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Presentación


Uf, otro manual de publicidad…


Sí, otro manual más. En mi descarga intentaré que este sea diferente. Para empezar, con permiso de Platón, va a ser un libro redactado a la manera de pregunta/respuesta, casi una conversación. Con esto vamos a intentar que sea un poco más ameno de lo habitual e incluso ponerle una chispa de humor. Decía siempre un colega y amigo –por cierto, hace tiempo que no lo llamo– que lo divertido no es lo contrario de lo serio, es lo contrario de lo aburrido.


Pero más allá de la forma, este va a ser un manual escrito por (ocho) profesionales de la publicidad, profesionales que llevan años trabajando en sus respectivos puestos –creativos, directores de agencia, planners, responsables de marketing del cliente…– y que cada uno de ellos se encargará de un capítulo. La teoría desde la práctica no queda mal. Sin duda, le van a dar un enfoque diferente a todos los manuales que hayas podido leer hasta ahora, que ojalá hayan sido muchos.


Bueno, al menos suena diferente.


Y esperamos que el resultado sea diferente. Vivimos una época en la que todo está cambiando, así que no está de más intentar cambiar también la forma de aprender la comunicación publicitaria.


Cambiemos pues. ¿Por qué habláis de comunicación si en realidad es publicidad? ¿Es para daros empaque?


La comunicación puede ser personal –de uno a otro– o pública –de uno a varios–. La publicidad es un claro ejemplo de esta comunicación pública. Un fabricante, una marca, un producto, habla a millones de personas utilizando diferentes medios de comunicación. Y, fiel a McLuhan, en dicha conversación intervienen todos los elementos: el emisor, el mensaje, el medio y, finalmente, el receptor.


Sin embargo hay algo que define claramente a la comunicación publicitaria: la persuasión. El objetivo de la publicidad es persuadir, convencer a alguien de algo. Eso ni lo escondemos ni lo debemos esconder.


¡Qué bonito suena persuadir! ¿No querrás decir vender?


No, no quiero decir vender. A veces no se trata de vender un producto, sino simplemente de cambiar la percepción que de él tiene el consumidor. O de hacer notorio un cambio de composición, de envase, de precio…


Pero, sin ánimo de excusarme, diré que querer vender no tiene por qué ser peyorativo. Vivimos en una economía de mercado y todo el mundo quiere vender lo que fabrica, lo que cultiva, lo que crea. No hay nada de malo en ello. La publicidad es una herramienta más de esta sociedad, así que no matemos al mensajero por muy en desacuerdo que estemos con el mensaje.


Es verdad, a veces la publicidad simplemente informa.


Un error habitual. Si la publicidad simplemente informa no es publicidad. Para hacer un buen anuncio no basta con informar del producto o de sus características por muy buenas que sean. La buena publicidad no se conforma con decir, tiene que seducir, persuadir, convencer.


A ver, empecemos por el principio: ¿puedes darme una definición de publicidad?


Puedo, pero es complicado. Hay tantas que es difícil quedarse con una sola, y no te digo escribirla. Empezaré por mi favorita: «La publicidad es la historia de amor de un producto que encuentra a su consumidor». Es de José María Ricarte, el primer Doctor en Creatividad de España, un sabio de la creatividad de quien hemos aprendido toda una generación de publicitarios.


Como suele hacerse en estos casos, también te digo la definición del Diccionario de la Real Academia: «Divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios…». Fría, pero acertada. Y algo curioso: con lo importante que nos parece nuestra industria de la publicidad, solo es la tercera acepción de la palabra.


Seguro que en la red o en cualquier libro de publicidad puedes encontrar definiciones mucho más académicas, extensas e incluso ininteligibles, así que me limitaré a darte la mía: «Publicidad es cualquier acción de comunicación remunerada con la intención de influir persuasivamente en los posibles consumidores».


Tres palabras clave: comunicación, remunerada y persuasión. Comunicación: aunque ya hemos hablado antes, no está de más volver a repetir que la comunicación publicitaria no deja de ser comunicación. Remunerada: a pesar de que inmersos como estamos en un momento especial para muchos medios de comunicación –unos se hunden como piedra en el agua mientras que otros crecen como seta en otoño– que hace posible conseguir fácilmente publicidad gratuita, la esencia de la publicidad exige un emisor, un medio o un soporte, y eso cuesta dinero al anunciante. Persuasión: después de ver un anuncio no podemos quedarnos igual que antes, nuestra percepción del producto o servicio tiene que haber cambiado; si no lo consigue, es un mal anuncio.


Me temo, entonces, que hay muchos malos anuncios.


Y tienes razón. Hay muchos anuncios que dicen lo que el anunciante quiere decir, pero eso al consumidor no le interesa o no le motiva lo más mínimo. Hay otros que ni siquiera consiguen captar la atención del destinatario y entonces, como decía Bill Bernbach –fundador de DDB y repetidamente nombrado como padre de la publicidad moderna–, «no venderás si no te están escuchando». Hay anuncios molestos que nos asaltan todos los días desde todos los medios, anuncios aburridos en los que pasan tantas cosas que no pasa nada, anuncios de niños diciendo cosas que ningún niño del mundo diría, anuncios falsos con consumidores falsos y resultados falsos, anuncios musicales y coloridos que se supone para jóvenes, anuncios que tratan al destinatario como si fuera imbécil…


Por suerte también hay anuncios buenos. Y cuestan lo mismo. Y funcionan mucho mejor.


¿Y de quién es la culpa de este tipo de anuncios?


El cliente es el que toma la decisión final de aprobar o no una campaña, así que es el responsable de su publicidad, para bien y para mal. Si un anuncio es muy bueno, el mérito es del cliente que ha sabido traspasar un buen briefing y entender la propuesta de la agencia, ha confiado en ella y ha invertido su presupuesto en llevarla a cabo. Y si un anuncio es muy malo…, también.


¿Alguna razón especial para hacer mala publicidad?


Miedo. Miedo a equivocarse. Una equivocación puede costar mucho dinero, un trozo de la tarta del mercado, una reprimenda del jefe, una oportunidad para la competencia e incluso el puesto de trabajo. Lo fácil, lo cómodo, lo seguro, es hacer lo que se ha hecho siempre, lo que hacen todos, lo que avalan los números, las encuestas y los test. Lo seguro es trabajar con una gran agencia. Lo seguro es hacer una gran campaña en televisión. Lo seguro es hacer pretest y postest, cualitativo y cuantitativo.


El problema es que cada vez los productos son más parecidos entre sí. Ofrecen lo mismo en los mismos canales y al mismo precio; utilizan los mismos presupuestos, los mismos medios, las mismas agencias... Y si hacemos lo que hacen todos, nuestro producto será como todos. O sea, no será.


¿Alguna razón especial para hacer buena publicidad?


Muchas.


Rentabilidad. «La creatividad utilizada correctamente puede hacer que un anuncio rinda como diez», decía Bernbach. Otra frase del fundador de DDB al respecto: «Nadie cuenta el número de anuncios que haces, solo recuerdan la impresión que les causa».


Ventas. La publicidad funciona, vende. La buena publicidad funciona mejor, vende más.


Imagen. O, si lo prefieres, prestigio y reputación.


Autoafirmación. La buena publicidad reafirma en la decisión de compra al consumidor.


Reconocimiento profesional. Al final, el trabajo del marketing se mide en dos coordenadas: las ventas y la imagen. Y con el paso del tiempo es más fácil que se recuerde a un director de marketing por la imagen del producto que por los números.


Satisfacción personal. Hay pocas cosas más gratificantes dentro de este mundo de la publicidad que estar sentado en tu sillón favorito viendo una serie o las noticias y que interrumpa la programación un buen anuncio, tu anuncio, un anuncio del que te sientes responsable, satisfecho, orgulloso.


¿Sigo…?


No, creo que te creo. Ya solo me falta saber qué es un buen anuncio.


Un buen anuncio es el que vende. Pero una vez sentada esta premisa podemos profundizar un poco más, porque lo primero que hay que conseguir, como decía antes, es que te miren, captar la atención del destinatario. Y para eso necesitas la notoriedad. La notoriedad invita a que dejen de tomar el café mientras leen el periódico, que no se levanten del sofá, que suban un punto el volumen de la radio o que hagan clic en un banner. La notoriedad no es un capricho del creativo, es una necesidad del mensaje y del producto. Sin notoriedad no hay nada.


Claro que la notoriedad no lo es todo. Porque una vez que consigues captar la atención tienes que dar un mensaje interesante, creíble, convincente y motivador. Interesante para que sigan pendientes de tu anuncio. Creíble para que su cerebro asimile y acepte tu mensaje. Convincente para que consideren la posibilidad de comprar el producto. Y motivador para que salgan corriendo a por él.


Hay más factores: la recordación, la capacidad de una marca o un producto de empatizar con el consumidor, la inmediatez o necesidad de la respuesta…, seguro que más adelante aparecen todos ellos. Pero si un anuncio consigue vender se le perdonará la falta de todo lo demás.


¿Incluso la ausencia de publicidad?


Efectivamente, hay empresas, productos y marcas que apuestan por no hacer publicidad o al menos no hacer publicidad convencional. Invierten la mayor parte de sus presupuestos en prescriptores (oficiales o encubiertos), presentaciones o ferias. Es un recurso bastante habitual, por ejemplo, en el mundo de la moda, aunque muchas de esas marcas acaban invirtiendo en publicidad para incrementar sus ventas, aumentar su reconocimiento o presentarse en nuevos mercados. Pero si funcionan sin publicidad, imagina lo que podrían conseguir con una buena publicidad.


Ya, pero la publicidad es cara.


Caro o barato todo está en función de los resultados obtenidos. Invertir en publicidad es tan importante como invertir en mejorar el producto o en conseguir una buena distribución. El problema radica en que es fácil tomar una decisión inmediata –no hacemos esta campaña, este año no hacemos publicidad, nos limitamos a Internet…– que lleva consigo un ahorro inmediato y aparentemente ningún coste. Un producto no se resiente por repetir el spot de televisión o por suspender la campaña de rebajas. Este ahorro inmediato no tiene un coste inmediato, pero, una vez pasada la inmediatez, el coste es ya muy difícil de revertir. En otras palabras: no pasa nada hasta que pasa.


De todos modos, déjame que añada: ¿y la investigación, no es cara?; ¿y una buena red de ventas, no es cara?; ¿y comprar materias primas de mejor calidad, no es caro? Como decía mi abuela mientras paseaba por Madison Avenue, «lo barato sale caro, hijo mío».


Vaya, me hablas de tu abuela en pleno siglo XXI.


Porque, en el fondo, nada ha cambiado tanto como nos decimos tantas veces. Las necesidades del ser humano siguen siendo las mismas: alimentación, supervivencia y reconocimiento. Y entonces, unos seres humanos crean productos para satisfacer esas necesidades; o para crearlas, según dicen otros. Y para vender esos productos hay que darlos a conocer a cuanta más gente mejor, hay que darles publicidad.


¿Y qué pasa con Internet, las redes sociales y todo lo demás?


Pasa que el mundo está cambiando… continuamente, y esto no va a parar. Y habrá que irse adaptando a los cambios, pero cada vez que aparece una regla nueva, por muy novedosa que sea, no podemos romper la baraja y empezar a jugar otra vez. Hay que ir descubriéndola, asimilándola poco a poco, integrándola en lo que sabemos que funciona, hasta el punto de que con el tiempo acabará convirtiéndose en eje central hasta que otra novedad comience a desplazarla.


Bueno, pues de momento no se me ocurre ninguna pregunta más... ¿Empezamos ya?


Empezamos ya.


FIDEL DEL CASTILLO




Capítulo 1


El cliente y el marketing


GERARD RIBAS




¡Hola!, Gerard.


¡Hola!, encantado.


En tu tarjeta pone responsable de comunicación. Como profesional con mucha experiencia en publicidad, ¿qué opinas de que tu cargo actual no use la palabra «publicidad» en su definición y sí la palabra «comunicación»? ¿Por qué no os aclaráis de una vez con las etiquetas?


De hecho, mi tarjeta anterior tampoco usaba la palabra publicidad, sino «creativo» y esta sí que no me gustaba. Entre las dos que mencionas no hay ningún duelo, todo es más sencillo de lo que parece.


A mi manera de verlo, la comunicación es la ciencia –como la medicina general o la dermatología– y la publicidad es una técnica como el zurcido de un corte con aguja o con láser. La comunicación es el conocimiento amplio sin el cual la publicidad no existiría. En cambio, la publicidad requiere una tremenda especialización y talento para ser efectiva.


La comunicación es algo inherente a las empresas, a las personas e incluso a las piedras. Queriendo o no, existe. Todos transmitimos o significamos algo para los demás. Es decir, una persona gusta o cae bien sin querer, igual como una piedra consigue atraer la atención o no de un niño que pasa por el camino. La ciencia de la comunicación puede analizar si gustas o no gustas, qué transmites a los que pasan, qué deberías transmitir y hacer para conseguir que el niño que pasa por el camino te coja, por ejemplo. De entre las cosas que puedes hacer, la publicidad es la técnica que más recursos tiene para conseguir cumplir el objetivo que te hayas marcado. No existe publicidad sin comunicación, mientras que al revés sí es posible.


¿Piensas eso ahora porque te has pasado al «lado oscuro»?


No, ni mucho menos. Ahora sigo trabajando en lo mismo: en conseguir que una marca sea percibida de una manera determinada, que sea preferida por encima de otras por parte de los consumidores, o que un producto consiga más ventas en un canal determinado. Aunque lógicamente el día a día no tiene nada que ver.


¿Qué diferencias hay entre trabajar la comunicación desde una empresa o desde una agencia?


De entrada, si estás en el cliente eres el que pagas y por tanto tienes la decisión final. En la agencia no dejas de ser un proveedor, lo cual ya implica una diferencia abismal.


En cuanto al trabajo publicitario, me he dado cuenta de que, en la agencia, las propuestas que yo mismo presentaba tenían en general una visión a corto plazo. Estaban alineadas a los valores de la marca pero con una voluntad de resultado inmediato, quizá porque al trabajar simultáneamente para distintos clientes no te sumerges tanto en uno solo, quizá porque no dejas de ser un proveedor y no tienes una garantía de que va a haber una relación muy larga con el cliente, o quizá por la voluntad de querer ganar premios en el siguiente festival.


En el cliente la visión de la comunicación es una combinación entre el aún más corto plazo, porque internamente te exigen resultados inmediatos, y el medio-largo plazo, ya que, como garante de la marca que eres, la perspectiva de la repercusión de las acciones tiene que alargarse más en el tiempo.


¿Cómo es el departamento de marketing o de publicidad de un anunciante?


Normalmente no existe un departamento de publicidad en los anunciantes. Esto ya es muy significativo. En prácticamente todas las empresas existe el departamento de marketing y en algunas el de comunicación. En la mayoría de empresas que tienen profesionales de la comunicación en su plantilla o incluso departamento de comunicación, este depende de marketing.


¿Por qué? ¿Estás de acuerdo con ello?


Estas son dos buenas preguntas. Te respondo por partes.


Pienso que la comunicación prácticamente siempre depende de marketing en la estructuras empresariales porque es más fácil usar una «técnica» que reconocer otra «ciencia». Y por tanto, como la técnica de la publicidad puede tener principalmente el objetivo de «vender», se engloba dentro del departamento que tiene como una de sus 4 P: la promoción.


Y para responderte a la segunda pregunta, voy a dividir la respuesta en dos.


Pienso que si un cliente solo ve la publicidad como «acciones para vender» está teniendo una visión muy reduccionista de la publicidad, pero entonces sí puede estar dentro de marketing. Las acciones que van a realizar van a transcurrir únicamente en esta dirección.


Si ampliamos el campo de visión, y vemos la comunicación como la ciencia que, separada de la acción táctica, puede influir en la percepción de la marca, que trabaja a medio y largo plazo con los valores de la marca para afianzar su posicionamiento, sí debería tener un departamento independiente. Estamos hablando de algo que influye directamente en el negocio y en la cuenta de resultados. El valor de la marca tiene un valor económico cuantificable.


Como resumen, pienso que las estructuras de las empresas deberían responder más a criterios de marca y no tanto a tareas funcionales.


Explícate mejor.


Hay muchos tipos de estructuras empresariales. Normalmente se dividen por áreas funcionales o de negocio. Algunas ponen el cliente en el centro de la empresa, otras son simplemente jerárquicas en las que en la parte superior está el presidente o director general y debajo los directores de área, etc.


EJEMPLO DE ESTRUCTURA ORGANIZATIVA TRADICIONAL
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En mi opinión, no son las estructuras correctas. La estructura de TODA la empresa debería hacerse en función de los valores de la misma empresa y con los objetivos primordiales de preservarlos, que impregnen en todo lo que la empresa realice en todos los ámbitos y en todos los trabajadores.


¿Y quién manda?


Joan Roig, fundador de Mercadona, dice que el «Jefe» de Mercadona es «el cliente». A mi forma de ver, el «jefe» de cualquier empresa deberían ser «sus valores». Y a su alrededor debería montarse la estructura necesaria para hacer realidad estos valores a todos los niveles.


Aquí pongo un ejemplo de estructura como me la imagino. En el centro, los encargados de guardar la esencia de los valores de la marca y con capacidad de decisión en todos los departamentos. Los departamentos, todos, se entrelazan con la unidad central de marca, y sus responsables tienen la misión de que estos valores se plasmen en la actuación del departamento.
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¿Y en qué mejoraría a las estructuras actuales?


La estructura de la empresa respondería mucho más a la realidad de un mercado en el que ganarse la credibilidad de los consumidores es la clave.


Estamos en un momento en el que, para el consumidor español, el 91% de las marcas actuales podrían desaparecer y no le supondría ningún problema ni disgusto.1 El auge de los influencers muestra que la gente da más credibilidad a un mensaje de una persona (aunque sepa que cobra por ello) que a un mensaje directo de la marca. Tengamos claro que estamos en un contexto de total desconfianza hacia las empresas.


El valor de una empresa es su reputación. Gracias a Internet, las redes sociales y a este sentir general, las opiniones de las personas acerca de una empresa o producto marcan la diferencia.


Únicamente las empresas que sean al 100% lo que proclaman, mantendrán su reputación intacta y podrán tener la admiración y respeto de los consumidores. Y consecuentemente podrán seguir vendiendo y seguir cumpliendo sus objetivos empresariales a largo plazo. Este entorno obliga a las empresas a reestructurarse para encontrar la mejor manera de preservar estos valores, y no es otra que poniéndolos en el centro de la empresa.


¿Y cómo una empresa consigue tener buena reputación?


Todos aceptamos la variedad y entendemos que haya propuestas de marcas que no nos gusten o no sean de nuestro agrado. La reputación es básicamente la opinión que tienen las personas sobre una marca. Y esta reputación puede venir principalmente por la diferencia entre los valores que comunicas y tus actuaciones como empresa, o por la diferencia entre el rendimiento de tus productos y tus promesas, etc.


En la era digital, una actuación no acorde con los principios de una empresa se expande rápidamente y llega a los consumidores de todo el mundo en cuestión de minutos.


Empiezo a entender tu estructura...


La estructura responde a la voluntad de que la marca y toda la empresa viva en sus valores. Que estos valores no sean solo algo a comunicar, ni algo que alguien quiera usar para vender. Que los valores sean lo más preciado de la empresa, sean la misma empresa.


Me refiero a que la actuación del director financiero también tiene que responder a los valores de la empresa. Y la del assistant del departamento de recursos humanos. Si tu empresa tiene como valores la búsqueda de humanidad o el bienestar de las personas, no tiene sentido que la empresa tenga una línea de crédito con un banco que invierte en empresas armamentísticas, o que no pague a sus becarios, por ejemplo.


Para conseguir que toda la empresa actúe siguiendo unos valores, lo único que se puede hacer es ponerlos justo en el centro de la empresa, en lo más alto según estructura tradicional.


Volvamos a hablar de publicidad...


Hemos hablado mucho de comunicación en términos globales, pero sin duda las empresas necesitan la publicidad para cumplir estos objetivos globales, y también para cumplir objetivos más tácticos o más precisos a corto plazo.


¿Qué objetivos puede perseguir una acción publicitaria?


Simplificando, los principales objetivos que busca un anunciante al encargar una acción publicitaria son tres:


1. Vender más. Es decir, incrementar las ventas de un producto o servicio, o de todos los de la empresa.


2. Informar. Conseguir que un público objetivo conozca de la existencia de un producto o servicio.


En ambos casos podríamos realizar muchas subdivisiones, como por ejemplo hacerlo llevando tráfico a la tienda, consiguiendo contactos o registros, etc.


3. Trabajar los valores de marca y crear un vínculo con el consumidor. Este objetivo está más relacionado con lo explicado anteriormente. Conseguir que un público objetivo perciba los valores de la marca y se enamore de ellos. Establecer un vínculo entre la marca y los consumidores.


¿En todos los objetivos la publicidad es igual de efectiva?


No, ni mucho menos.


El objetivo de vender más no es el que mejor se le da hoy en día a la publicidad, digámoslo así. Y lo curioso es que es el que tradicionalmente más se le ha exigido. Las acciones publicitarias de marketing directo venden, incluso la mayoría de las demás también, pero de manera tangencial o colateral.


Por ejemplo, pensemos en el carnet de fidelización de un supermercado que todos tenemos en nuestra cartera y que pasamos por el escáner cada vez que hacemos una compra. Lo hacemos de manera mecánica, y estamos encantados cuando recibimos un par de veces al año descuentos de... ¡2,37 €! El supermercado recoge información de los productos que compramos cada semana. Saben que, por ejemplo, en mi caso, cada semana compro la misma marca de aceite, la «A», y que en el último año solo he cambiado de marca en dos ocasiones. Curiosamente, en estas dos ocasiones he comprado la marca «B» y siempre ha sido cuando estaba de oferta. Esta herramienta les permite vender a la marca de aceite «B» la posibilidad de enviarme a mí, Gerard, una acción publicitaria concreta solo cuando esté de oferta, y garantizarle a la empresa «B» una gran efectividad... Esta sí es una herramienta pensada 100% para la venta. Si comparamos la efectividad de esta acción global con la que obtendríamos únicamente con la acción publicitaria sin los datos previos, no hay comparación posible.


La publicidad tiene herramientas que nos acercan más a la venta (una carta con cupón, anuncios en Facebook segmentados, anuncios para captar leads...), pero no se pueden comparar ni pueden funcionar por sí solas en esta dirección. De ahí la creación en las empresas de departamentos de CRM, de analítica.


Interesante, sin duda.


Los otros dos objetivos, el de informar y sobre todo el de conseguir un vínculo con el consumidor basado en los valores propios de marca, sí son objetivos que la publicidad puede alcanzar de manera más efectiva: la publicidad es ideal para crear un imaginario, asociar una marca a unos valores concretos y crear un vínculo con el target... Esto lo hace a la perfección.


Seguramente la palabra que más has usado ha sido marca. Déjame introducir otra: producto.


Lo planteas como si fuera una elección vital. O elijo marca o producto. Truco o trato.


Lo pregunto de manera diferente: ¿qué diferencias hay entre la publicidad basada en la marca y la basada en el producto?


Debería haber muy poca. Espera, un segundo, a ver si te he entendido bien: ¿te refieres a qué diferencias hay entre la publicidad de una misma empresa, cuando tiene el objetivo de branding, o cuando tiene el objetivo de vender un producto?


Sí, así es.


Entonces amplío mi respuesta en forma de titular: la diferencia será más grande cuando menos trabajada tenga su marca, la compañía.


Si una empresa no dispone de unos valores de marca definidos, o si su público no los reconoce, cuando tenga que realizar una campaña de marca hará un tipo de comunicación basada en el beneficio que, como marca, puede ofrecer a su público objetivo. Si, por el contrario, quiere hacer una comunicación de producto, como no podrá anclarse en unos valores de marca, la comunicación estará 100% enfocada en el producto en sí y en los beneficios del mismo. En este supuesto, la comunicación de marca y la comunicación de producto serán muy distintas.


Este primer supuesto no es en ningún caso el ideal. Veamos el otro extremo. Para explicarlo voy a usar algunos ejemplos reales, aunque los ejemplos envejecen muy rápido.


En la mayoría de lanzamientos de cualquier modelo de coche de una marca de automoción, aunque la comunicación en ese momento esté dirigida a anunciar el modelo de coche que se lanza, va a ser coherente con los valores de la marca de vehículos. Las comunicaciones del lanzamiento del A1 de Audi, o del A3, comparten valores de la marca Audi ya que estas comunicaciones de producto forman parte de la construcción de la marca Audi. ¿Crees que la gente cuando compra un coche lo hace de manera racional analizando todas las especificaciones técnicas de todos los coches y tomando una decisión exclusiva en base a características del producto...?


…


Sigo. En el lanzamiento de cualquier producto de Apple, la comunicación no parte de cero. Sigue construyendo un imaginario estético, de elevación del producto a la máxima expresión y de propuesta premium que se repite en cada nuevo lanzamiento.


¿El conocido anuncio de Nike «A little less hurt» con música de Johnny Cash versionando Nine Inch Nails, que muestra el esfuerzo ingente que realizan deportistas para mantenerse en la élite, es realmente una comunicación de producto o de marca?


¿El mundialmente famoso anuncio de Sony Bravia, con música de Jorge Drexler, de las bolas de colores botando por las empinadas calles de San Francisco, ha ayudado más a la construcción de la marca Sony o a vender televisores del modelo Bravia?


Y la más reciente y galardonada campaña «Cuánto. Más allá del dinero» de la Cuenta 1,2,3 del Banco Santander. ¿Ha ayudado a vender más cuentas corrientes o a cambiar la percepción de muchos jóvenes acerca del Banco Santander? ¿Y qué objetivo era más importante?


[image: image]


De hecho, estos ejemplos muestran empresas que no realizan comunicación de marca como tal, sino que su estrategia de construcción de marca se basa en una comunicación de productos a través de la cual van creando su identidad de marca. ¿Por qué? Básicamente porque el 80% de los consumidores compra en función de los valores, más allá de la calidad o del precio del producto.2


En toda compra de cualquier producto o servicio siempre pesa la marca. En más o menos grado, pero siempre. Por tanto, aunque se plantee el dilema como si fueran dos mundos, no lo son. No se trata de una elección de blanco o negro. La publicidad de un producto no puede obviar nunca de qué marca es. Todo producto es de una marca, y si un producto no tiene marca, que empiece a construirla.


Según tu opinión, la clave de una empresa es asentarse como marca en la mente del consumidor.


Sin duda. Tanto si realizas una estrategia de comunicación basada en tus productos o en tu marca, el objetivo debe ser el mismo: ser percibido como marca y ser asociada a unos valores concretos por tu público objetivo y por toda la sociedad.


Ser una marca permite:


– Que, por el mismo precio, la mayoría de los consumidores compre la camiseta de la derecha.


– Que algunos consumidores estén dispuestos a pagar 15 € más por la camiseta de la derecha que por la de la izquierda.


– Que aunque en la etiqueta diga que están hechas con los mismos materiales y en la misma fábrica, algunos consumidores piensen que la camiseta de la derecha es de mejor calidad que la de la izquierda.


– Que si no encuentran la camiseta de la derecha, no compren la de la izquierda y vuelvan a la tienda la semana siguiente.


– Que llevar la camiseta de la derecha o llevar la de la izquierda diga cosas sobre ti, sobre cómo eres o lo que valoras.


Entendido a la perfección. Dices que llevar la camiseta de la izquierda también dice cosas del consumidor. ¿Las marcas se construyen solas, entonces?


Todas las marcas van ocupando un espacio en la mente del consumidor. Incluso el espacio de no existir. Los consumidores van etiquetando las marcas según sus experiencias, información que reciben, su percepción y de sus conocidos o con cualquier otro input recibido.


La comunicación quiere incidir en esta percepción, gestionando todos los puntos de contacto de la marca con los consumidores y unificando sus comunicaciones para que la percepción de esta marca por parte de los consumidores sea la más cercana posible al ideal que quiere la empresa para conseguir sus objetivos.


Muchos puntos de contacto son, pues, en los que trabaja la publicidad.


Entonces... ¿es la publicidad un mal necesario?


La publicidad es necesaria cuando la percepción que deseas que tu público objetivo tenga de ti no es la que se está generando de manera natural con la actuación del día a día de la empresa. O también cuando este día a día no consigue que la empresa alcance la notoriedad y el conocimiento de marca que la empresa necesita.


Lo que ocurre en el 99% de las ocasiones.


¿Y cómo se calcula el presupuesto que se debe destinar a publicidad?


Es común en muchas empresas destinar a marketing un porcentaje fijo de su facturación. Del total destinado a marketing, el porcentaje mayoritario es el que se suele destinar a la publicidad, ya que tradicionalmente la compra de medios es una partida cara.


El escenario ideal no es contar con un presupuesto determinado y a partir de este sentarse a ver qué se puede hacer con el importe, sino hacerlo justo al revés. Lo ideal es definir el importe según los objetivos planteados para el año en cuestión. Es decir, para definir el importe que se destina a publicidad, lo importante es saber qué se quiere conseguir con las acciones publicitarias.


Es básico contar, antes de empezar el año, con un plan de comunicación o un plan de marketing en el que estén claros los objetivos que se quieren conseguir con las acciones publicitarias del año. Una vez decidido lo que se quiere conseguir, se puede estimar un retorno de la inversión, y entonces es un poco más sencillo poder definir el importe que se necesita (o del que se puede disponer) para llevar a cabo acciones que traten de conseguir este objetivo.
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