TRADICION SIGUE AUN EN ANOS SIN CRECIMIENTO ECONOMICO

La fuerza navidena no
pasa de moda: diciembre
es el mes lider en
inversion publicitaria

El fenémeno aumenta, debido a la mayor competencia entre marcas y

canales de distribucidn. “Una buena Navidad es un buen afio. Asi de
determinante es”, dicen en la industria.
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s gl dliamo mes del calen-
E{Iarin, pero el primero en

ventas del comercio e in-
versidn publicitaria. Minguno le
cormiprite a diciernbre en el volu-
men de gasto de los consumido-
res, debido a la incidencia de la
Mavidad v del Afo Nuevo.

Las camparias ]'.|I|||'l|i-:'i.|::| TS S
ajustam a esta realidad, incluse
desde los meses anteriores, e
hecho, el ditimo trimestre repre-
senta un tercio de la mversicn
publicitaria anual debido a estos
factores, a los que a veces = su-
ma tambidn la Teletdn.

Segin la Asociacidn Chilena
de Agencias de Medios (AAM),
diciembre representd entre el
1% v 13,4% del monto anual de
la inversidn publicitaria en el
triembo 2020, 2021 v 2022, * Ade-
mis de las compras naviderias,
las empresas aprovechan este
momente para implementar
I."'..'I:II'I.FH-'Iﬁ:L". Pﬂlmﬁﬂ.'llllﬁl.lﬂh _'r ih-
trategias publicitarias centradas
en las festividades”, plantea Pa-

mela Herrera, directora digital
en Chile de la multinacional de
publicidad Havas,

Una buena Mavidad es un
buen afio. Asd de determinante
es”, agrega Dhego Abadie, ge-
rente general de la AAM. El da-
toe diciembre HUPETE e 40% las
ventas de un mes promedio,

El rmes que le sigue es noviern-
bre, que ha oscilado entre 9,8% v
11.9%: de la l:-mpl.u':l.d:: e eskos
tiltirmos tres affios,

“"Moviembre e ¢l precalenta-
miento del inicio navidefio, del
fin de afio ¥ de las vacaciones.
Adicionalmente, da el inicio a la
estacionalidad de inversidnen la
categorfa de educacidn supe-
rior”, dice Abadie,

Importante
incluso en crisis

Pese a la fuerte irrupcidn que
han tenido en los Gltimos afios
algunos dias de amplia inciden-
cia para ¢l comercio —coomo |os
diag de la Madre, del Padre, del
Mifio o el 14 de febrero—, la Ma-
vidad es el pilar mds importante

sobre ¢l que se estructuran las
ventas del comercio.

La validez de esa premisa se
extiende ineluso en un afo como
el actual, que cerraria com una
nula r.:l-:pun:-.-i-:‘i-n eCOndarmica, se-
guin las viltimas proyecciones del
Baneo Central. “Ante un dificil

"MACE 30 ANDS UNO RESPETABA CIERTOS
CODIGOS, DONDE LA NAVIDAD ERA DE UNION
FAMILLAR, CON REGALODS Y EL VIEJITO PAS-
CUERD, PERD ESTO HA IDO CAMEIANDO CON
EL TIEMPO®, COMENTA TOMAS SANCHEZ, DE
LA AGENCIA DE PUBLICIDAD SIMPLE.

escenario econdmicn, donde ha
sido precisamente el consumoe
privado el mas afectado (...}, Ma-
vidad pasa a ser adin mas impor-
tante”, plantea la Cimara MNacio-
nal de Comercio em su informe
Encuesta Mavidad 2023,
Giantranco Canale, director
creativo de la agencia de publici-
dad DoblelGire, coincide. “Enun

esceniario de FHAY O crecimiento,

las empresas pueden estar miis
dispuestas a invertir en campa-
fias mis grandes. 5in embargo,
incluso en E.'ll.'riudu:\ de menor
crecimiento, diciembre sigue
seemdo clave en la comunicaciin
de una marca para cerrar el afio
CO un i.m[:lu lacs Fh::l.'b:i‘l'i\'n"'.

La &AM desest-
e gpue | inversion
publicitaria de di-
cliembre 2023 sea
superior a la del
anin pasadk. En ese
contexto, Herrera
cirmenka ue las
apencias buscan ca-
nales y enfoques
publicitarios mds
nnowadores y cres-
tives para destacarse en un entor-
no econdmicamente desafiante,

La nueva publicidad
navidefa

“Histdricamente, diclembre
ha sido un mes clave en publici-
dad. Coa el Hempo, su importan-
cia ha crecido avn més debido a
la evolucidn de la industria y la

mayor competencia por parte de
las marcas”, apunta Canale.

Sinembargo, el tipo v tono de
la Frul'.rl:n'.":ld.'ld. ¥ la audiencia
que busca cautivar, tienen nue-
vos patrones. “Hace 30 afios
uno respetaba ciertos cddigos,
donde la Mavidad era de unidn
familiar, con regalos v el Yiejito
Pascuera, pero esto ha ido cam-
biandocon el tiempo™, comenta
Tomis Sdnches, gerente jene-
ral de la agencia de publicidad
Simple. Ademds, sostiene que
how los clientes son mds concre-
|:1_1$.. ¥ estin mais |1-r|;_'|_|-|_'1:|'|'l:|4:|41$-
por la compra misma, dejando
muchas veces de lado la emaoti-
vidad navidefa.

Abadie explica que existe una
migracidn en el tono de la co-
municacidn, donde antes habia
espacio para el branding mds
emotivo: * Hoy tenemos un con-
texto en el que se ve un relail que
cstid stockende (inventariado) de
productos v que buscan generar
ventas v tratar de lograr los ni-
meros que necesitan para fin de
afip, Han atentado con el tone
de la Mavidad®.

Alto pesa
relativo. -
ciembre repre-
zantd entre el
1% v 13,4% clal
muonto anual de
la inwersion
publicitaria en
¢l trienin 2020,
2021 y 2022,
sagun la Azo-
ciackin Chilena
de Agemcias de
Medias

A pesar de que culturalmente
e=td instalada la tradicicdn del re-
galo de Mavidad, los mensajes v
|."..'|r'r'||.1:|.|"|:||.1 (ue eataban -IJ:IriHi.dl.lh-
a los nifios v hacia su imagineria
han disminuida, “Hov lo que ha
pasado es que los mensajes pu-
Blicitarios van hacia una auko-
complacencia”, como serfa un
“autorregalo”, menciona Sebas-
tidn Goldsack, académico de Pu-
blicidad de la Facultad de Co-
municacidn de la Universidad
de los Andes,

Asimismo, una nueva seg-
mentacion de la audiencia ha
modificado el tono publicitario.
Amtes existia una division de ti-
po socioecondmico o etario, pe-
o 'hu}' ha_'_u um miseera foson: e esti-
lo de vida del consumidos.

“Yanosehablaa la persona en
funcidn de lo que gana o la edad
quie tiene, sino de lo quee hace o be
gusta hacer. Es decir, por su esti-
lo de wida™, dice Sdnchez
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