Se buscan generar estrategias de marketing mas alla de la
comunicacion. Por Alejandra Bunge (*)

Las agencias de

publicidad version 2.0

La diversificacion acelerada

de puntos de contacto entre
marcas y consumidores a través
de Internet hace que hoy sea posi-
ble y mas efectivo conversar con
un microtarget que con un grupo.
Los consumidores esperan perso-
nalizacion e interaccion. ;Cuales
sonlasimplicancias paralas mar-
cas y para el negocio de las agen-
cias de publicidad? Es crucial pa-
ra las marcas generar estrategias
de marketing que vayan mas alla
de la comunicacion de productos
por las vias tradicionales y cono-
cery escucharal consumidor. Una
marca puede significar muchas co-
sas para diferentes personas.
Para el consumidor la participa-
cion es clave. Las marcas deben
ofrecer productos que alienten el
contacto y la creacion de comuni-
dades, enfocdndose en la expe-
rienciamas que en los atributos fi-
sicos ofuncionales. El consumidor
hoy espera que las marcas sean
utiles o entretenidas. Las marcas
tienen la enorme oportunidad de
generar relaciones mas persona-
les, genuinas y duraderas con sus
consumidores. Por ello y mas que
nunca, los anunciantes necesitan
ideas transformadoras que tras-
ciendan la publicidad tradicional.
¢De qué manera deben responder
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EL TALENTO ESTARA
EN EL CONOCIMIENTO
DE COMO SE
DESARROLLE EL
NEGOCIO DE LOS
MEDIOS.

las agencias? La industria publi-
citaria britanica, a través del IPA
(Instituto de Profesionales de Pu-
blicidad) anticipa tres posibles mo-
delos o escenarios.

Elprimeroeslaevolucién natural
del modelo actual. Se borrara la
distincién entre publicidad masi-
vay marketing directo y se expe-
rimentara en nuevos formatos in-
teractivos para lograr involucrar
al consumidor. El desafio paralas
agencias publicitarias que operen
de este modo sera conocer al con-
sumidor y los potenciales puntos
de contacto para generarideas ca-
paces de involucrarlo. El ingreso
podria venir dela participacionen
lasventasdelos anunciantes yen
los derechos por el uso de los con-
tenidos generados para la marca.
En el segundomodelo, centradoen
losmedios, la agencia tendré el rol
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de facilitar y gestionar la relacion
entre duenos de medios y anun-
ciantes para generar contenido
donde la marca sea central. El ta-
lento radicara en el conocimiento
profundodelos desarrollos de me-
diosylasactividades de marca pa-
ra generar el contenido adecuado.
Laremuneracion en este modelo
podria estar basada en la partici-
pacionen losderechosdeusodelos
conceptos y contenidos creados.
Por tiltimo, se vislumbra un mo-
delode agencia donde el consumi-
dor estara en el centrodel proceso
de marketing. La habilidad radi-
cara en conocer al consumidor y
sus redes de interaccién y enten-
der como manipular las percep-
ciones de marca a través de con-
sumidores ‘expertos’ con quienes
laagencia tendra un vinculo coti-
diano y directo. La remuneracion
en este modelo provendria del co-
nocimiento y acceso a los consu-
midores, medido, entre otros para-
metros, por el share of voice dela
marcaen lasredesdeinteraccion.
Lasagencias de publicidad que de-
seen crecer de forma saludable en
estas nuevas reglas de juego de-
beran desarrollar un talento capaz
de operar de estos tres modos.

(*) Profesora del IAE.




