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Preparados, listos
iPaI'E! Por Jean-Marc Lech

“Nadie es impredecible”

El lema de Ipsos asi lo proclama
como un conjuro.Y, atn asi,
los consumidores son cada
vez mas volubles: el zapping
esta ampliamente extendido;
los habitos de compra, las
actitudes hacia los temas
sociales e incluso las opiniones
expresadas en casa y en el
trabajo cambian muy frecuente-
mente, no tanto debido a los
caprichos de la moda como

a sus ansias de evolucidn.

Los expertos en marketing,
encargados de lograr la estabi-
lidad, el mayor equilibrio
posible, se estan volviendo locos
con la promiscuidad generali-
zada que afecta a las marcas.

La creacion publicitaria refleja
este desconcierto de los anunci-
antes. Dejando atras la propia
marca, se centran en las innova-
ciones técnicas del producto.
Pero ojo con confundir la
marca y su packaging. Si la
marca es el apellido, el packa-
ging es su nombre de pila. La
locura por productos nuevos

y mejorados nunca acaba: todo
puede copiarse entre marcas
rivales...la ventaja técnica es
solo momentanea.

Ante acortamiento del ciclo
de vida de los productos

0 servicios, asi como ante el
incremento de la oferta, la
respuesta consiste en desarrollar
marcas en territorios mas
estables: transgredir con la
marca o retrotraerla, por
ejemplo. En la competiciéon
del marketing, la distancia
mas corta no tiene por qué
ser siempre una linea recta:

se corre el riesgo de salir

en falso y perder la carrera.
Porque al fin y al cabo, los
consumidores quedan hastiados
de la sobrecarga de anuncios

y sus ofertas.

Ha llegado la hora de volver
a construir las marcas sobre
las bases mas universales y
estables de la psique humana:
ila satisfaccion del placer!

Contacto: jean-marc.lech@ipsos.com.
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Emociones: el equivalente
de las primeras impresiones  roronn Halward
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Las emociones, al igual que las primeras impresiones, son muy importantes porque

repercuten en las respuestas y el comportamiento que les siguen; de hecho, de ellas

puede depender el que les siga algo o no. Puesto que las primeras impresiones de la

publicidad a menudo son mas emocionales que racionales, debemos explorar mas

alla de lo racional para llegar a comprender mejor las emociones e impresiones de los

consumidores con respecto

Este articulo refleja nuestros aprendizajes
sobre qué factores motivan a los consumidores
a comprar una marca en perjuicio de otra.
Quede claro que con este articulo no
pretendemos sumarnos a los interesantes
debates acerca de las teorias de las emociones
humanas, ni discutir qué es una emocién

o por qué las experimentamos. En su lugar,
buscamos ideas practicas que podamos

usar con nuestras herramientas de investi-
gacibén para comprender mejor el porqué
subyacente a la motivacién vy, a su vez,
ayudar a nuestros clientes a comprender
cé6mo motivar y persuadir.

Primeras impresiones ocultas

Si se pregunta a un consumidor por qué
compra una marca concreta en vez de otra,
seguramente os conteste en los componentes
y beneficios racionales del producto o
servicio en cuestiéon. Los encuestados
ofreceran respuestas conscientes y cognitivas,
respuestas cautas, socialmente aceptables

y seguras. Asimismo, emplearan a buen
Seguro un razonamiento cognitivo para
ofrecer las respuestas esperadas e intentar
ayudar al investigador.

Lo que quizis no logren hacer tan bien los
encuestados es describir sus motivaciones
personales, sus emociones asociadas con

el contexto de la marca y sus pensamientos,
valores y aspiraciones inconscientes.

A menudo, los encuestados no son conscientes
de todas sus emociones y tienen muchas
dificultades para describirlas voluntariamente.
Ademis, algunas emociones son muy
personales y quizas sea embarazoso admitirlas
en voz alta. Por otra parte, cabe la posibilidad
de que los encuestados no mencionen todos
sus sentimientos puesto que algunas de sus
emociones pueden no estar directamente
relacionadas con las caracteristicas de la marca.
También hemos observado que muchos

al producto o el mensaje.

de los encuestados no saben qué responder
cuando se les pregunta por qué han optado
por una marca y no por otra.

Las emociones importan

Al margen de la definicién exacta de
“emocibén]’ o de “sentimiento,’ se acepta de
forma extendida que las emociones regulan
e influyen en nuestro comportamiento

e incluso lo organizan. Las emociones
subconscientes modifican nuestras actitudes,
influyen en nuestro pensamiento cognitivo

y generan nuestros deseos. Las emociones
transforman nuestras percepciones de los
productos y servicios, nuestras experiencias
con los mismos y permiten entablar asocia-
ciones con las marcas. En resumidas cuentas,
las emociones influyen en nuestra disposicion
para comprar marcas. Por tanto, las emociones
son importantes a la hora de comprender
por qué compran los consumidores lo que
compran. Para ser francos, las emociones
de las personas son tan influyentes que
pueden lograr ser mas importantes que lo
que nos pueda decir el consumidor.

Las emociones son complejas

Lo que se puede decir acerca de las emociones
y los motores que impulsan la motivacién
es que la mente funciona de forma misteriosa.
Hemos descubierto que las emociones no
son faciles de definir y funcionan de forma
interdependiente. Las emociones representan
un conjunto complejo de interacciones.

Lo que aparentemente se perfila como un
sentimiento, puede no serlo necesariamente:
que digamos “siento hambre” no quiere
decir que el hambre sea un estado emocional,
sino que se trata de un estado fisico. No
obstante, a efectos de la investigacién
ublicitaria, aceptaremos algunos estados
que pueden ser mas cognitivos que emocio-
nales, como la ‘confusiéon’ o la ‘duda’ Puesto
que la publicidad tiene un fuerte componente

de promesa, conviene incluir la “duda”
en nuestra investigacion acerca de los
sentimientos y las emociones.

Las emociones pueden percibirse como

un componente fisiolégico (por ejemplo,
un incremento del ritmo cardiaco), un
componente expresivo (una mueca), un
componente experiencial (sentimientos
subjetivos que la persona puede reconocer
y describir) y, en Gltima instancia, una
respuesta conductual (por ejemplo, un golpe
en el suelo con el pie debido a la frustracién).
Debido al componente sensual de las
emociones, parece 16gico intentar medir las
mismas con medidas no textuales, tales
como detectores fisiologicos (electrocardio-
gramas, respuesta dérmica, ritmo cardiaco).
Sin embargo, los detectores fisiolégicos no
describen ni identifican por qué responde
el cuerpo de la forma en que lo hace (el ritmo
cardiaco puede acelerarse por un sinfin

de motivos enfrentados). En la medida en
que el cuerpo expresa y responde a las
emociones y muestra las mismas, los humanos
podemos interpretar este lenguaje corporal.
Por tanto, nos ha parecido logico, en nuestra
investigacion, usar graficos para ilustrar

las expresiones faciales y de todo el cuerpo.

Se precisan varias expresiones para comprender
y describir las emociones. A efectos de una
investigacidn, se necesita un equilibrio

de descriptores emocionales, que no deberin
ser demasiados pero tampoco insuficientes,
pues podrian no ser lo bastante descriptivos.
No hemos querido utilizar escalas semanticas
diferenciales dado que la falta de una
emocién puede no estar ligada a la existencia
de una emocidén opuesta o diferente: las
emociones interactiian y no se pueden
resumir de forma simplista en una serie de
baremos fijos.

Sigue...
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Emoti*Scape™

apatico/
indiferente

solitario/
ignorado

sorprendido/ ~ curioso/interesado
asombrado

intimidado

disgustado/descontento

explotado/
timado
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distante/complejo
de superioridad

en armonia/
con conexion

celoso/ tranquilo
deseoso

inspirado/
alentar

entretenido/
divertido

sereno/

atraido/
encantado

reconocido/
especial

orgulloso/
con auto estima

impaciente/
entusiasta

Disefio de una herramienta
de investigacion de emociones

¢Adénde nos lleva todo esto? Como parte
de nuestras actividades de investigacion y
desarrollo en Ipsos-ASI, nos hemos centrado
en la creacidon de una lista manejable de
estados emocionales. Asimismo, hemos
contratado a dos artistas independientes para
intentar ilustrar estas distintas emociones.
Para abreviar la exposicién de una investiga-
ci6n larga y pormenorizada, llevamos a cabo
varias fases de un estudio de consumidores
para comprender de qué modo las distintas
emociones se relacionan entre si, comprobar
la precisién con que los dibujos de los
artistas representan dichas emociones y por
ultimo, para llegar a un mapa de emociones
basado en las percepciones de los consumi-
dores. Este mapa de emociones lo hemos
denominado Emoti*Scapel™ y lo usamos
para ayudar a los encuestados a reflejar sus
sentimientos con respecto a las marcas y

la publicidad. Nuestros datos demuestran
que esta herramienta es discriminante entre
marcas y anuncios. Hemos confirmado
ademas con los encuestados que dichos
graficos de emociones son faciles de compren-
der y que les ha gustado usar este enfoque.

¢Qué emociones se deben medir?

Ahora que contamos con un paisaje de
emociones, Emoti*Scapel™ debemos plante-
arnos qué preguntas deseamos hacer. Por
lo que respecta a la publicidad, convenimos
dos preguntas muy definidas, a las que afa-
dimos una tercera en relaciéon con las marcas:

1. ;Qué sentimientos le despierta este
anuncio?

2. :Qué sentimientos esta intentando usar
y reflejar el anunciante?

3. :Que emocién o emociones piensa usted
é
que sentiria el/la usuaria de esta marca?

Pedimos a los encuestados que indicaran qué
punto del Emoti*Scape refleja mejor sus
sentimientos para cada de estas tres preguntas.
Asimismo, estudiamos por separado muchos
de los mismos anuncios sin usar Emoti* Scape,
sino planteando las mismas preguntas a los
encuestados y dejandoles que respondieran
libremente. Como cabe imaginarse, las
respuestas libres y voluntarias fueron menos
solidas, menos especificas y no tan aclaradoras
como las obtenidas mediante el uso

de Emoti*Scape.

Mas alla de las emociones

Al igual que todo el marketing, la publicidad
puede establecer asociaciones emocionales
con respecto a una marca. Pero la esencia del
marketing, y especialmente de la publicidad,
consiste en motivar y persuadir, no sélo
provocar emociones. A la hora de valorar la
publicidad y por qué funciona un anuncio
0 no, es importante entender de qué forma
influyen las emociones en las ventas y
motivacion hacia una marca. Es decir, no
basta con medir las emociones para
comprender el porqué de un comporta-
miento de marca (ventas). Las emociones
son sélo un peldafio mas del largo proceso
de comprensién de la motivacién y

el comportamiento.

Sélo porque un consumidor sienta curiosidad
o se sienta querido no explica totalmente
su comportamiento: ;al sentir curiosidad el
consumidor va a suponer que desee probar
el producto (porque es divertido probar cosas
nuevas) o mas bien siente la misma curiosi-
dad pero es poco probable que adquiera el
producto hasta que no escuche lo que opinan
otros acerca de la marca (porque prefiere
no correr riesgos)? Parece que las emociones



pasan por el tamiz personal de los valores,
necesidades, deseos, recuerdos, aspiraciones,
etc., del propio consumidor.

Las emociones parecen llevar a los
consumidores a un conjunto de posibles
respuestas o resultados (las emociones posi-
tivas tienden a llevarles a distintos resultados
de las negativas), pero el resultado especifico
dentro del conjunto se explica yendo mas
alld de las emociones, mediante la inclusion
de los valores y motivaciones personales. De
forma general, estos valores y motivaciones
surgen de nuestras necesidades fisicas basicas,
como comer, dormir o mantener relaciones
sexuales, entre otras, y nos conducen hacia
necesidades y deseos mas emocionales

y menos tangibles como la autoestima o

la autorealizacién.

Valores personales que guian
nuestras motivaciones

Por lo que respecta a los valores personales,
hemos realizado un estudio exhaustivo de
los rasgos de la personalidad, especialmente
de aquellos que explican el comportamiento.
Fruto de la investigacién realizada, han
aparecido once grupos distintos de perso-
nalidad. Dichos grupos explican la intencién
de compra de una marca y distinguen entre
las elecciones entre marcas y las respuestas
a la publicidad:

* Sociable, abierto, extrovertido

* Emotivo, sentimental, sensible, afectivo
* Reservado, callado, introvertido

* Espontaneo, creativo, impulsivo

* Entregado, conciliador, armonioso
e Autoritario, controlador, decidido
* Independiente, individualista

* Desinteresado, generoso

* Racional, practico, organizado

* Conservador, tradicional

* Progresista, innovador

De acuerdo con nuestros datos, sabemos que
cuanto mas asocian los consumidores estos
valores personales a una marca, mayor es su
motivacién para adquirir la misma. Lo mismo
sucede entre los consumidores de las marcas.
Les pedimos que identificaran dichos rasgos
personales en si mismos y descubrimos que
cuanto mas similar es la marca a la imagen
que tiene una persona de si misma mas
desea adquirirla. Es decir, los consumidores
tienden a estar motivados por aquellas marcas

John Hallward cofundé Tandemar Research en Canadé en 1986, después de trabajar para Procter & Gamble y Johnson & Johnson. En el afio
2000, Tandemar entré a formar parte del grupo Ipsos, donde se integré en Ipsos-AS| para especializarse en la investigacién publicitaria. En la
actualidad John se encarga del desarrollo de productos en Ipsos-ASI para todo el mundo, centrandose en el control de la eficacia publicitaria,

Equity*Builder para la salud de las marcas, seguimiento en el mercado y, ahora, medicién de emociones y motivaciones. Direccién de contacto:

john.hallward@ipsos-asi.com.

que coinciden mas con la imagen que tienen
de si mismos y no tanto por lo que aspiran
a ser (investigacién realizada por separado sin
éxito). Por tanto, dichos valores personales
tienden a explicar el interés de compra de
una marca y son mas Utiles que el analisis
por si solo de las emociones.

Motores emocionales basados
en el interés personal

Las personas no siempre reaccionan de
forma previsible. Por ejemplo, las personas
introvertidas no siempre compran productos
introvertidos o hacen cosas introvertidas.
De vez en cuando, pueden actuar de forma
extrovertida. Cada uno tenemos niveles
distintos de deseo (lo que queremos),

y nuestros deseos van y vienen en funcién
de lo que hacemos cada dia. Cuanto mas
desea una persona lograr una compensacién
emocional, mis probabilidades tiene de
responder o actuar para conseguirla. Estos
deseos, una vez activados, son los motores
de la motivacién.

Por ejemplo, cada uno de nosotros tenemos
un equilibrio Gnico y especifico del nivel
de emocién que deseamos en nuestras vidas.
Si hemos tenido una semana larga, con
mucho trabajo y poca emocidn, este equilibrio
se puede perturbado (el nivel de emocién
comienza a disminuir). Por este motivo,
intentamos subsanar la situacién buscando
algo divertido y emocionante, o responde-
remos de forma mis favorable a una opcién
o estimulo que prometa aportarnos dicha
diversién o emocién. Probablemente cada
uno alimentara su sed de emocién de forma
distinta. Por el contrario, tras un fin de
semana divertido y emocionante, es posible
que hayamos perdido el equilibrio y
deseemos evitar vivir un acontecimiento
emocionante tan pronto. En su lugar, quizas
deseemos recargar nuestro nivel de armonia
e integraciéon con los demas o buscar tiempo
para estar con la familia.

Por tanto, parece que podemos mejorar
nuestra comprensiéon de la motivacién de
marca mediante el andlisis de los factores
de motivacién personal, tal como el senti-
miento de excitacion, armonia o la posesion
de cosas prestigiosas, entre otros. Tras una
lectura exhaustiva, basquedas en Internet y
mas investigaciones con consumidores,
establecimos once factores de motivacién
personal. Parecen universales y representan
aspiraciones emocionales personales que
todos tenemos (en mayor o menor medida).
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* Contar con prestigio entre la gente por
poseer algo especial. “Mira lo que tengo’”

* Ser autosuficiente, independiente, autébnomo.
* Controlar mejor nuestras vidas.
* Apreciacién o proteccién del préjimo
(o de la naturaleza).
* Tener éxito personal (amor propio).

* Respeto y aceptacién de nuestra cultura
y comunidad (valores tradicionales).

* Para tener una sensacién placentera.

* Para integrarse con los demas. Para estar
en armonia. Para encajar. Consenso.

* Para lograr mas eficiencia y una vida mas
facil. Por sentido practico.

* Para aumentar nuestra seguridad o
hacer nuestra vida menos arriesgada
(para evitar problemas).

* Por diversién, emocién o para experimentar
algo distinto (una novedad).

Como sucede con los valores personales,
hemos descubierto que estos factores de
motivacién personal son discriminantes entre
las asociaciones de marca y los distintos
anuncios. Descubrimos que se explica
mejor el interés de compra de las marcas
mediante el analisis de los valores personales
y los factores de motivacioén personal que
por medio de una tnica escala. Por tanto,
estos factores de motivacién son importantes
a la hora de entender la intencién de
compra de una marca. Nuestros resultados
demuestran que existe una correlacién
directa y estadisticamente significativa entre
un anuncio que mejora la relacién de una
marca con estos factores de motivacién
personal y el incremento del interés de
compra de la misma.

Por Gltimo, nuestro Emotis*Scape, las medidas
de valores personales y los factores de
motivacion personal pueden parecer un poco
simplistas considerando la complejidad de
nuestras mentes, pero estas nuevas técnicas
estan demostrando ser selectivas, aclaradoras
y ttiles. Estas nuevas medidas muestran

una parte distinta de la comprension de la
motivacién, algo que no hacen las preguntas
normales respondidas libremente. Nos
sentimos animados por nuestras conclusiones
y seguimos adelante para sacar nuestro trabajo
al mercado. Asimismo, seguiremos con las
fases naturales de este programa de investi-
gacion. Agradecemos cualquier aportacion.
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;Diferenciacion o dominacion?
La importancia de la relevancia. o jonn Haiwero

A menudo escuchamos que la funcién del
marketing es ofrecer una marca con una
propuesta tnica de venta (USP, por sus siglas
del inglés unique selling proposition)

y apuntan a las caracteristicas o rasgos del
producto como el “motivo para creer.’ Pero
ésta no es sino la perspectiva del fabricante
de una marca, enfrentado con otras marcas
rivales. ;Qué hay del enfoque centrado en el
consumidor? Para el consumidor, la decisién
de compra de una marca en perjuicio de
otra se basa en “lo que me aporta” a nivel
personal y emocional, atendiendo muy
poco a las caracteristicas (similares con otras
marcas) de la marca.

Si las emociones, los valores personales y los
factores de motivacion personal son la base
de nuestras motivaciones, que un consumidor
opte por una marca puede deberse o no a
las caracteristicas del producto o a su diferen-
ciacién. Muchos consumidores optan por
determinadas marcas por su deseo de encajar
y hacer como los demis. Gracias a nuestra
base de datos del valor de las marcas y
Equity*Builder observamos que (1) la popu-
laridad es un ingrediente fundamental en
el éxito de muchas marcas; y (2) la relevancia
es mas importante que el mero hecho

de ser tnico.

¢Qué sucede cuando la mayoria de las marcas
mas destacadas tienen caracteristicas, rasgos

y precios similares? ;Acaso no es ése el reto
con tantas categorias maduras como existen
en la actualidad? Las segundas marcas y los
productos de marca blanca suelen ser sufici-
entemente buenos para los consumidores,
desafiando a las principales marcas. Muchas
marcas de una misma categoria son bastante
similares por lo que respecta a la funcional-
idad y caracteristicas del producto. ;Existen
muchas diferencias entre las principales
marcas de pastillas de jabon, detergentes,
pilas, queso o empresas de alquiler de coches?
El concepto de la diferenciacién ha dejado
de tener el atractivo que pudo haber tenido
hace algtn tiempo.

La solucién pasa por centrarse en el
consumidor y en sus emociones, valores
personales y factores de motivacion personal,
y preocuparse menos por las caracteristicas
de la marca y la USP. El objetivo es de afadir
relaciones emocionales y elementos auto
gratificantes por el hecho de usar una marca.
El buen rendimiento de un producto puede
provocar el primer acercamiento, pero la

empatia de marca se logra cuando ésta satisface
deseos emocionales personales. En el siguiente
grafico, observamos que s6lo mediante el
andlisis de los valores personales y los factores
de motivacién personal podemos explicar
del 10 al 35% de la intencién de compra
futura de una marca, a pesar de las consider-
aciones de precio, rendimiento del producto,
packaging, distribucién y planes de market-
ing. Esto no hace sino respaldar nuestra
opinién de que las asociaciones emocionales
pueden influir positivamente en nuestro
interés de compra de una marca.

Numero de motores basados en el
interés personal atribuidos a la marca

(entre los usuarios de la marca:
datos de Norteamérica)

Compraran la marca sin duda/probablemente
M Compraran la marca sin duda

9
76% 81%

66%

1-2 motores 3-4 motores 5-6 motores
basados en el interés basados en el interés basados en el interés
personal asociados  personal asociados  personal asociados
con la marca con la marca con la marca
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Las marcas de mayor éxito (aquéllas con mayor
empatia de marca) parecen poder ofrecer
mas motivaciones y asociaciones emocionales.
No se trata de poseer un Gnico conjunto

de asociaciones emocionales, sino de ofrecer
muchos. Segin nuestros datos, cuantos mas
factores de motivacién personal puedan
asociarse a una marca (es decir, los mas
efectivos de una marca), mayor serd el interés
de compra de la misma.

Algunas marcas con gran valor pueden
ofrecer muchas gratificaciones emocionales
de forma que incluso pueden parecer
opuestas. Los consumidores pueden encon-
trarse ante una marca que ofrezca asociaciones
de extroversion, individualismo y ostentacién
y al mismo tiempo asociaciones de
introversion, armonia y sociabilidad. Otras
marcas pueden carecer de dichas asociaciones
emocionales (marcas vacias, débiles en
gratificaciones emocionales). Mediante el
suministro de muchas asociaciones y
gratificaciones emocionales, una marca puede
resultar mas atractiva y relevante. Cuantos
mas tipos de gratificaciones emocionales
pueda ofrecer o saciar una marca, mis opor-
tunidades tendrd de ser relevante para cada
consumidor, sea cual sea su estado de animo
o deseo. La mejor forma que tiene una
marca de crecer y lograr un gran atractivo
es creando y ofreciendo gratificaciones
emocionales: ser lo “todo para todo el mundo”
a nivel emocional personal. Esto no tiene
por qué ser sorprendente ni contradictorio.
Pensemos en las personas a las que mas
queremos: ;nos ofrecen uno o dos beneficios
personales o emocionales importantes o
nos ofrecen muchas asociaciones personales
o emocionales distintas?

en el interés personal

Mercury (auto)
Ford Mustang
Audi

Intencion de compra por valores personales e impulsores basados

Viagra
Pantene

Visa
Amex

Cheerios
Special K

Heineken
Budweiser

Ben and Jerry’s
Haagen Dazs

=)
X

10% 20%
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% de discrepancia explicada (r? ajustado)

30% 40% 50% 60%




Publicidad emocional

Por John Hallward

Ipsos Ideas

Si aceptamos que las emociones influyen en
nuestros deseos, motivaciones y comporta-
miento, entonces tiene sentido estudiar la
funcién de las emociones en publicidad.

A fin de cuentas, la razén de ser de la publici-
dad y el marketing no es otra que persuadir,
motivar y vender. De modo que la creacion
de las emociones adecuadas en publicidad
puede tener un efecto positivo sobre la
persuasion. Pero ssignifica esto que la publi-
cidad emocional es persuasiva?Y ;de qué
forma es o deja de ser persuasiva?

Todos los anuncios provocan una respuesta
emocional. Se trata de algo basico, instintivo
y normal. Incluso los anuncios mas asépticos
y comunicativos pueden provocar algo

de interés, curiosidad o deseo. El reto de los
anunciantes reside en distinguir entre el
contenido emocional de una creatividad y
la respuesta emocional del espectador a dicha
creatividad. Lo dltimo es mucho mas impor-
tante. De nada sirve tener un anuncio calido
y emotivo si no produce una asociacién
emotiva favorable con la marca. Todos identi-
ficamos los escollos de la publicidad que es
entretenida pero que no logra vender la
marca (directa o indirectamente). Esto puede
suceder cuando el anuncio se centra en las
emociones dentro del propio anuncio en lugar
de en las emociones asociadas con la marca.

La buena noticia es que los anuncios que
logran provocar respuestas emocionales favo-
rables tienen mas potencial para ser recordados

y también mayor poder de persuasion.
(Por potencial para ser recordados y poder

de persuasién nos referimos a las medidas
de los pre-tests de Ipsos-ASI Next* TV; por
respuestas emocionales nos referimos a
nuestro nuevo Emoti*Scape, usado en nuestras
pruebas preliminares de anuncios.) Concreta-
mente, observamos que aquellos anuncios
que incrementan sus asociaciones de marca
con aspectos “emotivos, conmovedores,
sensibles y emocionantes” ejercen mayor
poder de persuasion (frente a los anuncios
que muestran una marca mas racional,
practica y organizada). Esto concuerda con
los muchos enfoques publicados acerca de
cémo las grandes marcas crean experiencias
y cémo las grandes marcas llegan

Emociones ante los anuncios: persuasion
Anuncios con poder de persuasion
positivo (n=3148)
Anuncios con poder de persuasion
negativo (n=856) 23%
0,
30.4% 1.2%
13.5%
W
£
célidad
y difusas
curioso/
interesado
felices
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emocionalmente a las personas. Los anuncios
que mejoran las percepciones de marca

de “placer, sensualidad, vida mas facil y
apreciacién o proteccién del préjimo (o de
la naturaleza)” tienden a ser mas persuasivos.
En nuestras investigaciones sobre el valor
de las marcas, hemos observado bastantes
paralelismos. Las marcas que han sabido crear
asociaciones emocionales y personales
fuertes tienden a provocar un mayor interés
de compra.

Captar al cliente y lograr una respuesta
emocional favorable es s6lo el comienzo del
proceso de motivacién. Los anuncios que
solo crean emociones “buenas, felices, calidas
y difusas” y no logran despertar el interés

o la curiosidad de los consumidores tienen
bastantes posibilidades de lograr un escaso
poder de persuasiéon. Cuando un anuncio
logra despertar sentimientos de curiosidad
o interés, tiene mas bazas para triunfar.
Algunos anuncios pueden provocar intensas
emociones “felices, cilidas y difusas” pero
no convencer ni motivar un cambio de com-
portamiento. Por el contrario, hay otros
que despiertan la curiosidad y son bastante
persuasivos sin ser calidos ni difusos.

En resumen, el desarrollo de asociaciones
emocionales con las marcas es una herra-
mienta potente que puede aumentar la
motivacion con respecto a la misma, pero la
publicidad debe atraer también al consumi-
dor despertando su curiosidad e interés.
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Anuncios de famosos que venden

Por Dave Walker

Les Soins Pricurseurs
- UNe action priventve décisnve

En todo el mundo, los anunciantes de
television recurren a los famosos o estrellas
en su pugna por captar la atencibén e interés
de los consumidores y provocar actitudes
favorables hacia sus marcas. Asi, han recurrido
a deportistas, actores y musicos famosos,

e incluso a personalidades del mundo de

la politica.

Pero ;tunciona realmente? A veces si: las
campanas de éxito que han recurrido a celebri-
dades son famosas. Pero otras no: Hace unos
cuantos afios, David Ogilvy comenté que,
de acuerdo con su experiencia, “la capacidad
de cambiar la preferencia de marca a través
de los testimonios de famosos... se encuentra
por debajo de la media. Los espectadores
intuyen que se ha aleccionado al famoso, y
no se equivocan. Ademas, recuerdan con facili-
dad al personaje, pero olvidan el producto.”

En general, nuestra experiencia confirma
las opiniones de Ogilvy. Los anuncios con
personajes famosos no tienen mas posibilidades
de éxito que los que recurren a otras estrate-
glas creativas, y corren el peligro de fracasar
por los problemas que ¢l cita. No obstante,
nuestra investigacién también esclarece los
factores que diferencian el éxito del fracaso
y que pueden guiar a los anunciantes para
usar a los famosos de forma mis eficaz.

Como aprovechar al maximo
el reconocimiento del nombre

Los resultados de los pre-tests obtenidos

en Norteamérica, Latinoamérica y Europa
revelan que, por término medio, los anuncios
de famosos punttian por debajo de la media
en cuanto a las medidas clave de persuasiéon
y comunicacién de marca (recuerdo asociado).
Aunque los personajes famosos pueden

Dave Walker es Subdirector General senior y Director de Investigacién del departamento de pruebas publicitarias (Ad Testing) de Ipsos-ASI
Norteamérica. Durante los Ultimos 25 afios, Dave ha encabezado el desarrollo de las medidas, métodos innovadores y modelos analiticos
de Ipsos-ASI para la eficacia publicitaria y los estudios de asuntos publicitarios como la contribucién de las variables creativas a la eficacia

de la comunicacion, la funcién del estado de animo, emocién y aceptacién en la efectividad de los anuncios, y la validacion de las

pruebas preliminares en las medidas de mercado y resultados de venta. Contacto: dave.walker@ipsos-asi.com.

provocar niveles de atencidn superiores entre
los espectadores, la impresion no siempre
estd fuertemente ligada a la marca anunciada.

El riesgo, como bien apuntd Ogilvy, es que
la estrella eclipse el producto y el mensaje.
La solucidén evidente consiste en asegurarse
de que el anuncio y el famoso se centran
en la marca o el producto. Menos evidente
es la conclusion de que los anuncios de éxito
realizados con famosos identifican claramente
tanto a la estrella como a la marca. Si el
personaje famoso no queda identificado en
el propio anuncio, los espectadores pueden
verse distraidos por sus propios interrogantes
(“;Quién es? ;De verdad que es 7).
Incluso cuando la estrella es muy conocida,
los anuncios que la identifican tanto por
medio del audio como en pantalla, demuestran
una capacidad de persuasiéon y recuerdo

de marca mayores que los que confian en el
reconocimiento de la estrella por si sola.
Ya que ha pagado por el nombre, aconsejamos
fervientemente al anunciante que lo incluya
en el mensaje.

Credibilidad y relevancia: aspectos criticos

Otra conclusién de nuestra investigacion es
que los anuncios que recurren al uso de
famosos no sélo suelen lograr niveles inferiores
de credibilidad, como ya sugirié Ogilvy,
sino también de relevancia y diferenciaciéon.
La relevancia y la credibilidad dependen

de la forma en que el producto y el mensaje
encajen con la imagen de la estrella y de
como se relacionen dichos elementos en el
anuncio. En su forma mas sencilla, el anuncio
puede asociar la marca con la imagen de
una estrella (en su vertiente ptblica o en la
familiar) como un respaldo directo o
implicito. Entre los ejemplos clasicos se
encuentran el de la modelo o actriz glamorosa
que anuncia productos de belleza o el del
apuesto actor que anuncia un whisky.

El mensaje adquiere mas fuerza cuando el
respaldo del famoso se basa en una opinién
“experta” o relevancia de la marca, como es
el caso de un atleta que anuncia equipos

o calzado deportivo, un famoso chef que
anuncia un determinado producto alimenticio
o un piloto de carreras que anuncia unos
neumaticos o aceite para el motor.

Efectividad media de los anuncios
con famosos
Credibilidad
86%

Relevancia

93%
Diferenciacion

94%
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Fuente: Next*TV Europe

Eleccion y uso efectivo de famosos

Aunque las conclusiones aqui descritas
proceden del estudio de anuncios de tele-
visidn, estos principios son aplicables a los
famosos en cualquier medio. Ademas, son
principios que también parecen funcionar
en los distintos paises, sin embargo una
campana determinada con un famoso puede
funcionar de igual modo en todos los paises.
De modo que las campanas internacionales
presentan desafios adicionales. Son pocas
las estrellas que trascienden las barreras
culturales: se dice que Pepsi aumentd su
cuota global de mercado con las campanias de
televisiéon en las que primero aparecid
Michael Jackson y, mis tarde, las Spice Girls.
Ambos contribuyeron a trasmitir una imagen
de vitalidad juvenil y popularidad universal
de la marca. Pero un personaje famoso
mundialmente puede tener una reputacién o
imagen diferente de pais a pais. De modo
que los anunciantes deben evaluar la familia-
ridad, popularidad, imagen y adecuaciéon
de la estrella en cada mercado.

Por definicién, los personajes famosos son
personas conocidas entre el gran publico,
pero los anunciantes deberian estudiar su
grado de popularidad, si se les considera de
manera favorable y qué imagen proyectan
entre el publico objetivo. ;Qué imagen o
asociaciones transmitira el famoso a la marca?
¢:Se reforzard el mensaje del anuncio o
incluso sera creible gracias a dichas asociacio-
nes? Los estudios permiten responder a
cada una de estas preguntas antes de que el
anunciante comprometa su presupuesto

o la reputacién de su marca al respaldo de
una estrella.




