MITOS DE LA
MERCADOTECNIA

Identifica qué paradigmas debes
erradicar a la hora de dar a conocer
tu marca y por qué.
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os nuevos medios de comunicacion y las nue-
vas tecnologias han puesto la mente de los
consumidores donde antes no estaba. Muchas
veces, lejos de un espectacular en la calle. El
nenromarketing y las 1lamadas redes soclales
son parte del nuevo panorama. Quienes quie-
ran sacarle provecho se tienen que olvidar de
algunas ideas preconcebidas sobre lanzar una marca.

Fl neuromarketing se define como 1a técnica que wriliza
‘sensores en el cerebro del piblico para medir su respussta
sensitiva, cognoscitiva v afectiva de un estimulo de merca-
dotecnia, como un anuncio publicitario, por ejemplo. Suele
ser un complemento a los estudios, focus groups ¥ encuestas
que g2 hacen actualmente,

La tecnologia aplicada a la manera de cémo entendemos
el mundo cadavez es més efectiva. El neuromarketing es una
herramienta que se adapra a cualquier experiencia en la que
haya una marca de por medio ¥ una audiencia: publicidad,
empaque, comunicacion en general.

Nielsen ha adquirido MeuroFocus, una empresa dedica-
da a las métricas ¥ lanzamientos de productos con base en
el neuromarketing, lo que muestra que esta tendencia va al
alza Estdn ya en México, donde no son los dnicos que ofrecen
este servicio,

La ensefianza que dejan las actuales técnicas de merca-
dotecnia es que hay que derribar las viejas ideas y poner en
accidn las nuevas. Agqui te decimos por qué

] Call to action. Ahora es necesario agregar valor al comuni-
C

ar, o s0lo invitar a la gente a hacer algo. Las campanias y
materiales de difusitn que no aportan algo interesante
ala audiencia, no hacen eco en las personas. Leo Lambertini,
fundador de SCLBits, dice que las marcas "no se prepcupan
de ofrecer algo de valor real. Informar es el objetivo, Mo vale
la pena amplificar mensajes que no interesan realmente a la
gente, 56 drtil, aporta algo™ Por algo su empresa esta enfocada
exclusivamente a las redes sociales v soluciones digitales para
la comunicacion de las maress. Lo importante €5 demostrar
con los mensajes gue se envian que el producto tiene diferen-
ciadores frente a ofros que lo hacen casi exclusivo y dnico.

Meuromarketing es stlo para publicidad. La técnica

de neuromarketing no siélo funciona para medir 2 efec-

tividad de un anuncio de televisitn, sing ineluso para el
contenido de laTv: trailers, episodios de 1as series, "En el lado
de compra, también puede medir el impacto en el cerebro de
cierto empaque, promocionales, productos y marcas, en ge-
peral”, dice el doctor A K. Pradeep, fundador de MeuroFocus.
"Lo que medimos es la emocion, atencidn y memoria”, lo que
junto con orras técnicas te puede dar la intencién de compra.
Latécnica de atrapar al piiblico a través de estas herramisntas
toma fuerza, incluso en el dltimo lustro se ha buscado desa-
rrollar mds capacidades para atraer la atencion.
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de aTL no pueden separarse. Justamente las soluciones

digitales han ayudado a integrar ambos mundos. Por
ejemnplo, algunas activaciones no repercutian en la mente del
consumidoer. “S6lo era un ejercicio que se quedaba ahi; no
trascendia”, dice Jorge Aloe ve creativo de Banana, empresa
que era conocida por sus campafias BT, pero gue ahora estéd
enfocada a soluciones més integradas con lo digital. Ademds,
el costo de una campafia millonaria se diluia. Al incorporar
las redes sociales a las activaciones se puede amplificar el
efecto. Todo como parte de la estrategia. Con esto, la idea de
hacer campafias distintas segin la plataforma ha quedado
atrds, Lo importante, hoy en dia, es entender coma se puede
complementar una campafia en los distintos medios.

35i5ting|e tus campafias. Ahora las campanas e Y las

guieren que las marcas tengan un menor tempo de

respuesta hacia las nuevas tendencias de comunica-
cion o estrategias. Mo solo se necesita que las marcas quieran
estar en linea (casi todas desean estarlo), sino ser capaces de
romper con el modelo tradicional, pues éste v sus requeri-
mientos no responden a las nuevas necesidades de entrega
en tiempo, “Estrategias ripidas, con resultados a corto ¥ a
mediana plazo®, es la recomendacién de Jorge Alor. “Para
es0, se necesita plena confianza del eliente con nosotros”,
los proveedores. Con “Dilo con Cometo', Banana logrd, en
sdlo seis meses, desde la planeacitn hasta la ejecucidn, tener
130,000 fans en su pigina de Facebook, activaciones donde
regalaron una presentacién de la banda Camila en casa de
uno de los participantes.

4'F'lanu.1 con mucho tiempo. Ahora las audiencias re-

Cualquiera puede medir ¢ alcance. En la mercado-

ecnia enfocada para v, se divide a la audiencia en A,

B y C, grosso modo. Ahora que e incorporan nuevos
medios, como el digital, éstas cobran otro significade. Por
ejemplo, se usan cru, retorno de inversion sobre clics, trdfico,
visitas, pageviews. Pero cada proyecto debe tener objetivos
medibles concretas, por eso “hay que regirnos sobre las mé-
tricas de cada provecto. La més importantes no estin en los
manuales de marketing”, asegura Leonardo Lambertini. Es
necesario camprender las formas de medir y, concluye, "es
muy dificil comprender un medio si no eres un nativo de esa
plataforma”

No necesito manejo de crisis. El poder yalo tiene la

gente, por 850 3 Necesario que aungue manejes una

marca no muy ‘grande’, como el alcance potencial que
va tiene es enorme, también lo es la mala publicidad. Ahora
ninguna marca seria se puede dar el lujo de no contar con una
estrategia para el manejo de erisis, pues en las redes seciales
pueden estallar en cualquier momento. Lambertini recomien-
da: “Transparencia corporativa, Debe estar en el oas de la
CIMPTEsa ¥ 515 Marcas”,



Los michos son sdle para algunos. Atacar un nicho no

es alpo nuevo, sdlo que ahora es més facil interactuar

con ellos v conocerlos mejor “Todos tienen que sacar
provecho de los hipernichos", afirma Lambertini. Los hiperni-
chos, grupos de personas que muchas veces se pueden volver
los embajadores de tu marca, suelen ser muy fleles 2 la marca
y demandan una atencion especial, "Rompen, gracias a inter-
net, géneros, edades, regiones, incluso pueden representar un
maodelo propio de negocio”, Ademds, estin dispuestos a darte
retroalimentacion para mejorar tu producto o servicio, *Es
oy el llegar a una tribu con digital. Podrd ser chica pero es
justamente [ gente a la que hay que llegar”, dice Lambertini.
Olvidate de las estrategias como la guerra de precios; con
ellos no funciona eso, sino la exclusividad y la primicia de
lanzamientos, muchas veces de productos o servicios de edi-
cidn limitada. Incluso una marca grande de refrescos puede
sacar provecho de tener a un grupo de consumidores gue
influya en la gente a su alrededor.

incling mas a lo viral pero honesto. Tiene que ser emo-
tivo desde el principio”, sefiala Jorge Alor, Ahora es
necesario que las campaiias sean abiertas desde el principio
sobre qué marca estd detrds de ella. La pente se siente defrau-
dada cuando después de ver un video, supuestamente muy

8Hay que sorprender y ser viral. “Lo viral ya past, me
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original y de bajo presupuesto, resultd ser un truco publici-
tario. Madie se ofende si desde el principio sabe que hay una
marca detrés de &l

Si funciona global, funciona local. Falso. *Lo que

funciona en un pais no necesariamente va a funcionar

en otro”, sefiala Lambertini. Cada mercado reacciona
diferente. Incluso dentro de un pais, como Estados Unidos,
las campafias sociales han sido mds exitozas en Nueva York
que en California, donde estin grandes desarrolladores de
software v soluciones digitales. Debes conocer tu mercado v
atender sus necesidades y la forma como ellos prefieren saber
de ti. *“Hay que entenderlo con un poco de investigacion”, con-
cluve uno de los fundadores de SCLBits. La ‘tropicalizacién’
de] mensaje puede ser una posible salida.

var comportamientos y ligar publicidad a la gente

es parte del research, que es parte de la efectividad.
A veces se confunde con maldad o meterse demasiado de la
vida privada”, seflala Leonardo Lambertini. El criterio es muy
sencillo. 5i en un perfil de internet compartes informacicn
personal con el pdblico en general, significa gue las marcas
también tienen acceso a ella. {Por qué no utilizar esa infor-
macidn para medir tu alcanoe?

Ve alo seguro. Es inevitable que ante las nuevas
11 tendencias, siempre se experimenta un poco. Las

marcas tienen que estar conscientes de ello. Por
ejemplo, el marketing mavil que es un hecho que hacia alla
va la tendencia, no significa que no se corra riesgos a la hora
de aplicar una campafia sobre plataformas como Foursguare,
gealocalizacidn o con codigos ar. Tienes que estar consciente
de que los codiges or no los leen todos los smartphones y que,
“la penetracidn de smartphones sigue siendo del Gos de las
personas con celular en México”, segiin Lambertini, Por otro
lada, “los adalescentes estin superando a los profesionistas
en la penetracidn de smartphones en EU, dice Jorge Alor Es
algo que se espera que se repligue en el mundao. *El hecho
de que laz marcas intenten nuevas estrategias le gusta a los
consumidores™, remata Lambertini.

12Una gran campafia revierte la mala imagen. Es
necesario mucho més que una campania para arre-
glar, por ejemplo, la mala fama de un servicio al
cliente, O bien, debe estar sustentada en un mejoramiento
real de ese servicio. {Por qué? Ahora es mas sencillo medir
la reputacion de tu marca, por ejempla, en redes sociales, v
tarnbién es més sencillo que su buena o su mala reputacidn
se propaguen. dRecuerdas el 'de boca en boca’® Ahora es
incluso mas efectivo. En general, si tu servicio al cliente no
funciona bien v quieres revertir su mala fama, mejora
servicio al cliente. @

1 Mo puedes investigar datos personales, “Obser-



