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Ideas que van mas alla

En un ambiente lleno de mensajes, resaltar entre miles de productos
y servicios es un gran desafio. Publicistas y consultores aseguran que
la clave esta en la consistencia de cada campana.

) Campanas
que perduran

* Campana Vizzio: "Déjame uno”,
“Imposible dejarlos”, “Exquisitas
almendras bafiadas en
chocolate”.

* Costa Frac: “Frac, Frac, Frac, la
unica galleta que no hace crac”.
* OMOy su “Test de la blancura”.
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uando hablamos de una idea, lo

primero que debemos tener en

consideracion es que esta es el re-

sultado de un proceso en pos de
un objetivo claro y especifico. Cuando en pu-
blicidad nace una idea, ella tiene como base
la premisa de solucionar un problema comu-
nicacional, comercial o de marketing de un
producto o servicio. Asi es que, desde este
rol, debemos entender una idea creativa. Hoy
es un proceso de desarrollo creativo, que tie-
ne una fuerte base de investigacion de mer-
cados, la cual incluye una profunda mirada
de los competidores, de la industria, de los
entornos politicos, econdmicos, sociales, le-
gales, etc. y, en especial, de un fuerte cono-
cimiento de los consumidores.

Para Yanko Gallardo Jamasmie, director de
la Escuela de Comunicaciones de la UDLA,
“una idea que prevalece es aquella que empa-
tiza con lo cotidiano de los consumidores, es
aquella que desde la simpleza toca fibras per-
sonales que al empatizar, en publicidad le lla-
mamos Insights, logra grabarse en la mente
y en el corazén de los consumidores © usua-
rios. Todo lo anterior por supuesto como
resultado del proceso creativo que tiene como
materia prima muchos estudios”.

Ahora bien, el éxito de las marcas, y su
estudiada creatividad, también responde a
un factor estratégico de planificacion llama-
do CIM o Comunicaciones Integradas de
Marketing, o Comunicacion Integrada, la cual
tiene como principio el estudio del compor-
tamiento del consumidor. De esa forma,
conoce los medios de comunicacion a los
que esta expuesto en su diario vivir. Asi, las
marcas estaran presentes en los medios y
horarios en que los consumidores que real-
mente les interesan van a estar disponibles
y, mejor aun, permeables al mensaje, Asi, “las
ideas exitosas son las que tienen mayor rele-
vancia entre otras. Una buena campana es la
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que tiene creativamente una buena defini-
cion estratégica. No es solo una idea’, afirma
Carlos Villarroel, director de la Escuela de
Publicidad de la Universidad del Pacifico.

La consistencia

Una campafia debe ser consistente en todos
sus soportes comunicacionales, ya que las
marcas les hablan a sus consumidores desde
distintos lugares, y muchas veces lo sorpren-
den. "A veces con tanta comunicacion, la
gente se pone ‘sorda’, es decir, las campanas
pasan sin ser relevantes. Una campanfa puede
estar perfecta en términos de consistencia,
pero es plana, sin buenas propuestas de crea-
tividad. Es correcta, pero no instaura una dife-
rencia’, dice Villarroel,

Gonzalo Silva, consultor en marketing y
jurado en versiones anteriores de los premios
Effie, asegura: "Hace rato ya que las agencias
de distinto tipo de comunicacion, sea publi-
cidad, marketing directo, relaciones publicas,
digital u otras, eso ya lo tienen claro, y supon-
go que en todas las escuelas de negocio tam-
bién lo ensefian. Donde, para mi, entramos a
areas mas grises, es en la consistencia en el
tiempo en las comunicaciones y en la esen-
cia de la marca”.

Para el experto, los posicionamientos de
las marcas son de largo plazo, las estrategias
creativas de mediano, y las piezas creativas
de corto. "Estos plazos contintan teniendo
el mismo orden, pero creo que con menores
tiempos. El posicionamiento de una marca
exitosa antes podia durar décadas y, las pie-
zas creativas, con muy pequefias modifica-
ciones, podian durar un par de afios. Hoy no
es asi”. Y continua: “estamos en la erade lo
desechable. Eso hace que los seres hurmanos
estemos constantemente recibiendo nueva
informacion de novedades y todos queremos
estar con lo ultimo, por lo que marcas que
permanecen en sus formas creativas por un
periodo largo tienden a aparecer como pasa-
das de moda. En su contraparte, si no existe
un presupuesto adecuado para contar bien
estas nuevas piezas creativas, y dada la can-
tidad de informacién que se recibe, si no hay
una preocupacién por mantener algunos
cadigos de la marca, se van a perder en la
tormenta de comunicaciones de todos los
dias”. Por lo mismo, adhiere a la idea de que
hoy se debe estar refrescando la comunica-
cién de las marcas constantemente, y por
varios anos se puede mantener la estrategia
creativa, pero tal vez ya no como antes en
que podian durar una década.



