Nueva modalidad de marketing en el Uruguay

Desafío en efervescencia

El Desafío Pepsi está en la calle desde el 17 de febrero y sus propulsores confían “obtener el mismo resultado exitoso en otros 4Ø países.” Para Cocacola “el verdadero desafío está todos los días en el mercado”.

La botella mediana de Cocacola es una de las primeras cosas que se ve al entrar a la planta de Pepsi. Integra una réplica de un stand del Desafío Pepsi, cuya campaña ha tenido un impacto removedor. Según el publicista Claudio Invernizzi, “hay una cultura establecida que hace escapar de las comparaciones y se basa en la teoría de que los uruguayos funcionamos más con el perdedor que con el ganador”.

1 - Hay tres stands fijos y tres móviles. Mientras usted hace la cola, una promotora llena un formulario con sus datos personales y marca en la hoja el nombre de la bebida cola que usted suele tomar.

“El Desafío Pepsi nació en el año 1975 en Dallas, como una estrategia para quebrar una participación muy inferior a la de Cocacola. Se analizó cuál era el problema y se vio que no era el sabor”, recuerda Andrés Francolino, gerente comercial de la embotelladora de Pepsi.

2 - Llega su turno. Dos vasos blancos, uno con Coca y otro con Pepsi, junto a sus respectivas botellas, escondidas dentro de unos recipientes. “Probá y dejá que tu sabor decida”, dice el anfitrión. Uno degusta y señala un vaso.

“En los testeos a ciegas el sabor de Pepsi era preferido”, dijo Francolino.

3 - El promotor invita a descubrir la botella respectiva, dice “elegiste Pepsi” o “elegiste Coca”, y agradece la participación, siempre con una sonrisa. De los 34 que probaron en 2Ø minutos, 18 eligieron el sabor de Pepsi, y 16 la Coca.

“El Desafío Pepsi se ha implementado en 4Ø países y en todos Pepsi fue el sabor preferido. Eso dio a la marca una mejor participación de mercado. En Argentina creció diez puntos. Seguramente en Uruguay vamos a crear un nuevo escalón”, estimó Francolino.

4 - Dentro del stand, un escribano verifica la corrección del procedimiento. “Hacemos turnos de cuatro horas y en cada uno pasan 15Ø personas”, explicó la escribana del stand en la terminal de Río Branco.

Francolino recalcó “la cristalinidad con que hacemos todo esto. Todos los pasos están certificados por un escribano. Además, las dos bebidas tienen que estar a la misma temperatura”.

Para Oscar Bottinelli, director de Factum Opinión Pública, “hay dos hechos que relatitvizan la muestra. Por un lado, el test es realizado a quienes se sienten motivados a hacerlo. Por otro, está realizado explícitamente por una marca determinada y apoyado en una propaganda masiva, lo que implica muy fuertes sesgos en las personas que participan”.

Preguntando sobre qué sucedería si Cocacola ganara el Desafío, Francolino contestó que “tenemos la seguridad de que el sabor preferido es el de Pepsi. Eso lo avala el Desafío en 4Ø países y los testeos previos que se hacen en el país”. Y agregó que “hoy no veo una razón para no publicar los resultados, pero eso va a variar según la circunstancia del momento”.

“Picardías”

El año pasado la inversión de Pepsi en publicidad televisiva fue sensiblemente inferior a la de 1994. Descendió del 12º puesto al 28º dentro del ranking de los mayores anunciantes, mientras que Cocacola se mantuvo en el cuarto lugar.

Andrés Francolino señaló que “a partir del lanzamiento del Desafío estamos cambiando el destino de rubros. Esto necesita una comunicación mucho más profunda que la del año pasado”.

Pero la publicidad sobre el Desafío Pepsi ha levantado polvo en todo el mundo. Según el gerente comercial de Pepsi, “Cocacola ha iniciado acciones legales en todos los países en que se lanzó esta campaña salvo en Uruguay, pero nunca se le dió la razón”.

Pepsi tiene una participación en el mercado de refrescos superior al 30%, y entre cinco y seis puntos porcentuales se ganaron en los últimos diez años. En opinión de Francolino, “el cambio se debió a políticas de marketing más agresivas”.

Comparando, señaló que “Cocacola en sus anuncios dice ‘la bebida oficial’; es más lo tradicional, lo establecido. Pepsi es más la ruptura, lo no tradicional, ‘la nueva generación’, buscando una notita de picardía o de innovación”.

Y recordó “cuando iban a tirar los fuegos artificiales, en oportunidad del festejo de los 5Ø años de Cocacola y pasó el avión de Pepsi con un luminoso saludando a su competidor”.

“7 a 3 no es guerra”

Hasta hace poco tiempo, la “guerra de las colas” parecía librarse sólo en Estados Unidos. Pero, finalmente, llegó al Uruguay y la publicidad en vía pública es uno de sus principales frentes de batalla. Eso sí, siempre manteniendo diferentes estilos. “La publicidad tradicional mantiene su línea de comunicación ignorando los embates de la competencia. Históricamente Cocacola va elaborando sus campañas y Pepsi va saliendo atrás, contestándole”, explica Claudio Invernizzi.

Para Andrés Coleman, gerente de marketing de Montevideo Refrescos S.A. “ese es el costo que hay que pagar por haber estado antes. Otros quieren entrar al ruedo y hablarle cara a cara a Cocacola. El consumidor nos dice que el silencio absoluto no es bueno; hay que contestar, pero eligiendo el camino adecuado. Y para nuestros seguidores el camino es ‘mantener el estilo característico de Cocacola’ ”, explicó.

El objetivo primordial de la publicidad es vender y, según sus jerarcas, la estrategia de Cocacola sigue dando resultados aceptables. Coleman dijo que “una Auditoría de Venta de Marketing Investigadores & Asociados arrojó que en los últimos 24 meses subimos del 73.4% a 78.5% la participación de mercado en el país, con lo cual entendemos que, amén de que hay alguien que hace ruido, el camino de priorizar al consumidor es el indicado”, concluyó.

En relación a la “guerra de las colas”, el gerente de marketing de Montevideo Refrescos opinó que “para que haya una guerra tiene que haber dos conttrincantes de similares características. No existe una guerra de las colas con una relación en el mercado de 7 a 3”, exclamó. Y respecto al Desafío Pepsi, Coleman señaló que “el verdadero desafío está todos los días en el mercado”. Y agregó que “por ahora no hay previstas acciones legales”.
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