EL BRANDING INTERACTIVO

Angel del Pino*

1 R e S
COMUNICACION PARA UNA DECADA

Estamos en el umbral de una nueva década. Nos encontramos en ese punto
intermedio de los ochenta a los noventa. De la época de las vacas gordas a la
época de las vacas menos gordas.

Y esta situacion requiere un replanteamiento de todas las actividades
comerciales, incluida la comunicacion turistica.

La caida del saldo por turismo elevd el déficit exterior el ultimo ano. Pero
esto es un dato, no una amenaza. Y, sobre todo, nos indica, una vez mais, la
importancia y transcendencia del sector turistico en el panorama de la
economia del pais. Como es sabido, el turismo es la tercera industria
mundial, después del petréleo y la automovilistica.

Ante una situacion como la actual hay que poner en marcha toda una
maquinaria politica y econémica que trate de superar la crisis del sector.

Lo que ocurre en estos casos, generalmente, es que se corta por lo mas facil.
Se reducen los gastos y se reducen las inversiones en comunicacion.

*Angel del Pino es Director Creativo Ejecutivo de McCann-Erickson y
Profesor de Creatividad.
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Dicen los anunciantes que saben con certeza que la mitad del dinero que
invierten en publicidad es dinero tirado... pero lo que no saben es cual es esa
mitad. Ahi radica la magia y la fascinacién de la publicidad. Durante afios
ha sido una especie de loteria que cuando tocaba producia enormes
beneficios. Hoy los anunciantes prefieren rentabilizar y asegurar la
inversion. Esa es la reaccién ante una situacién de crisis, no reducir las
inversiones, sino aumentarlas.

Galbraith dice que «en la economia moderna en épocas de depresion o
recesion no se pierde lo que no se ha producido, sino que disminuye el
empleo y la corriente ascendente de los beneficios».

Se plantea asi la duda sobre si la publicidad ayuda a mantener la corriente de
la demanda. Galbraith asegura que «hay una estrecha relacion entre causa y
efecto en este caso, en el que la incentivacion de la demanda juega un papel
importante».

Aceptada, en principio, la necesidad de hacer publicidad, pasemos a
contemplar el nuevo escenario donde ésta se desenvuelve.

No conozco ningun anunciante que no diga que su producto y su mercado es
muy especial y diferente. El turismo no iba a ser una excepcién. Pero una
contemplacion mas realista de la promocion turistica nos hace verla, cada
veZ mas, como una marca, una corporacion y un producto. Sélo asi
podremos abordar el tema de la comunicacion dentro del sector turistico.

) R S
NUEVO ESCENARIO DEL CONSUMO

Cada vez los productos y las estrategias se parecen mas y el escenario del
consumo se ha visto modificado.

Trends del Consumo:

- Destinos / despreocupacion (por parte del turista)

- Volumen / servicio

- Producto indiscriminado / productos discriminados
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- Mercado global / micromercados

- Estrategias homogéneas / estrategias heterogéneas

- Demogramas (consumidor-masa) / psicogramas (consumidor-individuo)
~ Tendencias del mercado / tendencias del consumidor.

Si el escenario del consumo ha cambiado, lo mismo ocurre con el de la
comunicacion que se ha visto afectado tanto por la revolucion reciente de los
medios, como por las nuevas demandas de los consumidores.

Trends de la Comunicacion:

- Cantidad de informacion / calidad de informacién

- Beneficios funcionales / beneficios simbdlicos

- Vinculos racionales / vinculos emocionales

- Cddigos universales / cddigos concretizados

- Texto + imagen / informacidn visual

- Creatividad en los medios /. creatividad de los medios
- Valores actuales / valores emergentes:

El mercado se ve influenciado por estas nuevas variables y la comunicacion
se desenvuelve entre el cliché, la improvisacion y la sobredimension.

Hay algunos ejemplos que nos muestran esta tela de arafia de la publicidad
turistica y que parecen dificiles de controlar por la cantidad de organismos,
instituciones, empresas, marcas y productos: lineas aéreas, companijas de
ferrocarriles, agencias de viaje, navieras, hoteles, balnearios, casinos, ferias,
restaurantes, etc.

3
EL TURISMO COMO MARCA

Ante esta nueva situacion, la principal funcién de las marcas es hacer que la
decision de compra de un producto o servicio sea mas ficil y mas placentera
para el consumidor.
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A cambio de esto, la marca se ve compensada por el consumidor de tres
maneras:

- Con mas ventajas
- Con su fidelidad
- Con mayores beneficios.

Porque el consumidor esta dispuesto a pagar mas por algo que ellos perciben
que tiene un valor anadido. Este valor anadido viene dado por una clara y
fuerte personalidad de marca. No debe sorprendernos que los consumidores
habituales de una marca sean capaces de definir su personalidad con gran
precision.

Sin embargo, aun teniendo una fuerte personalidad, las marcas se enfrentan
hoy en dia con una tremenda presion debida a la alta competitividad. Por
ello, la labor de crear, desarrollar y mantener la personalidad de una marca
no sera nada facil en los préoximos diez anos.

Pero para construir una marca hace falta tiempo. El 90% de las marcas
globales llevan en el mercado veinte anos e incluso mas.

Para desarrollar una marca la agencia y el anunciante deben ser capaces de
evaluar las implicaciones que tiene, analizar su flexibilidad y conocer el
significado que tiene para el consumidor.

Actualizandola reforzaremos su personalidad y se pondran barreras a la
entrada de competidores en nuestro mercado.

Una marca se debe tratar, simultineamente, desde tres perspectivas
diferentes:

- Lo que nos aporta su pasado
- Lo que necesitamos de ella en el presente
- Lo que esperamos de ella en el futuro.

Por eso, es necesaria una linea de actuacién flexible y adaptable a cada
necesidad, pero manteniendo la personalidad y la vitalidad de la marca, los

valores a ella asociados.

Una marca es el patrimonio mas valioso de una empresa y, a veces, el unico
patrimonio. Por este motivo, el reto de la empresa en los préoximos anos sera
el de:

~ Mantener el valor adquirido de la marca
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- Y mantener la garantia de su desarrollo futuro en un mercado cada vez
mas complejo.

A la hora de establecer la personalidad de marca hay que elegi.r la
diferenciacion, el estilo y el caracter. Sin estos requisitos, uno se convierte

en una marca mas.

LA CORPORACION COMO MARCA

De la misma manera que los productos se parecen cada vez mas y necesitan
contar para su venta con los consumidores, las empresas se parecen mas y
necesitan de los publicos donde se desenvuelven para poder sobrevivir.

Las tendencias en los proximos afios se manifiestan de la siguiente manera
para las corporaciones y para las empresas turisticas:

- Un publico / diferentes audiencias

- Audiencias reducidas / audiencias amplias

- Lo que se vende / lo que se comunica

- Cultura de marketing / cultura corporativa

- Companias con identidad / companias con caracter

- Publicidad institucional / publicidad de apoyo a las ventas
- Estilo suave / estilo agresivo de comunicacion.

Uno de los objetivos prioritarios de una compania es la creacion de una
buena reputacién entre los diferentes publicos, que puede influir en sus
negocios y en el destino final de la corporacion. La obtencion de una buena
imagen es una funcién que produce valores tangibles a las empresas y que en
la actualidad esta estrechamente ligada a la imagen de marca.

De hecho, muchas marcas tienen la misma denominacién que la corporacion
y ambas deben trabajar interactivamente en la consecucion de una buena

imagen. Es el branding de los productos y de las empresas que los fabrican y
comercializan.
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No es casualidad que las ventajas de tener una fuerte imagen de empresa
coincidan, basicamente, con las ventajas de tener una fuerte imagen de
marca, En definitiva y a través de diferentes caminos, todo se va a traducir
en mas ventas, mayor fidelidad de las audiencias y, consecuentemente,
mayores beneficios.

Los consumidores empiezan a demandar, a través de sus decisiones de
compra, que las corporaciones se comporten de una manera socialmente
responsable. La mala imagen de las corporaciones se transmite a los
productos, los servicios y a las marcas que promueven. Y el consumidor
tiene en su mano la respuesta... no comprar los productos.

Tradicionalmente se ha visto a las funciones de las relaciones publicas y la
publicidad como especificas de audiencias, con la necesidad de perfilar y
definir sus tipologias asi como los valores que proporciona. Sin embargo, la
relacion entre empresa y consumidores, empleados, comunidad, prensa,
accionistas, etc. hace que surjan unas definiciones mas amplias.

Ante estas necesidades actuales y futuras de la comunicacion de las
empresas, las herramientas tradicionales de las relaciones publicas se han
manifestado insuficientes.

Los comunicados, las notas y conferencias de prensa, todo lo que se conoce
como Publicity, ha demostrado ser insuficiente para llegar a las diferentes
audiencias y, sobre todo, para llegar con las maximas garantias de seguridad.
Surge asi la Publicidad Corporativa como el mejor vehiculo de transmision
de la informacién de empresa,

De ello se deduce que la publicidad es la técnica ideal para la comunicacion
de masas, porque tiene cuatro caracteristicas que la hacen necesaria para la
mayoria de las informaciones de la empresa:

- Velocidad

- Control

- Responsabilidad
- Y bajo costo.

Se dirige a un gran ntiimero de personas por canales conocidos y su control
determinante nos permite juzgar la eficacia de su empleo.
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L.OS MUST DE LA PUBLICIDAD CORPORATIVA

La Publicidad Corporativa es considerada asi cuando lo que es la compania
es lo que esta siendo proyectado. Esta pensada, incluso, para cambiar las
percepciones de la propia compafiia, y pueden darse diferentes tipos y
combinaciones en la practica de esta actividad. La Publicidad Corporativa

debe:

Dirigirse a un publico especifico: inversores, proveedores, consumi-
dores, etc. tal y como hemos visto anteriormente.

- Estar basada en una informacion seria.

- Estar basada en realidades demostrables y no en una version idealizada
de la compania.

- Ser un compromiso a largo plazo de la empresa con sus publicos,
porque cuesta tiempo cambiar las percepciones y las opiniones de la
gente.

6 R O
EL CARACTER CORPORATIVO

La identidad corporativa responde a las preguntas ¢(qué somos?, équé
hacemos? Es el caracter corporativo lo que nos va a definir y diferenciar y
es, por tanto, lo que ha de transmitirse a todos los niveles de comunicacion.

Con la creciente proliferacion de fusiones entre companias, esta identidad
estd ayudando a definirse asimismas a las nuevas organizaciones y a
posicionarse adecuadamente a las ya existentes.

La imagen corporativa responde a la pregunta: équé es lo que representamos
como empresa? Tiene como objetivo conseguir notoriedad en areas donde la
empresa no ha estado habitualmente y donde, con el nuevo valor emergente
de la diversificacion, es necesario reforzar su imagen corporativa.
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La creacion de un espiritu corporativo favorece las relaciones tanto politicas
como sociales y las culturales. Los mecenazgos y esponsorizaciones son una
buena prueba de este look corporativo que buscan las modernas compaiias.
La empresa en apoyo de aquellas causas en las que esta interesada la sociedad
(solidaridad con las preocupaciones de los ciudadanos). El caso de la
publicidad verde es un buen ejemplo de las empresas preocupadas por
informar a los consumidores de sus aportaciones al tema medio ambiente.
Otro ejemplo que se puede anadir, es la aportacion de las distintas marcas
turisticas a la mejora del trato y servicios a los turistas. El caso de la
Comunidad Valenciana y su campana interna de Calidad 90 es una buena
muestra de este comportamiento corporativo.

El dltimo tipo de publicidad corporativa que se esta utilizando ahora con
cierta frecuencia es el que presenta a la compania que esta detras de las
marcas. Cada vez hay mas companias que usan la publicidad corporativa
para apoyar la venta y promocion de sus productos y servicios. Lo que
cuenta son los resultados finales y los caminos son muchos. Uno de ellos es
la informacion de empresa.

Lo que diferencia la imagen de marca de la imagen de empresa, es solo, el
referente. El producto debe venderse al publico como una empresa y ésta
debe venderse a sus publicos como un producto. Lo realmente importante es
la percepcién de ambas en la mente de las audiencias.

Desde el mismo momento en el que aceptamos al turismo como un
producto, debemos contemplar su promocién bajo los aspectos del nuevo
marketing de marca y marketing tictico, que se aplica de una manera mas
agresiva y dinamica.

Mientras que las acciones estratégicas crean imagenes Yy tienen una
intencionalidad marquista, las acciones tdcticas generan ventas. Si las
acciones estratégicas establecen objetivos y planes generales a largo plazo, las
acciones tacticas ayudan a cumplir, a medio y corto plazo, aquellas
espectativas.

Surge asi la necesidad de disefiar o redisefiar nuevos productos alternativos
de acuerdo con las demandas de los turistas. Es necesario conocer los
problemas y peculiaridades del sector para poder aplicar adecuadas
estrategias, tacticas y comunicaciones especificas.

Aumentar la demanda es el objetivo prioritario frente a la alta competencia
de los tour operadores y frente a la segmentaciéon de mercados, productos y
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empresas turisticas. Las técnicas utilizadas hasta ahora han demostrado ser
insuficientes,

De la misma manera en la que el marketing turistico se fragmenta, la
comunicacién precisa de esa diversificacion para alcanzar a los diferentes
publicos objetivos, Si bien es cierto que uno de los problel}qas con los que se
enfrenta el sector es, precisamente, ese tipo de fragmentacion,

La unificacion de criterios y el establecimiento de unos objetivos comunes de
comunicacion es una tarea fundamental. La dispersion es el gran peligro de
la comunicacién y promocidn turisticas.

Surge la necesidad de acciones especiales de ayuda de ventas como:
promociones, patrocinios, marketing directo, Below-the-line y Joint-
ventures.

e
PATROCINIO Y ESPONSORIZACION

Dentro de estas actividades complementarias, es la del patrocinio la que mas
importancia estd tomando en el mundo de la comunicacién y esta casi sin
explotar dentro del sector turistico.

Pero su puesta en funcionamiento precisa unos requerimientos basicos. Hay
tres puntos importantes a la hora de establecer unas estrategias y unos
programas de los patrocinios.

- Cémo seleccionar la actividad a patrocinar
- Como llevar a cabo los programas de patrocinio
- Como evaluar los resultados.

El primer criterio de seleccion debe ser la adecuacidn entre la actividad a
patrocinar y el posicionamiento de la entidad o marca patrocinadora. En
segundo lugar hay que determinar el grado de interés del patrocinio al
segmento que nos dirigimos.

La cobertura de medios nos indicara el coste de] patrocinio,
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Hay que averiguar el grado de protagonismo que se alcanza con la actividad
patrocinada.

Es importante la continuidad en cuanto a que se asocie evento y marca o
entidad patrocinadora.

Conviene explotar las posibilidades de promocion del evento.
Y evaluar la posibilidad de unas alternativas mas validas al patrocinio.

Hay c.uatro areas a tener en cuenta para implementar los programas de
patrocinio:

- Los aspectos legales

- La publicidad de apoyo y su relacién con la publicidad en general

- La especializacion de agencias de promociones y marketing directo

- Y las relaciones con los diferentes publicos como personalidades y
lideres de opinion.

Puesto que los programas de patrocinio son un elemento mas del marketing
mix, se deben analizar los resultados comerciales (nivel de ventas,
participacién y distribucion) que con €l se obtienen.

Es necesario, asimismo, averiguar si nuestro publico objetivo ha reconocido
nuestra presencia en el evento por medio de estudios de recordacidén y
asociacién, y realizar estudios paralelos de imagen para observar las
tendencias.

Y, finalmente, otro dato a tener en cuenta son las cifras de audiencia y
resonancia de nuestro patrocinio para comprobar su efectividad.

8 e R R
CONTENIDOS Y CONTINENTES

Si las tendencias del mercado y del consumo en general nos inducen a
pensar que la profesion tiene que afrontar unos nuevos planteamientos en
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términos de comunicacién y en los tratamientos de los mensajes, los medios
a utilizar se convierten en el elemento clave.

La situacién de los medios ha cambiado drasticamente en los ultimos arnos.
Si el medio es el mensaje, el mensaje tiene que ser, ademas de original por si
mismo, original por el lugar donde se inserta y como se inserta.

Si cada vez nos movemos mas por emociones y simbolos, los valores
psicoldgicos y sociolégicos, cuentan tanto en la elaboracion como en la
colocacion del mensaje. Es lo que podriamos llamar creatividad por todos

los medios.

Estamos viviendo la época de la imagen y las ultimas generaciones se han
desarrollado con los medios 6pticos y electronicos. Es por esta razén que la
television y el cine nos permiten ese milagro de atraer al espectador a
nuestros lugares de vacaciones. Esa fascinacion de la imagen en movimiento
es la que convierte al cine y a la television en los vehiculos ideales de
nuestras ofertas.

Pero el peligro es que todos podamos terminar haciendo publicidad de
calendario, es decir, abusar de fotografias y paisajes maravillosos que se
confunden en la mente de los consumidores. Y lo que es peor, el consumidor
puede llegar a formar parte del paisaje.

En cambio, el ambiente, la panoramica y la vista turistica no nos permiten
ver al turista, no hay identificacién. Lo que si hay es imitacidn.

Como la gran mayoria de los sectores, la industria turistica a través de su
publicidad ha ido estableciendo el cliché. Todos se han movido dentro del
codigo de comunicacion aceptado. Solo los valientes se atreven a romperlo.

Ya sabemos que estamos vendiendo en nuestra publicidad una gran
experiencia. El problema surge cuando todas las grandes experiencias se
parecen,

Pero, équién se atreve a romper el c6digo?
- El codigo de los cigarrillos (Marlboro)
- El cddigo de los aceites (Carbonell)

El codigo de los detergentes (Ariel)

El codigo de los perfumes (Patrics).
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Ese rie.sg_o nadie lo quiere correr. {Por qué no intentar romper el codigo en
la publicidad turistica y dejar de hacer publicidad de calendario?

RESUMEN

Podemos resumir diciendo que, un analisis de la situacién actual en la que se
encuentra la comunicacion del sector, nos lleva a ver a éste como si se
tratara de una marca, una corporacion y un producto. Solo asi lo
enfocaremos dentro de la realidad actual, una situacidon de crisis que requiere
una mayor creatividad.

Para ello, las nuevas formulas de comunicacién como el sponsoring, la
creatividad en la utilizacion de medios y la ruptura del codigo, pueden ser
las alternativas que ayuden a resolver algunas de las necesidades del
marketing turistico actual,

Y el Branding Interactivo, a través de una conjunciéon de esfuerzos de
comunicacion global, es lo que permitira a las empresas posicionarse
fuertemente en sus mercados y proporcionar un fuerte valor a sus marcas.
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