Publicidad: Sopa Campbell's responde a anuncios de ataque de Progresso 


HISTORIA PRINCIPAL - FUENTE: New York Times <Http://www.nytimes.com>, marzo 7, 2001.


Campbell's <http://www.campbellsoup.com/> y Progresso <http://www.progressosoup.com/> son las marcas de sopa número 1 y número 2 en los Estados Unidos. Desde finales de 1998, Progresso ha lanzado agresivas campañas de publicidad para atacar al líder del mercado. En sus comerciales de televisión, Progresso ridiculiza comer sopa Campbell's como un hábito infantil que los adultos deberían perder con la edad. Resalta el hecho de que en cada comercial se muestra una lata de Progresso y una lata roja y blanco, una junto a la otra, al mismo tiempo que los actores describen por qué una es superior a la otra. La palabra "condensada" aparece en la lata ridiculizada de Campbell's con el mismo tipo de letra de la palabra "Campbell's".


Campbell's Soup Company <http://www.campbellsoup.com/> recientemente ha decidido contraatacar los mensajes publicitarios comparativos de Progresso <http://www.progressosoup.com/>. Campbell's adopta las tácticas y tonos de manera muy similar a los utilizados por su rival en sus tres nuevos comerciales de televisión. Cada anuncio presenta la lata de Campbell's y una lata azul lado a lado. Las palabras "lata azul" aparecen en la lata ridiculizada de Progresso con el mismo tipo de letra de la palabra "Progresso". Además, Campbell's continúa presentando su tema publicitario de siempre y su frase cantada ¡"M'm, M'm, Good!", y hace hincapié en las diferencias de las dos marcas en calidad y cantidad de ingredientes en la sopa, como tomates rebanados, cebollas y espinacas. El uso de publicidad comparativa de Campbell's también refleja la positiva respuesta de los mercadólogos, al comparar y contrastar las marcas que regularmente compra el público, debido a que comprenden la creciente sofisticación de los consumidores estadounidenses.


El sr. Jack Trout, presidente de la firma consultora estratégica de marketing "Trout & Partners <http://troutandpartners.com/>", expresó sus inquietudes acerca del movimiento actual de Campbell's. Dijo, "Una marca número 1 debería permanecer, como se ha hecho históricamente, al margen del combate y mantener su posición de liderazgo, no rebajarse al nivel del número 2". También cuestionó la decisión de Campbell's y sus agencias de publicidad, BBDO New York <http://advertising.about.com/careers/advertising/gi/dynamic/offsite.htm?site=http://www.bbdo.com> y Young & Rubicam Advertising New York <http://advertising.about.com/careers/advertising/gi/dynamic/offsite.htm?site=http://www.yr.com>, de copiar los componentes creativos de los comerciales de Progresso. Más aún, la agencia de publicidad de Progresso comentó que ellos tomaron el acto de copiar los componentes creativos de Progresso como un cumplido y que Campbell's, al hacerlo, "sólo hace a la gente recordar el original".





¡DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN!


En general, ¿cuántas comparaciones pueden hacerse en un mensaje comparativo de publicidad?��


De acuerdo con la pregunta 1, ¿cómo hizo Campbell's <http://www.campbellsoup.com/> sus declaraciones comparativas en este caso?��


¿Cuál es la posición de la Federal Trade Commission <http://www.ftc.gov> en lo que concierne al uso de publicidad comparativa por parte de los publicistas?��


¿Qué se ha descubierto acerca de la efectividad de la publicidad comparativa en relación con la participación de mercado de la marca publicitaria?��


¿Cuáles son sus evaluaciones del contraataque de los anuncios de Campbell's <http://www.campbellsoup.com/> en respuesta a los anuncios de ataque de Progresso <http://www.progressosoup.com/>?��





¡PENSANDO EN EL FUTURO!


La nueva campaña publicitaria de Campbell's Soup Company <http://www.campbellsoup.com/> demuestra cómo un líder de mercado —en respuesta a anuncios agresivos de ataque de su competidor y a la creciente sofisticación de los consumidores, que comparan marcas— elige utilizar publicidad comparativa para contraatacar. Sin embargo, el movimiento de Campbell's parece estar en contra de la sabiduría tradicional de que la publicidad comparativa no es efectiva para un líder de marca. La efectividad de la nueva campaña de Campbell's todavía está por verse. Campbell's necesitará llevar a cabo pruebas posteriores para determinar las respuestas de sus consumidores meta a esta nueva campaña y determinar si debe continuar este enfoque de publicidad comparativa en futuras campañas.
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