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Lecciones desde las trincheras
EN I[POCA DE CRISIS Las enseSas que mantienen el gasto en publicidad se recuperan tres veces r pido.

Lucia Junc~ Madrid
Las secuelas del Covid-19 enla salud
de las marcas pueden set tambi6n
devastadoras. Han sido mils de dos
meses de confinamiento en nuestro
pals, y noventa dlas de estado de
alarma, periodo en el que apenas se
podlan vender productos -m~s
del comercio online-, yen el que se
hacla imposible cumplir con las pro-
mesas planteadas en las campafias
publicitarias. Muchas marcas han
estado a la altura y han aprovechado
lo aprendido en crisis anteriores pa-
re mostrarse prdximos a sus clientes,
empatizar con ellos, humanizarse y
lanzar mensajes de apoyo y com-
prensidn. Otras han optado por
mantenerse en Ia sombra publicita-
ria, bien obligados por los fuertes re-
cortes presupuestarios; bien, como
por ejemplo Coca-Cola, para desti-
nar los recursos con los que conta-
ban para la lucha contra el Covid.
Una acci6n que aunque no fuera
destinada a los medios, podrlamos
enmarcar en el territorio del mfirke-
ring, del m~kelingde propdsito.

En conjunto, se prey6 que la inver-
si6n en publicidad en todo el mundo
caiga este afio un 8%, sobm todo en
sectores como turismo o aernl/neas
(-31,2%) y ocio y entretenimiento
(-28%), segfin previsiones de Ware.
Pero si algo hemos aprendido de cri-
sis anteriores es que reducir la pre-
senna de marca lleva a una p~rdida
de cuota de memado que euesta re-
cuperar. "Las empresas que aumen-
tan su gasto en m~rkedng en perio-
dos de recesi6n se recuperan hasta
tres veces n~s rfipido que las que no.
Igualmente, las empresas de B2B
que aumentan estos gastos en rece-
sidn alcanzan mils crecimiento du-
rante la crisis y los siguientes tres
afios", destaca un reciente informe
deWarc, Mdrketingenla recesi6n del
Covid-19.

"La exposici6n influye en las yen-
ms futuras; la activacidr~ en ias ven-
tas inmediatas y la experiencia, en la
repeficidn de compr~ Te~fiendo en
cuenta que las marcas fuertes en los
tres aspectos crecen mucho mils, ser
dfib’fl en algano de ellos afecta dimc-
tamente a la evolucidn de la ensefua;
un d~ficit en exposici6n no se recu-
peru mmca", advertla Ricardo P6rez,
responsable de Brand Guidance In-
s~hts Division de Kantar. Entonces,
~en qu~ areas tendria que invertir
para hacer crecer la marca ahora?
"Hay que compensar con medios
nados, propios o pagados; no olvidar
lo que noshahechoestar enla mente
del consumidor y seguir transmi-
tiendo porque, si no lo hacemos, lo
harfi la competencia. Si dejamos de
invertir durante un periodo prnlon-
gado, incluso en periodos normales,

CAMPOFR|O COMO REFERENTE Desde queen 2011, con un 22,9% de parados en Espafia, Campofrio resucit6 a Gila devolviendo
una sonrisa a un pals triste y empobrecido, Campofrfo se ha convertido en un referente en eficacia publicitaria que no es s61o un gran
n0mero de visitas en redes -como el recuperado ’sketch’ durante la crisis del Covid-, sino tambien un aumento de las ventas. Asf, por
ejemplo, el ’spot’ de la Tienda de humor de 2018 Iogr6 incrementar la notoriedad publicitaria de Campofrfo en quince puntos, aument6
todos los atributos clave de percepci6n de marca y Iogr6 veinte millones de visualizaciones de la campa~a, Io que supuso un 56% m~s
que el a~o anterior. Adem~s, genera un impacto en medios valorado en 7,8 millones de euros (un 53% m~s que el a~o anterior).

El ’packaging’ y el servicio
de ’delivery’ ganan
relevancia como canales
para Ilegar al consumidor

Las mamas deben
intentar mantenerse
visibles aunque sea en
niveles rods econbmicos

la notoriedad espont~nea o recuerdo
de marca cae un 21%, ia compra ac-
tual un 13%, los atributos clave de
imagen descienden un 8%... E1 con-
sumidor reclama que sigamos con-
tando qu6 nos ha hecho fuertes y la
mama siga fortaleci~ndose", recono-
cla P~rez en el webiruar de Kantar,
Cdmo recuperar la marca.

Visibilidad
Asl cuando azota una crisis, aquellas
ensefias que pueden estar visibles,
pot tener mfisculo fmanciero, deben
hacerlo. En Espafua, durante los filfi-
mos meses, los sectores que rn~ cre-
cieron en notoriedad fueron los que
menos redujeron su presencia publi-
citaria, es decir, Energ/a y Enfidades
financieras. De hecho, segfin el V/I
Bar6metro de 1mop, Energh incluso
aument6 su presencia publicitaria

’PACKAGING’, EL PRIMER ’CONTACTO F|SlCO’
En Espafia, maroas como Bimbo o Estrella Galicia
aprovecharon sus envases para enviar mensajes
de agracedimiento a aquellos colaboradores
y sanitarios que lucharon contra el Covid-19.

en abril de este afio ~especto al mJs-
mo mes de 2019 en hasta un 24%.
"Lo ideal es mantener la inversirn,
no entrar en p~inico y no dejar de ha-
cer publicidad; resisfir y cambim- la
estrategia a una acfivacirn a corto
plazo", como hicieron muchas mar-
cas como Ford, por ejemplo, que la
primera semana retir6 sus anuncios
de producto y los susfituy6 por una
campafia en respuesta al Covid-19.
"Enla medida de lo posible es prefe-
rible mantener las campafias exis-

tentes acfivas, salvo que ~stas vayan
en contra del senfimiento de la po-
blacidn", sefialan los expertos de
Ware. Asi le pas6 a KFC, que tuvo
que retirar su campafia por promo-
vet chuparse los dedos o a Hersheys,
que animaba a abrazarse en un mo-
mento de aislamiento social.

Algo que siempre funciona y re-
sulta eficaz en momentos dificiles es
la publicidad emocional acorde con
el sentir dei pflblico en ese momento
y lanzar campafias de apoyo como

hicieron en nuestro pals el pasado
marzo ensefias como Dominos,
Campofrfo, Ikea, Ruaviej~...

La apuesta pot la publicidad tam-
bi~n varla segfln el sector. Asl, en esta
filfima crisis, ha habido ensefias que
ban sabido salir vencedoras en t~rmi-
nos de mfirkefing en el senfido m~s
amplio como han sido "farmac~uti-
cas, fabricantes de medicamentos,
equipamiento deportivo pare el ho-
g’ar, proveedores de comida a domi-
cilio, equipamiento de oficinas, beN-
das alcoh61icas y moda casual, apro-
vecharon paraincrementar su inver-
sirn en publicidad de forma oporm-
nista. A mayor largo plazo, online re-
tailers, software de networking,
servicios de entretenimiento, telecos,
educacirn online y productos de lim-
pieza han aumentado la inversi6n
apostando pot la creacirn de valor de
marca a largo plazo, rail que las ven-
tas opormnistas en corto’ ’.

Cuando mantener lainversi6npu-
blicitaria no resulte posible, toca es-
tablecer una ruta de accirn que se-
grin los expertos implica una mayor
flexibilidad en medios. "Si fienes que
reducir el gasto en publicidad, man-
tente visible en otros niveles", reco-
miendan. Estos pueden set mils eco-
n6micos, como son las redes socia-
les, donde un simple mensaje ayuda
a no salir dei recuerdo en ia mente
del consumidor; o el clilico mailing
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CLAVES DE EFICACIA DE CRISIS PASADAS

LA IMAGINACI(~N SIEMPRE GANA
"Sacatunn que pen que summun que tun" fue una campa~a de
Calvo que consigui6 recuperar el valor de marca y que la subida
del precio no se tradujera en una ca(da de las ventas. En solo un
rues de emisi6n, consigui6 un incremento de casi un punto de la
cuota de mercado y registrara el mayor pico de rotaci6n del a~o
(2,8 kilos/tienda). Publicis Iogr6 que Calvo se convirtiera en 
marca m~s rentable de su categorfa en el ratio inversi6n/eficacia
en medios convencionales. Fue oro de los premios Eficacia.

VENDER SEGUROS CUANDO NO SE COMPRAN COCHES
Tal y como recuerdan en la Asociaci6n de Anunciantes, en un
difi’cil contexto como el de 2008, Ll’nea Directa se enfrentaba
al reto de conseguir nuevas cotizaciones y p61izas, en un mercado
complejo, muy atomizado, de muchas promociones y con un
p0blico objetivo muy sensible al precio. Sra. Rushmore se decant6
pot una estrategia basada en construir ’best value for money’
con una campafia multiejecucional en la que cada pieza enser*laba
una de estas ventajas junto con la promoci6n de precio.

con el que se puede mantener con-
tacto con los clientes ex~centes.

Dentro de la necesaria fleyaMdidad
mencionad& ~mbi6n cabe tener en
cuenta un correcto an~lisis de los acti-
vos propios que tiene la marca, como
pueden set elpackaging y la web, que
no dejan de ser puntos de contacto
esenciales. Asi, en los fllfimos meses
hemos visto c6mo los envases se con-
verfian en plataformas de agradeci-
miento al personalsanitario, comolas
botellas de Estrella Galicia o el r~ise-
fio que hizo Bimbo de la bolsa de su
pan de molde para agradecer el com-
promiso de los 5.000 colaboradores
de su equipo durante la crisis. Incluso
el CEO de Coca-Cola, James Quen-
cey, portia recientemente en valor los
envases como cm~al eficaz para llegar

a su pfiblico en un momento en el que
la compafila de refrescos renunci6 a
hacer publicidad.

Aden, s del packaging o la web,
tambi~n hay que considerar el servi-
cio de delivery como un medio m~s
para tocar al consumidor y que hay
que cuidar como parte de la expe-
riencia de compra que, en momentos
de recesidn, se vuelve crucial. Offe-
cer una buena experiencia es adem,-is
g’amnt/a de control de opiniones ne-
gativas que pueden perjudicar la re-
putaci6n de la marca. Porque, "en
momentos de crisis, mantener unas
experiencias s61idas para los dientes
actuales supera los esfuerzos para
traer nuevos clientes cuando se trata
de impulsar la demanda general"
(Warc Guide 2020).
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