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La investigacion de mercado como

poderosa arma de marketing:
ASAP Image Foundation

oplan aires de cambio para el marketing tradicional, que

esta viendo como la publicidad esta siendo desplazada o

complementada por marketing de RR.PP. 0 por acciones
de lobby. La investigacion de mercado puede dar soporte a
estas acciones convirtiéndose en una verdadera herramienta
de marketing; se trata de ASAP Image Foundation

¢Es cierto que la publicidad tradi-
cional esta dejando hueco al mar-
keting de RR.PP. y al lobby?

Miguel Garcia-Cesto (M.G.C.): Inter-
net lo estd cambiando todo, entre
otras cosas, el consumo de los medios
tradicionales como la television o la
prensa. Las audiencias se han reduci-
do drasticamente... y cuando hay
menos audiencia (y menos presu-
puesto, no nos engafemos), la inver-
sion publicitaria también decrece. Asi
que prensa, television y radio tienen que
reinventar su negocio. Esto implica

corrientes de opinion. Esta capacidad
la tienen grandes medios tradicionales
como las principales cadenas de TV, la
prensa econoémica, etc., pero también
esta en las redes sociales. Esto implica
asumir que la publicidad es menos efi-
caz y, cada vez mas, los anunciantes
intentan que el mensaje se vaya fil-
trando en forma de noticias, de deba-
te. Es una tarea ardua porque la redac-
cién de un medio no va a perder la
independencia periodistica... y un
blogger tampoco quiere condicionar
su opinién a los dictados de nadie.

Internet y la crisis nos obligan a abrirnos a nuevos
negocios, como convertir la investigacion de mer-
cado en una arma de lobby y marketing de RR.PP.

gue se va a sustituir (y complementar)
publicidad tradicional por acciones de
lobby o de marketing de RR.PP.

¢A qué le llaman marketing de
RR.PP?

Ignacio Sanchez (1.5.C.):

Pues a la capacidad para formar

¢Y qué tiene que ver eso con la
investigacién de mercado?

M.G.C.: A los profesionales de nues-
tro sector nos toca “reinventar” la
investigacién sociolégica y de merca-
do exactamente en el mismo sentido
que un diario o una emisora de radio.
Nuestro negocio tradicional es la

investigacién de mercado como herra-
mienta de decisién empresarial (por
ejemplo, un test para saber qué pro-
ducto hay que lanzar o qué anuncio
de TV es mas eficaz). Internet y la cri-
sis nos obligan a abrirnos a nuevos
negocio. Uno de ellos es convertir la
investigacion de mercado en una arma
de lobby y de marketing de RR.PP.

¢Un estudio de mercado puede ser
una arma de marketing?

1.S.C.: Pues si, porque un estudio de
mercado es la voz del cliente, la voz
del ciudadano. Y eso puede ser intere-
sante para el periodista y, al mismo
tiempo, para el anunciante.

Pongame un ejemplo...

1.5.C.: Un botdn de muestra es el tema
de los desahucios, que esta perjudi-
cando gravemente los intereses y la
imagen de muchos bancos y cajas.
Nosotros hemos elaborado un indice
de hostilidad hacia las entidades
financieras por causa de los desahu-
cios y es elevado... pero, al mismo
tiempo, nuestros estudios demuestran
que el porcentaje de la poblacién que
apoyarfa una paralizacién indiscrimi-
nada de los desahucios es sorprenden-
temente bajo y el nimero de ciudada-
nos que creen que las ONG deberian
manejar este tema es menor de lo que
se piensa.

¢Y esto puede interesar a los ban-
cos?

M.G:C.: Pues si porque se inicia un
debate mas sereno y racional. El ciu-
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dadano estd enfadado con los bancos
por causa de los desahucios, pero sabe
que parte de la culpa la tiene la situa-

Un estudio de
mercado puede hacer
que un producto
"s0s0"” llame la
atencion y esto hace
que su publicidad sea
mas eficaz

cion de crisisy lo que le importa es que
se aporten soluciones que sean razo-
nables. Lo importante de la investiga-
cion de mercado es que da soporte
sociolégico a las tesis de nuestros
clientes.

Pero... eso es como decir que un
estudio puede demostrar lo que le
interesa a quien lo paga

1.S.C.: En absoluto, una investigacion
sociologica tiene que ser objetiva y
técnicamente irreprochable, porque
en caso contrario no tendria valor.
Pero un sociélogo experto puede
hacer que el ciudadano opine sobre
aspectos del debate que habitualmen-
te quedan ocultos por la coyuntura...
ir mas lejos que los titulares es bueno
para todos.

¢Esto quiere decir que las acciones
de marketing de Relaciones Publi-
cas solo se producen en temas can-
dentes?

M.G.C.: A veces ocurre lo contrario, el
estudio de mercado ayuda a que
temas “planos”, con poco glamour,
ganen interés, sean mas noticiables.
Nosotros hemos realizado un estudio
muy bonito, “el padre ideal”, donde
las espafnolas respondian a la pregun-
ta: ¢/Si Ud. pudiera elegir al padre ide-
al de sus hijos serfa alguien muy gua-
po o con dinero? Esta pregunta tan

divertida da pie después a que se
hable de un producto concreto: un
test de ovulacion que le dice a la mujer
sus dias fértiles.

El producto en si no llama la aten-
cién, pero si el estudio de mercado,
que aparece en programas, radio, etc.
y la eficacia de su publicidad se multi-
plica.

¢Y estos estudios para acciones de
marketing de Relaciones Publicas

tienen una metodologia “espe-
cial”?

M.G:C.: En efecto. En ASAP hemos
desarrollado una metodologia propia:
el modelo que denominamos “Image
Foundation”, indicado para este tipo
de estudio. Nuestra experiencia indi-
ca que dicha metodologia es eficaz
para que el estudio “gane titulares”
y, al mismo tiempo, para “gestionar”
aspectos intangibles de imagen y
comunicacion l
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