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PUBLICIDAD

A PESAR DE QUE LOS DETERGENTES HAN IDO DESARROLLANDO ATRIBUTOS Y VENTAJAS
COMPETITIVAS, EL ESQUEMA DE COMUNICACION QUE UTILIZAN ES BASICAMENTE EL MISMO
DESDE LOS ANOS SETENTA. PUBLICISTAS Y MARKETEROS NOS EXPLICAN LAS RAZONES

Camisas nuevas, ideas viejas

Desdeladécadadel sesenta,
la publicidad televisiva de
detergentes ha mantenido
un mismo patrén. Desde
que Angel Tacchino entre-
vistaba a las amas de casa
quelavaban laropa con Ace
y Carlos Onetto decia que
las lavadoras hacian chaca-
chaca con Ariel, la mayoria
de comerciales sehan carac-
terizado por mostrar alama
de casa al lado de manchas
horrendas, espuma a bor-
botones y camisas blancas;
imagenes que se han trans-
formado en un cliché de la
creatividad publicitaria para
lacategorianosoloenel Pe-
10, sino en todos los paises
delaregion.

En el Per( existen tres
empresas que manejan el
90% de las marcas existen-
tesen el mercado: Procter &
Gamble (Ace, Ariel, Na Pan-
cha, Blanca Nieves, Invictoy
Magia Blanca), Intradevco
(Sapolio) y Alicorp (Bolivar,
Amigo y Opal). Las tres in-
vierten en la compra de es-
pacios publicitarios US$35
millones en promedio ca-
da afio, segin Ibope. Solo

ILUSTRACION CLAUDIA GASTALDO

P&G invierte US$22 millo-
neseneserubro. A pesarde
que ellas han perfecciona-
do sus productos, su publi-
cidad obedece al esquema
mis bésico dela comunica-
cién: causa y efecto. ;Pero
funciona?

Para Ricardo Majka, no.
Como gerente general de
Green ADV, él considera
que la publicidad de mar-
cas como Acey Ariel llegan
enlatadas desde Argentina
0 México, y se basan en es-
tudios de mercado que no
se ajustan a la idiosincrasia
nacional. Majka participd
en el lanzamiento de Ma-
gia Blanca, cuandoeradela
empresa Surfac,en1982. En
aquel entonces enfrent6 a
los detergentes de P&G con
una estrategia de precio ba-
jos. El detergente tenia que
posicionarse como algo
mas que una camisablanca:
“Hicimos una cosadistinta,
mostrandoun callejon, gen-
te alegre, mestizay florida.
‘Bientiza... y cuestamenos’
era el eslogan. Habia valo-
res emocionales. Habia op-
timismoyfelicidad”.

Laestrategia fue efectiva.
Magia BlancasuperdéaAcey
Ariel yen1996 P&G aceptd
suderrota:lecomprélamar-
caa Surfacylasuméa su
portafolio de detergentes. El
casoquedéresefiadoenelli-
bro “Guerrasen marketing”
deMaryGarcia. ;ParaMagia
Blanca hacer publicidad di-
ferenteal esquema tradicio-
nal dio resultado? Para Ma-
jka fue la manera en la que
tradujoel objetivode Surfac.

Y nofueelinico casode
publicidad diferente en es-
ta categoria. En 1999, Juan
Carlos Gémez de la Torre,
entoncesdirector creativode
Leo Burnett, desarrolld cam-
pafias para Ace sin mostrar
amas de casalavando, cami-
sas manchadas o puntitos
magicosen3-D.Lacampaiia
Arbolito (unamadecasaque
secasuropaenuncordelata-
do a un arbol que mueve
maslejos paratener mases-
pacio) incluso ganéun Leén
de Cannes (bronce) para el
Perti. “Lohicimos graciasa
unejecutivonuevoquetenia
ganasdeconstruirmarca. La
campaiia fue efectiva. Lo vi-

mos en posteriores investi-
gaciones, pero por politicas
transnacionales Ace regre-
s6 al mismo esquema. Eso
nosalejédelamarca”. Para
GémezdelaTorre, elforma-
toenel que se presentanlos
detergentes ha caducado:
“no generan vinculos emo-
cionales con el consumidor.
Todoslos comerciales se pa-
receny las amas de casa no
puedendiferenciarlos, salvo
por cosas evidentes comoel
precio”.

Tratamos de hablar con
lasempresasdedetergentes,
pero no nos respondieron.
Unvocero de una—que soli-
citbanonimato—sefialé que
los “focus group’ dicen que
van por el camino correcto.
Desde el 2005, segiin P&G,
ellos poseenel 70% del mer-
cado. CPI sehala que las
marcasde P&G, Ariel (39%)
y Ace (26%), llevanla punta
en recordacion. Hasta la fe-
cha, la comunicacién tradi-
cional con camisas mancha-
das, espumayamasde casa
fastidiadas ha funcionado.
¢Pero mafiana tendran el
mismoresultado? A
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