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El valor de un anuncio

O Los partidarios de la publicidad defenderan su trabajo sobre la base
de que aumenta el patrimonio de la marca: o crea valor de marca, 0
crea un vinculo emocional con los consumidores, o inspira y motiva a
la fuerza de ventas.

] Hasta cierto punto todo esto es verdad, pero no puede ser medido
objetivamente porque la publicidad es un arte. Ha perdido su funcion
comunicadora.

O El valor de la publicidad esta en la mirada del director general o del
director de Marketing. (Qué valor le asigna a la pintura que cuelga en
su sala de juntas? La misma légica aplicable al cuadro puede ser
aplicada a la publicidad de su empresa. En nuestra opinion la
publicidad no vale lo que cuesta. Con una excepcion. Y es una
excepcion importante. Cuando sirve a un objetivo funcional entonces
la publicidad tiene un valor real. Pero ;cual es ese objetivo
funcional?.



El valor de un anuncio gigue)

0 El objetivo de la publicidad no es construir una marca sino
defenderla, una vez que ha sido construida, por otros medios;
principalmente relaciones publicas o respaldo de terceros.

 No debemos infravalorar la importancia de esta funcion defensiva. La
mayoria de las empresas gastan demasiado dinero intentando
construir una marca con publicidad (cuando deberian estar usando
ese dinero en RR.PP.) y demasiado poco defendiendo sus marcas con
publicidad una vez que han construido la marca.

L Crear u defender una marca son las dos funciones principales de un
plan de marketing. Las RR.PP. Crean la marca. La publicidad la
defiende. Paradojicamente, los publicitarios han dedicado tanto
tiempo y energia a la creacion de marcas, que pocas veces son
emocionalmente capaces de combatir en una guerra de marketing
defensiva.



El método de las RR.PP.

O Algunos productos y servicios han llegado a la mente del cliente
potencial y se han convertido en grandes marcas, pero ;como lo
hicieron?:

CON RELACIONES PUBLICAS

 Todos los recientes éxitos de marketing han sido éxitos de las RRPP no
de la publicidad. Por nombrar algunos: Starbucks, The Body Shop,
Viagra, Amazon, Yahoo, e-Bay, Palm, Google, Linux, Play Station,
Harry Potter, Botox, Red Bull, Microsoft, Intel y Zara.

O Una mirada mas atenta a la historia de la mayoria de las grandes
marcas muestra que esto es cierto. De hecho, un sorprendente
nimero de marcas conocidas ha sido creado practicamente sin
ninguna publicidad.



El método de las RR.PP. igue) : 4 Y

O Anita Roddick hizo de The Body Shop una marca mundial sin ninguna
publicidad. En lugar de ello viajo alrededor del mundo en busca de
ingredientes para sus cosméticos naturales, una busqueda que se
tradujo en una constante presencia en la prensa.

 Hasta hace poco, Starbucks tampoco gasté apenas en publicidad. En
sus primeros diez afos invirtio menos de 10 millones de dodlares en
publicidad en EE.UU., una cantidad insignificante para una marca que
vendio 1.300 millones de ddlares el altimo afo.

O Wal-Mart se convirtio en la primera cadena de grandes almacenes del
mundo con muy poca publicidad. En el sector farmacéutico, Viagra y
Prozac se convirtieron en marcas mundiales sin apenas publicidad. En
el sector de la alta tecnologia, Oracle, Cisco y SAP se convirtieron en
empresas multimillonarias (y marcas multimillonarias) sin apenas
publicidad.



El método de las RR.PP. igue) ;7\

Estan empezando a circular estudios que respaldan la superioridad de
las RRPP sobre la publicidad en el lanzamiento de marcas.

Un reciente analisis de 91 lanzamientos de nuevos productos, muestra
gue los productos de mayor éxito tienen mas probabilidades de haber
desarrollado actividades de RRPP que los de menor éxito.

Scheneider & Associates en colaboracion con el Communications
Research Center, de la Boston University Y Susan Fournier, profesora
de marketing de la Harvard Business School, encargaron un estudio
considerado el primero de su tipo.

“Descubrimos que el papel de las RRPP, aunque infrautilizadas, era
extremadamente importante cuando la marca se podia aproyar en
ellas”, decia el estudio.



El método de las RR.PP. igue) ;

O A pesar de los muchos eéxitos de las RRPP, todavia existe la
percepcion dentro de las empresas, de que el marketing no incluye a
las relaciones publicas.



La publicidad carece de Credibilid'ad_i,

 Si se quiere tener éxito en la creacion de una marca, se necesita
gestionar adecuadamente relaciones publicas y publicidad. La regla
general es:

» “NUNCA HACER PUBLICIDAD HASTA QUE SE HAYAN EXPLOTADO LAS
POSIBILIDADES DE LAS RR.PP.”




Mds)

CUANTA MAS PUBLICIDAD LLEVA UN MEDIO,
MENOS EFECTIVO ES CADA ANUNCIO INDIVIDUAL

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”



237 mensaje por dia

O El estadounidense medio esta expuesto a 237 anuncios televisivos (0
su equivalente en otros medios) cada dia, lo que equivale a 86.595
anuncios al afno.



Campanas basadas en tendencias pictériceg_};,_

d MINIMALISMO

» La mayoria de la publicidad sobre moda utiliza esta orientacion artistica
iniciada por Mark Rothko. Una reciente insercion de ocho paginas a
cuatro colores en el New York Times Magazine usaba dos palabras en todo
el anuncio. La palabra Nautica en la pagina 1 y la palabra Nautica en la
pagina 9.

d POP ART

» Muchas campafnas de licores tienen como modelo esta tendencia.
Llamada publicidad de botella y vaso. A los consumidores les recuerda las
latas de sopa Campbell’s de Andy Warhol. De hecho, Warhol es el autor
de uno de los anuncios mas famosos del Vodka Absolut.



Campanas basadas en tendencias pictoricas (qgg

O EXPRESIONISMO ABSTRACTO

» Muchos anuncios de supermercados y tiendas de coches usados son casi
tan confusos y desalifiados como los 6leos de Willen de Kooning.

d SURREALISMO

» Muchas campafias de productos de alta tecnologia copian el estilo de
Salvador Dali. Los hombres volando de un reciente anuncio del Microsoft
XP son un ejemplo tipico.



Campanas basadas en tendencias pictoricas (qgg

d SENSACIONALISMO

» Muchas campanas de publicidad recuerdan el trabajo de Damien Hurst, el
artista britanico que, entre otros actos escandalosos, corté un cerdo por
la mitad. La convocatoria de los premios Atlanta Addy Awards de 2001 no
tenia texto; solo la foto de un ciego siguiendo a un perro lazarillo con un
letrero en el pecho: “Juez de los Addy™.



Mds)

PARA SER EFECTIVA,
LA PUBLICIDAD NO NECESITA CREATIVIDAD,
NECESITA CREDIBILIDAD

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”
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LA PUBLICIDAD ES ARTE

NO TIENE RELACION CON LAS VENTAS

AL INTRODUCIR CONSIDERACIONES COMERCIALES
SE CONTAMINA EL PROCESO CREATIVO

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”



La campana ““‘Just Do It, de Nike d

“Simplemente hazlo”

1l Aparte de la campana de Budweiser, ninguna publicidad ha recibido
mas “valor de charla” que la de Nike. *“Just do it” se ha convertido
en parte del lenguaje popular de cualquier joven. Y sus anuncios en
television se han hecho muy famosos.

1 Los ultimos estan interpretados por algunos famosos jugadores de la
NBA que driblan con una pelota de baloncesto y bailan con una musica
de fondo vibrante. Los spots se parecen mas a un videoclip que a un
anuncio. De hecho, Nike consiguiéo que se emitiera en la MTV una
version de dos minutos de uno de los anuncios.



La campana “Just Do It, de Nike (s.gued

“Simplemente hazlo”

O Asi que ;,como le va a la propia Nike? No demasiado bien. Hace

cuatro afios, Nike tenia el 47 por ciento del mercado del calzado
deportivo en EEUU. Hoy, su cuota de mercado ha descendido al 37 por
ciento. Y su accion ha caido de 75 dolares en 1997 a 56 dolares. Por
lo visto, “Simplemente hazlo” es aplicable a todo, menos a comprar
zapatillas Nike.

(Quién le esta ganando terreno a Nike? Reebok entre otros. Ellos si
lo hicieron. Fueron y contrataron a Allen Iverson, la joven estrella
mas famosa de la NBA, como prescriptor de Reebok.

Otra es Skechers, la marca “anti-Nike”, cuya prescriptora es Brithey
Spears y que cuenta con el favor de muchos jovenes por su imagen
elegante e irreverente.



o
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El espectro de las marcas

]l La publicidad tiene dos factores en contra. Ella misma no tiene
credibilidad. Y una marca de la que nadie ha oido hablar tampoco
tiene credibilidad: *“No pueden ser muy buenos si nunca he oido
hablar de ellos™.

1 Las relaciones publicas resuelven ambos problemas. El mensaje tiene
credibilidad, porque viene de una fuente supuestamente imparcial.
Ademas, esperamos que los medios de comunicacion nos hablen sobre
cosas de las que nunca hemos oido hablar. De eso tratan las noticias.



2)

La meta de la publicidad tradicional no es hacer
famoso al producto. La meta de la publicidad
tradicional es hacer famosa a la publicidad.

En lugar de crear valor de ventas, la publicidad
tradicional intenta crear valor de charla.

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”
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LA PERCEPCION LO ES TODO

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”




La historia de Sears Roebuck v

O Un derrochador publicitario en apuros es Sears. El afio pasado gasto
1.500 millones de dolares en publicidad para sus marcas y catalogos;
aproximadamente tres veces lo que Wal-Mart, Kmart o Target. A
pesar de ello, las ventas de Sears en los EE.UU. fueron inferiores a las

de cualquiera de ellos.

L No obstante, ser un gran anunciante conlleva muchos beneficios
marginales. Los directores de Marketing y Publicidad son tratados
como los grandes apostadores en Las Vegas. Comidas, espectaculos;
lo que pidan. Con motivo de la Super Bowl, la NFL organiza una fiesta
para varios miles de sus anunciantes y parasitos con el fin de
mantenerse como el espacio publicitario mas caro de EE.UU.



La historia de Sears Roebuck (sigu) d

(d Después de asisitr a una de las extravagantes fiestas de la NFL, uno se
siente mal si s6lo ha comprado un espacio de 2 millones de dolares.

O En publicidad, como en Las Vegas, hay muchos jugadores, pero pocos
ganadores. Si la industria publicitaria tuviera una convencion anual
en Newport, Rhode Island, uno estaria tentado de preguntar: ;dénde
estan los yates de los grandes anunciantes?.



2)

Una marca es un nombre que significa algo
En la mente del cliente potencial.

Volvo significa ““seguridad™.
BMW significa ““‘conducir”

Pero, ¢qué significaba Pets.com?

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”



Los cementerios de Internet estan atestados de
marcas que intentaron usar publicidad masiva
para llegar a ser famosos, sin utilizar primero

las RRPP para crear las credenciales de la marca.

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”



Hoy, si se quiere lanzar una marc
nueva se necesita un mensaje que'd:

capte la atencion de los medios

O Sin  esa publicidad gratuita, la nueva marca fracasarg;
iIndependientemente de lo bueno que sea el producto o el servicio.

L No basta con tener un mejor producto o servicio. Se necesita una
idea de RRPP mejor.



;C6mo se gana la batalla de las RRPP3"

 Se crea una nueva categoria en la mente en la que se pueda ser el
primero. Luego se asegura uno de que la nueva categoria tiene un
factor de motivacion que alentara a los clientes potenciales a
cambiarse de la vieja categoria a la nueva.



Su sequridad es nuestra maxima priori
Resolver una crisis d:

O Cuando aparecio el problema de los vuelcos del Explorer, Ford fue tan
candida como Firestone. SacO publicidad que decia: “Su seguridad es
nuestra maxima prioridad. Tienen ustedes mi garantia personal de que
nadie descansara en Ford, hasta que todos los neumaticos defectuosos
sean sustituidos”. Los anuncios estaban firmados por Jacques Nasser,
presidente y consejero delegado de Ford Motor Company (el propio sefior
Nasser ha sido sustituido recientemente).

O ;Qué deberian haber hecho Ford y Firestone?.

O Nada. Su Unica esperanza es que con el tiempo los compradores de
neumaticos olviden. Y lo haran, si Firestone espera lo suficiente. El
tiempo cura todas las heridas. Sacar anuncios en esta situacion es como
echar gasolina en el fuego. Agrava el problema, recordando a los
compradores de neumaticos que la empresa tiene problemas de seguridad.



Publicidad “dentro del tanel”” Md

J La publicidad “dentro del tanel” es un fenbmeno insolito iniciado en
Europa y que esta creciendo con rapidez. Adidas y Coca-Cola han
comprado espacio en los metros de Budapest y Atenas a través de
Motion Poster, una empresa inglesa que tiene contratos para instalar
sistemas dentro de los tuneles de los metros de Frankfurt, Munich y
Seul.

J La publicidad de tunel usa una serie de signos luminosos que, Vistos
desde un tren en marcha, parecen estar animados. El efecto no es
muy diferente de ver un anuncio de television de 30 segundos.



No se puede huir de la publ

O Los mensajes publicitarios nos bombardean en todas partes. Ni
siguiera en un avion se puede huir de la publicidad. Los videos de a
bordo estan saturados de anuncios. Hasta las tapas de los billetes
llevan publicidad. Las de Air Tran llevan nueve paginas de
publicidad. Monster. com ha llegado a esculpir su logo en un campo
de dos hectareas en la trayectoria de aproximacion al aeropuerto de
O’Hare en Chicago.

O En el supermercado no hay escapatoria. Ademas de los posters,
exhibidores y cupones, suele encontrarse publicidad impresa en el
reverso del recibo.

O En el ascensor no hay escapatoria. Cada vez mas los altos edificios de
oficinas estan sustituyendo el hilo musical por video-anuncios.



No se puede huir de la publicidad gigus)

O En el bano no hay escapatoria. Muchos clubes y restaurantes tienen
anuncios en el interior de las puertas de los retretes.

O En la playa no hay escapatoria. Una empresa de New Jersey, Beach’n
Billboard, estampa anuncios en la arena. Por unos 20.000 dolares, se
pueden conseguir 800 metros de anuncio, todos los dias, durante un
mes.

O En el futuro, puede que no nos sea posible escapar ni en un libro. El
joyero italiano Bulgari encargo a la autora de bestsellers Fay Weldon,
una novela titulada “La conexion Bulgari”. La portada del libro tiene
una imagen de un collar Bulgari, que juega un papel clave en la
trama.



No se puede huir de la publicidad eidle) ¥

d “La llamada publicidad de ambiente se estd expandiendo
desorbitadamente -declara la revista Time-, debido a que las
empresas evitan los medios de comunicacion tradicionales, en un
intento de llegar hasta los consumidores hastiados, alli donde
trabajen, compren o se diviertan”.

O Los desayunos familiares de algunas telecomedias estan tan plagados
de envases de leche, zumos, galletas y cereales que apenas se ve a
los actores. También pagan por colocar sus productos en
largometrajes. Como Omega y BMW en las ultimas peliculas de James
Bond o Mercedes en la reciente Hombres de Negro Il.

L No basta con tener un producto o servicio mejor. No basta con tener
un precio mejor. Para tener exito hoy, hace falta crear una marca
mejor. (Y qué es una marca? Una marca es una percepcion en la
mente del cliente potencial.



Hay una alternativa mejor

Contar nuestra historia indirectamente, a través de la recomendacion
de terceros, principalmente los medios de comunicacion.

Las RRPP tienen muchas desventajas. No se puede controlar el
contenido, no se puede controlar los plazos y no se puede controlar el
aspecto visual de nuestro mensaje. Ni siquiera se puede estar seguro
de que se entregara alguno de los mensajes.

Pero la Unica ventaja de las RRPP vale por todas sus desventajas. Las
RRPP tienen la credibilidad de la que la publicidad carece.




Hay una alternativa mejor gigue)

O La gente cree lo que lee en la prensa, oye en la radio o ve en el
televisor.

O Los consumidores son cinicos, desconfiados y cautelosos. Conforme
asciende el volumen de publicidad, cambian a terceros
iIndependientes; a fuentes de recomendacion y consejo autorizadas.
Amigos, parientes, vecinos Yy naturalmente Ilos medios de
comunicacion en toda su diversidad.

J Rara vez examinan los anuncios.



Crear un nueva marca con RR.PPY/d"

O (Cudl es la empresa con mas presencia en los medios de todo el
mundo? Segun Carma, compafia analista de medios de comunicacion,
es Microsoft.

O Microsoft tiene solo veintisiete afos; no obstante, se ha convertido en
la segunda marca mas valiosa del mundo, detras de Coca-Cola. Segun
Interbrand, la empresa de valoracion de marcas, la marca Microsoft
vale 65.000 millones de dolares.

0 Un mantra de marketing, repetido incesantemente por los yoguis
publicitarios, es que la publicidad crea marcas. Pero la marca
Microsoft, ;fue creada por la publicidad?.



Uno de los imperecederos principios de marketing
Es que toda marca necesita un enemigo:

Pepsi-Cola tiene a Coca-Cola,
Burger King a McDonald’s,
los Republicanos a los Demdcratas.

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”



Crear la marca Red Bull

O Mateschitz basé su bebida en Krating Daeng, un tonico muy popular
gue habia encontrado en Tailandia. Lo que prueba que no hace falta
iInventar algo para hacerse rico y famoso. Lo que hay que hacer es
reconocer una idea potencialmente buena, inventar una nueva
categoria y un nuevo nombre de marca y llegar con ellos el primero a
la mente.




Crear la marca Zara

O El revolucionario concepto de Zara ha creado publicidad gratuita
favorable y clientes leales. Un cliente visita una tienda Zara una
media de 17 veces al ano, frente a las 3,5 veces de otras cadenas de
moda. (Algunas espainola han dejado de comprar revistas de moda.
Van a Zara para conocer las tltimas tendencias).



2)

La publicidad no tiene un papel legitimo que jugar
en la creacion de marcas. El papel de la
publicidad es de caracter defensivo.

La publicidad solo puede proteger una marca
una vez que se ha implantado.

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”



2 claves de éxito

d

PRIMERO:

> SER LOS PRIMEROS EN UNA NUEVA CATEGORIA.

d SEGUNDO:

» USAR LA PUBLICIDAD GRATUITA EXHAUSTIVAMENTE.




No tener prisa :

 Como es obvio, la mayoria de los planes de RRPP nunca se aproxima a
crear una moda. Nos podemos considerar afortunados si logramos
crear una pequefia tendencia. A veces se tarda en conseguir que el
material de RRPP llegue a las manos de la persona adecuada. Cuando
intentabamos establecer el concepto de “posicionamiento” en la
mente de las personas del mundo del marketing, empezamos con un
articulo en la revista Industrial marketing al que siguié otro en la
misma revista mas de dos afios después (Industrial Marketing se llama
ahora BtoB.).

O Una cosa lleva a la otra. Los dos articulos trajeron una serie de
conferencias, que no fueron suficientes para hacer que la idea
despegara. Pero una conferencia (en el Club de Ejecutivos de Ventas
de Nueva York) provoco la invitacion de Rance Crain para escribir una
serie de articulos sobre posicionamiento en Advertising Age.



No tener prisa (sigue)

O Ese fue el momento magico. Esta serie de articulos, titulada “La era
del posicionamiento ya ha empezado”, fue lo que hizo que el
concepto despegara. Poco después el Wall StreetJOurnal sacé un
articulo sobre el tema en primera pagina, al que siguieron otros en
Los Angeles Times y otros periédicos y revistas por todo el mundo.
Transcurrieron mas de tres afios entre la germinacion y el despegue.



¢.Como se lanza una marca que no teng d
posibilidades de obtener publicidad gratuita:

O La triste verdad es que -salvo excepciones- de ninguna manera. En
este entorno saturado mediaticamente, se gana o se pierde en la
prensa. Si no se puede ganar la batalla mediatica, no se puede ganar
la batalla de marketing.

L El campo de batalla son los medios. Un gerente de marketing que
lanza una marca, sin esperanza de ganar la guerra de RRPP, esta en la
misma situacion que un general que lanza un atague a campo abierto,
contra un enemigo atrincherado.



;Oué publicidad gratuita sirve?Vd"

O Aquellas historias, articulos y documentos que contribuyen a
Implantar nuestras credenciales.

O Una informacion sobre bebidas energéticas que mencione a Red Bull
pero no mencione su liderazgo en la categoria puede ser hasta
perjudicial. Un articulo sobre la seguridad de los automoviles que no

mencione el liderazgo de Volvo en seguridad puede dafiar también a
la marca.



La historia de Starbucks

0 “Hoy dia es dificil lanzar un producto mediante publicidad al
consumidor, porque la verdad es que los consumidores no le prestan
atencion como antes y tampoco se creen el mensaje - palabras de
Howard Schultz, presidente y fundador de Starbucks-. Veo el dinero
gastado en publicidad y me sorprende que la gente todavia crea que
estan consiguiendo rendimientos de sus inversiones™.



El auténtico papel de la publicidédq_

O El auténtico papel y funcion de la publicidad esta después de los
hechos. Después de que la marca se ha implantado, después de que
tiene credibilidad en la mente de los clientes potenciales se puede
usar la publicidad para reforzar y recordar. La publicidad es la
infanteria que sigue al tanque o al ataque aéreo. Nunca se lanza un
ataque militar s6lo con infanteria. (Por qué lanzar un ataque de
marketing sélo con publicidad?.



D

NO SE PUEDE SER FAMOSO SI NO
Sl BTl RRIVISROIENAIEGE

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”




Crear la marca “Posicionamiento’®

O El concepto de “posicionamiento’ propuesto por Jack Trout y Al, salté
de las paginas de una pequefia publicacion profesional (Industrial
Marketing) a una mas importante (Advertising Age) y luego al Wall
Street Journal.

O ElI Wall Street Journal se hizo eco del articulo aparecido en una
publicacion profesional, pero nunca habria publicado algo de su
propia cosecha si los articulos hubieran aparecido en el New York
Times, Time, Newsweek o cualquier gran publicacion de difusion
general.

O Cuando violamos la jerarquia de la publicidad gratuita lo hacemos por
nuestra cuenta y riesgo. ElI Wall Street Jornal, por ejemplo, no
publicara un articulo sobre una historia que haya aparecido en USA
Today. Por otro lado, USA Today puede que publique su propia
version de una historia que haya aparecido en el Wall Street Journal.



Crear la marca ““Posicionamiento” sifle)

O A las cadenas de television no les importa donde ha aparecido la
historia previamente. Lo Unica que les importa son las dotes del
portavoz y si el publico les interesa la historia. Esa es la razén por la
gue un aluvidon de publicidad gratuita en los medios impresos es la
base de lanzamiento ideal para una aparicion en television.

 Todas nuestras apariciones en television (CBS Early Show, NBC Mightly
News, ABC World News Toningt, CNN, CNBC, etc.) fueron
desencadenadas por un articulo impreso en algin medio.

 Nadie lee la prensa mas que la prensa. ;COmo es posible que nos
hayamos perdido esta historia? Es una tipica pregunta de un director
de periodico. *“Encuentra un nuevo aspecto y publiquemos nuestro
propio articulo la proxima semana”.



Crear la marca ““Posicionamiento” sifle)

 Estas relaciones son las que estan en el nucleo de la estrategia de
“estiramiento”. Hace falta estudiar cuidadosamente qué
publicaciones quieren ideas nuevas y cuales publicaran historias so6lo
después de que hayan ganado credibilidad en otros medios de
comunicacion.

O Naturalmente, toda regla tiene sus excepciones. Si tenemos una
historia sobre una marca que es tan potente que puede crear el
despliegue mediatico casi por si mismo, entonces podemos darla a
conocer simultaneamente a todos los medios. ElI lanzamiento de
Viagra, el primer medicamento con receta para la disfuncion eréctil,
fue un caso de ese tipo. Sin embargo, en la historia del marketing no
hay muchas marcas que hayan subido tan rapidamente como Viagra.



NO se equivoque. Las extensiones:
linea desaniman las RRPP

A pesar de los rios de tinta generados por la New Coke y el PC de IBM,
nosotros creemos que las extensiones de linea suelen ser una rémora
para la cobertura mediatica, mientras que las marcas nuevas son un
Incentivo para esa cobertura.

O Supongamos que IBM hubiera montado una division independiente
bajo un nombre diferente para lanzar su primer ordenador personal.
Seguramente la cobertura mediatica hubiera sido todavia mayor.



5

CUANDO SE INTENTA ATRAER A
TODO EL MUNDO SE TERMINA
POR NO ATRAER A NADIE

“La caida de la publicidad y el auge de las RR.PP.”




O “El negocio publicitario se estd echando a perder. Esta siendo
abatido por la misma gente que lo cred, gente que no sabe como
vender nada, que no han vendido nada en su vida ... que desprecian
la venta, cuya mision en la vida es ser listillos con apariencia y
camelar a los clientes para que les den dinero para exhibir su
originalidad e ingenio™.

DAVID OGILVY




Si tiene un mal nombre, cambielo d

D OO0 [E

ALLEN KONIGSBERG se convirtié en WOODY ALLEN.
ARCHIBALD LEECH se convirtio en CARY GRANT.
CHERILYN SHAKISIAN se convirtié en CHER.

TOM MAPOTHER se convirtio en TOM CRUISE.
BERNIE SCHWARTZ se convirtiéo en TONI CURTIS.
MARGARET HYRA se convirtio en MEG RYAN.
FRANCES GUMM se convirtiéo en JUDY GARLAND.




Cuando se les da a las marcas nomb
potentes, ellos mismos ayudan a'/d"
producir publicidad gratuita efectiva

O Wilson llam6 a su nueva ragueta Hammer (martillo), y todos los
jugadores de tenis serios tuvieron que tener una. Callaway llamé a su
madera extragrande Big Berta y todos los golfistas serios tuvieron que
tener uno. Nike llamo a sus zapatillas para correr Air Max y todos los
corredores serios tuvieron que tener unas.



NO cometa errores

O EI mayor error que puede cometer una pequefia empresa es emular a
la megaempresa. A menudo oimos: ““;Por qué no podemos vender de
todo? El Corte Inglés lo hace”. Nuestra respuesta siempre es la
misma: “Ustedes no son el Corte Inglées™.



Perder el rumbo con extensiones de!'lide

O (Por qué las empresas lanzan extensiones de linea en lugar de marcas
nuevas? Normalmente, todo se reduce a dinero. No nos podemos
permitir lanzar una marca nueva.

 Cuando se escarba un poco, se encuentra que la publicidad esta en el
corazon del problema. Lo que mantiene a las empresas bajo el yugo
de la extension de linea es el coste de publicitar la marca nueva.



O La publicidad necesita de la credibilidad creada por la publicidad
gratuita.

 La publicidad no crea marcas. Ni siquiera coloca ideas nuevas en la
mente de la gente. La publicidad toma ideas viejas que ya existen en
sus mentes y las refuerza, las unifica o juega con ellas.




O Todas las marcas, incluso las enormes, empiezan modestamente.

O En esencia, crear un potente marca mundial que domine una gran
categoria requiere solo de dos cosas: paciencia y fortaleza.




 No se puede forzar a los medios de comunicacion a publicar nuestro
mensaje. Esta enteramente en sus manos. Todo lo que se puede
hacer es sonreir y asegurarse de que el material de publicidad
gratuita es lo mas util posible.

O El cliente potencial tampoco percibe ninguna fuerza en el mensaje de
un articulo. Es lo contrario. Piensa que los medios de comunicacion
estan intentando ser utiles, alertandole sobre un maravilloso nuevo
producto o servicio.




La publicidad llega a todos,
las RRPP llegan a alqunos

O Un axioma de la industria publicitaria es que hay que llegar a todo el
mundo. Alcance y frecuencia son las unidades de medida del éxito
publicitario. (A cuantos clientes potenciales llegamos y con cuanta
frecuencia).

O Muchos planes de publicidad son éxitos matematicos y fracasos de
marketing. Puede que el cliente llegue a todo el mundo al que
pretende con la frecuencia suficiente para aburrir y, a pesar de ello,
el producto no se mueve. No se puede motivar una venta si el
mensaje carece de credibilidad.



La publicidad llega a todos, d
las RRPP llegan a algunos sigue) "

 Con las RRPP se renuncia al lujo de llegar a todo el mundo a cambio
de llegar a algunos que importan. Algunos que trasladaran el mensaje
a sus amigos, parientes, vecinos. (la mayoria de las marcas son
objeto de una primera compra debido a recomendaciones personales,
no a la publicidad y ni siquiera a las menciones en los medios).

O El énfasis en las RRPP no esta en el alcance ni en la frecuencia. En
las RRPP el énfasis esta en las credenciales del medio y en la calidad
de la recomendacion. Se necesita ambos. (Una simple mencion
favorable en el Wall Street Journal tiene mas valor que una geneorasa
alabanza en alguna publicaciéon menor).



P.D. para las RRPP

O ElI marketing no existe para apoyar a la produccion, por ejemplo.
Realmente es al revés. La producciéon existe para apoyar al
marketing. En la gestion de marcas siempre se puede ‘“subcontratar”
cosas como la produccion o la distribucion.

O (Se puede decir que las fabricas que explotan a los trabajadores en
Malasia “subcontratan” su funcion de marketing a Nike y Reebok.
Pero, ;donde radica el poder real? (En Kuala Lumpur o en Beaverton,
Oregon? (En la produccién o en el marketing?)

 Si las actividades de marketing de una empresa no funcionan, la
empresa tendra problemas, independientemente de lo bueno que sea
el asesoramiento de relaciones publicas que reciba. ;Qué prefiere, ser
un hijo de perra exitoso, o un tipo encantador sin exito? La mayoria
de los directores que conocemos prefieren lo primero que lo segundo.



