para dirigirse a segmentos de mercado especiales aplicando el “método del
rifle”, denominado asi por su gran precision y largo alcance, en lugar de utilizar ¢l lamado “método
de la escopeta” que, a semejanza de este ipo de arma, permite di-
rigirse a una poblacién vasta aunque con menor precision, como
sucede con las cadenas de radio y television.

Por dltimo, en sus esfuerzos por encontrar formas menos
costosas vy mas dirigidas para llegar a los clientes, los anunciantes
han descubierto una fascinante coleccion de medios alternativos.
En la actualidad, sin importar a dénde vava usted o lo que haga,
lo mas probable es que encuentre nuevas formas de publicidad.

Pequenos anuncios adheridos a los carritos de compras de los su-
permercados lo exhortan a comprar Pampers, en tanto que también
aparecen anuncios en la banda mévil de la caja registradora invitan-
dolo a que visite a su distribuidor local de Chevrolet. En cuanto sale
a la calle, ve pasar un camién de basura con un anuncio de bolsas
para basura de la marca Glad, o tal vez vea un camion escolar con
un anuncio de la pizzeria Little Caesar’s. Un hidrante cercano que
surte agua para extinguir incendios es aprovechado para colocar un
anuncio de las alitas de pollo enchiladas de KFC. Usted huve hacia
un campo de béisbol sélo para encontrar pantallas de video de gran
tamano que presentan anuncios de Budweiser, mientras un dirigible
con un tablero electrénico de mensajes traza circulos con lentitud
en el cielo. En invierno, usted espera en una parada de camion
que genera calor. La campana denominada @Duracell: Moments of

® Los especialistas en marketing han descubierto una
fascinante serie de medios alternativos, como algunas paradas
de autobuses que emiten calor anunciando a Duracell.

© Bhutterstock



CAFHOLD 1y Publicidad y relaciones poblicas 461

warmth, consistio en la instalacion de parabuses eléctricos que generan calor interno mediante una re-
sistencia, v que fueron construidos en determinados lugares en los que la gente suele reunirse a tomar
¢l transporte piiblico, en los cuales tampoco existia mobiliario urbano. El tnico requisito para hacer
funcionar el dispositivo es que los usuarios se tomen de las manos para activar el sistema eléctrico que
alimenta la resistencia y asi hacerla funcionar para luchar durante un rato en contra de las temperatu-
ras bajo cero que se suelen presentar en estas fechas.

En estos dias, es muy probable que usted encuentre anuncios practicamente en cualquier parte,
Los taxis portan letreros con mensajes electronicos vinculados o sensores de localizacion GPS que
pucden anunciar tiendas v restaurantes locales donde quiera que vayan. Se ha vendido espacio publi-
citario en boletos de estacionamiento, pases de abordar de aerolineas, torniquetes del tren subterraneo,
cabinas de pago de cuotas en las carreleras. marcadores del golf, cajeros automaticos, recolectores de
basura municipales e incluso patrullas de policia, mesas para examenes médicos v boletines de iglesia.
Lna compania vende espacio hasta en el papel de bano que abastece gratuitamente a restaurantes,
estadios v centros comerciales; el papel presenta el logotipo de los anunciantes, cupones y cadigos que
usted puede escancar con su teléfono inteligente para descargar cupones digitales o entrar a las pagi-
nas de social media de los anunciantes. Ahora eso conforma una audiencia cautiva.

Este tipo de medios alternativos parecen un tanto descabellados v en ocasiones irritan a los
consumidores, quienes consideran que todo eso es nauscabundo. Sin embargo, para muchos es-
pecialistas en marketing, estos medios podrian ahorrar dinero v proporcionar una forma de llegar
a los consumidores seleccionados en los lugares donde viven, compran, trabajan v juegan.

Otra tendencia importante que afecta la seleccion de medios de comunicacién es el rapido cre-
cimiento del namero de usuarios de medios nultitarea, personas que reciben mas de un medio la vez.
I"or ejemplo, es comun encontrar que alguien esta viendo television mientras tiene un teléfono en
mano, bweetea, intercambia archivos instantdneos con sus amigos mediante la aplicacion Snapchat
v realiza busquedas en Google. Una encuesta reciente descubrio que el 88 por ciento de los poseedo-
res de una tableta v el 86 por ciento de quienes poseen teléfono inteligente utilizan esos dispositivos
micntras ven television. Aunque algunas de esas actividades multitarea estan relacionadas con ver
television —como cuando se busca informacién relacionada con un programa o un producto anun-
ciado en television—, la mavoria de las situaciones multitarea implican actividades no relacionadas
con los programas que s¢ estan viendo. Los eapt'cmllblaq en marketing deben tomar en cuenta este
tipo de interacciones de medios de comunicacion al seleccionar aquellos que emplearan ™

Seleccion de vehiculos de comunicacion especificos. Quien realiza la planeacion de medios
también debe elegir los mejores velifculos de connnricacion, es decir, los medios especificos dentro de
cada tipo general de medios de comunicacion. Por ejemplo, los vehiculos televisivos incluyen Mo-
dern Family y ABC World News Tonight. Alguno‘; vehiculos de revistas son Time, Real Simple v ESPN
The Magazine. Los vehiculos en linea y moviles incluyen Twitter, Facebook, Pinterest y YouTube.

Los responsables de hacer la planeacion de medios deben calcular el costo por millar de
personas a las que llega un vehiculo, Por ejemplo, si un anuncio de pagina completa a cuatro
colores en la edicién nacional estadounidense de Forbes cuesta $148220 v el numero de lectores
de esa revista es de 900 mil personas, el costo de llegar a cada grupo de mil personas es de apro-
ximadamente $164. El mismo anuncio en la edicién para la region noreste de Estados Unidos
de Bloomberg Businessweek puede costar solo €481UU pero llt.g,a solo a 155 mil personas, lo que
representa un costo por millar de unos $310.%" El encargado de la planeacion de los medios eva-
lia cada revista segun el costo por millar y elige aquellas con el costo por millar mas bajo para
legar a sus consumidores meta. En ¢l caso anterior, si un especialista en marketing se dirige a
gerentes de negocios de la zona noreste de Estados Unidos, BusinessWeek seria la mejor eleccion
en términos de costo, a pesar de que el costo por millar de lectores es mas alto.

También es necesario considerar los costos de produccion de los anuncios para distintos me-
dios de comunicacion. Mientras que el costo de produccion de los anuncios en periddicos es muy
bajo, los llamativos comerciales televisivos pueden costar mucho dinero. Muchos anuncios en
linea y en social media tienen un bajo costo de produccion, aunque los costos se incrementan en el
caso de los videos y las series de anuncios hechos especi ificamente para internet.

Al seleccionar los vehiculos especificos de comunicacion, es indispensable equilibrar los cos-
tos de los medios con varios factores de la efectividad de tales medios. Primero, hav que evaluar
la calidad del piiblica del vehiculo de comunicacion. Por ejemplo, para un anuncio de panales de-
sechables Huggies, la revista Parents tendria un alto valor de exposicion y Maxin un bajo valor de
exposicion, Segundo, al hacer la planeacion de medios hav que tomar en cuenta la participacion del
piiblico. Por ejemplo, los lectores de Vogue por 1o general prestan mayor atencion a los anuncios que
los lectores de Time. Tercero, es necesario evaluar la calidad editorial del vehiculo; por ejemplo,
Time y el Wall Street Journal enen mayor credibilidad y prestigio que Star o The National Enquirer.

Decision sobre el inomento de presentacion en los medios. El anunciante debe decidir tam-
bién como programar la publicidad a lo largo de un ano. Suponga que las ventas de un producto
alcanzan su nivel maximo en diciembre y bajan en marzo (por ejemplo, en el caso del equipo
deportivo para invierno). La compania tiene la posibilidad de variar su publicidad siguiendo
el patron de la temporada, oponiéndose a ese patron 0 manteniéndola constante durante todo
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el afo. L.a mavoria de las companias realizan un poco de publicidad
de temporada. Por ejemplo, en la actualidad Mars lanza anuncips B
peciales de M&M's para cada festividad y “temporada” en [stadgg
Unidos, desde la Pascua, el Dia de la Independencia v Halloween
hasta la temporada del Super Bowl y la entrega de los premios Qg
car. The Picture People, la cadena nacional de estudios de fotografi,
se anuncia con mayor frecuencia antes de festividades impc.lrtantes'
como Navidad, Pascua, ¢l Dia de San Valentin v Halloween, A[gunog:
especialistas en marketing sdlo utilizan publicidad de temporada; pey
ejemplo, P&G anuncia sus Vicks NyQuil durante la temporada de reg.
friados e influenza.

I’or dltimo, el anunciante debe elegir el patron de los anuncipg,
La continuidad implica programar los anuncios a intervalos uniformeg

® Momento de presentacion en los medios: En la durante un periodo. La pulsacion se refiere a la programacion de anup.
actualidad, los social media permiten que los anunciantes cios a intervalos irregulares durante cierto periodo. De esta formg
respondan a eventos en tiempo real. El tweet de Evian: serfa posible programar 52 anuncios, ya sea uno por semana duranté
#Evianbottleservice, consigui¢ para la marca, en promedio, un ano o distribuidos en varias apariciones. La idea detras de la pulsa-
al dia, 147 seguidores que al final de la campana sumaron ciom es anunciar mucho durante un periodo corto para crear una con-
19200 followers en Twitter y alcanzo 2.8 millones de ciencia que dure hasta el siguiente periodo publicitario. Quienes estén
impresiones. Asimismo, comparado con su competencia, a favor de la pulsacion consideran que ésta logra el mismo impacto
Evian alcanz¢ una recordacion de la marca de 3.5 méas de un programa regular, pero a un costo mucho menor. Sin embargo,
veces.

@ Shutterstock

Rendimiento sobre la
inversion en publicidad
Utilidad neta de una inversion
en publicidad dividida entre los
costos de dicha inversion.

algunos cncargados de la planeacion de medios creen que aunque la
pulsacion logra una conciencia minima, sacrifica profundidad en I
comunicacion publicitaria.

Iin la actualidad, los medios en linea y los social media permiten que los anunciantes creen
anuncios para responder a los eventos en tiempo real. Por ejemplo, Lexus lanzé recientemente
un nuevo modelo durante una transmision en vivo desde el North American International Auto
Show a través de la seccidn de noticias de Facebook. Unas 100 mil personas vieron el lanzamiento
en vivo sélo en los primeros 10 minutos; otras 600 mil lo vieron en linea dentro de los siguientes
dias. Oreos reacciond en forma oportuna al apagén ocurride durante el x1vit Super Bowl con el
anuncio difundido por Twitter relacionado con el tema: “Aun en la oscuridad, usted puede re-
mojar sus galletas en leche”. El anuncio de rdpida reaccion fue reenviado por Twitter y marcade
como favorito miles de veces en tan s6lo 15 minutos. @ En forma similar, Evian generd muchos
comentarios con su campana en redes sociales: mads alla de los tipicos planes de mercadotecnia
Evian comenzé el afio pasado una campana cn Twitter bajo el hashtag #Evianbottleservice al
mismo tiempo que hizo algunas activaciones en parques de Nueva York con su publico meta.
La cstrategia consistid en que los consumidores enviaran un tweet a la marca de agua indicando
su ubicacion, asi, en conjunto, el equipo de community managers y redes sociales del Team Epi-
phany y la agencia de relaciones publicas Edelman respondieron los tweets y con ayuda de un
equipo de embajadores de la marca repartieron botellas a cada cliente en un periodo de cinco
a siete minutos. Aunado a este esfuerzo, Evian también comprd tweets promocionados que les
llegaran a los consumidores que estuvieran cerca, dato que encontraron gracias al cédigo postal,
con el fin de amplificar sus esfuerzos en tiempo real. Como parte de los resultados, en redes
sociales la marca logro, en promedio, al dia, 147 seguidores mas, que al final de la campaiia su-
maron 19200 followers en Twitter y alcanzo 2.8 millones de impresiones, Asimismo, comparada
con su competencia, Evian alcanzé una recordacion de la marca de 3.5 mas veces.

Evaluacion de la eficacia de la publicidad y del rendimiento
sobre la inversion en publicidad

La medicién de la eficacia de la publicidad y del rendimiento sobre la inversion en publi-
cidad sc ha vuelto un tema importante para la mayoria de las empresas. Incluso dentro de una
economia en recuperacion, en la que los presupuestos de marketing van de nuevo a la alza, los
anunciantes, igual que los consumidores, atin estan haciendo rendir su dinero y gastando poco.
Esto ha llevado a que los directivos de muchas companias pregunten a sus gerentes de mar-
keting: “;Cémo sabemos que estamos gastando la cantidad correcta en publicidad?” v “;qué
rendimiento estamos obteniendo por nuestra inversion en publicidad?”.

l.os anunciantes deben evaluar de manera regular dos tipos de resultados de la publicidad:
los efectos de la comunicacion v los efectos en las ventas y en las utilidades. La medicién de los
efectos de ln comunicacidit de un anuncio o de una campana publicitaria indica si los anuncios ¥
los medios estdn comunicando bien el mensaje publicitario. Es posible someter a prueba los an-
uncios individuales antes o después de difundirlos. Antes de difundir el anuncio, el publicista
puede mostrarlo a los consumidores, preguntarles si les gusta y medir el nivel de recuerdo del
mensaje v los cambios de actitud resultantes. Después de que se lanza el anuncio, el publicista
podrd medir qué tanto afecto el recuerdo, la conciencia, el conocimiento y la preferencia del pro-
ducto entre los consumidores, También se deben evaluar los efectos de la comunicacion antes Y
después de presentar toda la campana publicitaria.
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£l Super Bowl es el padre de todos los eventes
publicitarios. Ca_rm ano, docenas de grandes
anunciantes exhiben parte de su mejor trabajo
a enormes audiencias de tedo el mundo. Sin
embargo, todo esto liene un costo. Reciente-
mente, los principales anunciantes pagaron un
promedio de 54 millones por un anuncio de
30 segundos — 5183 333 por segundol — Sia
esto s@ le suman los castos de produccion de
un anuneo —que pueden ascender unos mi-
llones de ddlares mas—, la transmision de un
solo comercial durante el Super Bowl se con-
vierte en Lna propuesta sumamente costosa.

De esta manera, conforrme se acerca la
fecha del Super Bowl, cada ano surge la
gran pregunta: la publicidad transmitica du-
rante @ Super Bowl vale todo ese dinerc?
Los fieles partidarios del Super Bowl, como
Anheuser-Busch, Dortos, Coca-Cola y GM
seguramante piensan que es una buena inver-
sion, ya que regresan ano tras ano. Sin em-
bargo. por cada gran marca que invierte en el
Super Bowl hay muchas olras que no creen
que los rendimientos justifiquen los costos.

Quienes prefieren no participar en el
evenlo dan algunos argumentos bastan-
te buenos, La publicidad transmitida durante
el Super Bowl es exageradamente costosa.
Ademas del costo, la competencia por la
atencion durante el partido es leroz. Cada
anuncio individual representa los mejores es-
fuerzos de una compania iImportante por di-
sefar un comercial realmente espectacular.
Muchas companias consideran que pueden
obtener mas de su presupuesto publicitario
en lugares gue no estan tan saturados con
comearciales tan relevantes.

El Super Bowl aun tiene mucho que ofre-
cer a los anuncianies. Se dirige a una au-
diencia enorme y receptiva. El XLVIIl Super
Bowl capté mas de 112 millones de televi-
dentes en Estados Unides, esto lo convirtio
en el evento televisivo mas visto en Ia histo-
na. Es mas, los anuncios captaron tanta o
mas audiencia que el propio partido. Como
resullado, de acuerdo con un estudio. el
rendimiento sobre la inversion de un anuncio
del Super Bowl puede igualar el que generan
250 anuncios regulares de television.

Quizas alin mas importante sea, en estos
dias, el hecho de que un anuncio incluido en
el Super Bowl, por si solo, es tinicamente la
pieza central de algo mucho mas grande.
Mucha antes de que el partido comience. y
mucho despues de que termina, los consu-
Midores, criticos de anuncios, especialistas
en analisis de medios y publicistas ven, re-
Visan, analizan, califican y vuelven a ana-
lizar los comerciales. "Lo que solla ser un
evento de un solo dia. gue generaba algunas

El Super Bowl: La madre de todos los eventos
publicitarios —pero, jvale la pena?

charlas después del juego en las reuniones
informales en los centros de rabajo, ahora
se ha convertido en una experiencia que
abarca de ocho a 13 samanas”, senala un
especialista en marketing del Super Bowl.

En la actual era digital, donde imperan la
comunicacion con dispositivos moviles y los
social media, en vez de sorprender a los tele-
videntes con sus exitosos anuncios durante
gl partide, la mayeria de los patrocinadores
inundan los canales en linea v de social me-
dlia desde algunas semanas antes con frases
tomadas de anuncios o INncluso con anuncios
enteros. Dias y semanas anles de la patada
inicial del XLVIIl Super Bowl, los anuncios lan-
zados por Budweiser, Doritos, Hyundai, Axe,
Soda Stream, Chrysler y otras companias ya
habian conseguido decenas de milones de
descargas en linea. En vez de robarle aten
cion a los anuncios exitosos., los preestrenos
parecen hacerlos mas efectivos durante el
dia del parida. De acuerdo con un estudio,
el 60 por ciento de los anuncios mas compar-
tidos del Super Bowl de todos los tiempos se
dieron a conocer antes de que se transmitiera
el partido. Ademas, en promedio, los comer
ciales subidos a YouTube antes del partido
generaron 3.4 mas descargas que los estre-
nados e dia del partido

Considere las aclividades de  Anheu-
ser-Busch para el XLVl Super Bowl previas al
partido. Cuatro dias antes del juego, la com-
pania difundio en YouTube su anuncio "Puppy
Love”, una tierna historia que presenta a un
cachormo Golden Retriever v a un caballo, los
cuales se canvierfen en amigos Inseparables.
Antes de difundir por primera vez el anuncio,
Budweiser generaba unas 8300 menciones de
marca en los canales de social media. Al dia
siguiente del preestreno de "Puppy Love", las
menciaongs se dispararon siete veces hasta al
canzar 56 mil, lo que representd 30 veces mas

menciones que las que consiguio su competi

dor Coors ese mismo dia. Dos dias antes del
gran partido, "Puppy Love” ya se habia visto
27 millones de veces en YouTube. Quiza como
resultaco de los presstrenos. durante el par-
tido, el adorable anuncio se convirtio en el lider
indiscutible en casi todos los indices de califi-
sacion de anuncios del Super Bowl.

Los anunciantes del Super Bowl también
estan trabajando con mayor ahinco en es-
tos dias para crear anuncios que involucren
a los consumidores de manera interactiva
durante el partido, Mas de la mitad de los
anuncios del Super Bowl de este ano in-
corporaron hashtags y muchos menciona-
bhan de manera prominente sus paginas en
Facebook, Twitter, YouTube y otros social
media. Todos esos recurses digitales rinden
fruto. Google reporta que 39 por ciento de
los telespectadores del Super Bowl utiliza-
ron un dispositivo movil durante el particdo
en respuesta a un anuncio. El numero de
busquedas relacionadas con las marcas
anunciadas durante el Super Bowl se incre-
mentd en 200 por ciento en computadoras
de escritorio, 970 por ciento en tabletas y
2700 por ciento en telefonos inteligentes, en
comparacion con las busquedas realizadas
antes del partido.

Par (timo, para la mayoria de los anun-
ciantes del Super Bowl, mucho después de
gue el juego termina la maquina de contenido
de marketing sigue activa. Las conversacio-
nes nformales del dia siguiente en tomo a los
anuncios del Super Bowl se prolongan durante
decadas. Ademas, los medios digitales, ma-
viles y los social media se encargan de llevar
los comentanos posteriores al juego a la es-
tratosfera. Durante dias o incluso semanas
despues del partido, los canales sociales en
linea se ocupan en reproducir v compartir los
anuncios una y otra vez v en recibir "likes" v

El concurso de Doritos “Crash the Super Bowl" y sus anuncios generan una sustancial
participacion de los consumidores antes, durante y después del gran partido, incrementando
el rendimiento sobre su cuantiosa inversion en publicidad para el Super Bowl.

Utilizada can permiso de Daved Wilkins (talento) v Frito-Lay, Inc



comentarios. Cuando una marca se convierte
en parte de todas esas conversaciones en li-
nea, puede extender sustancialmente el ren-
dimiento sobre la inversion gue realizo para el
dia del partido.

Cada anc, la marca Dortos de PepsiCo
inicia su campana para el Super Bowl cua-
tro meses antes del evento con suU concurse
“Crash the Super Bow!". Doritos invita a los
consumidores a enviar sus proplos comercia-
les de 30 segundos v, con base an las votacio-
nes de los seguidores de la marca, transmite
los mejores durante el partido. El concurso vy
los anuncios garantizan varios meses de in-
tensa participacion de los consumidores. En
suU ectavo ano. “Crash the Super Bowl" ge-
ners nuMmerosos finalistas en las listas de califi-
cacion de anuncios Ad Meter de USA Today v
cada ganador obtuva un premio de 51 milion
en efectivo. El concurso del ano previo recibio
5400 participaciones provenientes de 46 pai-
ses. Bl ganador entonces fue “Time Machine”.
un ingenioso anuncic acerca de un homere
gue sigue la corriente a un nifo al aceptar via-
1ar en su maguina del tiempo, en realidad una
caja de carton, solo para resultar timade por
el pequeno, quien se apodera de su bolsa de
Dorntaos; el anuncio quedd en cuarto lugar en
la lista de calificacion Ad Meter. Este comercial
casero tuvo un costo de 5200 y requirid ocho
horas de trabajo de grabacion. El anuncio
que obtuvo el segundo lugar, "Cowbaoy Kid".
prasenta a un simpatico nino gue menta su
enorme perro y arrebata con su lazo una bolsa
de Doritos de las manos de su hermano; este
anuncio tambien ocupo la segunda posicion
en las listas de calificacion. Ambos anuncios

generaron comentarios adn mucho tiempo
despues de la transmision del partido.

Al estar a la altura del estatus de "gran
escenario” gue ostenta el Super Bowl, mu-
chos anuncios que ahi se presentan cobran
un significado que rebasa a las marcas que
promueven. Un giemplo es el comercial de
Coca-Cola gue se presento en el XLVl Super
Bowl. "it's Beautiful", de 80 segundos de du-
racion, en el que se celebra la diversidad de
Estados Unidos. El inspirador anuncio, gue
se gjlista a la cancion “America the Beautiful”
cantada en siete idiomas por un cenjunte di-
verso de mujeres vocalistas jovenes. retrata
personas v lugares que representan la va-
riada conformacion étnica, racial y reliciosa
de Estados Unidos. “it's Beautiful' desato
una tormenta de debates. Los detractores
objetaron que la letra de la cancion patriotica
comience en inglés; los defenscres aplaudie-
ron el caracter incluyente de Coca-Cala. Al
final, ef provocador anuncio generc comean-
larios fuertes, la mayor parte positivos, para
Coca-Colay se ubicd entre los primercs tres
anuncias del XLVl Super Bow! an terminos
de apoyo a la marca, interés sostenido de la
audiencia y compromiso emocional, tambien
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se convirlio en el anuncio mas viral del par.
tido superande por poco a "Puppy Love”, g
favorito de los espectadores,

Pero regresemos a la pregunia origingl
gredmente vale la pena la enorme inversign
en publicidad durante el Super Bowl? Desdg
luego. el Super Bowl no es para cualquigr
marca. Sin embargo, para las marcas corree-
tas, y para las qgue o hacen bien, a respuesty
es un rotundo “si”. No se trata solo de transmitir
un anuncic o dos durante el gran partido,
En vez de ello, se lrata de lograr que millp-
nes de consumidores vean, se comuniguen,
compartan, comenten, discutan y conversen
acerca de los anuncios y sus marcas antes,
durante vy despues del partido. Para el Sy-
per Bowl, dice un ejecutivo de marketing, “en
esencia, sstamos jugando un juego diferentg;
ya no se trata de 30 segundos, (sing] de un
programa  verdaderamente  significativo de
un meas de duracion”. Olro anunciante regular
en el Super Bowl agrega: “No solamente |a
propia transmision trae consigo gran valor:
si observamos la explosion en el valor de
05 social media v de los medios digitales en
anos recientas, tenemos que se trata de un
espectacular rendimiento sobre la inversion”

Fugntas: Sluart Blliolt, "Super Bowl Ads Gal Their Qwn Pregame Show”, New Yore Times, 17 de erero de 2014;
Glenn Davis, "Irside the Numbers: Which Brands' Lived Up (o Pregame Buees?", USA Today, £ ds febrero de
2074 "How Marketers Can Bnng Their A-Garre 1o the Super Bowi". Advertising Ago. 4 de noviembre de 2013,
htto:fadage comdprnt/ 291177, Varanica Mara Jarsky, “Which Brand Realy Won the Super Bowl Ao War?®,
MarketingPrats, 15 de marzo de 2014, wwemarketingprofs.comdchings/ 201 4/246558 which-brand, "Pepst
Alters Super Bowl Strategy. Takes Masterbrand Approach”. Advertising Age, 24 co enerc de 2004, htip:/adage.
cam/print/291271; Kate Kindelan, "Dortas 'Crash 1he Suparbow ' Champ Wins &1 Million”, ABC Mews, 3 de
fefirere de 2014, Ml abenews gocomdboasdheadines/ 201 402 4ontos-crash-the-supar-bhowl-champ-wins-
T-milliond; v “2014 USA Todav Ad Mater”, hitas/admoten usazoday. comy. consutadas er marzo de 2014,

Los publicistas se han vuelte muy habiles para medir los efectos que tienen sus anuncios y
sus campanas publicitarias en el proceso de comunicacion. Sin embargo, los efectos que tiene la
publicidad en las ventas | en las utilidades suelen ser mas dificiles de medir. Por ejemplo, jcuales
son las ventas y las utilidades que genera una campana publicitaria que incrementa la conciencia
de marca en 20 por ciento y la preferencia por la marca en 10 por ciento? Las ventas y las utili-
dades resultan afectadas por muchos factores ademds de la publicidad —como las caracteristi-
cas, el precio y la disponibilidad del producto.

Una forma de medir los efectos de la publicidad en las ventas y las utilidades consiste en
comparar las ventas y las utilidades anteriores con los gastos de publicidad realizados en el
pasado. Otra forma es a través de experimentos. Por ejemplo, para indagar los efectos de distin-
tos niveles de gastos de publicidad, Coca-Cola podria variar la cantidad que gasta en publicidad
en diferentes areas del mercado y medir las diferencias en los niveles de ventas y utilidades re-
sultantes. También es posible disenar experimentos mas complejos que incluyan otras variables,
como diferencias en los anuncios o en los medios empleados para difundirlos.

Sin embargo, debido a que son tantos los factores que inciden sobre la eficacia de la publi-
cidad, algunos controlables y otros no, medir los resultados de los gastos publicitarios contintia
siendo una ciencia inexacta. Por efemplo, docenas de anunciantes derrochan enormes cantidades
de dinero cada ano en anuncios muy atractivos durante el Super Bowl y, aun cuando consideran
que esa gran inversién vale la pena por el rendimiento que obtienen, pocos pueden medir o de-
mostrar realmente ese rendimiento (vea Marketing real 15.1), Los gerentes a menudo dependen
mucho de su juicio personal v de andlisis cuantitativos al evaluar el desempefio de la publicidad.

Otras consideraciones en torno a la publicidad

Al desarrollar estrategias y programas de publicidad, la compania debe responder dos pregun-
tas adicionales. Primero, ;cémo organizard su funcién de publicidad, es decir, quién realizara
las distintas tareas de publicidad? Segundo, ;como adaptard la compania sus estrategias v pro-
gramas de publicidad a los complejos mercados internacionales?



Agencia de publicidad
Compania de servicios de
marketing que avuda a las

empresas a plansar, preparar,

implementar y evaluar una
parte o la totalidad de sus
programas e publicidad.
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Organizacion para la publicidad

Las diversas companias se organizan en diferentes formas para mancjar la publicidad. En las
companias pequenas es comun que una persona del departamento de ventas la maneje. Las com-
panias grandes lienen departamentos de publicidad cuyo trabajo consiste en fijar el presupuesto
de ese rubro, trabajar con la agencia de publicidad y mancjar otras actividades relacionadas que
la agencia no desempena. La mayoria de las empresas mds grandes recurren a los servicios de
agencias de publicidad externas, puesto que éstas ofrecen varias ventajas.

¢Cémo funciona una agencia de publicidad? Las agencias de publicidad surgieron entre me-
diados v finales del siglo xix; las fundaron vendedores v agentes que trabajaban para los medios de
comunicacion y recibian una comision por vender espacio publicitario a las companias. Con el paso
del iempo, los vendedores empezaron a ayudar a los clientes a elaborar sus anuncioes. A la larga, fun-
daron agencias y llegaron a estar mas cerca de los anunciantes que de los medios de comunicacion.

Las agencias actuales emplean a especialistas que con frecuencia son capaces de desem-
penar tareas de publicidad mejor que ¢l propio personal de la compania. Las agencias también
ofrecen un punto de vista externo para resolver los problemas de la compania, junto con gran
experiencia obtenida al trabajar con diferentes clientes y en diversas situaciones. Por eso, en la
actualidad, incluso companias que cuentan con grandes departamentos de publicidad propios
recurren a las agencias de publicidad,

Algunas agencias de publicidad son enormes; la agencia mds grande de Estados Unidos,
Y&R, obtiene ingresos brutos anuales por mas de 51690 millones. En anos recientes, muchas
a gem‘i as han crecido devorando a otras para crear ;,i;.,antc%cas companias de cartera de agencias.

La agencia mas grande de este tipo de "megagrupos”, WPT, incluye varias agencias grandes de
publicidad, relaciones piiblicas y promacion que, en conjunto, obtienen ingresos que rebasan los
$17000 millones en todo el mundo.”

LLa mayoria de las grandes agencias publicitarias cuentan con el personal v los recursos
necesarios para manejar todas las fases de una campana puhllutarm para sus clientes, desde la
creacion de un plan de marketing hasta el desarrollo de campanas publicitarias v la prepara-
cion, colocacién v evaluacion de anuncios. Las grandes marcas, por lo comin, emplean a varias
agencias que sc encargan de todo, desde campanas publicitarias para medios de comunicacion
masiva hasta marketing del comprador y contenido de social media.

Decisiones de publicidad internacional

Los anunciantes internacionales enfrentan muchas situaciones complejas que no existen en la
publicidad nacional. El aspecto mas importante liene que ver con el grado en que la publicidad
global debe adaptarse a las caracteristicas tnicas de los mercados de diversos paises.

Algunos anunciantes grandes han tratado de apoyar sus marcas mundiales con una publi-
cidad internacional sumamente estandarizada, con campanas que funcionan tanto en Bangkok
como en Baltimore. Por ejemplo, Mc Dnnnld unifica sus elementos creativos y la presentacion de
su marca bajo el conocido tema “i'm lovin” it” en sus mas de 100 mercados de todo el mundo. Visa
coordina su publicidad de $500 millones en todo el mundo para sus tarjetas de débito v de crédito
bajo la plataforma creativa “Fv L‘l\«\‘\r’hL‘l‘L‘ you want to be”, que funciona igual de bien en Corea
como en Estados Unidos o Brasil.** ® Y Snickers pr ehenta versiones similares de sus anuncios
"You are not you when you're hungry (No eres i cuando tienes hambre)” en 80 diferentes paises,
como Estados Unidos, Reino Unido, México, Australia e incluso Rusia. Sin importar en qué pais
se difundan, los anuncios apelan a las emociones humanas comunes con las cuales todo el mundo
se puede relacionar: la gente se siente malhumorada y mani-
fiesta una conducta atipica cuando necesita comer. Una barra

g

de Snickers puede ayudarles a recobrar su personalidad real.
Snickers permite que los mercados locales realicen ajustes
para los idiomas v las idiosincrasias locales. Por lo demas, los
anuncios son similares en todo €l mundo.™

En anos recientes, la creciente popularidad del marke-
ting en linea y del intercambio en las redes sociales ha in-
crementado la necesidad de estandarizar la publicidad para
las marcas globales. La mavoria de las grandes campanas
de publicidad y de marketing incluyen una gran presencia
en linea. Los consumidores conectados ahora pueden cruzar
con facilidad las fronteras a través de internet v los social
media, haciendo mas dificil para los anunciantes el lanza-

miento de campanas adaptadas en una forma controlada v

® Shickers difunde versiones similares de sus anuncios "No eres ordenada. Come resultado, al menos, la mayoria de las mar-
t cuando tienes hambre" en 80 paises, aqui se presenta el caso cas de consumo globales coordinan sus sitios web a nivel
de Rusia, haciendo solo ajustes menores para los idiomas y las internacional. Por cjemplo, revise los sitios web de McDo-
idiosincrasias locales. nald’s en Alemania, Jordania y China y em:untral'é el lo;.,u-
SNICKERS®@ es una marca registrada de Mars, Incorporated. La marca registrada se utiliza can t']-“" de los arcos dorados, el 10g0t1P0 v la cancion “i'm lovin’
PErmisn, Mars. Incorporated no esta asaciada con Pearson Education, Inc, La imagen de la barra it", un equiv alente a la ha mburguesa Big Mac e incluso al

de MARS esta (mpresa con permiso de Mars, Incorporated, propio Ronald McDonald.
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Relaciones publicas (PR)
Actividades encaminadas

a forjar buenas relaciones
con los diversos publicos de
unad compania maediante (a
generacian de informacion
favorable, la creacion de una
nuena imagen corporaliva

y el manso o blogueo de
rumores, relatos o sucesos
desfavorables,

-
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Diseno de una estralegia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

La estandarizacion brinda muchos beneficios —costos de publicidad mads bajos, mayor cog,.
dinacion de la publicidad mundial y una imagen mas uniforme en todo el mundo—. Pero tambig,,
tiene desventajas. La mds importante es que ignora el hecho de que los mercados de los Paiseg
difieren en gran medida en cuanto a su cultura, sus aspectos demograficos v sus condiciones eco.
nomicas. Por eso, la mayoria de los anunciantes internacionales “piensan en forma global, Pero ac.
tian de manera local”. Desarrollan estralegias publicitarias globales que hacen que sus actividades
publicitarias sean mds eficientes y consistentes. Luego adaptan sus programas publicitarios paré
que sean mis sensibles a las necesidades y a las expectativas de los consumidores existentes denty,
de los mercados locales. Por ejemplo, aungue Visa utiliza su tema “Everywhere you want to be” gy,
todo el mundo, los anuncios en lugares especificos emplean lenguaje ¢ imagences locales atractiva
que los hacen mas relevantes para los mercados locales en los que aparecen.

Los anunciantes internacionales enfrentan varios problemas especiales. Por ejemplo, Jog
costos y la disponibilidad de los medios publicitarios dificren enormemente de un pais a otry,
Las naciones también difieren con respecto al grado en que regulan sus pricticas publicitariag,
Muchos paises cuentan con un extenso sistema de leyes que restringe la cantidad de dinero que
una compania puede gastar en publicidad, los medios de comunicacion que puede emplear, |3
naturaleza de los mensajes publicitarios v otros aspectos del programa de publicidad. Este tipo
de restricciones a menudo obligan a los anunciantes a adaptar sus campanas de pais en pais.

De esta forma, aunque los anunciantes desarrollan estrategias internacionales para guiar
sus actividades generales de publicidad, los programas de publicidad especificos deben adap-
tarse a la cultura y a las costumbres locales, a las caracteristicas de los medios de comunicacin
v a las reglamentaciones.

~Relaciones pablicas

Otra importante herramienta de promocion masiva son las relaciones publicas (PR, por sus
siglas en inglés), es decir, el conjunto de actividades encaminadas a atraer a los clientes y a es-

tablecer buenas relaciones con los diversos publicos de una compania. Los departamentos de
relaciones piblicas desempenan todas o cualquiera de las siguientes funciones:™

o Entablar relaciones con la prevsa o finglr come agencia de prensa. Generar y publicar informacién
de interés en los medios noticiosos para atraer la atencién hacia una persona, un producto o
un servicio,

o Difundir informacion favorable del producto. Hablar favorablemente de productos especificos.

e Encaryarse de asinlos piiblicos. Establecer v mantener relaciones comunitarias nacionales o
locales.

»  Hacer cabildeo. Ustablecer y mantener relaciones con legisladores y fun-
cionarios gubernamentales para influir en la promulgacion de leyes v
regulaciones.

e [nlablar relaciones con inversionistas. Mantener relaciones con los accio-
nistas y olros miembros de la comunidad financiera.

»  Actividades de desarrollo. Hacerse carge de las relaciones piiblicas con
donadores o miembros de organizaciones sin fines de lucro para obte-
ner apoyo financiero o de voluntariado.

Las relaciones publicas se utilizan para promover productos, personas,
lugares, ideas, actividades, organizaciones e incluso paises. Las companias
utilizan las relaciones publicas para entablar buenas relaciones con los con-
sumidores, inversionistas, medios de comunicacién y con sus comunida-
des. Algunas asociaciones cometciales han utilizado las relaciones publicas
para reavivar el interés por articulos basicos como el huevo, las manza-
nas, papas, cebollas e incluso leche con chocolate. Por ejemplo, en Estados
Unidos, el Milk Processor Education Program (MilkPEP), conocido por su
exitosa campana “Got Milk?” en afos anteriores, cred una intensa campana
de relaciones publicas para promover los beneficios a la salud que ofrece la
leche con chocolate y asi elevar su consumo:™

MILkPEP lanzo una extensa ¢ integrada campana de relaciones pablicas para
reposicionar la leche con chocolate —qgue tradicionalmente ha sido favorita
de los ninos— como una bebida idénea para que los adultos recuperen fuer-

@ La campana de relaciones publicas “Built With
Chocolate Milk" de MilkPEP esta reposicionando la
leche con chocolate como una bebida idénea para
recuperar energia después de practicar deportes,
tanto para personas ordinarias que realizan intensa
actividad fisica como para atletas conocidos. Aqui
aparece Chris Lieto, campeodn mundial del ironman.

Bab Levey/Stringer

zas después del ejercicio fisico v la practica de deportes. Respaldada por mas
de 20 anos de investigaciones sobre los beneficios de la leche con chocolate
para recuperar energia, la campana “Built With Chocolate Milk” de MilkPEP
recurtio a importantes lideres de opinion —como atletas, nutriclogos del de-
porte, blogueros especializados en acondicionamiento fisico ¢ investigadores
de la salud— para ayudar a cambiar las percepciones en torno a la leche con
chocolate al presentar el producto no como una bebida exclusiva para ninos,
sino como una bebida adecuada para deportistas en la que “los atletas con-
fian v, ademis, esta avalada por la ciencia”, ® El contenido de los anuncios
v du los social media presentan a conocidos atletas, como la ganadora de doce
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medallas de natacion Dara Torres; ol jugador de hockey sobre hiclo Zach Parise; los ganadores del lron-
man World Championship, Chris Licto v Mirinda Carfrae, v la estrella de basquetbol de la NBA Car-
melo Anthony, Por ejemplo, MilkPEP patrocing al jugador de los Steelers de Pittsburgh, Hines Ward,
para entrenarse y compelir en el Ironman. El equipo de leche con chocolate siguio a Hines durante sus
entrenamientos v reuniones con dietistas para hacer constar el conocimiento cientifico existente detrds
de la leche con chocolate como una bebida de recuperacicn; luego publico videos y otros contenidos
en YouTube, Twitter v Facebook. La experiencia de Hines con la leche con chocolate animé tanto a los
aficionados como a sus companeros atletas a probar la bebida. Ademas de trabajar con atletas profesio-
nales, MilkPEP también participa en cientos de eventos locales a lo largo v ancho de Estados Unidos,
como el Big Sur Marathon de California, ofreciendo leche con chocolate de manera graluita en la zona
de meta. Gracias a su intensa labor de relaciones puiblicas, la leche con chocolate ahora esta lograndae
un triunfal regreso, va registra aumentos de entre 6 v 12 por ciento en las ventas entre ¢l priblico meta
integrado por adultos.

Papel e impacto de las relaciones publicas
Las relaciones publicas pueden tener un fuerte impacto en la conciencia pdblica a un costo mu-
cho menor que la publicidad. Cuando una compania utiliza las relaciones publicas, no paga por
espacio ni Hempo en los medios de comunicacion, sino que le paga a un personal para desarrollar
v distribuir informacién y organizar eventos. 5i la compania desarrolla una historia o un evento
interesante, varios medios de comunicacion masiva podrian interesarse en esa informacion y el
resultado serfa equivalente al de una campana publicitaria con un costo de millones de délares;
ademas, las relaciones publicas tienen el poder de atraer a los consumidores ¢ integrarlos como
parte de la historia de una marca y de su relato (vea Markeling real 15.2).

En ocasiones los resultados de las relaciones puiblicas son espectaculares. Considere el lan-
zamiento de la iPad de Apple:™

La ilad de Apple es un producto con uno de los lanzamientos mds exitosos de la historia. Lo gracioso
es que, mientras la mavoria de los lanzamientos de grandes productos van acompanados por enormes
campanas publicitarias previas, Apple lanzd su producto sin publicidad. Ninguna en absoluto. En vez
de ello, solo alimentd el fuego de las relaciones publicas; aviva los rumores con varios meses de antici-
pacian al distribuir iPads para generar resefias tempranas, alimentando a la prensa en linea y tradicional
con un cotilleo tentador y ofreciendo a los seguidores de la marca informacion en linea sobre las miles
de aplicaciones nuevas que estarian disponibles para la iPad. A la hora del almuerzo, alimentdé el interés
con Luna aparicion en la serje comica de television Moders Fmnily v con una rafaga de apariciones el dia
del lanzamiento en programas televisivos de entrevistas v otros eventos, En el proceso, tinicamente me-
diante relaciones piiblicas, el lanzamiento de la iPad generd gran expectativa entre los consumidores, un
frenesi en los medios de comunicacion v largas filas afuera de las tiendas ¢l dia del lanzamiento. Apple
vendio mas de 300 mil de los elegantes dispositivos en el primer dia v mas de dos millones durante los
primeros dos meses, la demanda incluso rebaso la oferta, Apple repitio la misma situacion un ano des-
pués con el lanzamiento de la igualmente exitosa iPad 2, de la que vendio casi un millon de unidades el
fin de semana de su lanzamiento.

A pesar de sus fortalezas potenciales, en ocasiones las relaciones publicas se consideran el
hijo adoptive del marketing, ya que su uso suele ser escaso y limitado. El departamento de PR,
por lo general, estd ubicado en las oficinas centrales corporativas o dichas actividades corren
a cargo de una agencia externa. Su personal se encuentra tan ocupado tratando con diversos
publicos —accionistas, empleados, legisladores y la prensa— que con frecuencia se ignoran
los programas de relaciones publicas que apoyan los objetivos de marketing del producto. Ade-
mas, los gerentes de marketing y quienes ejercen las relaciones piiblicas no siempre hablan el
mismo idioma. Mientras que gran parte del personal de relaciones piblicas considera que su tra-
bajo consiste s6lo en comunicar, los gerentes de marketing suelen estar mucho mas interesados

n la forma en que la publicidad v las relaciones publicas afectan la construccion de la marea, las
ventas, las utilidades y las relaciones con el cliente.

Sin embarge, esta situacion esta cambiando. Aunque las relaciones piiblicas aun represen-
tan sélo una pequena porcion del presupuesto general de marketing en la mayoria de las compa-
fifas, cada ver desempenan un papel mds importante en la construccion de marca. Ademas, en la
actual era digital, la linea divisoria entre la publicidad y las relaciones piiblicas es cada vez mads
difusa. Por ejemplo, ;los sitios web de la marca, los blogs, los videos de la marca y las actividades
en social media son publicidad o relaciones publicas? Todos son ambas cosas. Y como el uso de
contenido dlgllal dcvem.,ado y compartido aumenta rapidamente, las relaciones publicas jue-
gan un papel mas importante en la administracion del contenido de marca. Mds que LLIH]L]UIPI‘
otro departamento, el de relaciones piblicas siempre ha sido responsable de crear contenido
de marketing relevante que atraiga a los consumidores hacia una marca, en vez de empujar
los mensajes hacia los receptores. “"Saber donde se encuentran la influencia y las conversaciones
es la especialidad del departamento de PR”, afirma un experto. “Los profesionales de relacio-
nes puiblicas son maestros en la narracién de historias. En una palabra, cremi contenido”.™ Lo
importante es que la publicidad y las relaciones publicas trabajen de la mano dentro de un pro-
grama de comunicaciones integradas de marketing para ayudar a generar compromiso por parte
de los clientes y establecer relaciones con ellos.
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Caon las relaciones publicas, Coca-Cola pre-
tende hacer mucho mas que crear “impresio-
nes” pasivas. Trata de crear compromiso por
parte del cliente e inspirarlc para gue genere
“expresiones”. De acuerdo con &l director de
marketing de Coca-Cola. Joe Tripodi, el ob-
jetivo de las relaciones publicas es desarrallar
"piezas de informacion y comunicacian gue
se puedan compartir v generen una enorme
cantidad de impresiones en linea —para
gue luego, de manera crucial, conduzcan a
expresiones de los consumidores, quienes
uren las piezas de la historia v la amplian
para, finatmente. realizar transaccicnes™—,
Este es, Coca-Cola utliza las relacicrnes
publicas para atraer a los consumidores e
incitar conversacionas gue los inspiren a ex-
tender el tema de la marca que consiste en
abrirse a la felicidad v el optimisma.

Considere la reciente campana de Co-
ca-Cola "Hug me (Abrazame)’. en la que
la compania instalo durantz ia noche una
maquira expendedora de la "felicidad” en
una universidad en Singapur. La maguina te-
nia la cara frontal de color rojo fuerte v Ia
franja ondulada hlanca caracteristica de
la marca registrada, pero sin ningun logotipo
de Coca-Cola, ni ranura para monedas ni
botones para seleccionar productos. Sola-
mente las palabras "Hug me" eran visibles
en grandes letras blancas impresas, En ¢l
lugar habia camaras escondidas grabande,
de manera que Coca-Cola capto las reac-
ciones de perplejidad de quienes pasaban
por ahi; los jovenes prmero se rascaban la
cabeza, luego se aproximaban lentamente
a la maguina vy, por ultima, con sonrisas
en sus caras, le daban un gran abrazo. En
respuesta a ese sencillo acto de felicidad.
la maquina, magicamente, despachaba una
lata de Coca-Cola fria y totalmente gratis.

El video "Hug Me" de Coca-Cola mues-
tra a una persona tras otra abrazando
la magquina, recibiendo una Coca-Cola vy
compartiendo su deleite con otros. Coca-
Cola difundio el video en linea; luego, dic
un paso hacia atras para dejar que los me-
dios vy los consumidores llevaran la historia
hacia adelante, En tan sdlo una semana.
2l video generc 112 millones de impresio-
nes. Considerando los bajos costos de las
Coca-Colas gratuitas y de producir el video,
la campana "Hug me” dio por resultado un
costo asombrosamente bajo por impresion.
Sin embargo, todavia mas valiosas resultarcn
las subsiguientes expresiones de los clien-
tes, como los "likes" gue recibio el video v la
forma en que éste prosiauio al compartirse
con otros, "La maguina de Coca-Cola es una
idea sencilla para esparcir felicidad”, afirma

Diseno de una estrateqia y una mezcla de marketing orient

Relaciones pablicas y compromiso del cliente en Coca-Cola.
De las impresiones a las expresiones y a las transacciones

un especiaksta en marketing de la compania.
“Nuestra estrategia consiste an entregar do-
sis de felicidad en una forma insospechada
e innovadora... v la felicidad es contagiosa”.

La campana “"Hug me” sélo es el gem-
plo mas reciente dentro de una larga serie de
tacticas similares de relaciones publicas em-
prendidas por Ceca-Cola para desatar con-
varsaciones. En un Dia de San Valentin, en
medio de un abarrotade centro comercial, la
compania coloct una maguina expendedora
modificada que despachaca Coca-Colas
gratuitas a quienes confirmaran su estatus
de “pargja” con un abrazo o un besoe, Hace
unes ancs, otra macguina Coca-Cola de la
felicidad que se coloce en una unwversidad
despachaba no solo Ceoca-Colas gratuitas,
sino también rosetas de maiz, pizzas, flores,
apretones de mano vy fotografias Polaroid.
Emitiendo periodicarmente sonidos como los
gue se escuchan en los fragamonedas de
los casinos al ganar un premia, la magquina
despachaba docenas de Coca-Colas y una
larga plataforma con varias capas de colori-
dos cupcakes, Estas acciones inesperadas
no sclo motivaban sonrisas y alegria. sino
también lograron que los receptores estuvi-
eran ansicsos por compartir la recompensa
y la historia con todo
munde, lo gue extendic
el posicionamiento  de
felicidad de la compania,

Coca-Cola ha em-
prendido muchas otras
campanas de relaciones
publicas  gue  emplean
su maodelo de ‘impresio-
nes-expresicnes-trans-
acciones” para inspirar
conversaciones en tomo
a la marca. En su cam-
pana “Project Connect”,
la compafia imprimio
150 nombres de pila co-
munes en las botellas de
Coca-Cola, una hazana
aue logro que cientos de
miles de consumidores
nurgaran en los  exhi-
bidores de Coca-Cola en
las tiendas minoristas en
busca de su nombre,

La duradera campa-
na "Arctic Home (Hogar
artice)" de Coca Cola
emplea € poder de la
informacion favorable
y de los medics com-
partidos para generar
compromiso al conectar

adas a crear valor para el cliente

las marcas de la compania con Una causg
culturalmente relevante, En esa campana,
Coca-Cola se asocio con e World Wildlfe
Fund (W) para proteger el habitat de Jog
0s0s polares, Una causa alague se ajustaaly
perfeccion ya que durante mucha tiempo ha
incluido osos polares generados digitalmente
an sus anuncios. La campana “Arctic Home"
va mucho mas ala de intsfigentas anunciog
astacionales al integrar los esfuerzos de rela-
ciones publicas con practicamente cualquier
otro aspecio de promogion y marketing. La
campana incluys un sitio web, una aglicacion
para telefonos inteligentes, una donacion de
3 millones al WWF, anuncios v videos en linea
oue presentan escenas e la pelicula en for-
mato IMAX To the Arctic 30, asi como latas de
Coca-Cola blancas gue llarman la atencion so-
bre las dificultades gue enfrentan los 0sos po-
lares. En su pnmer ano, "Arctic Home" produjo
de manera sorprendente 1300 miiones de
impresiones. las cuales, a su vez. inspiraron
COMPromiso y exprasicnes de los clientes.

La "complicada v audaz gran meta” de
Coca-Cola no pretende mantener su particl-
pacion de mercado en la categoria de bebl-
das refrescantes, en ia cual las ventas han
permanecido sin crecimiento durante afios,

4

El poder de las relaciones piiblicas: la campana de
Coca-Cola “Hug Me” (abrazame) generd 112 millones de
impresiones en solo una semana, Pero mas importante,
creod incontables expresiones entre los clientes que
extendio el tema de felicidad y optimismo de la marca.

2012 The Coca-Cola Company. Todas 1os derechos reservados.
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gino duplicar su negocio hacia finales de la
presente decada. Las relacicnes publicas y
jos social media jugaran un papel central en
| alcanzaresa meta al hacer que los clientes se
conviertan en parte de la histona de la marca

al encauzarlos hacia una legion de defen-
sores de marca que se encargaran de llevar

gl mensaje de felicidad de Coca-Cola hacia
adelante. "No se trata sélo de lanzar material
como hemos hecho historicamente”, aclara :
Tripodi. “Tenemos que crear experiencias que  me-coca-cola-intraduces-gesture-based-marketing n-s ngapuore/

Fuentes; Tim Mudd, "Coca-Cola Joins the Revolution in a Weorld Where (he Mob Bules”, Adwesk. 18 de junio de
2012, wanwamwesk com/print/ 141217 "WWF and The Coca-Cola Company Tear Up 1o Pritect Polar Bears”
httos/ Ao dwildlife. oradprosctssewi-ana-the-coca-cola-comoany-team- up-10- protest-polar-bears, consultade
oo junie se 2014 Nalalis Zmuda, "Cocd-Caoia Gets Real with Polar Bears". Adverising Age, 25 de octubre de
2077, httpeadage. comdprnt 2308327 Anthary Wing Kosner, "Hug Me: Caca-Cola Introduces Gestura Based
Marketing In Sngapors”, Forbes, 11 do abril de 2002, wawwetorbes comesites/anthonykosnes/ 201 2/94/11/hug-
Cannes Lors 20121 Five-Points 10 a Greal

quiza sélo unos cuantos tengan. pero que  Markelng Strategy™. alacs.com, 20 de unio de 2012, wwwatags.com/news/stony34444: y waea youtube.
gean tan corvincentes que puedan alentar  comdwatch?feature-endscreendNR=18v=-A-TH2a0hq0 v wwawyoutube comfwach?v=03]_pB3asTs, con-
conversaciones cen muchos otros”. sultacze en septiemne oe 2014,
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Cipales hierramientas \
Las relaciones publicas utilizan varias herramientas y una de las principales son las noticias. Los
profesionales de las relaciones publicas encuentran o generan noticias favorables acerca de la com-
pania y de sus productos o su personal. En ocasiones las noticias surgen de manera natural; otras
veces, el personal de PR puede sugerir eventos o actividades que podrian generar noticias. Otra
herramienta comun de relaciones publicas son los eventos especiales, los cuales van desde conferen-
cias de prensa y giras de la marca hasta patrocinios de exhibiciones con rayos ldser y presentacio-
nes multimedia o programas educativos diseniados para llegar a los pablicos meta e interesarlos.

El personal de relaciones publicas tambicén prepara maferiales escritos para llegar a sus merca-
dos meta ¢ influir en ellos. Esos materiales incluyen informes anuales, folletos, articulos, boletines
informativos y revistas de la compania. Los materiales audivvisuales, como videos en DVD y en linea,
se utilizan cada vez mas como herramientas de comunicacion. Los naterinles de identidad corporativa
tambiénsirven para forjar la identidad de una empresa que el publico reconoce de inmediato. Los lo-
gotipos, la papeleria, los folletos, los letreros, las formas de negocios, las tarjetas de presentacion,
los edificios, uniformes, automaéviles v camiones de la compaiia se convierten en herramientas de
marketing cuando son atractivos, distintivos y memorables. Finalmente, las companias pucden
mejorar su fondo de comercio (goodivill) al aportar dinero y tiempo a actividades de servicio piblico.

Como se menciond anles, internet y los social media también son canales importantes de
relaciones publicas. Los sitios web, los blogs v social media como YouTube, Facebook, Pinterest,
Storify v Twitter estdn proporcionando formas novedosas ¢ interesantes de llegar a las personas
y atraerlas. Como se menciond, la narracion de historias y la generacion de compromiso son las
principales fortalezas del departamento de relaciones piblicas, lo cual se ajusta bien con el uso
de los recursos en linea vy los social media.

[gual que sucede con otras herramientas de promocién, cuando la direccion de una compa-
nia considere cuando y como utilizar las relaciones publicas con los productos, tendrd que esta-
blecer los objetivos de relaciones puablicas, elegir los mensajes v vehiculos respectivos, llevar a
la prdctica el plan de PR y evaluar los resultados. Las relaciones publicas de la empresa deberan
combinarse armoénicamente con otras actividades de promocion dentro de su programa general
de comunicaciones integradas de marketing.

Las companias deben hacer algo mas que elaborar buenos pro-
.ductos; tienen gue atraer a los clientes y a los consumidores,
informarlos de los beneficios de los productos de una manera
Persuasiva y posicionar dichos productos cuidadosamente en la
mente de los consumidores. Para ello, deben ser habiles en el
Uso de la publicidad vy las relaciones publicas,

IDBIETWU:_I Definir el papel de Ia publicidad en la
mezcla de promocion. (. 450-51)

La publicidad, definida como el uso de medios de comuni-
cacion pagados por una compania para informar. persuadir y
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recordar al publico acerca de sus productos o su organizacion,
es una poderosa herramienta de promaocion gue sirve para co-
municar el valor que los caomerciantes crean para sus clientes,
Los especialistas en marketing estadounidenses gastan mas de
$170000 millones cada afic en publicidad y el gasto mundial
excede los $518000 milones. La publicidad adopta formas y
usos diversos. Aungue principalmente son las empresas de
negocios guienes la utilizan, hay una amplia gama de orga-
nizaciones sin fines de lucro. profesionistas e instituciones so-
cigles que también se valen de la publicidad para promaver sus
causas ante diferentes publicos meta. Las relaciones publicas,
que pretenden generar informacion favorable y crear una buena
imagen de la compania, sen la modalidad menos utiizada de
las principales herramientas de promocion, aungue poseen un
enorme potencial para crear conciencia y preferencia entre los
consumidores,

DBJETIVO 2

La formna de decisiones de publicidad implica decisiones sobre los
objetivos. el presupuesto, los mensajes, los medios de comuni-
cacion vy, por dlitime, la evaluacion de los resultados. Los anun-
ciantes deben establecer objetivos claros con respecio al piblico
meta, las tareas a realizar y el momento de presentacion en los
medios, sl la publicidad tiene como proposito informar, persuadir o
recordar e producto a los compradores. La meta de la publicidad
consiste en llevar a los consumidores a través de las elapas de
preparacion del comprador gue se analizaron en el capitulo 14.
Parte de la publicidad esta disenada para incitar a la gente a la
accion, aunque gran parte de los anuncios que vemos en la ac-
tualidad se enfocan en establecer o fortalecer el compromiso y las
relaciones de largo plazo con los clientes. El presupuesto de publi-
cidad depende de muchos factores v, sin importar que metodo se
utilice. establecer el presupuesto de publicidad es una tarea dificil.

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos fundamen-
tales: crear los mensajes v el contenido de la publicidad vy selec-
cionar los medios de comunicacion para difundirlas, La decision
referente al mensaje requiere planear una estrategia de mensaje y
gjecutarla de manera eficaz. Los buenos mensajes y otros conteni-
dos son muy importantes en el costoso y saturado entorno publici-
tario dle la actualidad, Tan solo para captar y retener la atencion del
publico, los mensajes actuales deben estar mejor plangados, ser
mas imaginativas, mas entretenidos v ofrecer mas recompensas
a los consumidores. De hecho, muchos especialistas en marke-
ting ahora recurren a la nueva fusion de la publicidad v el entre-
tenimiento, denominada Madison & Vine. La decision de medios
implica definir metas de alcance, frecuencia, impacto y participa-
cion; seleccionar los principales tipos de medios de comunicacion,
elegir los vehiculos de comunicacion vy determinar el momento de
presentacion en los medios. Las decisiones sobre el mensaje y los

Describir las principales decisiones
implicadas en el desarrollo de un
programa de publicidad. (. 457-456)

Disenio de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

rmedios de comunicacion se deben coordinar en forma 8slrechy
para lograr que la campana tenga una eficacia maxima.

For allimo, la evaluacion requiere determinar los efectos da a
publicidad en la comunicacion y en las ventas antes, durants ¥
después de difundir los anuncios por los medios respectivos, | g
responsabilidad de la publicidad se ha convertido en un 1=rg .
portante para la mayoria de las companias. Cada vez mas los gj.
rectivos se preguntan: ",gue rendimiento estamos obteniendlo por
nuestra inversion en publicidad?" v *;como sabemos si estamog
gastando la cantidad correcta?”. Otras cuestiones imootantes
con respecto al terma son la organizacion de la publicidzd y g
manejo de los aspecios complgjos de la publicidad internasiong|,

OBJETIVD 3

Las relaciones publicas pretenden generar informacion favorable
v crear una buena imagen de la compania. Si bien son lz lerg-
mienta de promacién menos utilizada, poseen un enorme poten-
cial para crear conciencia y preferencia entre los consumidores,

Las relaciones publicas se utilizan para promover prodi.ctog,
personas, lugares, ideas, actividades, crganizaciones e inclusg
paises. |.as companias utilizan las relaciones publicas para asia-
blecer buenas relacionas con los clientes, inversionistas, medios
de comunicacion y con sus comunidades. Las relaciones putilicas
pueden tener un gran impacto en la conciencia publica a ur costg
mucho mas bajo que la publicidad y sus resultados, en ocasicres,
son espectaculares, Aungue las relaciones publicas captar une-
camente una peqguena porcion de los presupuestos generaies de
marketing en la mayoria de las empresas, esta herramienta juega
un papel cada vez mas importante en la construccion de mareas,
En la era actual, caracterizada por el uso de recursos diyglales,
dispositivos moviles y social media, |a linea divisoria entre la pulli-
cidad v las relaciones publicas es cada vez mas difusa,

OBIETIVD 4

Las companias usan las relaciones publicas para comun.carse
con sus publicos al establecer objetivos de PR, al elegir men-
sajes y vehiculos, al gjecutar el plan de PR y al evaluar sus
resultados. Para lograr estas metas. los profesionales ds las
relaciones publicas emplean varias herramientas como rcicias
y evenios especiales. Ademas preparan materiales escritos. au-
diovisuales y de identidad corporativa y aportan dinerc y tiznipo
a actividades de servicio publico. Internet tambien se ha conver-
tido en un canal de relaciones plblicas cada vez mas impoi lante
debido a que los sitios web, los blogs v los social media brindan
formas nuevas e interesantes de llegar a mas personas.

Definir el papel de las relaciones
publicas en la mezcla de promocion,
(up. 466-467)

Explicar cémo utilizan las compaiias
las relaciones piiblicas para
comunicarse con sus publicos. (. 462

Rendimiento sobre la inversion
en publicidad (p. 462)
Agencia de publicidad (p. 464}

OBJETIVO 1 Presupuesto de publicidad (p. 453)
Madison & Vine (p. 455)
0BJETIVO 2 Concepto creativo (p. 456)

Objetivo de publicidad (p. 451)

Estilos de ejecucion (p. 456)
Medios publicitarios (p. 458)

OBJETIVO 3
Relaciones publicas (PR) (p. 466)



ANALISIS v PENSAMIENTO CRITICO
r !
Preguntas para anéiisis

415-1 Describa los principales elementos de la estrategia de
publicidad de una empresa. (AACSB: Comunicacion),

15-2 Compare y contraste los conceptos de publientrs-
tenimiento y entretenimiento con marca. (AACSE;
Comunicacidn).

15-3 ;Por gque la medicion de la eficacia de la publicidad
se ha vuelto tan importante? ;Que tipos de resultados
de publicidad miden los especialistas en marketing v

Ejercicios tie pensamienta critico

15-6 Cualguier mensaje puede presentarse utilizando dife-
rentes estilos de ejecucion. Selecciona una marca y un
pubtico meta y disene dos anuncios, cada unc con un
estilo especifico de gjecucicn para comunicar el mismo
mensaje al publice meta, séle que de diferente forma.
I[dentifigue los tipos de estilos de gjecucion que utilice
en cada caso y presente sus anuncios. {AACSB: Co-
municacion; pensamiento reflexiva).

15-7 De acuerdo con un estudio publicado recientemente,
las mascotas generan mas rumeor {0 comentarios) en los
social media que las celebridades que apoyan un pro-
ducto, Par ejemplo. en el estudio, Pillsbury Doughboy
obtuvo 10 (la maxima puntuacion en la escala) y LeBron
James obtuvo 1. En pequeios grupos, encuentren un

MINICASOS v APLICACIONES
L

Aarbenting 1 hiopas movil v de carial
Md: \]".} en iinea, movi| f uE SAGHal i

Facebook tiene 1230 millones de usuarios vy la gran mayeria de
ellos, por o regular, visitan el sitio a diario con un dispositive
mavil, Lo que comenzd como una red social en linea, gue permi-
tla a las personas comunicarse entre i, se ha transformado en
un gigante gue promete cambiar el juego en la publicidad mo-
vil. Facebook presentd a los anunciantes su nueva plataforma
de anuncios madviles, llamada Audience Network, gue permite
enviar anuncios moviles dirigidos con precision. Si bien exis-
ten otras plataformas de anuncios moviles {donde Google es
el lider), Facebook posee un tesoro de datos que resultan Utiles
para los anunciantes. Google es fuerte en datos de busgueda.
pero Facebook es parie de nuestra vida, Aunque ya ha colocado
anuncios de distintas compafias en su sitio, Facebook ahara
estara impulsando esos anuncios en aplicaciones de terceros.
Se trata de una situacion de ganar-ganar-ganar para los anun-
ciantes, desarrolladores de aplicaciones y Facebook porgue los
primeros pueden dirigir sus anuncios maoviles a los individuos

,

Etica de marketine Dronerama de Amazon

En la vispera del dia mas imperiante del afo en el que se reali-
Zan ventas a traves de comercio electronico en Estados Unidos
(el lamado ciberiunes), Jeff Bezos, fundador v director general
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cuales son los problemas relacionados con dicha eva-
luacion? (AACSE: Comunicacion).

15-4 ;Cudles son el papel vy las funciones de las relacio-
nes publicas dentro de una organizacion? (AACSE:
Comunicacion).

15-5 Analice las herramientas utilizadas por los profesiona-
les de las relaciones publicas. ;Las relacicnes publicas
son una forma de promocion gratuita para la compa-
nia? (AACSE: Comunicacion).

ejemplo de ofra compania que utilice una mascota para
suscitar rumor en social media y sugieran formas en
que la compania podria generar aun mas comentarios.
¢ Comao se mide el rumor en los social media? (AACSB:
Comunicacion; uso de Tl; pensamiento reflexivo),

15-8 La Public Relations Society of America (PRSA) otorga
reconocimientos a las mejores campanas de relaciones
publicas con los Silver Anvil Awards. Visite www.prsa.
org/Awards/Search y revise varios informes de casos
de ganadores previos. ,Qué parece abarcar el campo
de las relaciones publicas? Escriba un informe sobre
uno de los ganadores enfocandose en sus actividades
relacionadas con el marketing., {AACSB: Comunica-
cion: uso de TI; pensamiento reflexivo).

Audience Network de Facehook

con base en informacion muy personal, los segundos cbtienen
ingresos sobre la publicidad y Facebook también obtiens ingre-
s0s sobre la publicidad por colocar los anuncios, Y no se trata
de una pequena participacion —tan solo en el Ultimo trimestre
de 2013, Facebook obtuvo $1300 millones de ingresos por con-
cepto de anuncios moviles —. Eso representa el 60 por ciento de
todos sus ingresos por publicidad.

15-9 Compare y contraste las redes de anuncios de Fa-
cebook, Google y Twitter. ¢ Cual resulta mas eficaz
para los anunciantes? (AACSB: Comunicacion; pen-
samiento reflexivo),

15-10 La publicidad mavil es uno de los sectores de mayor
crecimiento dentro de la publicidad digital. ¢ Como
se mide la eficacia de la publicidad movil? Investigue
este asunto y escriba un informe sobre sus hallazgoes.
(AACSBE: Comunicacicon; pensamiento reflexivo).

de Amazon y quien se caracteriza por ser reservado, se anoté
un triunfo de relaciones publicas al aparecer en el programa 60
Minutes de CBS para dar a conocer su proyecto de aeronaves
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no tripuladas, denominado Prime Air, que permitira entregar
paquetes a los clientes en la puerta de sus hogares. Olvide por
un momenta que el proyecto no podria implementarse porque
la Federal Aviation Administration de Estados Unidos no per-
mite tal uso de los drones, v olvide también que ese tipo de
entrega no seria posible antes de 2026, La entrevista dio Inicio
al "Dronerama”, coma alguien lo llamo. La manana siguiente,
el ciberlunes, los medios de comunicacion dieron rienda suelta
al entusiasmo acerca de la entrega por medio de drones, en
tanto que organizaciones de noticias y sitios de internet re-
producian €l video acerca del servicio de entrega de paqueltes
de Amazon mediante drones. La entrevista de 60 Minutes fue
criticada porque el entrevistador, el famoso Charlie Rose, pare-
cia muy entusiasmado con lo que decia Bezos e ignoro otros
asuntos controversiales, coma las condiciones de trabajo en
Amazon. Rose continuo hablando con efusividad acerca de
Amazon durante el 60 Minutes Overtime, un complemento di-
gital del programa de television. Los criticos creen que el nor-
malmente inalcanzable Bezos llevo la batuta al aparecer en el
programa. El "Dronerama’ no solo puse el nombre de Amazon
en los labics de todos los compradores de productos en el dia

C3,CPMyCPP

En Estados Unidos, los indices de audiencia de Nielsen son muy
importantes tantc para los anunciantes coma para quienes de-
ciden la programacion de television debido a que, en este me-
dio, el costo del tiempo publicitario se basa en dichos indices.
El indice de audiencia se refiere al numero de hogares incluidos
en la muestra de Nielsen gue estan sintonizando un programa,
dividido entre el nimero de hogares que poseen un televisor
—115.6 millcnes en Estados Unidog—. Un punto en el indice
representa el uno por ciento de los hogares (HHS, por sus siglas
en inglés) registrados en el mercado televisivo. Los indices de
television de Nielsen se conocen como C3 y miden el numero
de televidentes que ven los comerciales en vivo 0 que ven co-
merciales grabados en un lapso no mayor de los tres dias ante-
riores. Una medida comun de la eficiencia de la publicidad es el
costo por millar (CPM). que es el costo por cada mil contactos
potenciales de audiencia. Los publicistas tambien evaluan el
costo por cada punto del indice dividiendo el costo del anuncio
entre el indice de audiencia. Estas cifras se utilizan para evaluar
la eficacia de la compra de espacios publicitarios en los medios
de comunicacien. Utilice la tabla siguiente sobre precios prome-
dio e indices de audiencia de algunos programas de television,
para el horario de ocho a nueve de la noche, y conteste las
preguntas que se plantean a continuacion:

Diseo de una estrategia y una mezcla de markeling orientadas a crear valor para el cliente

mas impgertante del comercio en linea (el ciberlunes), sino Que
parecic tender una cortina de humo sobre un [ibro publicadg
recientemente acerca de Bezos en un momento en que Ama-
zon necesitaba a sus clientes en gran medida.

15-11 Vea la entrevista difundida por 60 Minutes en ww,
cbsnews.com/news/amazons-jeff-bezos-looks.
to-the-future/. ,Es ético que las companias utlicen
de esa forma los medios de comunicacion para oh-
tener una imagen favorable? ;Jeff Bezos reconocig
el heche de que el uso comercial de los drones, tg)
como €l lo describid, aun no es factible en el futurg
inmediato? (AACSB: Comunicacion; razonamiento
etico; pensamiento reflexivo).

15-12 Elabore una presentacion de la informacion que se
genero en torno a Amazon como resultado de la en-
trevista en 60 Minutes, (Consideraria esta camparia
como un exito o como un fracaso? (AACSE: Comuni-
cacion; uso de TI; pensamiento reflexivo).

Programa Costo por: anuncio indice Cc3
de 30 segundos

Sunday Night Football $594000 7.9

The Big Bang Theory $317000 5.1

The Voice 5264575 3.9

Haw | Met Your Mother 5168435 3.2

Agents of SH.LE.L.D. $169730 31

15-13 ;Cuantos hogares se espera que vean cada programa?
(AACSB: Comunicacion; razonamiento analitico)

15-14 Calcule el costo por millar (CPM) y el costo por punto
(CPP) para cada programa. ¢De gue forma los anun-
ciantes deberian ulllizar estas mediciones cuando
planean la compra de espacios televisivos? (AACSB:
Comunicacion; razonamiento analitico; pensamiento
reflexivo)

Alistate: Introducir el caos en la guerra publicitaria en la industria
de los seguros para automdviles

En la primavera de 1950, la hija adolescente del director ge-
neral de ventas de Allstate, Davis Ellis, contrajo hepatitis poco
antes de graduarse del bachillerato, El gjecutiva, muy preo-
cupado, regreso a casa después del trabajo una noche, justo
cuando su esposa regresaba del hospital donde habia inter-
nado a su hija, Cuando se encontré con su esposa a la entrada
de la casa, €lla le dijo: “En el hospital dicen que no hay por qué
preocuparnos..., estamos en buenas manos con el doctor”.
Mas adelante en ese mismo ano, Ellis se integro a un equipo
encargado de desarrollar la primera campana de publicidad a
nivel nacional de Allstate Insurance Company. Mientras el equipo
discutia el mensaje que deseaban que comunicara la marca, Ellis
recordo el comentario de su esposa “estamos en buenas ma-
nos” y lo bien que lo hizo sentir. La frase proyectaba seguridad,

tranquilidad y responsabilidad, exactamente las caracteristicas
con las que el equipo deseaba que los clientes asociaran a Alls-
tate. Asi nacio el eslogan: “You're in Good Hands with Allstate
(Usted esta en buenas manos con Alistate )"

A principios de la década de 2000, un estudio realizado por
la Northwestern University descubrio que aguella frase, la cual
habia estado vigente durante mucho tiempo, era el eslogan
mas reconocido en Estados Unidos. Durants anos, Allstate fue
la segunda aseguradora mas grande de ese pais, $0lo después
de State Farm. En 2003, Allstate contrato al actor Dennis Hays-
bert como vocere de la marca. Después de estelarizar docenas
de comerciales de Allstate —cada unao de los cuales culminab8
con la pregunta: "/Esta usted en buenas manos?"'—, la vOZ
profunda de Haysbert se volvio absolutamente familiar para los



televidentes. En la actualidad, el eslogan de "buenas manos” es
el que mas ha perdurado para una campana pagada.

Reestructuracion publicitaria
Aun cuando la publicidad de Allstate sirvio bien durante de-
cadas. hacia finales de la década de 1990 la compania habia
caido en la misma rutina que el resto de la industria de las
aseguradoras. Las grandes companias de seguros de auto-
moviles gastaban poco en aburridas campanas de publicidad
que presentaban mensajes sensibleros y tranquilizadores,
como "Usted esta en buenas manos" de Allstate o "Like a
neighboor (Como un buen vecino)" de State Farm. En
una industria caracterizada por bajos presupuestos y anuncios
discretos, ninguna marca se distinguia por su marketing.

Sin embargo, la serenidad en el campo de la publicidad
termind con la primera aparicion del ahora famosoe Gecko de
GEICO en 1989, respaldada por un gran presupuesto, para
promaver ventas directas y precios bajos. Esa campana pu-
blicitaria de GEICO desato un frenesi de gastos y creatividad
en el area de publicidad dentro de la industria de seguros, el
cual rapidamente se magnifico hasta convertirse en una gue-
rra publicitaria de gran escala. Los anuncios de seguros para
autormoviles, alguna vez conservadores, diercn rienda suelta a
la creatividad, valviendose tan ingeniosos vy criginales como los
de cualquier otra industria, He agui algunas muestras de ello:

» GEICO. GEICO desato una guerra publicitaria cuando fue ad-
quirida por Berkshire Hathaway Inc., propiedad del millonario
Warren Buffett, en 1996, la cual otorgo un “cheque en blanco”
para lograr un significativo aumento en la participacion de
mercado. Eso condujo a un embate en el campo de la publi-
cidad que nunca antes se habia visto en la industria de los se-
guros para automoviles. Una serie de creativas campanas de
GEICO presentd a hombres de las cavernas civilizados y fajos
de efectivo sobre los cuales aparecian unos cjos saltones. Sin
embargo. fue Gecko, la mascota de GEICO, el recurso gue
tuvo el mayor impacto. Con su caracteristico acento britanico,
Gecko transmitia el mensaje claro y sencillo de la compania:
"Quince minutos pueden ahorrarle 15 por ciento o mas en el
seguro de un automovil”, Mas que cualquier ofro vocero de la
industria, Gecko infundio personalidad vy vigor a la industria de
los seguros, anteriormente aburrida, v & sus marcas.

Frogressive, Emulando a GEICO, en 2008 Progressive cred
su propia adorable personalidad —Flo, una alegre empleada
de ventas—, Progressive presento a la siempre optimista Flo,
de labios carmin, para ayudar a convencer a los consumido-
res que ya estaban en el mercado de que podian obtener
un mejor precio con Progressive. Flo ayudo a Progressive a
pisar los talones de la floreciente GEICO al colocarse como
la cuarta aseguradora mas grande de automoviles. Flo
asiste a las personas cuando estan listas para comprar, Mas
adelante, Progressive lanzo campanas complementarias
que presentaban al Mensajero —un hombre de bigote con
chaqueta de piel— vy a Brad —un hombre de buen trato y
desenvuelto, con un sentido jocoso de la autoestima, quien
se refiere a si mismo siempre en tercera persona—. Flo, el
Mensajero y Brad, igual que Gecko, promueven ahorros en
los precios como la exhortacion primordial.

* State Farm. En cuanto GEICO y Progressive sacudieron la in-
dustria con sus modelos de ventas directas, de bajo precio y
preeminentes, las aseguradoras de automoviles basadas en &l
modelo convencional de venta a través de agentes se vieron
forzadas a responder, State Farm, con 90 anos de antigliedad
y lider de la industria durante mucho tiempo, dificimente era
un extrano en el campo de la publicidad. Asi como Allstate,
State Farm tenia un eslogan ampliamente reconocido y que
habia mantenido vigente durante mucho tiempo: "Like a good
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neighbor, State Farm is there {Como un buen vecing, State
Farm esta ahi". Barry Manilow —el entonces icono de la musica
pop— escnbio la cancion comespondiente en 1971, Al sentir
la amenaza de las empresas de nuevo ingreso a la industria,
State Farm arremetio vigorosamente con una nueva campana
centrada en su cancion perdurable. En su campana "Magic
Jingle”, los agentes de State Farm aparecen como per arte de
magia cuando los invocan jovenes conduciores en problemas
cantando la melodia, entre elios, personajes como el basguet-
bolista LeBron James. La meta de la campana era convencer
a los consumidores de que aun necesitan los servicios de uno
de los 18 mil agentes de State Farm. Para reforzar &l argu-
mento, State Farm duplicod su presupuesto de publicidad.

“Buenas manos” se encuentra con el caos

En el momento mas dlgido de la competencia y de la creativi-
dad publicitaria, Allstate luchaba por mantenerse a la altura de
ia situacion, ya no digamos para crecer. A principios de 2010,
aun con Haysbert como la voz de la compariia, Allstate habia
perdido participacion de mercado durante dos anos. La marca
necesitaba su propia personalidad distintiva, Asi gue Allstate dio
vida al caos —literalmente—. Con el nuevo personaje de terror
Mayhem (que en ingles quiere decir caos), representado por
el actor Dean Winters, Allstate creo un villano como antagonista
del heroe apacible Haysbert. La meta de la campana: convencer
a los consumidores de que hay mas factores a considerar que el
precio cuando se adquiere un seguro para automavil. Para decirlo
sin rodeos, explica un ejecutivo de la agencia de publicidad que
participo en la campana: “Queriamos correr a la asistente Flo”.

Mayhem encarna todos los eventos improbables que pue-
den conducir a un reclamo del segurc de automoviles. Como un
ciervo, brinca en el camino de un automovil que circula durante
la noche, “porque eso es lo que hacemos los ciervos”. Como
una lluvia torrencial, le encantan los toldos corredizos con gote-
ras. Como un GPS descompuesto, hace que un automovil vire
hacia donde se encuentra otro vehiculo. Como nieve, cae copio-
samente sobre el teche de una cochera hasta que éste se cae
encima del automovil que habia adentro. Cada anuncio original
termina con una frase y una pregunta: “Si usted ha optado por
una tarifa reducida para el seguro de su automovil, podria estar
pagando las consecuencias. ;Esta usted en buenas manos?".

Mediante esos anunclos inteligentes, la campana creativa
y ganadora de premios de Allstate, "Mayhem. It's Everywhere
(Mayhem esta en todos lados)”, dio un giro contemporaneo
gue llama la atencion scbre el eslogan vigente durante muchos
anos, "Usted esta en buenas manos”. De esa forma, ayudd
a posicionar la marca coma una alternativa que supera a los
competidores crientados hacia el precio. Incluso con su perdu-
rable campana "Good Hands", Allstate necesitaba algo gue se
apartara de lo convencional, De hecho, el caos no solo descri-
bia a la campana de Allstate, sino que caracterizaba al mundo
entero de la publicidad de los seguros de automoviles.

La campana Mayhem rapidamente gano muchos premios en
la industria de la publicidad, Sin embargo, quizas un indicador mu-
cho mas confiable de su impacto fue el grado en que el personaje
se inserto en la cultura popular. Aungue Mayhem solamente posee
un tercio de los 5.4 millones de seguidores que tiene Flo en Face-
book, cuenta con una calificacion que es casi ocho veces la que
obtiene la alegre vocera de Progressive. Y cuando el creador del
personaje vic a un ning disfrazado como Mayhem en una reciente
festividad de Halloween caminando por la calle, lo considero “un
momento culminante en su carrera que lo hizo estremecer”,

Mayhem, mas que un personaje popular, se encuentra en
el meollo del mensaje. Al final de cada anuncio, advierie: "Si
usted ha optado por una tarifa reducida para el seguro de sU
automovil, podria estar pagando las consecuencias”. Luego.
Haysbert pregunta: "¢ Esta usted en buenas manos?". Y brinda
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la solucion: "Contrate Allstate. Podra ahorrar dinero y estara
mejor protegido frente a Mayhem” —es decir, frente al caos—.
Este mensaije de "pague un poco mas” colocd a Allstate de re-
greso ala primera posicion en términos de valor para el cliente.

Mayhem Redux

Los anuncios de Allstate no sélo resultaron creativos, sinc efec-
tivos. Después de unos cuantos afos de que los anuncios de
Mayhem complementaron los de las “buenas manos” de Hays-
bert, la conciencia de marca sobre Allstate de 74 por ciento es-
taba solo ligeramente por detras de la de State Farm. a pesar de
que esta Ultima gastaba 60 por ciento mas en publicidad. Y por
un tiempo, la campana Mayhem detuvo la perdida de participa-
cién de mercado de Allstate. De acuerdo con el director general
de la compania, Thomas Wilson, "esta funcienando; si usted
analiza nuestras cotizaciones y nuestro nuevo negocio, vera que
se encuentra muy arriba”,. Todo ello motivo a Allstate a extender
la campana, incluyendo a un primo de Mayhem llamado Mala
Suerte. para dirigirse a los consumidores de arigen hispano,

Al extender la campana, Allstate lleve a Mayhem al siguiente
nivel abriéndole su propia cuenta de Twitler. Al llegar aparen-
temente algo tarde a Twitter, los gjecutivos de Allstate indica-
ron que la demora fue intencional. "Fuimos muy cuidadosos de
no exagerar la presencia de Mayhem y de no sobreexponerio”,
explica Jennifer Egeland, directora de publicidad de Allstate.
“[Queriamos] la idea correcta para lanzarlo al espacio de Twitter”.

Laideacorrecta eraconformar la personalidad de Mayhem. Al
principio de la mas reciente temporada de futbol, Mayhem
encuestd a sus seguidores para determinar qué deberia re-
presentar en el siguiente anuncio —una parrilla de carbon o
un cordon barato de bungee—. Los consumidares votaron
por esta ultima apcion. Pero Mayhem desobedecio y envio el
siguiente tuit: “Muy mal. Soy una parrilla de las gue se usan
en los festejos previos al partido de fatbol. ;Quien tiene un
encendedor?”. A eso siguieron videos de un automovil incen-
diandose a causa de un percance con una parrilla. Luego, Alls-
tate difundié dos nuevos anuncios de Mayhem —"Tailgate Gril
Fire" y “Cheap Bungee Cord"— para dar gusto a todos. Ocu-
rrencias similares se presentaron para los playoffs del torneo
March Madness 2014 de la NCAA, o que airagjo a mas de 61
mil seguidares a la cuenta de Twitter @Mayhem.

Con toda esa actividad y la respuesta publica, Allstate
pensé que contaba con un arma infalible para mantener su po-
sicion de mercado. Sin embargo, la lucha encarnizada en
la publicidad de las aseguradoras de automaviles ilustra lo
importante gue es mantenerse un paso adelante de la com-
petencia. El anc pasado, Allstate aumento su presupuesto
de publicidad a $S887 millones, superando el presupuesto del
lider del mercado, State Farm, el cual asciende a $802 millo-
nes. No obstante, ambas companias fueron eclipsadas por la
sorprendente cantidad de $1100 millones gue gasto GEICO
en publicidad. En la actualidad, no menos de 11 marcas de
seguros de automadviles tienen campanas publicitarias por
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