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¿Los anunciantes se 
irán de Facebook?

El escándalo que sacude a Face-
book por el acceso no autorizado a 
datos de sus usuarios por parte de 
la consultora política Cambridge 
Analytica (CA) sigue generando 
revuelo. Los usuarios están per-
diendo confianza en la red social 
y las acciones de la compañía han 
retrocedido 14%, en el último mes. 
El impacto se ha sentido sobre todo 
en Estados Unidos e Inglaterra, los 
países directamente afectados por 
las acciones de CA.

Ante ello, ¿qué harán los anun-
ciantes? ¿Seguirán en Facebook? 
La directora de operaciones de Fa-
cebook, Sheryl Sandberg, admitió 
a Bloomberg que, por primera vez, 
algunos anunciantes recortaron su 
inversión en la red social.

“Hemos observado que algunos 
anunciantes dejaron de interactuar 
con nosotros y están haciendo las 
mismas preguntas que otras per-
sonas. Ahora estamos entablando 
conversaciones para tranquilizar 
a los anunciantes”, dijo Sandberg 
la semana pasada. El modelo de 
negocios de Facebook se sustenta 
en los ingresos por los anuncios en 

Impacto. Ante el escándalo de Cambridge 
Analytica, algunas marcas se han retirado 
de manera provisional. En el Perú, aún no se 
siente el golpe. 

“Estamos 
entablando 
conversaciones para 
tranquilizar a los 
anunciantes. Hemos 
visto que se están 
haciendo preguntas” 
dijo Sandberg.

E stamos en medio de una 
fi ebre mundialista, que 
la mayoría del país no 
ha vivido o no recuerda. 

Pero, ¿qué hay más allá de la bús-
queda de fi guritas o las coordina-
ciones para ir a Rusia? La insacia-
ble cacería de fi guritas y álbumes 
de tapa dura ha sido capaz de ca-
pear hasta el temporal político, 
manteniendo mentes y emocio-
nes ocupadas, mientras nos que-
dábamos sin presidente y ocurría 
la transición hacia todo un nuevo 
bloque de protagonistas en la es-
cena política peruana.  

En un estudio que realizamos 
recientemente sobre el entorno 
deportivo, encontramos asun-
tos sumamente interesantes. Los 
padres consideran que vincular a 
sus hijos con el deporte los aleja 
de malos hábitos. Hasta ahí, pue-
de no sonar tan revelador. Pero el 
dato estratégico tuvo que ver con 
la asociación del deporte para la 
vida. Las personas están de acuer-
do con que un niño formado en el 
deporte es en el futuro un adulto 
honesto y alejado de la corrup-

su plataforma.
Hasta el momento, grandes 

anunciantes como Commerzbank, 
el segundo banco de Alemania; 
Mozilla, dueño del navegador Fire-
fox; Sonos, fabricante de micrófo-
nos inalámbricos, y la fabricante de 
componentes de automóviles Pep 
Boys se alejaron de Facebook. Una 
salida que será provisional, hasta 
que terminen las investigaciones, 
señalaron las propias empresas. 

No obstante, pese al mal mo-
mento, estas compañías aún son 
una excepción. Otras firmas glo-
bales no se han pronunciado aún 
y algunas agencias de medios se-
ñalaron que no pensaban suprimir 
Facebook de su pauta digital.

¿En el Perú Facebook sentirá 
algún golpe? De acuerdo con Da-
niel Chicoma, docente y especia-
lista de marketing de la Univer-
sidad ESAN, no se sentirá un im-
pacto relevante en nuestro país,  
ya que, pese a alguna mella en la 
confianza hacia la red social, no 
se avizora una fuga de usuarios ni 
de anunciantes a causa del escán-
dalo. Lo que sí está sucediendo es 
una migración natural de Face-
book a Instagram entre los usua-
rios más jóvenes.

En esa línea, Chicoma señala 
que las marcas que se dirigen ha-
cia ese segmento tenderán tam-
bién a ir abandonando Facebook 
para seguir a estos potenciales 
usuarios.

No obstante,  señala que a nivel 
global, las empresas van a buscar 
formas más seguras para anun-
ciar. “Para mí, esta crisis de Face-
book es la oportunidad perfecta 
de los medios de comunicación 
para retomar el poder, pero ha-
cia su presencia digital. Estos ga-
rantizan muchas visualizaciones 
para las marcas”, sostiene el es-
pecialista.

El reto, agrega, será que los me-
dios de comunicación logren mo-
netizar sus plataformas digitales, 
a través de mejores ubicaciones, 
con espacios adecuados, creati-
vos y menos intrusivos. Algunas 
páginas especializadas y medios 
globales como The New York Ti-
mes están empezando a hacerlo, 
refi ere Chicoma.
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A mitad de los años 
80, Cosapi Data 
miraba hacia el año 
2000 con la imagen 
de un bebé tratando 
de alcanzar una mo-
derna computadora. 
Si los creativos del 
aviso se proyectaban 
un poco más, a estos 
días, ¿hubiesen ima-
ginado niños de dos 
años de edad jugan-
do embobados con 
tablets? Imposible. 
Ni Zandrox podría 
haber adivinado se-
mejante despropósi-
to tecnológico.

JULIO PÉREZ 
LUNA. Director de 
relaciones públicas 
de AUNO

�ENERO 1986�

ción. El deporte forma valores co-
mo disciplina, trabajo en equipo, 
persistencia, juego limpio y honor, 
tanto en la victoria como en la de-
rrota. Es decir, el tipo de gerente 
general que le diría no a Odebrecht. 

Así conseguimos la mejor mate-
ria prima para un trabajo estratégi-
co altamente inspirador. Esta infor-
mación se vuelve oro para marcas 
deportivas de alto valor, pero acos-
tumbradas a vender elementos ra-
cionales o promocionales, en la ma-
yor parte de casos.  

Si aprendemos a mirar de nue-
vo, a profundizar en nuestros ha-
llazgos, podemos mejorar consi-
derablemente los contenidos de la 
comunicación de las marcas aso-
ciadas al deporte. Tenemos a mu-
chas marcas hablando todas al uní-
sono de lo mismo: promociones pa-
ra ir al Mundial, sorteos de pasajes, 
packs mundialistas, pelotas. Es mo-
mento de entender, de verdad, qué 
hay detrás de lo obvio y dar la milla 
extra en nuestro impacto creati-
vo. El tema deportivo viene fuerte. 
De nosotros depende que también 
venga un márketing emocionante.
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Luego de la fi ltración de datos de más de 87 millones de cuentas, algunos anunciantes tienen temores.
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DEPORTE 
QUE MARCA 

Más mamás futboleras 
entran a la cancha

La lista de convocadas sigue 
abierta. Esta vez, Plaza Vea 
(Supermercados Peruanos) 
ha convocado a las mamás de 
otros referentes de la selec-
ción para su nueva campaña: 
“Entrenadoras para la vida”.

Huggies: dulce espera 
y la selección

La campaña digital de Kim-
berly-Clark toma la clasifi -
cación del Perú al Mundial 
de Rusia 2018 para crear un 
símil sobre la doble emo-
ción de ser papá y ver al 
Perú en el Mundial.  

Dunkin’ Donuts y su 
modelo de zapatillas

Con la marca Saucony, Dun-
kin’ Donuts ha lanzado su 
propio modelo de zapatillas 
(solo dos mil pares). A través 
del gusto por el café de los 
‘runners’, la marca busca re-
lacionarse con ellos.

Ronaldo y el grito de gol 
por Argentina

¿‘El Fenómeno’ grita un gol 
de Argentina? La idea del di-
vertido spot fue mostrar que 
“No eres tú cuando tienes 
hambre” y cómo un Snic-
kers puede devolverte la 
calma y a la normalidad.

Las mamás de Jeff erson 
Farfán, Christian Ramos y 
Aldo Corzo son las protago-
nistas de las tres piezas que 
han sido difundidas. 
Cada una de la madres 
mundialistas se pone el sil-
bato y cuenta cómo le ense-
ñó a su hijo a crecer humilde 
y confi ando en sí mismo.

PUBLICIDAD Y MKT

Visión cibernética


