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Publicidad, ¢épara qué molestarse?

Un nuevo Super Bowl paso, y con este la competencia de los anunciantes por
sorprender al gran publico a través de millonarias producciones de television

Por Joaquin Ramos
Profesor del [EEM

as alla de este fendme-
no, los niimeros sefia-
lan que el presupuesto

destinado a la publicidad con-
tinua disminuyendo practica-
mente en cualquier mercado del
mundo.

¢Qué motiva este fendémeno?,
¢seraquelapublicidad ha perdido
surazon de ser?

“La mitad de la plata que gas-
to en publicidad no sirve para
nada. El problema es que no sé
cual mitad”. Esta cita atribuida
a John Wanamaker, un magnate
del retail de EEUU a finales del
siglo XIX, resume las principales
limitaciones del marketing tradi-
cional y los motivos que explican
que la inversion en este tipo de
medios, en Uruguay, siga cayendo
desde el afio 2014.

Por publicidad tradicional en-
tendemos los canales de comu-
nicacién masivos, o ATL (above
theline). Television, radio, prensa
escrita y via publica son los me-
dios mas representativos de esta
categoria.

Mediciéon, segmentaciony
costos

¢Qué diferencia a este tipo de pu-
blicidad de la de Internet, cuya
inversion continua creciendo de
forma sostenida en Uruguay y el
resto del mundo? Medicion, seg-
mentacién y costos.

(Cudantas personas realmente
vieron el comercial? A diferencia
de una campaifia de busqueda
(Google Adwords), que permite
identificar con precision cudntas
impresiones, clics y conversiones
se generaron a partirde un anun-
cio,latelevisidon olaradiono ofre-
cen la misma trazabilidad. Si se
gastan mil délares en una pauta
deradio, jcudntas personas escu-
charanel anuncio?, jcuantas con-
tactaranalaempresa?, y j,cuantas
terminaran comprando?

Con respecto a la segmenta-
cién, algunos autores comparan
la publicidad tradicional con “ti-
rarunaredalocéano”. Sebuscara
pescar corvinas, pero cuando se
retira la red se pueden encontrar
corvinas... y también bagres, can-
grejos, y hasta botellas de plasti-
co. Es decir, la capacidad de seg-
mentacién que ofrece Internet, al
menos en su promesa, no parece
alcanzable para los medios ma-

sivos.

Si a estos argumentos se les
suman las diferencias en térmi-
nos de costos, pareceldogicoquela
inversion en mediostradicionales
continue cayendo.

De acuerdo con unainvestiga-
cién de Darden (University of Vir-
ginia) en el mercado de Estados
Unidos, el costo por alcanzar mil
usuarios (CPM), es de 28 ddlares
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Se compara ala publi-
cidad tradicional con
“tirar unared al océano”

paratelevisidn, 17 para prensa, 10
pararadio, 5 paravia publicay2,5
para Internet.

Al analizar estos datos, uno
puede preguntarse, ;vale la pena
invertir en medios tradicionales?
Como siempre, la respuesta mas
seguraes “depende”.

Por quéy para qué
Antesde concluir qué medios son
“buenos” o “malos”, primero se

debe tener muy claro qué tipo de
necesidad se procura satisfacer
como empresa. Cuando una com-
pafiia decide qué problema va a
resolver, puede dimensionar su
mercado. Para esto identifica si
el cliente seleccionado es el mer-
cado de masas, un segmento, un
nicho, o un pufiado de empresas
o personas. Las empresas deben
segmentary seleccionar su clien-
te, para identificar el tamafio del
mercado potencial.

En segundo lugar, hay que
preguntarse cual es el objetivo
de la publicidad, es decir, qué
problema pretende solucionar.
¢Aumentar el conocimiento de
marca?, jconcientizar?, ;generar
confianza?, jrecomendar usos
del producto?, ;lograr que mas
personas entren por la puerta del
local?, ;que vayan y busquen en
la géndola?, ;o que completen un
formulario? Sibuscadarse a cono-
cer, debe tener presente que una
marca es un conjunto de atribu-
tosintangibles (simbolos, valores)
que identifican a un producto o

una empresa y lo diferencian de
sus competidores. El branding se
refiere a todas las acciones y pro-
cesos que utiliza una empresa
para construir una marca.

Posicionar la marca correcta-
mente eslatarea mdsimportante
del marketing, es decir, ocuparun
lugar determinado en la mente de
los consumidores seleccionados.
Siel posicionamiento es efectivo,
el cliente asociard la marca a una
categoria de productos determi-
nada y a una serie de atributos
o valores que la diferencian del
resto de los competidores. Uno
piensa en el IEEM y lo asocia a
educacion, MBA, pero también a
excelencia y exigencia.

Para un producto nuevo, el es-
fuerzodebrandingsera inmenso,
y si este compite en un mercado
conunlider reconocido, masaun.
Internet puede ofrecer herra-
mientas de medicién y segmen-
tacién, pero sus fortalezas para
construirmarcatodaviaestan por
verse.

Otro punto paratener en cuen-

tatiene que ver conlacategoriade
producto en que se compite. En
categorias de bajoinvolucramien-
to, en las que el consumidor no
destina mas de diez segundos en
la toma de decision (frutos secos,
galletitas, bebidas), el posiciona-
miento de la marca es determi-
nante.

El consumidor precisa tener
asociaciones muy claras que le
permitan decidir rdpido, como
“mas conveniente” o “mas sano”.
Ese posicionamiento requiere ela-
borarun mensajey seleccionarun
medio que permita construirima-
genesyasociacionesenlacabeza
delaspersonas. En este caso, me-
dios como la television y la radio
ofrecen mayores posibilidades
que los digitales.

En el otro extremo, en las ven-
tas en las que el usuario estd mas
involucrado, la decisidén es mas
racional que impulsiva, y suele
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Las fortalezas de Inter-
net para construir marca
estan por verse.

haber busqueda de informacion.
El marketing digital dispone de
medios pararesponder preguntas
y encauzar al consumidor hacia
las marcas.

¢En qué se quiere influir?
Entodos los casos es clave enten-
der en qué etapa del proceso de
compra se encuentra el consu-
midor: conocimiento, considera-
cién, evaluacién o compra.

Si esta en la etapa de conoci-
miento y consideracion el esfuer-
zo debe orientarse a darse a cono-
cer o distinguirse del resto de las
opciones. Si el cliente potencial
no registra a una marca a la hora
de satisfacer sus necesidades, es
practicamente imposible que de-
cida adquirirla.

Si el consumidor se encuen-
tra en las etapas finales del
proceso, donde compara entre
tres o cuatro opciones, se de-
ben implementar estrategias
para ayudarlo a decidir y que
pueda encontrar a la marca con
mayor facilidad, para lo que el
marketing digital tiene mayor
efectividad.

Como se puede ver, no existen
medios “buenos” o “malos”, la
idoneidad depende, en gran me-
dida, del objetivo que se persiga
con la accién publicitaria. e



