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La publicidao
electiva; psicologia

OMENCemas por
definir lo que se
entiende por

publicidad efectiva (PE).
Efectividad, es la capaci-
dad que debe tener un
comercial para generar
ventas en el corto plazo
y de construir brand equity en el largo plazo.

Hay dos condiciones que debe tener el comercial:

1.- El comercial debe ser vista por la audiencia, es decir,
debe romper el ruido publicitario, salir de la tanda; y

2.~ La marca debe tener crédito, La audiencia debe recordar
que ese comercial que vio es de una marca determinada.

De cumplirse estas dos condiciones, podemos esperar como
respuesta del consumidor la compra del producte, y més
apego emocional hacia la marca. Eso es publicidad efectiva.

¢Como medimos si el comercial tuvo impacto, si rompid la
tanda? la mejor manera de medir el impacto es con el day
after recall. La razon es simple: el ser humano tiene memoria
de corto y largo plazo. En ese sentido, recordaremos lo que

m (Como funciona la publicidad?

1-ALCANCE & 2- RESPUESTA

El Anuncio necesita
sobresaliry la Marca debe
iconseguir el crédito!

Los Anuncios necesitan
activar en el consumidor una
reaccion (emocional o
racional) hacia |a marca

mds nos Ilama [a atencion o nos gusto en el largo plazo, es
decir, entre 18'y 28 horas después que vimos el estimulo; y
olvidaremos lo que menos nos llama la atencién en corto
tiempo. Asi medimos en Ipsos APOYO el impacto publicitario.

En el presente articulo trataremos la efectividad de la publici-
dad en el futuro. ¢Serd mds efectiva la publicidad en el futuro?
Es probable que sf, pero ello dependera de cémo los publicis-
tas utilicemos los aportes de las ciencias del comportamiento
humano a la publicidad,

Como funcionamos los seres humanos

La psicologia y las neurociencias son quiza las dos ramas
cientificas que mas han aportado la comprension de la con-
ducta humana. Desde la psicologfa se han podido identificar y
describir cuestiones importantes con respecto a nuestra moti-
vacion, como son las necesidades afiliativas, de logro, las
emociones, etc. E| entender como funciona el comportamien-
to humano nos ayudard a ser mejores publicistas porque al
entendernos, podremos irrumpir en determinados patrones.
Nosotros, los seres humanos, seguimos rutinas. Piensa en ti,
en la manana cuando te despiertas. ¢Qué haces? Lo probable
€S gue ya tengas una rutina prevista. Te despiertas. entras a la
ducha, vas al closet, sacas la
ropa, te lavas los dientes, etc.,
gtc....todo en automatico.

Igual cuando vas a comprar al
supermercado, lo probable es
que tengas ya un circuito pre-
visto por donde vas a ir para
comprar o gue necesitas y ya
sepas, a priori, qué marca de
mantequilla, de pan y de leche
vas a comprar. ¢Por qué?
Porque al actuar seguimos
esqliemas mentales que nos
hacen predecibles.

Una de las leyes mas importan-
tes sobre €l funcionamiento



cognitivo es la de la economia; nuestro cerebro hard todo lo
posible por ahorrar la mayor cantidad de energfa psiquica, asi
mantigne patrones, rutinas, y se resiste a los cambios. iA
nuestro cerebro no le gusta pansar, ni mucho menos tomar
decisiones! Si nos damos clenia; nosotros no pensamos dos
veces la marca de mantequilla que queremos comprar... Es
alii donde entra el marketing y. la publicidad, s alli donde la
marca que queremos vender debe hacer “click” con el consu-
midor y lograr que re-piense su compra, debe ser lo suficien-
temente poderosa para que nuestro cerebro reaccione de
manera diferente a la habitual.

Coémo funciona nuestro cerebro:

Este factor es y sera clave. Hay una gran tendencia en el
mundo para entender como funciona nuestro cerebro y cada
dia se hacen mas estudios para entender su funcionamiento.
Quizas lo més interesante de esto sea la rapidez con la que
nuestro cerebro funciona y la cantidad de operaciones gue
tiene que realizar para lograr una simple conducta. Una de las
zonas que estan mas activas durante el dia es la zona visual
que estd localizada en el lobulo occipital
de nuestro cerebro, Ya que nuestros ojos
estan abiertos todo el dia, recibimos cons-

pra hacia esas marcas. Nosotros sentimos y [uego pensamos.

La motivacion, lo que elegimos, depende de nuestro estilo
cognitivo, personalidad, de nuestras actitudes, creencias,
nuestra necesidades y deseos, estados de nimo y de nuestra
auto percepcion. Esto no se trata de publicidad emocional y
de respuestas emocionales, se trata de mofivaciones y com-
portamiento. Por lo fanto, los publicistas deben construir aso-
ciaciones emocionales con las marcas pues es muy dificil
segmentar mensajes para l0s individuos, recuerden que cam-
biamos de humar, de deseos y de estados de animo todos los
dias.

La clave es las asociaciones emocionales gue logremos con
las marcas. La idea es que logremos identificarnos con una
marca, que el producto diga algo de nosoiros mismos, marke-
tear el producto con sentimienios universales con los gue
muchas personas se puedan identificar como pueden ser
paternidad, amor, amistad, diversion, etc. Cada marca/produc-
to puede ir acompanado de una emocion relacionada a ese
producto para que puada ser recordada y etiguetada como
relevante.
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tantemente informacion visual, mucha de

esta informaci6n es descartada por nuestro Persuasién

cerebro como innecesaria. Somos capaces i il comercilgenera | — Ventas a
de juzgar algo en una primera impresion Empatia/ motivacion / Deseo? i corto plazo
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Pero, £cOmo opera o funciona nuestro \ Brand Linkage: Bouw Fercenciones fon e
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en gue nos desarrollamos y. lo cenvierte en
un “codigo” o en una “senal”; y envia las
sefiales o codigos via las neuronas al cere-
bro para que éste los procese. Los neuro-
transmisores pasan la informacion y cada
vez que llega un estimulo, los neurotrans-
misores pasan la informacion, se comuni-
can y se crea un patron para cada estimulo.
Asi, cada estimulo que llega es evaluado
como “peligro”, “placer” o simplemente “irelevante” y cada
uno se “etiqueta” con una asociacion emocional. Mientras
mas intenso, enriquecido, relevante, emocional y duradero sea
el estimulo, mejor “quemado” estard en nuestra memoria.

En la medida en que la publicidad sea mds emocional, mejor
podremas “guardar” esa informacion en nuesira memoria. Uno
de los descubrimientos mas importantes sobre la memaria es
que ésta es absolutamente subjetiva. Podemos recordar un
evento del pasado de manera diferente dependiendo tanto del
estado anfmico actual como también del estado animico en el
momento del suceso. Ademads, recordamos mas aquello gue
podemos ligar con un afecto. Si podemos ligar el estimulo
que recibimoes con un afecto y ademds con una experiencia
previa, las probabilidades de recordarlo son altisimas.

Como apelar mejor a nuestras
EemMOCIONEeS:
La emocion conduce a la miotivacion y al comportamiento. Los

estudios de mercado demugestran que mientras mas conexion
emocional hay con las marcas, mayor es la intencicén de com-

ALCANGE X RESPUESTA COMERCIAL

EFECTIVO

Cuéles son los mejores medios para lle-
gar a cada persona:

La publicidad efectiva serd aquella que ademds llegue a las
personas con los medios més efectivos. Cada vez las perso-
nas nos volvemos mas selectivas con o que queremos esclu-
char y ver. Ya existen sistemas de TV que bloguean los comer-
ciales y que hacen zapping automatico cuando llegan a 10s
mismos. Las personas |legan a sus casas y en el camino reci-
ben una serie de estimulos: publicidad en paneles, paraderos,
comerciales en radios, volantes, llamadas al celular en las que
les quieren vender cosas. Llegan a su casa y reciben cartas
vendiéndoles més cosas, prenden la TV y les venden mds
cosas, dbren su correo y mds publicidad... por lo tanto, &l

gran refo de las agencias de medios en el futuro serd encon-
trar los medios més efectivos y quizas, encontrar nuevos
medios que “enganchen” mas.con el consumidar. @
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