MARCAS

AS MAMAS
.CAMPEONAS
DEL MUNDO!

nunaencuesta de Ipsos Global Adviser realizada en

27 paises para medir la opinion de los ciudadanos

sobre el reciente Mundial de futbol de Rusia, el

Peru destaco por su entusiasmo. Lo cual quedd

demostrado por nuestranumerosay alentadora barra
que nos acompafo en Rusia.

Entre la poblacion entrevistada en cada pais, el 93% de
los peruanos afirmé que estaria pendiente del campeonato
y verialos partidos de la seleccién con amigos o familiares.
Este porcentaje supera los de Argentina, Brasil, México y
Espafia, paises conocidos por su buen fatbol y gran aficién.

Luego de 36 afios de no acudir a este evento, los hinchas
nos entusiasmamos v DOCo a poco Nos transformamos en

fanaticos. Enlamisma encuesta,
el 69% de peruanos manifestd
serapasionado alos partidos de
futbol o que suele verlos cuando
juega su equipo favorito.

El futbol es, sin duda, el
evento donde todas las marcas
quieren estar presentes. Es una
oportunidad para llegar a una
amplia audiencia con una buena
idea que canalice el entusiasmo
que suscita, ligando la marca a
rasgos positivos que muevan las
pasiones de los espectadores.
En el Perd, los anunciantes

también se contagiaron de este entusiasmo mundialista.
Segun algunos expertos, la inversion publicitaria en el
primer semestre del afio crecié 15% mas que el afio pasado.
Prueba de ello son las diferentes y novedosas estrategias
promocionales realizadas en estos Ultimos meses.

En Ipsos monitoreamos entre los consumidores el
desempefio de lacomunicaciéon de las principales marcas
participantes en el Mundial. Realizamos un estudio
tracking de seguimiento de los diferentes anuncios que
acompafiaron a la seleccion. Seguln los encuestados,
las campafias que lograron mayor recordacion y
reconocimiento fueron las de consumo masivo v retail,
cémo: Coca Cola, Adidas, Tottus, Umbro, Cristal, Plaza Vea,
Gloria, Lavaggi, entre otras?.

Los auspiciadores sacaron provecho de este
campeonato, cinco de las principales marcas con mayor
recordacion son patrocinadores. Si bien los encuestados
no loslogranreconocer atodos,las marcas que generaron
mayor identificaciony good will fueron: Coca Cola, Umbro,
Cristal, Movistary Gloria.

El uso de los celebrities fue muy importante en esta
campafia mundialista, sibien no hubo unaidentificacion clara
dejugadores conlas marcas, la batalla de las mamas, la gano
Tottus con su publicidad “Mama sabe elegir”, destacando los
personajes de Dofla Peta, mama de Araujo y Tapia. Plaza
Vea también obtuvo un reconocimiento importante con el
anuncio de “Mamés entrenadoras de la vida” 2.

Ambas propuestas apostaron por la diferenciacion
incluyendo a las madres como celebrities para capturar
la atencion e integrandolas a la historia de tal manera que
no opacaran a la marca. Esta dupla mama-futbol, fue un
elemento diferenciador importante para el éxito de estas
campafas.

Asimismo, se indagd por las marcas que lograron
asociarse a un sector o tipo de producto determinado.
Asi, Latina y RPP se posicionaron como el canal de TV y
la radio del Mundial; en Supermercados destacé Tottus;
en marcas de tecnologia (principalmente por la venta de
televisoresy celulares) sobresalié Samsung; en cervezas,
Cristal; en productos lacteos destaco Gloria; en tiendas por
departamento Saga y en operador de telefonia Movistar.
Por su parte, el banco mas reconocido fue BCP; las marcas
deropa deportiva fueron Adidasy Umbro, y las tiendas de
mejoramiento del hogar fueron Sodimacy Maestro?.

En la proxima eliminatoriay, por supuesto, en el proximo
Mundial, sobre todo si Peru vuelve a clasificar, ninguna
marca querra quedarse fuera del evento. Los anunciadores
seguirdn apostando por nuevas y novedosas campafias
que,comolasde “mama”, logren sobresalir entre las demas.




