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La Importancia de la Asociacion

La sociedad tiende a escuchar mas a los grupos que
a los individuos, esto es logico; sin embargo, es im-
portante para este ejercicio de interaccion, que los
grupos representen de manera legitima a sus miem-
bros; esto es, que sean érganos que se retinan de
manera periédica para conocerse, identificarse, inter-
cambiar ideas, ponerse de acuerdo y llevar a cabo
los acuerdos. A simple vista se ve sencillo pero no lo
es tanto. Se requiere una fuerte voluntad de los
miembros del grupo para mantener viva a la organi-
zacioén, todo esto quita tiempo y dinero: definitiva-
mente no es nada facil.

Las asociaciones son importantes porque iniciarlas,
mantenerlas y hacerlas crecer benefician a todos sus
agremiados. En este caso, la mejor manera de be-
neficiarlos es beneficiando a los clientes que les brin-
dan sus servicios. Uno de los principales objetivos
de una asociacion es la de promover la industria que
representa, buscar las férmulas que hagan desarro-
llarse tanto a los proveedores, como a los clientes y
a la sociedad en su conjunto.

La Asociacion Mexicana de Agencias de Investiga-
cion de Mercado y Opinién Publica (AMAI), se cons-
tituyé hace diez afos precisamente para mejorar la
calidad y el servicio de la industria para que los usua-
rios estén mas satisfechos con los resultados que
de ella reciben.

Es pertinente recordar las palabras del Dr. Rubén
Jara en su discurso de presentacion de la AMAI:
“Debo aclarar, desde el principio, que ustedes, nues-
tros clientes, han sido el motor fundamental que ha
inspirado y motivado nuestros esfuerzos por consti-
tuirnos en una organizacién que responda cabalmen-
te a sus necesidades e inquietudes y que todos los
miembros de la AMAI realizaremos nuestro mejor
esfuerzo para satisfacer las expectativas que uste-
des tienen y por entregarles un servicio cada dia
mas util y profesional”.

Aprovechamos este espacio editorial para darle la
mas cordial bienvenida a los nuevos miembros AMAI:
Auditoria y Estrategia Empresarial, WGC y Asocia-
dos y Wilbert Sierra & Asociados.
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¢Funciona
Tu Publicidad?

Introduccidén

En lenguaje de investigacion de mercados, la pre-
gunta “¢funciona tu publicidad?” es una pregunta
cerrada. Esto significa que deberia responderse con
un sio un no. En la practica, esto no es asi de senci-
llo. Cada uno de los involucrados en el desarrollo de
publicidad tendrd una definicién diferente de lo que
significa “funciona’. Ademas, detras de esta pregun-
ta acecha una mucho mas dificil: “¢ funciona tu publi-
cidad tan fuerte como pudiera?”, o en otras palabras,
“¢c qué puede ser diferente en tu publicidad para que
funcione mejor?”

Este articulo examina la gran variedad de objetivos
que aparecen explicita o implicitamente en los docu-
mentos escritos como parte del desarrollo de cam-
pafias publicitarias en México. Se sugiere que un
entendimiento compartido de lo que se necesita al-
canzar con una camparia ayudard significativamente
para evaluar su éxito. Después explorard la necesi-
dad por parte de las agencias de publicidad y de los
clientes anunciantes, de ser realistas en lo que la
publicidad puede lograr, tomando en cuenta el esta-
do de la marca dentro del mercado y observando
modelos del efecto publicitario. Finalmente, conclui-
ra que si bien los objetivos deben ser elaborados
segun las necesidades especificas de la marca, exis-
ten factores claramente identificados que tienen in-
fluencia sobre el éxito de la publicidad de cualquier
marca.

1. Objetivos de la Publicidad

Podriamos suponer que la manera de evitar que cada
uno de los involucrados utilice un criterio diferente es
acordar previamente los objetivos para una campa-
fia publicitaria. Pero pocas veces existe un documento
anico y definitivo que los estipule claramente.

El proceso de crear una camparia publicitaria puede
ser largo, con muchos papeles y acercamientos es-
tratégicos que resultan en un mamotreto de palabras.
Sivemos los “briefs” que llegan a los departamentos
creativos encontraremos una gran diversidad en los
enfoques utilizados por las diferentes agencias, lo que

Jorge Alagon y Gordon Pincott
Millward Brown México

sefiala que no existe una forma correcta ni univoca
para crear publicidad.

Un analisis de documentos de Estrategia Publici-
tariay de Briefs Creativos

Entonces, ¢ qué es lo que los mercadbélogos mexica-
nos esperan de su publicidad? Tomamos una mues-
tra de 50 briefs creativos y estrategias de publicidad
de comerciales que evaluamos recientemente en
México. En la mayoria de los casos pudimos encon-
trar, en alguna parte de los documentos, directa o
indirectamente, los objetivos fijados. En un par de
ellos no encontramos nada parecido a un obijetivo,
€n unos pocos encontramos un solo objetivo y en la
gran mayoria encontramos una bateria de objetivos.

Cuatro clases de objetivos emergieron de esta mues-
tra de briefs.

1. Primero, un grupo claramente sobre awareness
(recordacion / conciencia). La mayoria de los
briefs pedian “incrementar awareness”, pero
siempre especificaban algun objetivo adicional y
algunas veces indicaban algo nuevo qué decir
sobre la marca para incrementarlo. Por lo tanto,
implicitamente en la construccion de awareness
esta la nocion de comunicar nuevas noticias o
de crear asociaciones de marca. Cuadro 1.

1. Awareness

« Incrementar el Brand Awareness de X.

« Subir los niveles de recordacion (awareness).

« Construir / incrementar la recordacion de marca.

* Que el consumidor que ya conoce X la recuerde
como su marca favorita y el que no la conoce la
recuerde.

» Comunicar la introduccién de una nueva variante
(Z de X).

* Queremos que entiendan que ahora X tiene tam-
bién un rango antitranspirante.




2. El segundo grupo de objetivos establecian un
reforzamiento o mejora de las actuales percep-
ciones. Al utilizar palabras como “reforzar”, “man-
tener”, “repetir”, claramente se nota que no ha-
bia nada nuevo que decir, pero que la marca ha-
bia perdido algo en la mente y el corazén de sus
consumidores. Cuadro 2.

2. Reforzar percepciones
 Consolidar el posicionamiento actual de la marca.

» Reforzar el posicionamiento actual de la marca:
para personas dinamicas y audaces.

« Fortalecer larelacién con el consumidor del target.

» Construir los atributos clave de la marca: vitalidad
(lleno de vida), sociabilidad y refrescancia.

+ Mantener el vinculo emocional de X con sus con-
sumidoras.

* Reforzar algunos beneficios del producto.
* Repetir el éxito del comercial anterior.

3. El tercer grupo establecia cambiar las percep-
ciones actuales. Escritos en términos de
“reposicionar”, “reconectar” y “cambiar”. Esta es
una expectativa mas radical sobre lo que puede
ser la respuesta del consumidor.* Cuadro 3.

3. Cambiar percepciones

* Que usuarias y no usuarias perciban una imagen
innovadora del producto y la marca X.

» Asociar positivamente a X con la convivencia y
disfrute del fatbol mexicano.

* Posicionar a X como sociable, vanguardista y sen-
sual.

» Dar a X una personalidad Unica y atractiva para
jovenes y adultos.

» Comunicar de una manera Unica y relevante el
relanzamiento de X y los beneficios principales
de los nuevos ingredientes del producto.

» Reconectarse emocionalmente tanto con usua-
rias como con no usuarias de X.

e Cambiar radicalmente lo que la gente piensa de
X'y comunicar que X debe ser usada por muchas
razones y en una variedad de situaciones.
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4. El cuarto y ultimo grupo de objetivos hace refe-

renciaacambios de comportamiento en el con-
sumidor. Hacer que la gente pruebe, use o pida

el producto. En México, la gran mayoria de los
briefs incluy6 un objetivo de este tipo (el mismo
andlisis en UK mostré que este grupo de objeti-
vos fue el menos utilizado). Cuadro 4.

4. Cambiar comportamiento

e Generar / incrementar intencion de compra para
X.

« Generar / fomentar la prueba del producto.
 Incrementar la base de consumidores.

* Que el consumidor que ya conoce X la consuma
con mas frecuencia.

¢ Incrementar consumo entre consumidores actua-
les.

* Lograr que los nifios pidan a su maméa que com-
pre X.

Aunqgue no todos los briefs incluyeron un objetivo de
este tipo, suponemaos que siempre se esperé un cam-
bio de comportamiento en los consumidores: aumen-
tar la recordacion (awareness), reforzar y desarrollar
valores, cambiar percepciones, resultan Gtiles en tan-
to ocasionen que los consumidores compren el pro-
ducto si no lo hacen, o que lo compren mas seguido.

El hecho que un cambio de comportamiento esté ex-
plicita o implicitamente en todos los briefs, sefiala
gue algun modelo del efecto publicitario ha sido apli-
cado al redactar estos documentos. En el mejor de
los casos, esto sefialaria que alguien reflexioné ar-
duamente sobre cudl es el mejor modelo para el efec-
to de la publicidad. Pero en la mayoria de los casos
es probable que ningiin modelo se utilizara sino sélo
la simple y reduccionista nocién de que
incrementando la recordacién o cambiando percep-
ciones se obtendra como resultado automatico y ne-
cesario un incremento en ventas. El viejo modelo
determinista de la publicidad parece seguir en pie.

Ademas resulta interesante comentar que en una
buena parte de los documentos analizados existe un
fuerte énfasis sobre objetivos basados en atributos
emocionales y hasta experienciales / vivenciales. Esto
quiza no sea sorprendente para comerciales sobre
bebidas alcohdlicas o ropa, pero los objetivos emo-
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Emocional
« “Para personas dinamicas y audaces” - vehiculo.
 “Saca lo mejor de ti"- bebida alcohdlica.

¢ Que el consumidor experimente una total sensa-
cion de regocijo” - snack.

« “Vitalidad y sensualidad” - aseo personal.

* “Construir una fuerte conexién emocional” - /im-
pieza.

Racional
* Mejor sabor.
* Mejor desempefio.
* Nueva formula mejorada.
« Unico con ingredientes 100 % naturales.
« El mayor poder refrescante y perdurable.

cionales aparecen también para dulces, botanas,
aseo personal y hasta productos de limpieza. Cua-
dro 5.

Una ultima observacion sobre estos documentos es
gue estan escritos en un tono que presupone a la
publicidad como una fuerza muy poderosa y de ac-
cion inmediata: incrementar, convencer, cambiar lo
gue la gente hace o piensa.

2. Modelos Para Efectos de la Publicidad

El modelo que parece estar tras la mayoria de estos
documentos es uno muy simple: “Deseamos forzar a
la gente a recordar que nuestra marca es sensual/
juvenil/divertida/original/auténtica, lo que tendrd como
consecuencia directa que mas personas la compra-
ran y que el dinero invertido en publicidad fue bien
invertido”. Esto considera a la publicidad como una
fuerza poderosa o “strong force” (“Use the force, my
young brandman...”).

Nuestros datos sugieren que en la gran mayoria de
los casos, este modelo no funcionard, sin importar la
calidad en la creatividad o en la compra de medios.
Esta es sélo una fuente potencial de complicaciones
durante la evaluacién del cumplimiento de los objeti-
vos de la publicidad.

La publicidad puede tener su efecto principal en tres
momentos: 2

1. Puede afectar al espectador directamente al mo-
mento de exposicion.

2. Puede jugar un papel en el momento que el con-
sumidor esté escogiendo un producto o servicio.

3. Y también puede tener un papel en el momento
gue el consumidor usa / consume el producto.

El modelo de la publicidad como una fuerza podero-
sa supone que la parte mas significativa del impacto
en el consumidor sucede en el momento mismo de
ver el comercial. Este impacto continda durante el
momento en que el consumidor compra el producto
0 servicio, pero el mayor efecto ocurrio frente a la
televisién. Los datos muestran que esto es un esce-
nario poco comun. Los consumidores ven los comer-
ciales de television en un estado pasivo y, a menos
gue exista algo realmente nuevo y relevante en la
comunicacién, es poco probable que recapaciten
sobre sus habitos de compra frente al televisor.

En un mayor nimero de ocasiones, la publicidad in-
cide en el momento de compra, no al “forzar” a una
persona a comprar, sino dejando en ella imagenes,
memorias y asociaciones que influirdn su decisién
de compra cuando consideren que ha llegado el mo-
mento de cambiar su marca o servicio. Esto puede
ocurrir cuando no encuentran su marca habitual o
ésta ha aumentado su precio, o cuando nuestra mar-
ca esté en promocién, o cuando simplemente tienen
ganas de un cambio. Es entonces cuando el consu-
midor esta abierto a otras influencias y lo que esta
alojado en su memoria sobre una marca por la publi-
cidad entra en juego.

En términos de investigacion de mercados sobre cam-
pafias publicitarias, esto produce un escenario ines-
perado en donde la respuesta en ventas a la publici-
dad ocurre antes que cambios en la imagen. Un co-
mercial puede decir que un determinado refresco bajo
en calorias sabe verdaderamente rico y el consumi-
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dor puede ser que esté inclinado a creerlo. Pero es
casi seguro que no respaldara un enunciado de ima-
gen que diga “X light es delicioso” hasta que no haya
tenido una experiencia directa de si esto es cierto o
no. Tienen que probarlo. Sin embargo, mientras lo
hayan registrado como una promesa de ese refres-
co, cuando estén dispuestos a cambiar su refresco
favorito, consideraran la promesay la juzgaran con-
tra nuestro desempefio real.

Ademas la publicidad enmarca e influye sobre la per-
cepcién de la marca en uso. Asi, cuando un consu-
midor decide probar nuestro refresco, pondra mayor
atencion y énfasis en el sabor. Suponiendo que la
promesa esté respaldada por la realidad, la percep-
cion serd reforzada positivamente y se convertira en
una percepcion asociada a la marca. Incluso podria
evitar que tomen en cuenta otros aspectos para su
decision, tales como precio o empaque.

Por lo tanto, describir a la publicidad como una fuer-
za débilno le quita su poder. Esta fuerza débil puede
ser increiblemente beneficiosa para la marca en el
largo plazo y facilmente recuperar la inversion. Solo
intento decir que no necesariamente mostrara movi-
mientos de un dia para otro en ventas y creencias
sobre la marca.

Otros obstaculos para determinar si tu publici-
dad funciona

La publicidad puede mover las ventas en el corto pla-
Zo Yy, de hecho, la mayoria de los comerciales lo ha-
cen. John Philip Jones (1995)2 encontré que el 70%
de los comerciales en EUA causaron un incremento
en ventas la semana posterior al comenzar su expo-
sicion. Colin McDonald (1996) 4 encontrd practica-
mente la misma proporcion (73%) en Reino Unido.
Burck-hard Brandes (1996) ® en Alemania encontrd
un 71%. Sin embargo, el incremento promedio es
pequefio, 5% en mercados de bienes de consumo,
muy pequefio para ser rentable para todas excepto
las marcas mas grandes.® Para lograr incrementos
rentables en ventas en el corto plazo es necesario
influenciar a las personas frente al televisor y para
ello el comercial necesita tener un beneficio muy di-
recto y relevante para hacer que las personas re-
evallen la marca ahiy en ese momento. En nuestra
experiencia, este tipo de draméticas innovaciones es-
tratégicas son escasas.

il
ma
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Incluso, los briefs méas formales y explicitos sobre el
cambio de comportamiento esperado no cuantifican
la magnitud de cambio esperada. Asi, generar prue-
ba de producto suena como un objetivo muy concre-
to, pero ¢ qué tanta prueba de producto? Si el objeti-
vo es incrementar el nivel de recordacion de una
marca, ¢ hasta qué nivel debemos incrementarlo? Si
la tarea es volverla relevante y atractiva, ¢en donde
esta ahora y dénde queremos que llegue para decir
gue ya lo logramos? Y sin embargo, en algun lugar
de la cadena de documentos alguien escribié una
meta de volumen para la marca y para la cual se
espera que la publicidad haga su aporte. Cuando
como investigadores de mercado (o consultores de
marca) entramos al final del proceso, una de las pre-
guntas que nos haran sera si la publicidad sera ca-
paz de generar ese volumen de ventas deseado,
mientras que, entre el inicio y el final, se encuentra
un proceso difuso y complicado —el proceso creativo.

El proceso creativo en si mismo (tanto el acto de crear
una idea como después producir esta en una ejecu-
cion) puede terminar en publicidad muy efectiva pero
no muy en linea con los objetivos propuestos. Esto
puede ocasionar problemas en la evaluacién formal
del cumplimiento de objetivos. En lugar de preguntar
“¢,se cumple con los objetivos establecidos para la
publicidad?”, quiza deberia de ser “¢,qué objetivos
publicitarios han sido cumplidos?”

El hecho que los modelos de efectividad publicitaria
estén mayormente implicitos en el proceso, s6lo hace
gue ocurran desconexiones mas serias al evaluar el
éxito.

Asumimos que la publicidad es una inversién que
requiere un retorno y esto solo lo lograra moviendo
las ventas. Por ello, hacemos recomendaciones ba-
sandonos en nuestra experiencia al observar datos
y sugiriendo si un retorno sobre inversion es proba-
ble.

3. Factores que Afectan el Exito

Si el retorno sobre inversion (ROI) es un criterio cla-
ve para cuantificar el éxito de una campafa publici-
taria, parece obvio utilizar ventas o transacciones
como la mejor medida. El problema es que en la gran
mayoria de los casos, las ventas no nos daran la
respuesta. Tres razones:
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1. Muchos mercados no tienen datos lo suficiente-
mente confiables.

2. En la mayoria de los mercados, otras variables
alrededor de la publicidad (promociones, patro-
cinios, relaciones publicas, eventos, etcétera)
son lo suficientemente grandes como para ha-
cer muy dificil aislar el efecto publicitario.

3. La gran mayoria de las campafias no se pagan
a si mismas en el corto plazo.”

Como ejemplo (grafica 1), aqui tenemos una marca
de refrescos en EUA para la cual aislamos el efecto
publicitario en ventas creado por una oleada de pu-
blicidad.

Distribucion de las Ventas en el Tiempo
para una Campana Publicitaria
de Refrescos en EUA

120
100
80
60
40
20

Retorno total / GRPs
(incluyendo impacto
de largo plazo)

B | argo 2 anos
m Medio 26 semanas
m Corto 8 semanas

Retorno por GRP (litros

Marca A

Menos de la tercera parte del efecto publicitario en
ventas ocurrio durante las primeras 26 semanas si-
guientes al inicio de la publicidad. Por supuesto, es-
tas proporciones dependen en gran medida del inter-
valo de compra y los aspectos motivacionales de la
publicidad, pero si sacamos conclusiones con base
en efectos publicitarios a corto plazo, generaremos
insatisfacciones y cambios en la estrategia publicita-
ria que pueden acabar siendo contraproducentes.

Los efectos a largo plazo son muy dificiles de medir,
ademas de ser muy distantes como para obtener re-
troalimentacion en el corto plazo que permita a los
publicistas iniciar el préximo ciclo. Aqui es donde las
variables intermedias se vuelven esenciales. Ellas nos
daran retroalimentacién rapida de qué tan bien esta
funcionando el comercial all4 en el mundo real y nos
ayudara a responder a la pregunta de si las cosas se

\
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pueden mejorar — ¢ por qué esté funcionando el co-
mercial tan bien o tan mal?

Para que estas variables intermedias sean realmen-
te de utilidad, es necesario que sean predictivas de
las ventas. ¢, Cuales son algunas de estas importan-
tes medidas y qué movimientos podriamos esperar
realisticamente?

Lo que una marca puede conseguir depende de
en donde arranque

Lo que puedes esperar y lo que es importante de-
pende de en dénde se encuentre tu marca actual-
mente. EI mapa siguiente (grafica 2) muestra diver-
sas tipologias de marcas que hemos observado en
datos de estudios de Brand Equity a nivel global.® El
eje vertical muestra la fuerza de una marca, su vitali-
dad, a la que llamamos Voltage. El eje horizontal
muestra qué tan conocida es una marca, su Presen-
cia. De esta forma, en el cuadrante inferior izquierdo
estaran marcas relativamente débiles y poco conoci-
das, mientras que en el cuadrante superior derecho
estaran marcas que son muy conocidas y podero-
sas.® Gréfica 2.

Tipologias de Marca
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Una marca nueva (una “Hoja en blanco”), esperaria
mover primero la prueba (trial) y por tanto las ventas.
Esperaria incrementar conocimiento y consideracion
de marca entre los consumidores, y entonces las
percepciones comenzarian a moverse.

Una marca en desarrollo (un “Pequeiio tigre”), po-
dria desear incrementar su base de consumidores
sin socavar a sus consumidores actuales. Esperaria
incrementar prueba, ventas, recordacion y percep-
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ciones entre un grupo mas grande de consumidores,
siempre monitoreando las percepciones y actitudes
de su base actual de consumidores para verificar que
sus actividades no han lastimado aquello que hizo
fuerte a la marca entre una minoria.

Una marca establecida y fuerte (una “Olimpica”), de-
searia mantenerse exactamente en donde esta. Aqui
hablamos de reforzamiento y mantenimiento de re-
cordacion y status. Quiza para algunas marcas exis-
tirdn algunos valores que se deseen afadir o incluso
algunos reposicionamientos, pero los movimientos
esperados no podran ser tan dramaticos como los
qgue puede alcanzar una marca nueva y con nuevas
noticias.

Y finalmente, las marcas en decadencia (“Estrellas
desvanecientes”) en gran medida tendran que reac-
cionar como marcas nuevas. No tienen que incre-
mentar su recordacion, pero si tienen que generar
prueba y ventas, probablemente entre usuarios que
la han abandonado. Tendran que cambiar percep-
ciones y lograr cambios en la imagen de marca si
pretenden sobrevivir.

También la naturaleza del mensaje publicitario de-
pendera del punto de arranque. Las marcas nuevas
o desvanecientes deben establecer o restablecer sus
beneficios para el consumidor. Es mas probable que
su comunicacién sea propositiva y con informacion
mas racional.

Por otro lado, las marcas olimpicas (en México, por
ejemplo, Coca-Cola, Banamex, Bimbo y Corona)*°,
son muy fuertes debido a los vinculos emocionales
gue tienen sus consumidores con ellas. Reforzar y
construir estos vinculos emocionales es lo que las
mantendra como olimpicas en el largo plazo.

Marcas emergentes podrian necesitar una mezcla
entre proposiciones racionales y comunicacién emo-
cional que atraiga nuevos consumidores con su be-
neficio y engendre lealtad con el vinculo emocional.

Hasta ahora hemos comentado todas las dificulta-
des para evaluar si una publicidad ha alcanzado sus
objetivos y hemos ilustrado cémo los criterios de éxi-
to deben ajustarse segun la posicion que ocupe la
marca y segun el nivel de noticias estratégicas inno-
vadoras que pueda transmitirse. Sin embargo, en un
nivel macro es posible identificar cuatro factores que
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estan consistentemente correlacionados con publici-
dad que funciona. El primero de ellos es impacto.

Impacto

Impacto, “cut through” o “stand out’, son términos
comunmente utilizados en el medio publicitario. En
Millward Brown le llamamos de una forma mas clara:
memorabilidad asociada a la marca o branded
memorability. Esto esta relacionado con la idea de
gue la publicidad es una fuerza débil. Su poder es
ejercido a través del tiempo vy, por lo tanto, es nece-
sario que algo de la publicidad sea acarreado en la
memoria.

Impacto no es sobresalir de la multitud momentanea-
mente, sino alojar algo en la memoria que el consu-
midor puede extraer y que esta asociado con la mar-
ca. Las personas tienden a recordar cosas que dis-
frutan, que son diferentes, que son relevantes o que
le involucran. Incluso pueden ser cosas que le irritan
o le desagradan. Aqui es donde la creatividad contri-
buye al ROI.1* No es sorprendente encontrar que al-
gunos de los comerciales mas creativos son también
unos de los mas efectivos para generar ventas, ya
gue viven y respiran mucho después de su aparicion
en pantalla.

Sin embargo, el componente “asociada a la marca”
(branded) es también crucial. Las memorias no aso-
ciadas a la marca no tendran ningun beneficio. La
marca tiene que ser “héroe” en el comercial, lo cual
no tiene nada que ver con “product shots”, ni men-
ciones de marca, ni nada similar al mal entendido
significado de “branding’, y todo que ver con la inte-
gracion de la marca en la ejecucion.

La grafica 3 muestra la relacidn existente entre esta
medida de impacto (memorabilidad asociada a la
marca o Awareness Index) y efectos en ventas para
marcas establecidas sin nuevas noticias que dar. La
correlacion es muy alta (0.88).

Comunicacioén

Este es el segundo factor. Para marcas establecidas
puede involucrar una serie de imagenes y asociacio-
nes en un nivel totalmente emocional, que dan a la
marca una personalidad, unos valores y un significa-
do con los cuales el consumidor puede sentir empatia,
identificarse y reflejarse.*?
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Pero para una marca que esta luchando por entrar
(o por regresar) al mercado, resulta muy importante
contar con un beneficio para comunicar. De hecho,
como ya comentamos, las ventas a corto plazo son
muy sensibles a comunicacion con un nuevo benefi-
cio estratégico relevante. Los mensajes persuasivos
(y no necesariamente creativos) influyen fuertemen-
te en ventas a corto plazo.®® En la grafica 4 , se mues-
tra la relacion entre la medida de persuasién de
Millward Brown y cambios observados en participa-
cion a corto plazo.

Variacion de la Participacion a Corto Plazo
vs Persuasion Score
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¢, Qué pueden decir Coca-Cola, Corona, Bimbo o
Banamex que sea verdaderamente un nuevo benefi-
cio estratégico relevante? Ni una extension de linea,
ni una promocién temporal, ni siquiera una fusién
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entre instituciones financieras, son noticias de este
tipo. La mayoria de las marcas simplemente no tie-
nen este tipo de noticias para comunicar y aun cuan-
do su publicidad puede generar ventas a corto pla-
zo, el verdadero retorno sobre inversion seré a largo
plazo.

Medios

El tercer factor correlacionado con la publicidad que
funciona es el uso de medios adecuados. Una eje-
cucién publicitaria grandiosa que no se muestra a
nadie, o que se muestra a la gente errénea, puede
no tener efecto alguno. Asi, la inversion en medios,
su planeacién, compra y enfoque (targeting), tam-
bién afectara el ROI de la publicidad.

Trabajo reciente de Millward Brown Reino Unido
muestra claramente que la “participacion de voz” o
“share of voice” (SOV) tiene un efecto critico sobre
la participacién de mercado a largo plazo. Sin em-
bargo, el mejor predictor de cambios en participa-
cién a largo plazo (3 afos) es un ajuste del SOV por
memorabilidad asociada a la marca, al que llama-
mos Effective Share of Voice. Gréfica 5.

Relacion de Peso en Medios y
Participacion de Mercado
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Potencial de Crecimiento

El cuarto y dltimo factor asociado a publicidad que
funciona, y que en ocasiones los mercadologos pa-
recen olvidar, es contar con potencial de crecimien-
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to. Una presencia fuerte puede crearse con gran pu-
blicidad y una inversion considerable en medios, pero
si la distribucion o el precio (por ejemplo) son proble-
maticos, las ventas pueden no moverse en absoluto.

4. Conclusiones

¢Funciona tu publicidad? Una pregunta facil de ha-
cer pero dificil de contestar.

Entre mas explicito sea el modelo de efecto publici-
tario y mientras mas compartido sea por todos los
involucrados en el proceso creativo, existira una ma-
yor probabilidad de llegar a una respuesta en con-
senso. Deben tomarse en cuenta los siguientes pun-
tos:

* Los objetivos deben ser realistas, si no han de con-
ducir a la infelicidad y a cambios innecesarios de es-
trategia.

* ; Podrias realmente esperar cambios significativos
en el corto plazo dado el estado actual de la marca y
dado lo que tienes para comunicar sobre ella?

* ;Realmente afectara a la gente al momento de ver
la televisidn o trabajard sobre el comportamiento en
una etapa posterior del ciclo de compra?

* Los efectos en ventas por si solos, rara vez seran
atiles como parte del proceso de planeacion a corto
plazo. Es muy poco probable que los efectos en ven-
tas a corto plazo sean suficientes para cubrir la in-
version publicitaria. Y atn cuando lo sean, no sabria-
mos si pudieron ser mejores. Asi que es vital enten-
der como respondié el consumidor ante la publici-
dad. Las preguntas clave aqui son: ¢es memorable
la publicidad?, ¢ Esta bien asociada a la marca?, ¢ Los
consumidores extraen elementos racionales y emo-
cionales relevantes de la comunicacion?, ¢ Registra-
ron las promesas hechas por la publicidad?, ¢Son
éstas relevantes y motivantes?

Sitodo esto se ha cumplido, entonces la oportunidad
para efectos a corto y largo plazo ha sido optimizada.

La compra de medios debera entonces llevar la pu-
blicidad hasta el grupo objetivo y, si tu marca tiene
potencial para crecer (producto, precio y distribucién),
el resultado deberd ser una publicidad que “funcio-
na” frente a todos los criterios clave establecidos.
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