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INTRODUCCION

La publicidad, dentro del esfuerzo merccdetécnice, posee el poder

suficiente gpara Informar, en escala masiva y a todos los
pablicos, sobre un producto o serviciLo; escencialmente, le
publictdad es comunicacidn e informacion. Esta comunicazicon es

tan solo un elemento mas de la accion total de venta, porque la
publicidad es capaz de despertar deseos de comgra v de
acrecentar @l prestigio de un groducte ¢ de une aarca. Los
conceptos de publicidad son vartadss., peroe todos protegen una
misma (dea. por ejemplo: ™La publicidad es el estadlecimiento de
una comunicacidn para informar € Instruir a un pablico
predeterminado con fines comerciales™. Para lograr su objetiveo,
aprovecha los resultados de Lla inuvestigociédn de mercados, se
asesora de la <scociologia y la psicologia, auxiliandose de
elementos técnicos 3y artisticos necesarios gpgara elcecborar el

material de divulgacion,

La dinamica publicitaria encierra un proceso natural y sensible
de integracidn, gue consiste en la diversidaod de sus medios y
mensa)es en sus distintas formas de expresidén, sigutendo un ritme
flexidble hasta un nivel elastice del accomodanlento, tentende un
fin dominante, dando a conocer un producto © servicio hactendo
posible su consumo. La publicidad integra al homdbre en un vuvasto
campo de estimulos al marxgen de sus posibles defectos y exceses;

constituye una inguieta cnimadorc, con sus mensajes Je goce de



las cosas, pregonando gue existe "eso Que Jjustamenle se guiere”.
Para gue la publicidad cumpla coh su funcidn., €s nNEcesario Que se
le entienda como una actividad complerentaria. gque wunida a le
tnuvestigostdn de mercado, la distribucron y la promocion,

constituya la Mercadetecnia.

La publicidad contempla lres elementos en la mercedotecntia:

1.- El satisfactor. El publicista trene gQue tener total y
perfecto conocimiente del producto, asi
comc de los compelidores reales y sus
canpafias.

2.= Los madios comerciales de comunicacidn, Tienen gue sor
adecuades tanto en la variedad como en el
nGmere, asi como &en las frecuencias
planeadas para la repeticidn de les
gnunctros

3.- El consumidor. Su sexo y edad st el producto es
espect fiteo; su cultura. gustos y aficiones,
periodicos y revistas gue lee. estaciones
de rcdis Que escucha; en s, todos Llos

Rabirtos Qque tirene.

El censumidor es camdiante, mutable por st mismo, deja lo nuevo
por lo mas nueve., lo gue ayer se desechaba c¢ome absurdo ha de

convertirse hoy en el modelo de lo mejor; ésto sucede por las
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acciones qué mueven al subconcirente hunano; lo gue hace la
publicidad es servirse de esta atmdsfera para ondblentar su
mensaje. la publicidcd vende clgo mis gue una mercancia o un
servicio: el cns1a y el gusto de disfrutarlo; por ello. el
lenguaje de la publicidad es muy importante, haciendo de cada

patabra una razédn y de cada imagen el calor de lo contagioso.

El ®#je motor de una busna campafia publicitaria, ®s una buena
tdea. aplicada con buena técnica, y Que lleve al antmo al
consumidor., al conuencimiento de gque el articulo es no sdlo el
Que necesita, sino el gue mis le conuiene. La campafia
Fublicitaria peneira seolamente per la vista y el oide ya que hace
su labor a distanctia. Sin embargo, recurriendo a la logica y a
las experiencias Que expresan los psicdlogos. debe seguirse el
proceso de atencidn, estimulco, sensaciodn y percepcidn organtzando
anbientes siempre gratos en los gque el salisfactor destague,

motivando los sentidos para impulsar al consumidor en su busca.

El publicista, al planear el mensaje, la estrategia de la campafia
y la seleccion de medios de los que se valdra para comunicarse de
la manera mis directla con el sector de interés al gue pretende
tnflutr, debe meditar cada case para lograr Jjuste lo gque se
guiere., porqQue sin un buen analisis de cada caso no seria posible
esperar un resultado buenc de una campala. Ne agul lo importante

de seleccionar @ lg persona o engresc qdecucda, para poner en sus



manos la itmidgen y  penetracion del producleo o servicio en
cues tLdn, Para la elaboracitn del mensaje es necesario usar
motivacicnes en 1. “"darte a la gonte lo gue la gente guiers™.
~Que o5 lo gue la gente guiere? Bueno, son ocho los deseos
basicos de las personas y estos se presentan en cualguier clase
soctal y nivel cultiural, per lo que se pueden manejar &n  feorma
geoneral. y son:

A2 Alimentacion

B> (omodidad

n
.,

Literzzidn de temores

D> Superioridad

E> Atracc:&n del sexo opuesto

F> Bienestar de los seres gueridos
G2 Prestigio social

H2 Vivir mas lrempo

De agul gue nuchzs campcfics publicitarias, usando con crectividod
wno o varios de estics deseos basicos, obiuviercon gran éxtito. EL
Fublizista tendra mas posibilidades de wnecitar & su  pablico st
las apelaciones de sus textos O lnigenss recurren a cuclguiera de
los ocho deseos basicos que todas las personas ponen especial

wtnlereés en satisfecer.

Un texte publicitario debe ser lo suficirentemsnte explicito para

que el mensaje sea csimilado por personas de cualguier nivel



cultural; la clarided del cencepto es de vital importancia y es
necesarto decir las cosas bien. Lla claridad estriba en lo
especl fico de su contenido, €s decir, Que no dé lugar a cdudas; al
expresar los cosas es necesario Sugerir 4ratos penscmientos. peroe
no sélo es lo groto, sine como se dice. Mientras mas aceptado es
un comercial en sus conceplos Yy lao entonacidtn gue 2 dé el

locutor, mas atroccidon sentird el pablico hacia el producte.

Una parte tmporiante del mensao)e es el "SLOGAN", que es una frose
breve. accesible y original. la cual condensa la idea gue intenta
transmitir wna compafia publicitarta. El slogan para La
pudblicidad de mercancias y servicios tiene su principal exponente
con el analgésico mejoral, Que dice: "MEJOR, MEJORA, MEJORAL...".
Extep ox ol maximo ejemplo de un slogan, porgue logra conjugar en
sdlo tres palaobras su supertioridaed comgarativa, el nombre del
articulo y el servicieo que presta, cuenta con un alto poder de
retencidén y opera con igual fuerza cuando se lee a la inversa.
En s¢, los mensajes de las campafics publicirtarias dan a conocer
las cosas., provocan en torno a ellos deseo y ctltraccién, las pone
al alcance de la Aznc pors gue ol vendedor los ponga despuds en
la mano del miblice; ¢! mensaje empieza al interpretar las
carccleristicas del pGblico al gue se dirige, conciliands lo atil

con lo dbello.

Los creativos de la publicidad, manejande bien el menscje gue



desean transmitir, fueden llegar al convencimiento de los
consumrdores para lLograr la aceptccidn de un groducto, o bien, el
cambio de algiun habito de conswumo. Esto se logra con la

combinacidn del texto y los demas elementos de Que se sirve la

publicrdad, fomo son color, sontido, misica y slogan. Para
convencer o clgun sector gue un produsto “X" es meyor achora. hay
gue provoccerles uwuna curiostdad diciendos Que el cambio es

conuventente, con frases e Lnagenes gue realmente hagan que el
consumidsr, en primera 1nstancia. grense on ese cambio dentro del
producto Qque ys conoce. Al dec:dwr su compra. st el consunidor
stentle Que el canbic le satti-Yace. leo acepta y lo odguiere; un
producto gque tal ver para los consunidores era obsoleto, poco
moderno ¢ pasade de moda, con el canbie y unc campafia gue  leo

respatds, se lograra ue resurja vy lo consuwnan de nueva cusnta.

Un e emplo real es el caso de un refresco gue es del gusto del
siblico, pero aun as! es rechazado. La investigaci16n empieza por
visitar 1.500 hogares para saber porgué no conswnlan Wn  refresce
tan gustods. Un 437 de los hogares tenia verdaders simpatia por
el producto. pero no le conswnan porgue "al abrir la botella,
suelta polvo de vidric y se hace peligroso al beberlo™. Esto era
verded, la moyer parte de los envases de esta marca se
despestiliaban al abrirlos. el detallistz tenig cpnstantes
devscluciones Yy fue as! we en poco tiempo las ventes del preodurto

se vieron verdalderarwnie disminuldas. Correg.de el error del



envase, s£ planed ung canpafia con la i1deac de llamar la atenctén
del pablico, pero stn reconccer la falla existente anteriormente.
La {dea central de la campafia fue basada en wun comercial gQue
decia: “Refrésguese con «X», chora en su nuevo y moderno envase
neutro y refractario para la perfecta conservacidn del
contenido™. El resultade de la canpafia fue sorprendente, «
merced de una mercodolgcniac bisn plansada que conlleva a campafias
publicitarias dien elaboradas para la obtencidn de excelenles
resultados. Tombién es muy importante «! madio en donde se
transmita el mensaje y esto dependeri de las necesidades de cada
enpresa. &En  ¢ste trabajo s& analizaran las campefias en

television de algunos productos.

El primerc de septiembre de 1950, el canal cuatre del O.F. tanzé
su soffzl al aire para transmitic el V Informe de Gobierno dsl
Presidente Migusli Aleman; algunos comercios de la Cludad gGue
vendian ya teleuisionss las encendieron, siendo la reasccidn de la
sents realmente inusitada. Desde ese momento, se inicid la
Ffiobre de la televisidn en nusstro pals. Lsie i(mportants medio
masivo aporic elementos tan valiosos como son las (magenes en

movimiento, la accidn, el gesto, los rutdos w los sonidos.

Los canales de televisién, dividen su tiempo de transmisidn  para
& venta de minutes y segundos para espacios comerciales; los

tienpcs de crogramas son de !4, 27 y 48 minutos por lo general. y



para :ntercalar en  la  frogrermucion
son de &C., 32, <G y &7 sexundss, Sesut (3 clagtficgorsn del

prograns y ol Aorrrio cde @3te, se tiene gue o! ¢

es el llzmado

raLine en  teleiasion In zrerto Aoraric. el mayor rating o
cudisnCcl 2 esta utisads e wn sanal  especlfico. sexpun su
FroAramasion, qlgunas veoces pguwede estar ¢ las 15:00 hrs. en el

canal deos. rmientras ue a [as Z2:00 hrs. pueds estar en el cznal
crnco, la produccien de los comerciales en televisidn s uno
extensa actividad y muy costeosa, ya Gue s8  tnuierten fusertes
cantidades de dinereo. en donde wntervienen, per lo general,
personas para representar la itdea o mensg)e con dralogos. gestos,
coleres, efectos especiales. luces., story board. etc.. Asi  como
estos terminos, extsten muchos mas, los cuales estan relacicnados
con la producctdn de un comercial. pero que para efecto de éaste

estudio no es necesario analizarlos.



GENERAL :

Demostrar, por medio de casos praclicos publicrtarics. gus la
publicidad bien planeada y bascda en estudios previos pueds

modi ficar los RAbitles de consumo del publicoe cbetivo.

ESPECIFICO:

Demostrar coms una campafia publicitaria para televisién, disefasda
con los mejores creativeos y dien ubicada con relacidén al pudblice

obfetive, puede modificar los Raditos de consumw de é&stos.



CAPITULO 1 *

QUE ES LA PUBLICIDAD

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.

Podenos dectr Que fue en Babilonia, donde los mercaderes
pregonaban @ voces sus oroeduclos © apopeyas, donde los habltantes
podian ya contemplar en las paredes los anuncios de los festejos
deportivos y de los espectaculos teatrales donde noce la
publicidad. £n cualg@uier caso, se trataeba de una publicidad muy
limitada, de @scasos recursos L&cnicos, como seria durante muchos
siglos hasta el aduvenimientio de la tmprenta; en efecto, antes de
la tnvencién de ésta, en Occidente. la publicidad se Llimitaba a
pregonar la existencia de algo, pero tedo canbia en cuante
aparecen las técnicas imgresas. £En el sigleo X¥, Wwilliam Caxton
tnicia la labor pudblicitaria preoprtamente dicha al pulflicar un
Jfolleto en el gue se daba o conocer una obra suya. En el stigle
XVIl, el sistemna vdead> por CLaxton era muy comin enire los
editores, y en el siglo XVIIIl, el auge de la publicidad es atn
mas notable y corre paralela «al extrasordinarto acumento de Lla
prensa diariae en lInglaterra. S5in  emdargo, los anuncLos
continuagban siendo elementales. " La funciédn de la publicidad
~escribe Joseph Addiscon, en 1710~ es informar acerca de donde

puede uno proveerse de casi todo lo necesario para vivir".



ABn no se sospechabo la compleyided que lleva hoy implicita la
confeccion de un gnuncio. En 1760, Samuel Johnson escribia Lo
siguiente: *La publicidad se halla tan cerca de ta perfeccidn
Que es dificil mejorarla®. Ast migmo, dejaba el primer
testimonio de Que el anuncio no sélo ccaba por compariir el texto
con la noticia,., sino tambian poer competir con  ella: "Ouien
anuncia sus cuwalidades, comparte las mismas paginas Que el Rey de
Prusiac ¥ @l Emperaodor de Alemania, y debe hacer 1lo posible por

merecer la comparacion™,

A jinales del sigle XIX, la publicidad empleza wn nuevo cicleo,
una esgecie de modernizacién. Entonces, se crean las primeras
marcas y canbian tas funciones de los agentes de publicidad.
Estos, de simples vendedores de espacios para el editor, se
convierten en compradores y disefadores de eslos misnans espaclios
para los anunciantes, combio sustancial que. como cualguler otro.
se llevd a cabo de una forma parcral y ademis lenta; tanto. gue
tedavia hoy gfecta a la estructwrs del negecio de lag publicidad .
Apcrte de esto, por lLos mismos afios, la abundancia de publicuidad
empieza a zonstilulr un grave problema, ya gue Llos anuncics se
plerden entre las noticias noraales, y por lo tanto, la gatencidn
del lecteor no es captada con la facilidzd reguerida. E£s csl zomo
en (91!, la Asociacion de Clubs de Publicidad de Amarica redocila
el primer cddigo profestoncsl y recliza una campafic acerca de la

vercdad publicitaria.
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En 1925, Daniel Starch, hombre preocupado especialmsente por el

estudio cienti fico de la eficacia de los anuncios, publica el

primer tratado de publicidad. gque sistemattza experiencias

modernas. En su opinidn, para gue un anuncie resulte positive

debe reunir las stgutentes condiciones:

{2 Qus sea visto, y para conseguirlo hay gue dotarlo del
atractivo necesario.

2> CGue sea leido. ya gue muchos anumcios son mirados, peroe no
vistos, ¥y st el texto ha sido pensodo como arma de vuenta, es
windispensable Que el receptor lo lea.

3> Que sea creido, pues ‘el buen anuncio es aguel gus sabe
convencer de la veracidad de cuanto promete, por lo gue el
pablico sabe que eos obligacidn de la publicidad hablaer
favorablemente de los productos.

4> Que sec recordado, provocande la azcién del consumider.

La 1dea de Oguirluy fus la creasion de la imagen de marca. St una
mzrea "X" se reurste de clrertas connotaciones faworables, el
resultaodo podria ser un aumenteo constderable eon el volumen de
ventas y. oor consigutente, en el de beneficios. Esta idea ha
cosechado tanto éxitc gue todavia Aoy el concepto de i1magen de

marca sigue teniendo plena validez.

En 196!, Rosser Reeves, di® otra de los piezas cloves para la

prepargciGn de campefas publicrtarias. Se trata de la USP



CUnigue Selling Proposition); seglin esle gutor, el consumidor
tiende a recordar una sola cosa de un anuncto, un sclo conceplo

destacado. Ahora bien, al elegir una propuesta de este tipo.

debe procurarse que la competencia no esté ofreciendo., no haya
ofrecido ¢ no pueda ofrecer esa mnisma ventaja. Este detalle
marca wna importancia radical., pues la existencia de la

di ferencta ha demostrado gue SL S& ManeJan conceptos originales y

di ferentes, el mensaje es mayormente recordado.

Las aportaciones a la teoriq publicitaria surgidas en los ultimos
afos, zon derivaciones o desarrollos de las ya mencionadas. Los
Jactores gue en dpocas recientes han marcado la svoluciodn de la

publicidad, han side, mas gQue el estudio, el talento y la

creatividad personal.

CONCEFTOS DE PUBLICIDAD

La Sociologia y la Psicologia, apertan conocimientos para elevar
a planos superiores la publicidad, guse se considera coms un
elemsnto de la mercadotecnia. Ambas ciencias contribuyen para
perfeccionar a la tnvestigacién de mercados, a las relaciones
pablicas y o la supervisién y evaluacicen de los vendedores. Por
su parte, la sconomia perfecciona a la mercadotecnia para adecuar
su accidn a los procesos econdmicos vy a las wvartaciones de la

oferta y la demanda. La administraciédn de empresas. adiciona a



la mercadotecnia el ciclo admintstrative, aplicable en técnicas
para la eladborecion de todas las campafics de publicidad, capaz de
emplearlo como una metodologia de trabajo en el desarrollo de las
ventas. Asi . la mercaedotecnia se intesrd en diversos
departomentos y su anseflanea se diversiLficd en alLferentes
discipglinacs, todas acordes gl deseo, al sentiments y a la

motivaction de los hombres de hoy.

En el afic de 1958, un grupo de mex\canos visionarios,
practicantes de esics disciplinas, (nictan la revisidn de las
experiencias odblenidas en el munds durante los Gltimos aflos.

Entran en contactc con mas de cien Universidades e Instiututos

especrlalizados en enseflanza mercodotécnica. para  aerovisionarse
de conocimientos en la materia. Intervienen socidlogos,
PElcOlogos y sconpaisics FeaxXicanos. En  tradajo incesante.

durante cinco afios estudiagn nuestro sercaodo,. nuestiras necestdades
¥y nuestra idiosincracia. Adaptan los conocimientos exlr’cxnjsras pY
rnace la mercodotecnic mexicans en un cangc fértil y  fjloreciente,
propiciado por la Secretaria de Industria y Comercilo. Con todo
este, se crea un plan Unico de estudios, un plan parce preparar
®Jjecut ivos gue p(;r‘c(ban el Moxico actual; asi, el (5 de Julio de
{983, ncce en nuestro pals el Instituto de Mercadoternia y

Publicidad.

Algunos conceptos de publicidad son:
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~ El establecimiento de ung comunicacidn para ;n{cr;:nr. motivar e
tnstruir a un pablico predeterminade. con fines comerciales.
Pare lograr su objetrvs aprovecha los resultados de la
tnuestigacidn de mercados. se asesora de la sociclogia y la
psicologlia, y se auxilia de los elementos técnicos y artisticos
necesarios pcra eloborar @1 material de divulgasidén (ETHIEL

CERVERAD.

Se compone de teodas las actividades involucradas en la
presentacidn, hacia un grupe, de un mensaje impersonal, orcl o
visual, partrocinade abtertarente acerca de un producto,
serviciao & tdea. Fste mensa)e, llamods anunciro, es diseminado
a travées de uno o Ads medios y €s pagado por un patrocinador
identificado (MCGRAW NILLD.

- Unn lécnica especializada para llegar a una comuntcaciédn entre
empresa y publico obyetivo, apoyada en los mnedios de
comunicaci1édn masiva, con el objeto de comercializar un producto
o servicie )y gpregorcionar asi al conswaidor wuna goma de
satisfoctores. ianto materiales como de carascter emotivo, en
donde la relrcalimentociodn se refleja al moments en Que el
publico adguiere, o no, dicho producte o servicio C(MONICA

LOPEZD.

LA PUBLICIDAD CCMO PARTE DE LA MERCADOTECNIA

Recordemcs. ante Ltodo, le que es la mercadotecnia: La
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realizacidn de actividades comerciales gue ortentan el flujo de
bienes yro servicios del productor al consumidor o wusuario, con
el fin de satisfacer y realizar los objettuvos de la empresa

CHC. CARTHYD.

la publicidad, dentro del esfuerzo mercadotécnice, posee el
goderic suficiente para \nformar, en escala masitva y a todos los
publicos, sodbre un produclo © un  Servicio; escencialmente, la
publicidad es comuniccoidn e tnformzcidn. La purilicirdad es capax
de despertcr deseos de comgra y de ocrecentar el prestigieo de wun
productoc o de una marca. Para gue la publicidad cumpla con su

funci16n en gradno Sptimo, #s NEeCesarito Que se le entienda

actividad complementaria d¢ la merzadotecnia., la distribucién v
la promocidn. Para gue los resultados sean los esperados, es
NeCesaris QFue le mercadotezrnia Z® una empresa este totalmente
azorde con las tecnticas publicitarias; se tendra que i1nuvestigar.

con ol ob)reto de esclarecer el mercade en donde se enfocan los

esfuerzos. se dusiribuira acdecvadatent e para situar con

efectividad el producte al alcance de! consumdor ¥ se

prorocilenara,. pora Que en mancuerna con la distribucidn., ceonalice

y capllalice a los prospectos de consumd en los puntos de wuventa.

fFinalmenie, se Jealos para concluir eticczmente
y conduc:ir a lcs consumidores a les puntos de venta con la

seguridcd de Que el objelivo sera consunado.



Sera mas claro si se analiza ¢l papel de la pudlicidad en la
mezcla de mercado. No todas las empresas tiensn Llas misnes
necesidades y prodlemas, y la combinacidon cpropicda de un
determinado numero de elementss de mercado. Lllamadzs mezcla de

mercado. es la responsable del éxi1to o fracaso de wun groducto en

ol mercade. La mezcla e mercado considera:

PLANEACION DEL PRODIXCTO. - Incluye., sin estor L e ello,
los atributos del preducto. la decisién acerca del empague,
registros, narcas y garantias; el producic en st se debe

desarrollar en relazidn con la satisfacciédn de las necesidades
del consumidor.

DISTRIRCION CEL PRODICTO. - Las decistongs en esta area incluyen
desde lcs cspectics filsicos de llevar el groducte al conswumidor,
hasta la seleccidn de los canales epropiados de distribucion,
CANALES PDE DISTRIBUCION. - Estan constiturdos per las

trayectorias Que wun producto sigue, desde el fabricants hesta el

censumidor ftnal. Las trayectorias i(ncluyen mayoristas, agentes
y detallistas. Lcs pasos relzscicnadss con e! rmercadec de  un

producto industrial pueden incluir venta directa de fadbrice,

representantes de la LW 2 Ve =] 2istribuirdores regicnales.

EscencialagT ., §e considera gGue esta fcse de ta mnezcla deé
merzodes incluye todos los inlermediarios. coms guiera gue se le
dafinan.

PROMOCION. - Inzluye ia veniz personal as! como la publicidad, la

promocicén de uventa y la venla directc. Cuando se inuvierte dinerc
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en publicidad y las ventas subsigutente®s no son planeadas e
implementadas de manera adecuada, la publicidad se convierte en
gaslo.

PRECIO. - El precio se debe fijar en el punto en que se obtenga
una ganancia. sin embargo, debe ser justificeble para Llos
consunidores y competitivos en relacion con leos precios de los

productos similares en el mercado.

La publicidad esta relacionada, directa © itndirectamente, con
cada uno de los puntos gque charca la mezcla de marcado o
mercadeo. Sy tenemos una plansarién de producto. la cual
contemple caracteristicas diferentes al mensaje publicitarie, se
obtendran resultaodos muy poco Javercbles: ademis, es la
publicidad la que hoblari de esas caraocteristicas y beneficios

Que aporta el producto.

En relacién con la distribucién del producto, la publicidad
muchas veces comunica € informa donde pusde encontrarse el
producto; por lo tanto, es necesario contor con canales adecuados

de QAlsiribucidn gars que realmente se encuentre el producto,

Le prorocién se encuentra estrechamente ligada a la publicivdad,
Fuestio qué @5 una manera de vender y haccer Que el cliente
cdguiera el producto; de la misma manera actuara la publicidad,

pero con ta diferencia de Que ésta lo hoce por los rmedios de



comunicacidn masiuvos, abarcando asi mis voluman de receptores.

En lo que respecta al precio, tal vez de manera menos estrecha
pere rtamdién la pudblicidad toma partido, ya gue muchas veces las
campafas publicitarias adoptan coms punto base el concepto
preciro, ya sea ofreciendo la economla del preducto o el gran
prestigic y superioridad Que se adpuiere al comprar un producto

con un precio Que estad a su altura.

El objetivo publicitario en la mercadotecnia se muestra en el

stguiente cuadro:

w[x:gc/\n«nscu“ﬂ
PUBLICIDAD PRDD!CTD

HEDIOS MASIVOS D!ST TBUCION

UHIDCR PRGH CION

PUNTU l
VEN TA i
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NATURALEZA E IHPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad se compone de todas las actividades tnuolucradas en
la presentactén. hacia un grupo, Jde un mensaje vmpersonacl, oral o

uvisual., gatrocinads abiertomente acerca de un produclo, servicio

o 1dea.
Este mensaje. llcmade anuncie,. es determinado a través de uno o
mds medics y es pagado por un patroctnador wdentifircado. Sobre

la tmpertancia de la publicidad hay mucho Gue decir, ya Que es
ung herramienta basica para todas aguellas empresas gue tengan
objetivos comerciales y desean alcgnzar wna maxima geroyeccién,
La tmportancia radica, principalmente, en qQue un producto o
servicio pueds ser tdentificadeo por el piablice cautivo en poco
tirempo despues de haber lanzade la canpafia publicitaria,

valiéndose de los medios de comunicacidn mastivos.

Tipos de Publticidad.

La publicidad puede ser clasificada en:
1) Publicidad de Producto.~ En la publteidad de producto, los
anunctantes estan estimulando al mercado acerca de sus productos
o servicios. A4 menudo. se subdivide en:

a) Publicitdad de Accidén Directa. - lLos vendedores buscan una

rdpida respuesta a sus anuncios, por ejemplo, cuando se tnuita a



gue el pubhlico enule LN Cufon PArc porlICLEQEr &7 CLerta  SIridac,
el cual promete srandes grenmics. 9 bien. para mendarles claunes
MUeSIrarios Lrai:s

b2 Publictdad de  Accién Indirecta - £s5ta slantecds fars
estimular la demanda sobre un large periode de  tiempo. Tales
anuncies tienen la tntencion Je wnfeornar a los  clientes e
produslo exitsie y seficlar sus beneficlos, &  manera gue  cuando
estén listos parc comprar, traten de ver en forma positiva la

marco del vendedor

22 Publicidad Institucional. - Esta plansada para crear la actilud
adecuado hacia el wendedor y fomentar &l prestigio. mas Que para
vender un prodwto © seruvicio especifico. La pudblicidad
institucional puede ser subdividida en tres Areas:

al Patrocinic.— Uns tienda al detalle anuncia sus nusvas
politicas para clientes © informa el nuevo horario de atencidn al
pablico. »

&2 Relociongs Publicaos. - los anuncies de wn  fabricante dicen
io gur la compafiia esti Aaciendo para reducir la contaminacidn, o
beneficios Que aportna ¥sta ¢ la coaunided.

e Serulcto Publice. - Cuands cilerta empresz lanza al atre una
campala con cbjeto de convocar a swus clientes o wnirse a la

colecta de la Cruz Roja. de la cual ella misma forma parte.

Ctra distinciton Gril pgueds ser derivada entre la gudlicidad de



los fabricantes y la de los detallistas. La de tos fabricantes
esta concebida para incrermsnlar la demanda de sus producios. A
ellos no les tmporta donde se compren los articulos en tante Llos
clientes comgren su marca. £&n la publicidad del detallista, ta
tmportancia esth en la tienda, ya que ®llos no se preocupan de
los productos o marcas Qus @ Compran mientras se adguieran en
sus establecimientos. MHuestran Llos servicios gue ofrecen,
oltorgando asi una ventaja para el cliente guse compra en sus

tiendas.

Cosio de la Publicidad.

En 1982, el total de gastos de publicidad en los Estados LUnidos
fue de 67.000 millones de dblares, @slo @5, CLNCO VSCHS MAS Que
lo gastado en [960. Advertising Age, rosird la publicidad como
un porcentaje de las ventas para diferontes lLipos de fabricantes,
detallistas @ industriales de servicio. En la mayor parte de
estas industrias, el costo de la publicidad fue inferior al 2%
de las ventas. Lo anterior se muestra en la grafica siguiente de
Gastos ae Publicidzd, la cual nos muestra los gastos de
publicidad come un porcentaje de las ventas. Los presupuestos de
publicidad en la mayor parte de las tndustrias, son
sorprendentemente bajos en relaciébn con las wentas totales.
Aungue una empresa —un fabricante de agutomiviles o una tienda de

departanentos, por ejemplo~ puede gastar millones en publicidad,



este es,

por lo general, un pequefio

vontas de la empresa.

FUENTE:
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OBIETIVOS ¥ BENEFICIOS DE LA PUBLICIDAD.

Fundamentalmente., el Untco propdsito de la publicidad es vender
algo: un producto., wn servicie o una idea. Dicho de otra manera.
la mata real de la publicidad es wna comunicacitdn efectiva. esto
o5, el efects Ultims de la publicrdad debe ser modificar el
comportamiento del receptor del mensaje (camdbio en los habitos de
consumo), asfi como (ncrementar las ventas utilitartias; ésto se
logra conjuntamente con oltros aspectos de una empresa, no es nada
mas contar c¢on una excelente publicidod para lograr el
crecimiento del nivel de ventas, s tiene gue Contar con unz
Sbuena distribucién, calidad., obuen nivel de precie segtn ol

mercade, &ic.,

Todo anuncio y toda campafia deb ser pl ot para lograr un

objetivo especl fico, el cual dedbe estar relacionado con La mezcla
de mercade, la publicidad se puede vuwitlizar de diferentes
maneras parc lograr las ventas: para vender pProduc tos
directomente mediante pedidos por correo, puede estimular la
afluencia en los almacenes al detalle y puede crear estimulos

para #l mejoraniento de la venta personal.
En las grandes empresas. o en aguellas en gque la publicidad es

una parte sustancial de la mercla promocronal, 1as actividades de

la publicidad son, por lo general, administradas por un
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departamento; en estas circunstancias, el Jefe del Departamento
debe informar cl Dirsctor de Mercadotecnia st la compafila va a
poner en practltica una canpafia para cierta época. Los grandes
detallistas a menudo tienen su propio Departamento de Publicidad
y no utilizan las agencias, Este departamento, lleva a cabo
todus las tareas incluidas en la publicidad y sjecucidn de la

campaiia.

Algunos de los beneficios gue la gublicidad otorga a las empresas
son los siguientes:

1.- Un respaldo en el programa de ventas. La publicidad puede
ser usada para abrir los pguertas de los clientes a los vendsedores
y para familiarizar al postible cliente con e! vendedor de la
compaliia. En aguellos cusos en que sea dificil para los
vendedores ®l accese a cierto grupo de personas, existe la
posibilidad de que éstas lean el periddico y en él erncuentren wun
enunsto de lc marca.

2. - Hejorar las relacdiores con les distribuidores. La meta de
una campafia publicitaria guede ser atraer nusvos distribuidores,
demostrandoles cusn ulil es manejar un producto “X".

3.~ Ingresar c un nuevo marcado geografico o atrzer un nNusvo
grupo de clientes.

4. -~ Presentar un nuwovo proldusto.

5. - Incrementar las ventas del producto. Una campafla de

publicidad puede estar plansade para ampliar la estacidn  del



producto Ccomo s ha hecho con los refrescos), Uncrementar la
frecuencia de reabastecimiente {(como s& hace en las campafias de
bujias y focos? y para incrementar la vartedad de wusos del
producto o aunentar las unidades de compra.

6. = Expander las ventas i(ndustriales.

7.- Controatecar los prejuicios o situacionss negativas del
producto.

8.—- Fomentar el buen prestigio hacia la compafiia y mejorar su
reputacion, ofreciendo un servicio pablico a traves de la

publicidad,.

Finalments, o5 1mportante sefalar el papel de la publicidad en el
aspecto econdmlico moderns ds las ampresas. La publiciaad es un
elomento escencial de la mercadetecnia. ya qQue inlerviene como
tal entre produccidn y consumo, 5¢ trata de un engrane muy
taportante en el mecanismo de la Economia y de ésta en la oferta.
Su intervencidn no es final nt marginal, ni siguiera ocastonal;
la preccupaciéon publicitaria debe ser conttnua y stluarse mas
arriba del de compra y venta. 5i un mensaje publicitarie tiene
el axitlo esperado, las ventas sobre el producto en cuestidn
tenderin a subir y #sto provocars un awhento ds produccidn, gue a
la larga incrementara el 1ndice de ern.p.loo. circulacidn de dinero,
medios de producciéon, etc. £En  generatl, todo el proceso
econdbmico se vera alterado, y por ello. la publicidad juega wun

papel \mporiante dentro de la econemia de una empresa., e
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{nclusive, de una region.
DESARROLLO DE UNA CAMPARA PUBLICITARIA.

La campafia publicitaria es ol gunto definitivo para tniciar la
accidn. Partiendo desde las metas, la gente Que planea una
campaffa trabaja desde el principio para recoger y relcocionar lLos

elementos gque van a conformar un prograna coherente.

1> Plansactién Inicial. La planeacidn de la campaBia se debe
tnicliar €on un analisis completo de todas las condiciones del
mercado Yy producto Que € va a promocionar. 51 una campafia
publictitaria tiene é&xito, la compafiia debe saber exactemente cuil
of su capacidad de produccidn con el fin de satisfacer distintes
niveles de dﬂmand:x.db produc tos. Es importante tratar de conocer

con anticipacion las reacciones de la competencia.

Uno vez que se hayan resuelto estas interrogantes fundamentales,
el pudblicisto debe definir el mercado o mercados en forma mnuy
precisa. Sin tener el conocimiento de la gente a Quien se va a
vender ! producto, cualguier plansacidn de wa estrategia
creative serad ineficca. Tode aqQuel gue participe en al
desarrollo de la compafa debe comprendsr y estor de acuerdo con
la estratesgia. En el curso de la planeacién de la canpafia

promocironal total. presumiblemente la Administracidn ya ha



establecido sus metas espect ficas, se decide cual sera el tema
central y guéd motivaedores seran subrayados en wista de las
necestdades y habitos del consumidor. La asignaciébn promocronal
totat se determina y distribuye dentro de las di ferentes

herramientas promocionales.

2) Estudios previos. Para que los resultados de wuna creacién
publicilaria se caraztericen por su calidad, es negcesario gue
exista previtamente un estudio de mercado y un planteamiento
correcto de lo gue se desea hacrr, Estos estudios factilitan el
movimiento de las empresas modernas Que asi  pusden defimir sl

area por la gue han de moverse y lc finalidad de la campcfia

Extsten dos tipes de estudios:

- Los Cualitatives, Que se proponen la obtencidn de datos acerca
del mercadeo, por medio dsl sstudioc de los deseos, frustrocionss y
predisposiciones intimas del consunidor mediante contactlos
personales y apoyados en la psicologia. Quiengs Intervengan en
éste tipo de estudiec, han de saber dirigir las entreuvistas, pues
cada una de las palabros o gestos registrodas en ella, expresan
claramente un estado de animo gutentico y reveledor. A veces. el
entrevistador deterad realizar wun trabajo de psicoanalista y
obtener datos que manitfisien el mecanisme interno del consumidor.

- Los Cuantitativeos, basados en principios estaedisticos, sefialan

cantidades. gutere dectir que se dedican a determinar el



numero e encuestas, Quién, cuando y cémo deben ser realizadas.,
todo lo cual recidbe el nombre de “muestra’. Estos estudios
tienen una aplicacidn muy extensa y variada, a veces tratan de
avertguar la actitud dal publico y también guién es, céno es. a
qué grupo socizl pertenece © Qué edad tiene el futuro consunidoer.
£¢ imprescindible saber el maximo posidle para poder, con un

minime de tnseguridad, colocar peblicarente el producto.

30 Frjacien de metas publiztitzorias, La publictdad es wuna
herramienta de mercado y cuando se plonea una campafic, se deben
diriger las mwtas de cada departamento de una agencia
publaiciteria hacia el logre conjunto de los cobjetives del
mercadeo. Dichas metas se deben de definir antes de dar
cuslguier paso adelante en el desarrollo de una campafia, 51 el
objetivo de un programa particular de mercadec exige el 20% de
cunento en las ventas de wun producto, hay gue desarrcotlar las
metas publicitarias para !levarlos al termins de diche objetivo.
Sin embargo. no dasta decir que la reta del mercadec es la misma
que la publictteria; las metas se deben eslablecer en funcién de
lo gue es preciso hacer para conseguir Lla meta del mercadeo.
Par= determinar el problema rara vez hay una sola meta; con mucha
Jrecuencia. ex:isten variss gue s¢ Jdelen establecer y cumplirsr gora

alcenzar el cbjetive de! mercadec.

Una vez elaborado lo antertor. se debe dezidir cual seria el papel
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que va a desempefar la pudblicidad en su implemgniacidn. Por
ejemplo, st el producto se va a vender a traves de orden por
correo, la participacidn de la publicidad es enorme ya gue hay
mucho material gue elaborar. 5i el producto se va a vender por
medio dé representantes de ventas Que van de  pguerta en  puerta,
donds el contacto directo juesc el papel mas 1mportonte, la

contriducion de la publicidad es menor.

De acuerdo con el producto y laos metas del cliente, puede ser
necesario determinar los objyetives a corlo y largo plazo. El
objetivo a corto plazo se pusde estodblecer para estimular los
ventas tnmediatas; el objetivo a largo plazo puede ser para crear
una 1magen de la marca con &1 fin de mantener la participactdn

actual.

43 Diselo del mensaje. El disefo del mensaje esti en manos de la
gente creativa de la agencie de publicidad. Ellos se dedican a
la elaboracién del mensaje con todo el obleto de Aacerlo
llamative, uwislose y ficil de recordar; utilizan efectos
especiales, juegos de patabras, musico de fondo, modelos acordes
al producto. en i, monsjan el lado artistico enfocado al atcance
de las metzs ya fijodas. £l mensaje llova cast per lo regular un
Slogan., Que o5 una frase peguefia que odliga ol consumidor a
recordaria y ubicarla en cwanto la escuwcha con el producto.

Todos los elementos del diselo son tan tmportantes como cualguier
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otro punto de la elaboracidn de uvna campsfa, ya gue sin  un
mensaje atractive no se podra liegar al fondo del consunider, nt

penetrar en sus deseos de adguisicion.

Si dentro de los objetivos esta el elevar las ventas de wn
producto, sera necesarte diseBar un mensaje gue contenga froses e
imigenes gue den a entender Lo importante gue ©s contar con dicho
producto, resaltandoe su superioridad. biensstar que otorga,
comodidad, atraccidn, etc., en si. el manejo de los deseos del

consunidor.

5) Seleccidn de Medios. La seleccidn del medio que se wva a
utilizar para una campcia gublicitaria, es de vilal timportancia
para el oxito de la mirma. Para ello, se deben considerar los
SiguLentes aspeclos:

a.~ Objyetivos de la Publicidad. Los medios escogidos son
influidos tanto por el propdsito de un anuncio especljfico como
por la meta de toda la campafia.

b.= Circulacion de los Medios. La circulacidn debe igualar los
patrones de distribucién del producto. En consecuencia, el
arbilo geoerafico del mercade influira en la seleccitn de los

madios en forma considerable.

c.- Regquisitos del Hensaje. Segun sea el producto Que s€ anuncile
sera el monsaje y el medio Que se deba uttilizar. Los productos
de carne. las cubiertas para piso y los aparatos, se presentan



me jor en forma uvisual. Asfi . la radioc no es un buen medio para
Gstas lineas.

d. -~ Tiempo y Whicacidn de la Decisidn de Compra. El wmedico debe
de alcanzar g los clientes pgrospeclos en el o cerca del momento
Que toma sus decifiones de compra y en el lugar donde las toma.
Los anuncios de las tiendas de viveres se colocan en los
periddicos vespertinos de los Jueves o© los matutinos de los
viernes en anticipactdn a una gran demanda de compra de fin de
semana.

e.- Costos de los Medios. £l costo debe de ser considerads en
relacién con la cantided de dinero dispontble, presupuesto
astgnade y la circulacidn de los medios. 7
f.~- Ceracteristicas de los Medios. Las caractertsticas de ceda
wno de los medios son:

Televisicn. - £5s un porentisimo medio de comunicaciodn. Lin
anuncic creads por cualguier agencia y difundido una sola vez por
una cadena «lecanza wna audiencia nmucho mias amplia gQue lo
conseguida por otrs medic. Mablands especifrcanente de la
televisidn mexicana, @Que@ cuenta con canales a niLvel nacionral vy
SURCAeNLle COMWICidies, 55 purce decil Quw ALRSUA OLro dedio
cuenta cen un alcance tan extenso. Lesde el punto de vuista
cublicitario, la televisién esta espectialmente indiceda para Lta
presentacitn, por lo tanto. en elle se ha de azdoptor wun estils
desenfadcds y nada apremiante, con un ailre candide y ceontacgieso

al gnurciar wn producic o  servicio. Las reacciones de los



televidentes constituiran la clave de la participacidn del
espectador y la mescha Que provoque el éxito en ol use de este

medio.

Normalmente, para crear el material publicitario destinade a la
televisivn s surle seguir el siguiente proceso:

- Realizacién de un guibdn, gue es la tdea explicada.

- Realizocion, por separado, de lo QqQue se demostrara y se
escuchzra.

~ A menudo. con el objeto de gue el anuncicnte tenga una itdea de
como sera presentads el producto, se realiza wuna especis de
“comic™, con dibujos Que representan los planos y llesuven anotados

@l texto y efectos de sonido, llamado técnicamente Story Board.

La televisidn es &l medico Mmas nuevoe y &l de crecimtiento mas
rapido entre otros medics tmportantes y es quizid el mis flexible.

Hace su enfogue a troves del oj)o y del cido; los productos puedsn

ser demostrcedcs y tambien explicados. Ofrece una flextdbilidad
consideratle e@n (&IRLASS i Fercads gecgrafico cuierlo, por el
tiempo on @l cusl se presentz el mensaje. Al causar sus

impresiaones = traués del oldo. puede sacar ventaja del tmpacs to
personcl y dromatico de la palcbra hablada. Por otra parte. la
televisidn os un medio costoso y no todas las empresas
comerciales pueden hacer uso de este privilegicde medio de

COMUNLECCLLON.
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Cine.— Muy parecido por la técnica de produccidn a la
telovistion. En éste, la publicidad suele usarse como complemento
de campefias; su impacto, sin embargo, es aronsejable solo en
campalias locales. Quitenes reciben este tipo de AeNSC e,
conforman lo gQue se llama un publice cautive, ForQUEe nao  tiensg
eportunidad de escapar del anuncio. La recordacidn de los
mensajres por este medio es muy fugaz., ya que Vlos espectadores lo
observan en ese preciso monento, y st éste no tiene una campafia

por olreo medro, lo mas probable es que lo oluiden.

Radio. - ElL gran poder de gue disfruta este medioc se debe al
establecimiento de una comunicacidn instantinec entre el que
habla y @l gQue escucha, lo cual. ademnss, se realiza en forma
personal y directa. La radio cuenta con muchas wventajas. pero
~Cual es lc causa de que sus poesibilidades no se exploten a
fondo, de que sean relegodas a un segundo tltérminod Con La
aparicion  de la televisidn y su tnnegeble encanto, los
publicitarios empezaron a constderar gue la radio Quedaba
convertida en un medio complementartio. Lo que ha ocurrido, es
gque la perscnalidad del radio ha experimentado una transformacidn
por su funcionamiento como madio selectivo de pGblico, de edades

v de puntocs geograficos.

Para el publicilario, existen dos tipos de radio: Para escuchar y

para oir, lo cucl, evidentemente, depende de la progromacidn, El
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oyente, en tales casos "tiene la redio puesta™, pero noc basta con
Que el oyente ciga el lengucje radiofénico, es necesaric gue
adesds lo escuche. Tal cosa ocurre en los llamados programas
de noticias; gqulen escucha se ve obligade a permanecer cerca del
aparato y no perderse una sola de sus palabras, pues de lo
contrario, gueda marginado de lo que se dice. Asl, la radio oida
es el medio 1decl para mensajes sencillos., ofertas, promociones y
consignas. Por su parte. la radio escuchada permite uwna mayor

profundidod en las campafias, ya gue a lo largo del programa se

pueds sugerir wun preducto 0 servictio. Todo ello, clare esta,
depende del! eran fazcter perscnal; no es lo mismo un locutor
mondtono que uno dindmice, ocurrente y jovial. Pero agui, coma

en los otros campos. ocurre lo de siempre: no todos los loculores
poseen la misra categoria profestonal. Por eso, el anuncio
”vtbc" no s lo mas frecuente en ta radio. va Qque en gran nedida
su éxito depends de lo gus sea el locutor. £l publicitario se we
obligado a utilizar la grabaci1dn; esta permite clerta comodidad,
plansacién en el trabajo vy da la seguridad de Que ¢! mensaje
transmit ido seria exactamente el mismo gue el concedido por la
agencia; en efecto, la publicidad produce la impresidn de haber
oluidado el verdadro estilo, la verdadera eficacic Ze !z rzdic
coms medio de comuntcacidn, la cual ha influlido de tal manera en
el anuncio grabado gue cada dia gue pasa resulta mis Lmapersonal y
menos tnfluyente. El oyente s ha hecho a lc i1dec de gque el

mensaj)e viene "enlatads”, Ce gue ya no hay un contacto verdadero



entre su persona y la de los actores gue se la transmiten, verdad
gue constata a traves de la continua repeticidn a qQue se& ve
sometido. Si guien hace el cnuncio no s capazr de viuvirlo, -Céme
pedir al pablico gue lo haga? No todos los gublicitorics se dan
cuenta de gue en la rcdio tamblen existen titulcres, color,
tlustraciones. Lmagenes, oxactamente tgual gque en los anuncios
lnpresos, sclo gue en ella, tales efecteos se han de  conseguir
mediante el sonido y la musica. pues estos son los gue sittan al
oyente, los gQue preoporcionagn verasidaod a una determinada

situasién y los que, en definitiva, matizan las paladras.

En lag radio, el eguivalente al Director de Arte. es un hombre gue
ha de estar ol tonto de lc nueva misica, de le mis nuswa y de las
distintas posibilidades de sus efectos, asl como de las Uliimas
tendsncras del arte dramatico., de los adelantos técnicos y de la
capartdad de distorsidn y modificacidn del sonido gue ofrecen
los aparcteos existentes. Can mzterial como ése, s <on lo Que
dede trabajar el comunicader. siempre con la finalided de
aprovechar los nusvos hallazges, los descubrimientos insdlitos y
todo aguello qgue logre captoar el oido y la imaginacion del
cyonte, hasta conseguir gue se (nterese por el contenivde del

rensaye.

Revistas. - La revista es un medio 1mpreso y., como tal, posee

una capoacidod distinta: la de perdurar. Cuando cesa la actuacién
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de los demas medios (radic y televistiédnd, la revista se prolonga
de mane en mane, convertida en una especie de objeur: personal.
Naturalmente, no todas las yevislas poseen el mismo contenido, nt
&n su conjunto constituyen un maedio de gran dijusiédn; las hay de
grandes y pequefios tirajes, cada una con las peculiaridades gque
le son propias. Pero en gensral. la tendencia de las grandes
revistas (nternacionales, que son las gque mas proyeccién
alcanzan., es realizar edictonss selectivas, con una parte
editortal qQue interese a la mayoria y otra que wvaria segun los
objetives gue pretendan alcanzar. Todo lo enumerado le otorga un
caracter selectivo gue afecta, como es légico. a la temitica de
su contenide, asi como al estilo con gue suele llegar al

receptor.

Una gran cantidad de pequefias revistas segmentcdoras del pablico
¥ por otra parte, grandes revistas divididas en peguefias
secclones, hacen de éste un medio vivo e interesante, con el que
el publicitario tiene la oportunidad de llegar a sectores muy
localizados, a grupos de lectores cuya omplitud oscila entre, por
eJemplo, un suscriptor dedicade g la técnica y una ama de casa
intergsads on log modes.  Los lectores, volumtarios a la hora de
comprar la revista, estian favoreblemente predispuestos hacia su
contentido, de modo gue los anuncios Lles Llegan junto con el
editorial que ellos mismos han seleccioncde, por le tanto, el

problema del publicitario reside en saber como pueden conguistar



la atencidn de los lectores.

El publicitario debe saber exactamente gue clase de cosas busca
e! lector, pues en ello reside la paouta para gue su trabajo
adguiera el mismo nivel de proposicién vy de acercamiento. El
anuncic en reuvistas se ue obligado a comprtir con el resto de Lla
pPublicidad y tamdbién con los articulos publicados. Su objetivo
agul o5 hacerse notar, convertirse en visible pgara lo cual posse
exactanentle los mismos medios gue todos los demds. como son las
imigenes v las pcladras; el prodlema del pudblicitartic es cémo
logrario. Para conseguir ésto, hace falla una imigen atractiva,
capaz de acaparcr la atencsion de quien lo lee, No obstante,
algsunos pilensan gque el tttular no ha de guardar relacidn con sl
enunciado posterior, ya Que su finalidad reside en captar al
lector, lo gue lo conuierte en una (rampa, un simple truco,
gungue ésta es una postura ¢on la que no tode el munds parece
estar de acuerds. Dicen gque se deben rechazar los titulares
cregos, agueilos que no expresan nada, los gue no guardan
relacidn con el resto del escrito. £t titular, junto con la
vlustracion, tienen la nision de iniciar al lector en el
conccimionts do la propuesla de compra, esforzindose ademis, por
conseguir la lectwre de la primsrc iinea del texto, la cual., a su
vez, realizara el mismo papel respecto a Lla segunda, y asi

sucesitvamente, hosta conseguir la lectura total del mensaje.
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Pervedico. - El verdadero auge de la prensa parte del instante
&n Que se comprendid Que no habla nocosr;da'd de esperar el
surgimienio de alguna noticia para poder tncluir algun tipo de
pudblrcidad, La prensa hnce noticia a lo Que toca; en ese Juego.,
los anuncios no  son una excepclédn. Convertidos también en
noticias., sus mensajes ne Lnferman de lo gQue octwre en &l
Oriente, ni de guién a lograde el Praemico Nobel, sino de cédmo
vivir mejor, de cémo disfrutar de buenos articulos y buenos
espec taculos. 51 se tiene en cuenta Que el periddico es un medio

del cual se apropla el receptor.- "Mi periddico™, dice-, se

comprendera gue &l mcio en ese nmedio sea wna fuente de
informacidn como las cotras y gue haya adoptodo formas semsjantes
al contenido editorial o se haya convertido en una seccibdn

caracteristica tan aceptable come cualguier otra de noticias

locales.

la técnica del publicitario constste, como en el caso de las
revistas, en estudiar el estilo del medico para adaptarse a &l.
El periddico por su parte, no exige al anunciante gue piense
forzosamente en grandes anuncios con onplios sspacios; un
Ganunsio peguefic, perc inteligente, es el mas aceptado en este
medio y cuede darse el case gue uno de este Lipo, que culde los
blancos, el titular, las letras, etec., llegue «a ensefiorarse de

una pagina y logre Qque un producto protagonice la jornada.
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Publticidad Exterior. - Pertenece a este tipo de publicidad
toda una gama de medios (vallas, rdtules, pinturcs en vehiculosd,
Que adaptindose al lenguajs especlfice de caoda caso. se beneficia
en grande la técnica de los ya descritos. En ellos, el anunctio
£e cprovecha de las clircunstancias de Que seran vistos
repetidanente per el consunidor, cosa Que no ocurre en los medios
impresos, en los que cada expesicion al lector exige un  precie
diferente. Pero ésta facilidad tiene tambiédn sus inconuvenientes,
pues como consecuencia de esta repelicidn, el anuncio se desgasta
e, incluse, pasa a formar parte del paisaje, disminuyendo su
eficacia. Tal es el caso de los rdlulos luninosos; sin  efborgs,
la exposicion al aire Llibre tnfluye para qQue los procductos
anunciados adguireran un tono vivenctal y se incorporen al mundo
fémiliar de! consumtdor. Por otro lado, tnfluidos por la rapidez
con gue se les contemplae y la distancia a que se encuentra del
espoctadsr, los anuncros calle)eros reguieren wun gran esfuerzo
personal por parte del publicitario. En ellos, no se dispone mas
Que de la {lustracién y, a lo sumo, de un titular gue concentre

en el menor numeroc de letras un buen mensaje.

No sucede lo mismo con la gublicidsa reclizeda sn los transportes
publicos. £n los vagornes del metro., en sus estaclones, en el
tntertor de los autobuses, se congestiona un gublico cansado;
pues bien, con ellos los técnicos pueden realizar wuna buena

canpcfic con argunentos largamente desasrrollados y doblemente
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efectivaos, ya Que a la vez Que ofrece el producto, ayuda al

viajero a distrasrse.

Publicidad en el Punto de Venta.- £s5 agul donde la publicidad
debe ser realmente efectiva, porqgue de hecho existe un gran
porcentaje de compras Qque se realizan sin planificacidn, sin ung
idea previa de lo gue se neceslta. Pongeo el ejemplo de las amas
de casa; éstas, la mayor perte de las veces. Llegan al
supermercado sin ningun plan arerca de lo gque hay gue comprar.
eligen sobre la marcha, tomando de agui o de alla, improvisando
no sdlo los objetos, stno tanbién las marcas. EFso gue es valido
para la alimentacidn, lo es para la mayor parte de otros ramos,
lo cual guitere decir gQue todes los productos tienen wna ultima
oportunidad gque le es ofrecida en lo Que se llama punto de venta.
En él, el publicitarioc ha de actuar con rapidez, orientandoe o
cambiando, incluso, las decisicones de compra en el dallimo
momento, pues en este caso, su ley se rige por el “chora o

nunea®”,

Coma es sabido, en un supermercadoe existen un sin nuwero de
productos, por lo Qque hay wun reductido espacio para la pgublicidad;
stn embarge, algunas marcas pagan porqQue se ies asigne dicho
espacio, Que tal vez haga efecto sobre aguellos consumidores gue
entren en un pasillo buscando "X" producto y les reciba un cartel

con una marca que ya el conswuaidor ubigue, entonces el consuaidor
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se tnclinara por aduirir este groduclo. Se ruede decir Que esite

tipe ce publicidad ey Jde  wn gran compaias

televisivas, radic ¥y revisias, SOrgue we fuera

de dichs medio Tiene zontosto Con esla constantemgnte vy a  la

Mora de comgorar., st owe un leflrers Jde

Su

crerts sector

1dentifica un  perfuwne con  uwn  Jelerminado  envase. Asy, el
oreduc s @5 Lna IS¥I, MAS Su enLase, ~ay $u arfurenlacisn de
venlia., mas S$U Presilgld, mas su =marcd, tzg@» ix cual! crea wn

refteo en el publico jue prefiere un articulo c atre sefun  sus

Tareclerisiisas exter:ores.

"

ublicidaxy Drecta. -

posihilidedes que han encer

sistera corriente de canrales de distribusidn. A la venta directa
gue se realiza a trowds de ellzs se ha denwomincdo Direczt
MHarkeling, y el nurero de firmcs Que utilizan este cgnal,

z! Forclildgra, o Tada wer movor.

zmiento en los costes de croduccicn
gue, sin cuds alguna., deneficic Q! mismo tiempo al fadbricante y

al piblico. £l sistema ulilizecds por esta publicidoad es el de



reparts directo ¢ Handing, rezlizadc por compafiles privedas Y
espesialicadas en este 1ipc de comuniccIion, le que representz
LS gran wentala, sobre oo duandd  LnIeresa  una  wents  en

sbiaciones. darrios y secftores muy delerminados.
y

La pgublic:idad directc (19ne L3 gran gportuntdad de ser visi:a v

letda., ya gue reslize sw llegedzs goor un sistemx coars ol
censumidor ceomo es &l del correc. Nadie, en teorig, repesa <en
dasidia 1o Jue descubr en &l., sine mun al contrarie. La

publicidad., en este caso, €5 sentida como alsgo personal. comd wna

carta mas. Fer esc., los estudios realizadss demuestran Que la
publicidad dircctz zfreze wh Andice Ze lectura mayer gue el Je

oiros medios., aun cuandos al mismo Liempo sefliclan gque el publico
la considera de mas baja calidad Que los anuncios de pericddicos
y rewvisics. Istc es comprensible porgue, en este caso, el
anuncio forma parte del correc de!l dia y es recidbideo junto a éste
como parte del misro blogue. La gran lobor del publicitario
reside en saber utiiioar es :as ventajas., con le Fue sus
posidilidades de expresion gumentaran considerablemente.

8. - Supervivencia de los redios. Incluso antes de gue la
televisidn surgiera coro wna fuerza compelitiuva nueva. los
medios. Que ercn voceros inportantes & itnflusncias considerables
pera la epinien osblica, desgpareciercon debide © la falla de

zpoye gublizilioric. I= e! periods de un aofc. desaparecieron el



cuarto periddice de Chicago, 1 tercere de Boston v de
Washington, cada wuno de ellos considerado una fuersa imnportante
dentro de su propia comunidad. &n  conjunte, contadan con  dos
millones de leclores diartos y su ctreulagsidn habla disminulido en
un promedio del 14% de su total. Los publicistas, no sélo
redujeron sus greogramas en esios periodicos. sSino  gue  los

retiraron totalments, en tal forma gue éstes murieron por falla

de ingrescs publicitarios. Lo mismo ocurrid con las revistas
MISLUGS Cuyos reporiajes pregonaron lo revelucidn de las
relaciones raciales en los Estados Unidcos. Se trataba de

influencias cullwrales muy (mporlantes gus nunca pudieron
reemplorarse. Muchos publieistas e fnvestigadeores publicitarios

tamentaron la desaparicion de las grandes ediciones.

Debido a la falta de publicidad, Nueuvs York, capital mundial de
la misica. perdid su nmica estacion de misica seriag, Qque
transnitia las 24 horas, hasta gue las protestas de su publico,
considerablemente gronde y leal. llevaron o gue se¢ csambicra de

propletarios y se restaurarag la estarion.

£fn el caso de la television, mas de la mitad de los progromas en
red de tiempo de frises s, on 1974-1875 no voluieron a preseniarse
en la sigutlente temporada, dedide a fue sus ratings no juercn Io
suficiantensnte glevados coms para captar Llos mAXLIROS Ingresos

publicitarios posidles.
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Conforme mueren publicOclongs y programas viejoOsS., Surgen otros
nuevos. Los cambios de los medios. con todas las tremendas
consecuencias Que itmplican para el jflujo de informacidn v el
caracter del gusto del piblico, no se hacen con base a una
peticidn popular, mas bien, son consecuencias de las decistionses
tomadas directamente oI Las personas que compran publictidad o©
por las gue acdministran los medics v gue se anticipan a las
demardas 2o los cublicistas. Todos estos guntos son  muy
tmportentes de conecer para hacer la seleccion de los medios |[o

mAs adecucda posible v arordse a las politicas y necestdades de la

empresa.

6> Coordinacion. a campafio publicttaria itmplica mas gue la
mers publicidad. La compalia ya debe tener los productos a la
mano para satisfacer lo demanda. Les efectos de la campeSia

pueden ser transitorios y un cliente potencial gue responde ¢ un
anuncie acudiends a una Lienda. s€ puede perder para siempre st
no encuentra el greducts en les estantes. Cuandeo todo mundo
POTLICLPA N UN STOLTANI Y CONeie sus metas, ésle pusde resuiiar
mucho mas eficoz,; en consecuencia. ®5 muy tmportiante Que le
campafic se comercralice y planee entre teodos. desde los que estan
dentre de la compafila ndustirial hasta los represenicnies de
ventas. La coordingcién, coms podemos ver, es muy tmportonte
parc contar con el minimc de posibdilidad de fallar en las metas

publicrtarias.
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73 Evalucciodn de la Cempafia. Una vez Que ya se han satisfecho
los eriterios anteriores., se puede lanzar la campafia
publicitartia, pere gun ne es heora de la cenclusion final; hay gue
vigilar la campafia nuy de cerca desde el comienzo Aasta el sin
Dornude apareacc un punto débil! hay gue corregir. En virtud de gue
s dificil obtlener informacion sobre las ventas al prircipis de
la campafa. se nocesitla hacer comprobaciones aleatortias, ya sea

por leléfono o por visitles personales.

LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

La agencia de publicidad es una empresa de seruvicios gue tiens
como fin, por un lado, la creacién del material publicitarie, y/o
por otro, ocuparse de gque &ste sea insertads adecuadamente en los
medios de comunicacidn selecc loncdos. S5in embargo, no ltodas son
igucles; existe una amplia gana de ellas, desde Llas gue se
dedican exclustvamente o la creacidn, hasta las gue actdan
Gnicomente como exclusivistas de medios o© tramiladoras de
anuncios, pero todas conuvergen en cisrtos punios, come por
eJemple, la toma de contacto con #l cliente, para lo cual la
agencia Se sirve de sus propios sistemas de cutopromocidn en base

de agentes visttadores y de crtos de

Las agencias no suelen aceptar encargos cuyos intereses

consideren incompatibles. Dos productos compelilivos de
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distintos fabricantes, por ejemplo, poseen finalidades y secretos
de los que se le participa a la agencila gque troboja con ellos
En cucnto a sus servicios, la agencia suele canalizarles a traves
del ejecutivo de cuenta. guien se encarga de la relacioen de todes

los trabajos referidos a un pgroaduclo © anunciante

Existe tcabrén el Jefe de Publicidad, gue es el encargade de
focilitar a lc ggencia, Yy a partir del cliente, los datos
relatives cl producto. fn base a dicha 1inforrmacitén, saldra la
estrategia de Harketing o simplemente la propussta de compra.
formuloda por la cgencia y sometido a la aprobacidvn del cliente.
Al moments en Que la propguesta he side eceplada, la agencia pone

en  funcién su servicio gpgublicitario preopromente dicho; el

ejecutivs encargado de planificar todo el trebajo tnicia la
preparccién de la campafa. para lo cual cuenta con le
celaboracidn del departomento de (rafico o de coordinacidn, en el
Qus convergen todes las zotividades de la agencira. Juntos,
cons:derando fechzs. estiudia la posiblidad de gue todos los
departaranios y perscnas tnwelucradas den debide cumplimientc a
la canpafia. Frionces enlran en Juego el eguipo creatiuve mas
adecucdo., el departamsnto de medios encorgado de la plantficacidén
vy el dejartamsnlo de produccién, qQue deben de actuar con el
tiempo suficliente para. segun el casd. imprimir o grabar lo

ne#cescslo.
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La organizacién de la agencia publicitaria varia segun  las
necesidades de los clientes y los diversos mercados en los Que $&
opera. Sin embargo. muchas agencias se corganizan de acuerdo con
los servicios basicos que ofrecen, Incluyendo traobaje de arte,
textos, seleccidn de medios y produccidn; de hecho, las grandes

agencias, ofrecen tambien serwvictes adicionales de mercadeo.

Fn la paAgina siguiente se muestra el organigrana de una agencla

publicitaria.
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CAPITULO 11

LOS OCHO DESEQOS BASICOS DEL CONSUMIDOR

ANALISIS

El objetivo de la publicidad es motrvar el comportamiento. vender
un producte, un servicieo o wunc dea. Para lograr estos
objetivos., es importante el buen manejo de los ocho deseos
bastcos del consumidor. gQue permiten penetrar en les feociores

psicolégicos y sociales gue influyen el comportamiento huwhsno.

Muchos divisiones de las ciencias socrales han contriduitdo al
estudio del comportomiento del consumidor, stendo tos
anlropdlogos, socidlogos vy psicdlogos  los cient) ficos mas
interesados en este aspecto. En cada campo se han desarrcollodo
un gron nUmers de teorias para descubrir y explicar el

comportanientec Auncno.

L motivacidn Juega un  papel pgriacrdial porsz toda caompaRa
publicitaria. ya gue auchos ctientiflicos estan de ccuerdo con
Que la motivacidn incluye aguellos estados deseritos a menude con
necesidades, deseos, conductas e impulsos, La motivacion se
cancrhe coms  la tenstédn en wun tndividuo gQgue estadblece el

comportanients pare sattsfacer estos estades. La motivacion



puede ser conciente o itnconctente, esto s, los individuos pueden
percaterse o no de la tensidn. Sin embarge, la motivactidn esta
erientadc hacic un objetive y se pueds clasificar como primaria y

secundaria.

Llos amotitvos primarios incluyen todas las necestidades flsices
organicas del individueo; el hamdre, la sed y evitar el deler, son
alsunes melives primarios, lienen una base bileoldgica, y cuando se
stenten sus efectsns, el 1ndiuidus es motivads a redusir la

tensidn comierndo, beblenda y evitando las causas del doleor.

Los motives secundarics se perciben por el aprendizaje e tncluyen
los deseos y necestdades preducides por el nmedio secral, La
motivaci1édn para lograr éxiteo es inpartida por la cultura en la
cual vivimos; on algunas ocastones, el Lndividuo puede lograr un

estatus elevado conlando con un NUMErc mayor de posesiones.

Es asl como en los mensajes publicitarios. se tncluyven dijerentes
motiwantes, con la sola i1dea de ser atractivos para el conswnidor
Yy despertar el deseo de adguirir lo Que se& estid anunciands; el

uso de los ocho deseos DAsicos es en eslos casos de gran ayuda.

Los ocho deseos basicos del conswnidor son:

f.~ Alimentaciédn

2.~ Comodidad
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3.~ Liberccitn de temores

4.~ Superiosridad

5.~ Atraccidn del sexo opuesto

6. - Bienestar de los seres Queridos
7.~ Prestigio social

8. - Viuir miAs tiempe

Para llegar al ccnvencimiento del publico objetiuo, o5 necesario

Que obserwen, sientan y otfan lo ue ellos desean, es asi como un
producte © servicio se puede O no identificer con elles. Ahora
cnalizoremss qQue es cada uno de los desseos basicos del

consuaidor.

1.~ Alimentacidn. En escaola de importancia es la primera y
pPrivmordial para el ser hu7nano, sin qlimentacion no se conclbe la
vidz, es este el facter principal para el desarrcllo de lo
Awnanidad. Lo que se tngitere es lo gue dara vida o acebara con
ellia, de tal rmansera gue e! aliments es lo ¢gue determine las
actividades a reulizar; después de ingerir alimentos se& puede

pensar en algo ras ya sea realizar aclividades recrealiuvaes,

culturales o cientijficas. No se contaria con un aquance. si Zesde
mucho trempo CIiras, la adgutsicien de lcs alimentos hubiera
causcde real difreultod; los cirentificos vy firlbdsofos no  se

Aubreran cocupado de las circunsiconcilas Que nos rodean, atendiendo

su necesidad basica



Actualmente, para efectos publicitaries, el pablicoe al que se
dirige tiene ya satisfecha la necesidad de alimento, por lo tanto
no se apelara a dicho motivante; éste se maneja de manera
diferente, ya que un publicista que promueve una comida para
gastrénomos no tendra éxite st apela al motive "hambre®. lo
tendra Que hacer recwurriende a los motives soctales o culturales,
Que prometen el placer de una experiencia unica parc el gusto.
Eg comin encontrar mensajes publicitarios de marcas reconoctidas,
en las gue su giro es la alimentacidn; puses bien, estos campafics
publicitarias no se basan en ofrecer al consunidor el producto
comz "simple comida™, sino en ctorgar al consumidor el placer de
adguirir tan fine y delicroso producto. Es de esta mansra como
las diferentes emgresas alimentarias realizan la publicidad de
sus productos, apelando a motivantes psicolsgicos v no

bioldégiLcos,

Lla alimentacién s un aspecto escencicl en la vida de toda
socredad, es el medic de subsistencia total. es ecologia, es
pollitica, es crencia y es tecnoleogla; es el punteo centratl de la
tndependencia y la soberania nactonal. Para Que la alimentacién
se produzca en jorma suficiente y eficiente para todos y cada wno
de lpbs mexicanos, ©s necesarlo progresar en lo econémico,

pollitico, social y cultural.

A traves dol trempo, eF claro gue la gente come lo gue le han
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enseffado a comer, leo cual Quiere decir gQue lc alimentacidn es un
fensmano cultural gue esld muy Qlejos de poderse redusir al
concepto hanbre-nulricidn. Sin duda, el tema de la alimentacién
e@s muy complejo y vasto, y gue pguede tratorse desde Llos mas

waricdos puntos de vista.

La cultura mexicana supc gprovechar en la nm&jor forma tas
posibilidades des nutricidn qus ofrecia el medio circundante, no
&5 necesarto esclarecer la Importancia guse  Luuve la conguisla
Eurcpea en el cambio de dieta de ambos continentes. Fs asi Que,
al pase de los afios. la dieta del mexicano wa sufriendo
modi ficaciones, tanto como por la ola de modernizacidn como por
la escasez de los mismos. Por ejemplo, cctualmente en la mayoria
de los hogares ta leche gue se¢ ingiere o5 procesada y enlatada,
mientras gue hece algunos affos la rayoria rconswmia la leche
entera de vaca., gue se adguiria directamente en establos. Estas
modt ficactones incurren directamente en la formacién del

individuo, tanto social como psircoldgicanente

Alimentaridn~Consume. ~ £n términos generales, puede decirse gue
para poblaciones poco incorporadas a una economia de mercado, la
seleccitn de los alimentos basicos y. en definttiva, la
composticidn de la dieta, estsd condicionczda por lo Que proporciona

el medioc ambLente inmediato, complementado con un gporte externo

minumo. A medida Que la economlag se desarrolla, el consumidor se
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libera poce a poco de la dependencia del medio ambiente, tiene
accesc a una seleccién mds vartada de alimentos y por ende
modifica la estructura de su dieta. Esta ewvplucién se odserva
especialmente en ciudades donde los patrones de consumo cambian
rapidamente; en genercl, la alimentacitn ursana es mas
diversificada gue la rurcl, comprende mas gpgreoductos de origen
animal v mas frutas vy verdurces, a la vez gue resulta menos

afecteda por las fluctuaciones estacionarias.

Ern la evolucion del palrén de consuwms whbane, influyen tands la
publicidad ce las industrias alimentarias V SUperRercados como
los contactes sociales y culturales, gue conducen a gue s6 imiten
patrones de consumc de niveles altos, fsto lleva, por un lado, a
la compra de alimentos mas caros y, por otro, a la cdguisicidn de
alimentos bajos en nulrientes. De lo anterior se desprende‘ Que
la definicidn gue cada ser humano hoce de lo gue es el alimento,
depende de una serie de facteres distintos a los bioldgices, por
ejemplo. e! pgrestigio social gue otorga el comprar el alimento en
un lugar determinadeo, GSiSLIr a lugares con cterta wnasgen donde
se reunen las oersonas para comer v el conswmirs sl atll 1l os
destinades para las clases de niveles altos. Todo esto ha

levade a lo soriedece a cluidar el verdcdere sentido de la

alirentasisn, Que o5 proporcionar al cuerpe todos les nulrientes

necescrics para llevar ung vida sana.
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2.~ Comodtdad. Cuando un consumider cdguiere un groducto, va en
busca de las caracteristices del misme y de la comedidaed Que este
le otorga. In cada compra gue seo realiza de cualguier pgroducto o
serTvicio s¢ busca le compdidasd, ya sea egondnicg ¢ fisitca, coemas
de le gue cada gproducto  trce CORSLgo. Las compcliias
publicitarias saben Que diac a dla se va haciendo mis importante
@stle aspeclo, ya gue =n la soriedas actual la moedernizacion Ao
tlevads a los fabricantes a producir articulos Que proporcionen

=t 3 En ei

comcdidad y de esia nanera ser compati

coso de las amas de casa Cseclor de mercadec nuy tmosrtantel, por
la indole de sus aciirwvidades son las responscbles de proveer cl
hogar de todo lo necesario, adguiTtende preduclicos gue brainden,
por 1o menos, un minias de comoadidad; el seztor de anos de casa
ro adguiririd un producto gue les haga trabejar el doble. o  gue
Sen mu, 1NCANccS e7 SU Lso No  es tan s¢lo este seclior el

interesads en cdpulrir productos guse otorguen comodidaed, sinc

también todes [os demas consumnidores.

Las canpc®as publicitarias manejcn el aspecto cemcdidad care dor

LNn reqlce 8 SU Mensale Yy Ser sl m Gitragctivoes para el publico;
se elaboran mensajes en donde los prolagonistas admiran al

produsto por sus caralieristicas y por la comedids

n
<

¢

v

o
w

otorsa, Lo comodidod es disfrutar el usc de alstn producto o
servicie, provesands gue el consumidor adguiera una vez mas dicho

roduc io por el placer de sentir lac comedidad.
£
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Un ejemplo de este tipo de comercrales, son los dirigidos a las
cmas de casa y en los gue se cnuncian maguines  lguvadoras, tas
cuales realizan todo el trabaoje otorgands una  comodidod  gue
fermite hacer otras cosas o simplements  descansagr; rmanejan lae
tdea de Que con un producleo como ése, lendran la oportunidad de
estar bien pgresentadas, tener buen hunor. salilr de ccocmpras,
atender mejor = sus seres queridos, etc. Apslar al deseo de
conodided en una czmpalic gublicttlaria es de dbuen gusto y de gran
sfectc en los consun:dores. ¥z Que todos les publicos de
cuzlguier clase soctial fuscan comodidad en sus conpras.

3.~ Liberacion de Temores. La itiberacidn de los temores para el
conswnidor, es enzontrar en alge o clguien la satisfaccidn de
algunos desecs Que provocan clerto temor de no  contar con el
satisfactoer. El ser humans o5 por mwcturaleza desconfiade v
temerose de las circunstanc:ias que no puede tener dajo control, v
busca afanczamente un medio gQue Lo pueda proteger de dichas
L1rcunslians i as, For lo anterior, €s qgue uvn cliente se inclinara
en comprar un producto gue lo libere de algunos de sus temores

Un ejenplc cuede SeI UNG LErsonc Que desee adguii o7 wh Suiomvhunl

su necesidad prirmsrdial es el rmedilo de transporle :::rdsAa su
mrvel econdmicr, ve gue de icdcs los zutomdviles Aoy uno gue
ofrece, ademac del sermcic de transporte, una garantia de
servicic, o biren., un sistenz de sesuritdad gue muy dificilmente

cermiic el roro, as: el cliente pwtlencial se enconirara cun  mas
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convencido de adguirir el aule een dicha compafic. Los
publicistas conocen el deseo el consumidoer de sentirse
protegido., ewitlando por todos leos medios tener un perconce.

entonces realizan campafics en las cuales s muestre cébmo  un

roducto p SErvicio suede Gtorgarle esa confiansa y se rdad gue
F y s q

busca.

consumidor se clastficon de di ferente menera, v

UnOS suede Srovocar temor., o3ra oiros  no; por

@so, es imporiante tener bien delimiiado @i mwrcade y sSerer &

que en general le czuse temsr a o©seé  sector. Lost campaias
Fublicitarias gue Acgan wss de la lLiberazion de temores. estaran

satisyaciends un punte  imporiante  parc conswuatdor W sus

PRSI JeSs Provocaran, & $ea consiente o itnconcilentemente, un
yntares L= gremcls Ze tienen  las
compefilas  asegurcdoros. ofrectrendc divferentes planes para
diferentes necesidades, Libercn  ail consunidor del temor de
perder suWs  blenes mueties e trunubeles, brindando  asi wna

roteceidn al comprecdor.

Existen otros tipcs de moenszjes sublicitartios, como lo es el de

wne o

mpa™ia de muebles y QICEsSOrLos, Que Clorsc  uns FoOlizac de
¥ F

gorcntia de conlar ¢on los preciocs mas bajos del mercado; en este

caso. ol consumidor ve liberede el temor de estar comprando o

preciros mas altos. £sta campafia hz tenido nuche extie. porgue
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para el publico objetivo al que se dirige es muy importante el

cutdado de su dinegro.

- Superteridad. £Ls para el ser Aumano un  estade deseado

durante el transcursoe de su vida, ya ses de manera cohsienis O

tRConstents. La superioridad se puede mostrar en varios
cspectos: en el trabgjo, en la fomilia, en lo econdmico, en lo
sccial. etco. La publicidad maoneja este deseo como clgo adherente

al producto o seruvicio gue anuncia; para empeszar, debe crear una
tmigen del progusio, dende las circunstoncras  gue lo rodezn
brinden unag atmdsfera de superioridad, con el fin de gue el
pablico objetive se sienta totalmente identificado con el

preducto, prouvscondo el deseo de adyuirirlo v el de lener acceso

a los valores anhelades de un estroto sccicl alto.

El cspecto de superiorila es  muy comun en los spots
Ccomerciales) de vinos y licores, Que recalecan ta superteridad
gue pueds olorgar el consumir wna marce especslificca. “Pedro
Domecq™ configura un perfil de venta, construye una personalidad
1dealtzadc de consumo, en los cuales se unifican los walores
propios del privilegio del conswuno, atribuido a la <lite, a la
capacidad de diferencicoion, misncs gue se vinculan con el  afan
aristocratia2ante. Les clases medias, al ver dicho mensaje,
luchan por alcanzar este prolotigpe, yao que aporta un  sentido de

superiroridad gue hace de ila marca cel groducto una marcz  bien
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recordada. El mayor peso espezificc de los mensajes de Domecy
radica en las tmagenes. gue se apoyan o dan noticra simplemente a
trecvéas del lenguzre verbal; pero es lao fuerza, le intensidad
propia de los planos profundos, el gue lleva al consunidor al
deseo de adyuisicidn. recurerandeo tnclusc en su represenicoeion
visual, lo gue pudiera haber gQuedads juerc. “"Padro OJomecn™ se
presenta come un  susedanes de las asplLrasicnes, arnhalos,
expectativas y deseos de superioridad. Se trata entonces de una
Jantasta sugerida & le colectividad, pare gue se taenttiyigue con
un rol social altivo, Zde privileglos y apaciguaniento. Los
mensajes publtcriarios de este llpo de procduttos, se dissefian tomo
un Jjuegs simbilico, por al  cusl, la marca Dompcg cofrece  su
elevads hospitalidad e t~dgen al televidentle coms uwund casa

abierta s2ra todss aguellos Gue se dectidan a ingerir el producilo.

£l televidente disgpondri de urz supertoridad gue la marca oterga.
va que se \dentifica con una @lite socioecondmica Vv una posesiodn

de conocimientios crenti ficos. refincr.ientos cul turales >

sensuali1dades ariisticas.

L superioricdaed gue provocan las morces de ciertos productos
hacto les ronswmi@eres so S3lichne de wna swaclia de circunsiancras
en las gue el punt> es ¢l producle;, si se aruncia & este

rodsade de unz atrmésferc de privilegios, lujos y actividodes
soctlales elevcdas, Su lMageén nNo sera de tipo comin, sino de un

nive! alto. Que el consunidor desecri obtener gpara contar €on  un
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Ccspecto mASs Que Cconnote superioridad para su personc.

&n el caso de las canpafas publicitarias de "Bagcardi™, se usa de

ranera bien estructurada el aspecto de superioridad gue o ha

Llevado a ser un lider en el mercado. Esta marce zce que el
publico cautiue se remita o pelses lejanos, coro Espafia., Estados
tmidos, Atemania, Jagon, Grecic, etc.. es decuir, a sittios

reservados actucl~wnte 2 los viojes <e placer Yo negoctios para
una élite ssciocecordmica clte Jgue en realidad, actuclmente
Qzosiwnora o seber uwhisky o cognac). La aceién suele tniciar con
dos hombres de negocios acompafiados de una bella Jjoven,
dir:giendose al "barman®, wrern sefaia la frecuencia de les

viaes de esa persona, preguntandole "-otra vez en ... 8", o bien,

fusnds @! mismo proporceisng lz frecuencia de sus viejes diciendo

Tagus em. L.t £stos mwnsajes scn girigrdos ¢ una clase medic,
de perscnas gue frecusntemente cruden a bares. g@ue wvigjan para

resoluer csun!ocs de trakajo vy gweden gvenlurarse a la conguiste
de una pare s, La fuente de poder Jde este products se finca en
la sugerieridad wdenti ficzdo con leos simbolecs del eéxito vy del
dinere. uwalores gue gearecen vinculados g trovées de un mismo
amdite secial ceon relaciones de NegoCios,  €NirTe  amiaos Y
familiares. "La pruedbz del aRejo”. suger:da con crerts
dogmatismo gutosuficlrente. nNnos ofrece un  grade cmplio de
supertoridzd, en la gariicipeiisn de un circulo de mayor

exclusividad. en donds se podra movilizar el consumidor bajo
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situaciones mas elitistas o exclusivas.

El consumidor os sensible « todaos eslas imAgenes y manejo de
palabras, por leo cual se tnclina e satisfacer su deseo de ser o
sentirse superior, adguiriendo los articulos qQue le hagan sentir
como &l guiere sentirse. Esta es la clave de una buena ccmpafia,
el conocer lo gue el cliente potencial y actual desea desde lo
mas intimo de su persona, con el objeto de otorgarselo y contar

con su preferencia.

5.~ Atracciédn del Sexo Opuesto. Este aspecle es de mucha
tmportancia y trascendental en la vida cotidiana del ser humnano.
Dentro de todos los nucleos y grupos sociales se da de itgual
forma, pero con diferentes matices. La atraccion del sexo
opuesto se rige por agspectos naturales y psicolédgices, vy de éstos
se ha valido la publicidad para el lanzamiento de sus campaMas.
Para todo ser hunane siempre sera 1impertante contar con una
atracerdn hacia el sexo opuesto, ya gque es une de los patrones
que rige a la soctedad. En la vida diarta tos ménores delalles
resaltan el deseo de ser atractivo ante los ojos de los demds; el
vestido, los perfumes y fragancias, los colores y las actitudes
de los seres humcnes. connotan deseos de ser atractivos o de
llamar la ctencion, le qQue los ha L levado a realizar
adquistciones o compras con el objete de auxiliarse de ellas y

lograr satisfacer sus desecos. Existen en el mercado un nGmero



bastante anplio de articulos gue se anuncian como productos que

podran cyudar a la ciraccidn del sexo cFpuesto.

En lc actual sociedad de consweo, todas los  perscnas  entran  en
una competencia de atraccion adguiriendoc productos gue les

otorguen la facilidad de coutrvar c los demas vy penetrar en el

patlréen de gustos y desecs de una scoctiedad dererminada. Gracias a
esta gana Jde sentimientocs y  deseos. las empresas han  podido
explctar, 3y & o vez satisfacer, lcs gustos de la sozredad.
tzrzandl al mercado preducios Que  realzan la belleza =1

personalidad del consunidor y Jue c! momento de su uso ellos se
sienign fan Straciives cone o desean, in los Jdirjerentes nucless
socrales la atraccidn se presenta wnuvariablemente, foero  con la
diferencic de gue. parc alsunos. crertos productos son lo mejor
para ser atractives, y gara  otros, esos mlsmos  croductss les
parecen burdss y poce delicados. He agul wun ejemplo de la
tmportancia de wbicar el! menscle usto en el sector de mercado
Que se desea penetrar. Esto es 3us en las closes sociroscontmicas
bajas. se gonera una conducta de consumo de articulos o servicios
muy diferenteas o lz do los cidses socrieelondmicas altias. La

publicidad para al serteor daje se manejle con una politica de

venta Tasiua, Sfrecrendo =zl censumidor producios o costios bajos
pero con la ‘irme vdea dJe una g£ran uventa. Este se lograra
tmplement ande una campaMa gue rescli:e el nombre s la marca y

brinde una atraccion del sexo cpvest> casi direcla. reflejcda  en
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los dialcgos y en tla actitud de los personajes. Es muy diferente
el reaice de ta atraccidn ab sexo oguesto en los mensajyes
publicitarios dirtgidos al sector soclioecondmico alto; en o6stos,
las sugerenctas de usar wn producto para ser mas atractive  son

muy sutiles y trabajan con el subconciente.

Actuclmente, esti en el aire un mensc e irigide a wun publico
obetive de sexo fementno, entre 18 y 30 afios de edad, nivel
sociceconomico medio-bajo. EFl objetivo del comercial, es

convencer a las espe

ras que usando el producto se veran tan

atracstivas coms la protagonisia del comercral; el mensaje del gue

Aer?r s un comerctial de televisidn pare la marza "Slite", Fue
maneja la linea de pantimedias. redias y tebimedias. £n este
caso particular, la idea de ser atractiva es directa, sn usar
otra cosa nds gque el deseo de alraer al seoxo opuesto. La troma

del comerclal consiste en una chica muy gFucpa gue camina por  lo
calle y el cire levanta su vestiido. dejando ver las prernazs; a
continuacidn, tres hombres. gue QEarenian sSer TeCcaNLces Lorgue
salen sorprendidos de abajo de un automéutl, le gritan la frase:
"- GQue pileeeernas. ... '™ Es un comercital Qque tiene muy bdbien
delimitaodo su publico, yo Que para la clacse medio-daja es rnuy
srato gue se harga gublice sus atributos fisicos, provocande que
el sexe opueste las admire; 51 observomes a los honbres Que hacen
la exclamociédn de admirgeidn, no  son ALRLUNDSS  2jeculiuvds o

hombres de negeocios, son mecidnicos., Gue para las mujeres de este
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soctor, son tal vez el tipo dp personas que con maAs  frecuencla
tratan y a las gue realmente les 'mporta gusitarles. La empresc.
gracias g este comercial, a obtentdo grandes ventas ya gQue su
publico se encuenlira tcotalmente identificado con el personaje y
realimente le tienen cdniracidn g la protagenisis,. Que €5 una
estrella de televisidn muy conocida. La agencia publicitaria
sSugLris, come apoyo a la campafia de televisién, colocar carteles
en algunas estcciones del =wtro, lo cual Jdio los resultados

esperados mantentendo la marca en la mente de los consumidores.

Para les clases socioecondnicas medig-alta y alta. los matices
coemercrales de un mersaje se manean de diferente manera, ya gue
@stos cuentan con caracteristicas diferentes al pGblico expuesto
antlertormente. Un sjemplo son los comerciales de televisidn para
porfunes y cosmbliccs Je marza, en donde la zirocctén del  sexo
opuesto tardién esti presente pero con mas delicadezco. En estos

mensajes, se cbserva un

social y cultural gue despierta
el deses © la ideniwficaridn con gl persongje; en 1l mayeoria.
ubtocen a dichs perssnale en un pals extranjferc. vigjands o en

elegontes y finos siiios5., gue rtnvariatlemente Azcen gue un Aconore

desee ser su compaliero €N @se MOmento. Parac este publico es
tAgortante ser Sirasitvcs pora ei sexo couesteo., pfere gue éste
tambLén sea airective para ellas, es decir, &n estas ¢ ampeiias

publicrterias los hombres gue acomzgalian a la Rujer gue usa ol

perfume o TosSMELILO, SON Muy QIraciiuves, vigjen, se 1es encuentra
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on lugares muy exclusivos, parecen ser hombres de mucha actividad
M. a veces, se puede ver Que desclenden de un guto deportive. Es
asi gQue las conswnidoras se sienten suncmente atraidas por wna

sLrtuacidn simitlar y adguieren el producte de dicha marca.

Para el sexc masculino también hay #ste tipo de mensgjes. como
son los de mnarccs de cutomdutles, gue en su mayoria utitizan la
tmagen de unc mujer atractive gue halaga el buen gusto del

comprador.

Es asfi como se manejc el aspecto sexual en una sociedad de
consuno como en la que vivimos actualmente; el descubrir los
deseos del consunidor a llevade a wun manejo cada vez mas
profesional de las actitudes psicoldgricas. dande como resultado
la clave 1i1deal para tanzar una campefa gue promste buencs

resul tados.

8.- PRienestar de les Seres Queridss. El  proporcionar  un
trenestar a los seres gueridos hc side, hasta la fecha, wun
aspecto tmpertanie gue el conswnidor siempre manifiesta  en  sus
compras. £1 consunidor, padre o madre de familic., otorga carilo
a la misms, pere s necesario gue tambien cuenten con articulos y
sarvicios Jue les proporsione confort y bisnestar. ya gue este
tipo de actos hoce feliz & los que lo reciben y dejan satisfechos

a los pue lo octoregan. Antericrmente, se proporcionsha < la
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familia los alimentos., el vestido, la case, la educacidn, elc.:
en la actuclidad, ta gama de servicios y groductes dentro del
mercado es muche mas amplia y. st se desea otorgar un bienestar a
log seres gueridos. no bastara con el alimento y el vestide., ya
Que la comercializocion y la publicided han proveocado gue para la
familia sean indispensables olroc tipo de productes gue la
mayoria de las veces son diferentes para cada miembreo de la
familia. Un buen consumidor. mas @ menos estandarizaede. son las
amzs de cass, Qué en su maydria buscan el bienestar de sus seres
querides en cada compra Que realizan pare el hogar, desde la

alimentactén hasta los articulos de sonomento para su cesa.

E£s poco comun enconirar una familia que la mayeria de Llas wveces
se sncuentre a disgusto con las compras gue realiza el ama de
casa., ya Que @ésta se enccrga de complacer a sus seres gqueridos,
stendo @sto para ella una de sus funciones mas importantes. }3
anal:zameos los mensajes dirigidos a las onas de casa. se podra
observar Que &n casi todes se hace mencidn, visual o verbal, del
beneficio Que otorga a la familia y la gron recompensa gue s&

tendra por parte de los seres gueridos; es ol principal funto

para lieges ol fonvencimiento del ama de casa, ofrecrendo Qque con
el uso de X" producto. toda le fomilia le awmara, respetara y
demostrara su carifio. En el caso de los padres de familia,

existen mensa)es dirigrdos o éstos Jue apelan al sentimiento de

amor Aacia sus seres gueridos, como  son los comerciales de
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automduiles, Que tnvitan al consumidor a mantener a su familia

muy unida y cémoda dentro del! cutomduil.

7.~ Prestigio Soctial. £g un punte importante parg deserrolliar en
las campatias publicitarias, Que manejadco adscugdamente, da como
resultade un buen logro de las m=tlas, ya gue, a el ser Aumane
Que Vive on sociedad, es muy (moortanté conlar con 4Wn prestigio
Que le otorgue el respeto y la admiraciédn de los demas. La
publicidad ha manejado este aspecto para hacer a los productos vy
seruvicios mas atractiuvos., ofreciendo al consunidor la
carcoteristica adherente del prestigio secial. St ung persong
acude @ cioritcs lugares o adguiere algun producto gus no todos
pueden adgutrir, se crea una magen elitista, provzcands un
aombiente de prestigio en torne al producto. Es comin ver gue un
&rupo social admire a otro por sus modos y actitudes dJde vida.
traton de imitarlos ya sea comiendo lo Que comen, comprands Lo
Que compran, asistiendo donde asisten., etic. £ as!l como la
publicidad se valid y did uso a este sentimiento gZgue tanto se

desea adguirir.

Un articulo o servicioc otorga al conswunidaor ciertas jfuncionss
propias del mismo, perr < =Zcmis Je su uso primordial brinde uno
imagen de prestigio, se tendrid un molive mas para adguirirlo.
Pora Qque un producto olorgue prestigic socizl, s necesarip crear

una i1nagen en tosnoe a el provocands gue el consumidor, al
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recordar la marca, la tidentifigque cen un prestigtio, fineza,
sentimiento de grandeza. admiracidn, exclusividad, elc. Para
lograr é6sto, es basica la creacidn de una campafia de publicidad
Que creara dicho oambiente en  torne de un producto; es la

publicidad la Que dara el enfogue deseado.

Se observa en varios comerciales de televisidn como es utilizado
el prestigic soctal: presentan hombres o mujeres gue reflejan
segurtded, respeto o admiraciédn por usar la marca en cuestidn
entrando asi a un circulo socital gque todos desean. £n  los
menszjes de articulos de tocador para caballero, se maneja una
irigen Zonde el protagon:ista es un triunfzdor. cast  siempre con
puestos ejeculivos y que s& hace notar, admirade por tedos vy,
como es ldgico, con un prestigio social altamsente calificado. Es
de comgrender Que el publico desee ser lo mas parecido a este
personaje, ya sea conciente o Lnconcientemente; st la marca crea
una 1ridgen de prestigro, el conswnidor la hace extensiva para =i
mLsme. No es lo mismo usar un producto Que carece de (magen, a
usar ctro gus, con tan sodlo el nombre, traiga una idea de
prestigio. Todos jugamos un papel soctal, es por ellc que todo
ser humano deseara ser dentro de esa sociedad el mas admirado y
respetado por los gque lo rodean; los publicistas Lle saben y
pueden sacar muche de este deseo, Sin llegar a ser nociwve sinoe
mas bien uno aprectable herramienta para cotorgar un lugar en el

mercado a ciertos productos.
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8.« Viuir mis Tiempo. Fs un desec internc de todos los seres
humanos procurar wvivir el mayor tiempe posible. Las sociedades
se organizan y distribuyen con el objete de procurarse la vwvida;
&5 necesario, y mis en estos tiempos, preocuparse por vivir mas,
ya gue la escasez de todo lo gue nos rodea se hace mas presente
dia a dta. 7Tal vez este no sea el pensamiente cotidiano de los
consumidores, @stan ltan ocupados en proporcionarse eotras cosas
gue no se toman nmucho tiempe en meditar sobre el  perliode de
sSu existencia. s precisamente por eso gue el dla gue se dedican
a meditar sobre ello. les provoce tal impacto Que deciden llevar
una vida sana, por lo menos durcnte el tiempo gQue le dwra 1a
impresidn. La publicidad se encarga de recordar esos aspectos de
manera periddica y muy sutil, sabe g@ue es mnuy wnportante

sencillo este aspecto; no se puede realizar una campafa

publicitaria apelando a sentimientos de temor o© muerte, seria
tragice para la marca patreocinadora. En algunos casos, la
Secretaria de Comunicaciones y JTransportes realiza algunas

campafias con estle tipo de mensajes. pero su labor es meramente
social y no comercial. Una empresc qgue desea vender o introducir
su producto al mercode, no maneja de esa manera su publicidad,
los consumidores la recordarian con una LRagen de dolor, muerte,
prescupacidn o bien, £on un sentimientc de sobresalto. - No se
han preguntado porgué no existe pudlicided en television de las
agencias junerartas® - Come son los diferentes tipos de ataudes y

de todo lo gue a su alrededor existef £s precisamente porgue se
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creq una rtdea de algo que pare el mercado comercial no  es

funcional.

Una empresa de productos alimentictos gQue guiere apelcr al
sentimiento de vivir mas tiempo, rodeara a su producto de un
anbiente de clegria, saber, coler. proporsionande al consunidor
la tdea de gue s1 consune su produc!od serid miAs sano y fuerte. En
el caso conircrio. no s& gnunciara diciendo al  HUublico Que  los
glimsnlos se agolzn., gQue no hay oars setisfacer las demandas, gue
los nulrientes aliment:icios son escososs en lzs  otros roductos,
gue muches niflos mueren diariamente por desnutlicidn, Que es cast
vital Jue compren su praductc para encontrar alivie a estas
prescupanles. A pesar de cpoeleor al sentido de vivir mas ti1empo.
no venderiag nods, el consumidor &s muy sucepiible tanto pzra las
cosas que le causcn placer como las gue les causa temor. Es asi
Que parg agelar e este desec, se tiene que ser culdedoso,
mane yands conceplos de cémo adgulrir mis salud., ser dinidmico.
etc.: "Comer Lien para senlirse bren” (sloguan de Kellogs). las
agencias gpublicitarias manej)an eslte aspecle Jusie como es
necesario, curdando la imdgen del producto, dandole imoortanciz =
la salud del consumidor como s1 a la empresa le fuera realmente

de suma tmporiancia.

Son éstos los ocho deseos baricos cue el consumider gQuiere ver

satisfechos en sius acdguisiciones, las emgresas deben contar con
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una busna administracidn gensral y una buenc administracion

publicttaria., contratande expertos en el area paras encentrar, al
final de lo campafia, un resultads totalmentle dbeneficiLose para la
empresa.

COMPARACION ANALITICA £ON LA ESCALA DE VALORES DE MASLOW.

El Dr. Abrehom Maslow pestuld, en 1952, sue ol hombre posee uwna
escala de necesidades. Que son:

{. Necesidades fisioldgrcas

2. Necesidades de segur:dad

3. Necesidades sociales

4. Necesidades de estlima

5. Necesidaodes de autorealtizacidn

Estas se relccionan (ntimamenise con los deseos basicos del
consunidor y estc obedece a gque el hombre tiene necestdades gue
satisfacer vy la publicidad salisfastores Que ofrecer. Explicare

cadz uno de los componwniscs de la escala de valores de Maslow,

relacionandolos con los deseps basicos del consumideor, observands

gue las necestdades del hombre son muy parecidas a los deseos

un consumidor. Los publicistas conocen esta relacien y apelan

las necesidades del hombre pero de una manera d:ferente y

matices comerciales.
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1.- Necesidades Fisiologicas. Son aguellas indispensables para
la conservacidn de la vida, las necesidades Aumanas estan
organizadas en una sFerie de niveles, gue constituyen unz
Jerarguia de importancia y son las primeras en magnitud cuando

hace falta lo necesario para satisjfocerlas.

Los publicistas también las consideran como bAsicas, ya Que en su
clast ficacidn encontramos como primera instansia (- la
altmentacion. No se podra apelar a otros motivantes SiL este
deseo no estad satisfecho; para el conswmidor, lo mis importante

®s proporcionarse el alimento.

2. - Necesidades de Seguridad. Este aspecto incluye el desec de
seguridad fisica y psicoldgica. Factores tales como e! vestido,
techo y pgroteccién, contribuyen a la seguridad fisica; el desec
de la seguridad psicolégica toma la forma de un ordenaniento del
medic ambiente hacia el patrén soctal, @& i1ntenta enfrentarse con
las necesidades anticipadas del futwuro, ol hombre requiere de
sentir segwidad en su persona interna y el desec de reflejar a
los demis dicha seguridad y poder asl pertenecer @ wuna sociedad

determinada.

Con relacién a la publicidad y manejo de los deseos del

consumidor. este aspecto se refleja como el deseo de Lliberaciédn

de temores y el bienestar de los seres gueridos. gue cmbos ferman
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parte de la seguridad fisica y psicolégica. El consumidor deseaq
tensr una seguridad fisica y extensiva para sus seres gueridos, y
una seguridad psicolégica gue le permita liberarse de ciertos

temores.

3. - Necesidades Sociales. Cuando el hombre ha satisfecho sus
exigencias fisicas y ya no (1@ne 1emores CONn TIespecto a su
bienestar material, las necesidades sociales se convierten en
estimuios trascendeniales de su conductz, come sen  la de
sentirse miembro de algo. la de csociarse, la ds ser aceptlads por

sus compafteros, la de dar y recidir amistad y amor.

El prestigio social gue el consumidor desex, es realmenle querer
formar parte de un nlicleo social, ya gue con dicho prestigio, el
nucleo en el que se desenvueluve lo admirara, haciéndolo sentir
aceptado, Quertido y respetado. Si un grupe soctal no se diera
por enterado del prestigio de wuna perscna, ésta a su vez se
sentiria abandonada, sola e itncompleta. y gracias a gue para el
hombre es muy importante contar con cierte prestigio ante la
sociedod, la publicidad maneja este deseo en sus mensajes y hace
gue el consumidor sienta gue adguiere algo gue le dari la

ccepgtacion dentro de su nucles seocial.

4.~ Necesidades de Estima. Para el hombre es imprescindidble

emocionalmente., darse cuenta gue constituye un elemento estimado
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dentro del zontexto de relzaciones wnterpersencles. no solamente
necestta sentirse agreciadc si1no gue., ademis. le precisa destacasr
y contar con cierlo prestigio entre los initegrantes de su grupo.
Lstas necesidades se diuviden en dos categorlas:

a2 Las gue se relocionan con la propia estimacion, o sea.
necesidnrdes de tener conjiarla én st nismo. de 1ndependencic. de
realizacion., de competencia y de conocimiento.

b Las gue se refieren al grestigic del individuo, o sea,
necesidades de reconscimienlos, afrecLacien y  respete Ue SO0

merece por parte de los demas.

Reclmente, este aspecto es muy bilen trobajado por los creatives
publicitgrios. ya gue es5s un elenento muy utrlizade en los
mensajes publizitariss St se desea darle un reclce o un
producto o servicio, se rodeari g éste de perscnajes aceptados,
seguros, gue destacan por sus aclos y actitudes, haciendo asi Gue
el consumidor se stenta identificado con el personaje. Er
prestrigie  social., lz superioridaed y le =ztraeccion del sexo
opuesto, son los deseos del consumidor gue conforman la necesidad

de esiima.

5. - Necesidades de Autorealizacidn. E)l ser humans, por §u vida
en sociredad. reguiere CONWAILNSGTS® CON SUS CONGENeres. verterse
rozira el exterisor, €xXSoresar Sus CONOCLMIENtos ¥y  sus  ldeacs,; asi

mismo, reguiere :rascender, desea dejar huellac de su pasc en este



mundo. Una manera de leograrle es perpetuindose en la propic
obra, a traves de la creacion. Esta necestidad, se ve
espectialmente frustrada en el tradajo indusirial <(produccitn en

serie>.

Fn esle punlo se conjugan varios deseos: el ser creativo y dejar
huella en el tismpo es5 alge muy profunds. a lo qQque se llega salo
cuandy ya se han salisfecho las olras necesidacdes grimordiales.

En la publaicidzz. tal ver no se Ao manejodo esie conceplo como

l;

tal, pero si ha hecho menc.on y %= creads un onbiente en donde ta

idea principal es gue el hombre es creador y admirador de sus
fFropras ohras 31 recordarws los comwrciales de  Domscg. trenen
mucho de estos matices gue Accen sentir al honbre cacuteoreal:zade,
llens de valores gque lo llevan a estar satisfechs de 6l mismo.
Perc ia publicidad sabe gue este aspectc wva muckhko rmas aglls de la
adguisicién de un serwicio o oroducto, y Que r mucho gQue se
zpele a2 la autereal:zacidn en su mensare. el consunider no
consesuira sentiric gl adlyuarirs diche productio,. es par elle gue,
pare este tipc de necesidades. lzx publicided crez un anbiente

aproprado en (orns =) productc o servicic en cuestisn., dands  una

imagen de satisfaccion y complacencia.

Un concepto basico parac la tecric de Moslow es el de prepotencia.
Sexun al, cusndo las necesidodes estin rezonoblements

satisfechas. surge ol segundo grupo. F33 tercer Arugs de



nacesidades no es prepolente sino Aasta gque el segundo esta
razoncblemente satisfecho, y» asi sucesiLuvanente. Fn oLras
palabras, se establece unz jerargula, en la cual las necesidades
superiores no motiven sFine hasta gue las anteriores han alconzado

un nivel adecvado de sal:sfazsién,
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CAPITULO 111

CASO PRACTICO. . ... NEW BALANCE

En este capitulo se estudiara el caso real de la marca “New
Balance™., zapato tenis profesional, que cuento con modelos para
cada actividad deportivae y la innowacidn de diferentes medidas de
ancho para un ajuste perfecto. La coampafia que New Balance
utiliza, provecd en el pibliceo un cambio de SAbitos de consww,
ofreciends calidad en sv fabricacién y ajuste perfecto, togrando
asil satisfocer las necesidades Que cads deportista tenia en
cuanto a calzcde se refiere; el cambio se pudo palpar cuando los
consumideres de 20patos  tenits combiaron a zapatos tenis

especlales para cada actividad dsporiiva.

ANTECEDENTES

New Balance cprovechs gue ne se hadla cubiertc wna necesidad
tmportante para los deportistas aficionados, profesionales, ©
casuales. es decir, no existian en el mercads mexicane zapatos
deportivos tan cspeciatizados y con horaas diferentes. Fue
sntonces Jwuand> New Balence pensd en lanzar sus modeleos. apoyados
con campafias publicitarias que le ayudaran o promover el casbio
cde lcs habitos de consumo del poblico mexicano al gue desea

lleger. Este piblico. habic estado comgrande zagatos deportivos
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sin llegar a ccnlar con un ajustie peérfecto y Swn tener unz  gran
variedad en suelcs para diferentes actividadss degortiuvas. Le
afrecid a! pedblice calided en los greoeductos con uwna tecnologia de
produccién especializada, lanzando en primera :nsiancia  zapatos
para corredores y para jugadores ce lenis; posteriormente, ya Que
los primeros fueron aceptados, lanzd =zcpatos para depories de
cancha cerrcds, parc pasto, gLanasic. aerobics, etc.. todos ellos
con njfustle perfecto grocias a sus diferentes hormas y nmedidas.
Lla produscidn se efectud on medidas mexicaenas, del 20 al 30, con
numeros tntermedics, dos anchos de horra distintos, acojinado
superior y flexibtlidad rmixima, asl como el contrahorte mis
fuerte para el mejor control del talén., £l cambio de los hibites
de consune se planed lograrls mediante loda esta goaa de
caracteristicas altanente itnnouvativas., gue hacen del producte wuna
adguisicion excelente, todeo este apoyado con las campelias
publicitarias en  folletos, promociongs v comerctales en

teleuvistédn.

PUBLICO OBJETIVO

Es zs{ como las primeras compafias publicitarios se realisarsn con
el objete de 1niciar o tntrodurirs en el rercado estics i nexzs
tnnovadores de zapatos deportivos, gara un publico de hombres vy
mujeres de 15 a 45 cfMos. de clese socivecondmica alta, alta media

y redig attg, a su vez en:
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- Atletas y corredores formales.
- Jugadores de tenis.
— Deportistas de fin de semana.

- Para vestir informal.

New Balonce realizd un estudio del pudblico en cuestidn, teniendo
como resultade gue sste tipo de pablico desea adguirir articulos
de precios elevados, respaldados por una alta calidad., pagando
gustosamente por aguello que les proporcione placer, confort,
distrncidn, seguridad y un buen servicio. La clave estid en
mantenerse reditucsbles, y la forma de lograr ésto es dando al
publico wun buen producto, manteniendo un cierio grado de
exclustvidad, vendiends Gnicamente en las mejores tiendas de cada
territorio. New Balance nc puede y no dedbe venderse a cualguiera
Fue vendz =apatos; New Balance Ltiene productics y segnentos
elevados que sOn técnicanente superiorses. €Con la segmentacioén
del mercado y los datos obtenidos se logré llegar al objetive de

la campala publicitaria y a laos metas de la compafiia.

DISTRIBUCION DE NEW BALANCE.

La politica Que s€ s1guld y se sigue scbre la distribucidn., es
que debe de \r de la mano con la calidad del producto y lag clase
del pOblico al gue se dirige, se estudid el mercado y

distriburdores de Moxico y se llegd al stigurente acuerdo:



~Zapatos para football. basketdall, -~ &n tiendas especializadas

aerobics y soccer deportivas.
—Calzado para tenis y cancha ~ En tiendas especializadas .
similar para tentis.
—Bcgas para escalar - En tiendas profestionales

para escalar.

CAMPARA PUBLICITARIA.

Una campafia publictitaria es la serie Je znuncios dirigidos a un
sector determinado, con el propbsito de dar a conocer ciertas
caracteristicas o innovacionss en wn productio, ya sea en la
radio, televisidn, revistas. folletos, etlc. Fs la comunicacidn
entre la empresa que lanza un preoducto y el pablico; es la forma
de dar a conocer al consumidor lo gue se desea gue ellos sepan
sobre el articulo o producto; para la realizacidn de la campafia
de Mew Balance., se conjugaron varios aspectos: calidad,
seguridad, tecnologia superior, anchos diferentes vy, ademas,
politicas gue no se deben pasar por alto on la sladoraciédn de wna
canpaiia, coma son:
— No s utilizaridn objetos ni palabras desconocidas
~ Se asociara a New Balance con satisfacteres para provocar el
deseo de lo desconocido. mencicRaondo la satisfaccidn Que
oroducira a guien lo consuno.

- Se llocnari la clenciédn en forra grata con un  locuter (en el
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caso de t.v. y radicd de voz agradable, relacionada con la
catidad del producte y mensaje publicitario.

- Se estimularan varics sentidos, recurriendc o lag asociacien de
tdecs, Azoziendo notar lo cémodo del zagpate sl como su perfecto
ajuste.

-~ Repetltcidn gl estimuls con Jusla graduzcien, el puadlice
aceptara el anuncio & bese de repeticien sin llegor al
cansagncic, de esta manera se ilegard a estar cresente en la
mente cdel pudblico.

~ Se creara un slogan oecorcde a fas caracteristicas del producto,
zon el fin de contar con vnn rg oo Ssociacidn de iLdeas.

~ la cermpcfic de teleuvision tendra gue responder a las siguientss
preguntacs; —<ud es. para gQué surve, cuandes se wusad ¥ Qué

cararterisiicas tiened

Lzs canpafias, en la fase de itniroduccidn de nuewvas marcas., buscan
preci.samente gue el plllico se forme una tmagen del produclio para
Fue lo recuerden y lo tengan presente en el momento de efectuar
su compra. Cuonds se logre crear lo imagen de New RBolance en el
pablico. se llegara c una de las finalidades mas imporiantes gue

es la penstracién.
ESTRATEGI A CREATIVA PUBLICITARIA.

4> CGrupe objetivo: MHombres y mujeres de 15 a 45 cMes. de clase



socloeconamica alta CA), alta media (BY y media alta (€D,
B> El rercods y sus oportunidades: AUn cuando New Balance sers

lanzado posicionado en el segmentc de calzade ciletice, el cual

representa ! 3% del mercado total, se observa gue el (6%
correspende al calzado deportive informal, gQue regresenta  wna
parte tmpor:cnte del rercads gue no se debe olvedar. St ésta no

s& 1gnora, se charcara un 9%, lo tmportante s ne descuidar este
sector gue gusta de praciicar depories en fJorma esporadica vy de
vestir Jde manera  casua ciLertoes H2lesy esto e prouvoca una

desubicacion en el rangs de clases sociroeconomicas  ya Que este

porcentaje queda dentro de lo establectide.

Actualmente, el usuario de cclurado deportive no sélo se gcreocupa
por comprar u obtener un preoductle gue le ofrezca aguellas
caragcteristicas qQue satisfagan sus necesidodes de comodided vy
durabilidsd., sino gue también se preccupa por elegir la marca gue
representa un simbolc de prestisio © status. Lta zlta umagen de
New Balance, no s&lo se convierie £n un faclior imperiante para el
atleta formal, sino gue &s mayor para el deportista de fin de
semana; la alta tmagen de New Balance y su combinacidn unica de
caracteristicas, cbre la posibilidad de competir en ambos
SGr.B'\lOS.

€2 Soporte de cpoyo: Se cnaltzan los aiributeos de New Balance con
el cbeto de monejarles de la mejor manera en los znuncios de

television, prorociones y folletos.
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Para un buen soporie de la campafia se presunta: -Que conceptos
refiejon la fuerzz de New Balance gue permite egxplotar su
distincion compettitiva? Las respuestas son:

- Sus dos hormas diferentes

- Sus ancheos diferentes

- Su sxcelente grojinado y flexibilidad maxima

~ Su contraherte

- Su disefo de mentura

Ademss de estas caracteristicas, New Balance cusnta con naxina
calidad, comodidad, durabtilidaed, y disefics intgsualadbl e s, y la
tecnologia gue ofrece esta respaldada por New Balance Athletic
Shoe Inc. LiSA, dedicado a elaborar calzado atlético
especializado. Lo escenciral en al campelia de pudblicidad de New
Balance, es crear una i(magen g@gue sg apoye en una realtidad
tntrinseca, siendo esta realidad la alia tecnologia
perrfeccienista. per la cual se logran siempre mejores cosas. Et
consumider obtendra un bensficioc enorme, el bensficis del
triunfo; éste es el elemento maés waliosc P #FAs codiciado por
todas las personas Pue tienen aspirarciones en la vida y apelan al

esplritu de superacidn.

El "slogan®™ gue se ultlizers en la campafa, para lograr el cembio

de habito de consuno del publiico en sapatos de,oriivos sera:
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- NEW BALANCE ’

EL TRIUNFO DE LA TECNOLOGIA

PUBLICIDAD DE FOLLETO

En primera instancic se lanzd un folleto mayorista, en donde se

habla de tedo lc gque o Neuw Bolaonce se refirere; la politica gue se

St1gu1e para su distriduzién. Ffues darle a cada distribuidor
folletes de este (1po pers Fue les colocarcan en sus
estzdlecimtontos, para gue ast los conswunaidores tomaran un

follete y empezaran a tener contacto con el producto. o la vez de

e se enterarian de gue lo pueden cdguirtr en dicho lugar.
E 3

El follsto fue elaborado y enuiado de la cosa matriz en Estados
Unidos, con fotogroafizos de cado modele, su  susla W ung
explicacion Je cada uno de ellos. En la parte intersior del
folieto, aparece unc explicacion de las comodidades v beneficios
gue aperte el zepato, para lograr oun mas la atencidn de les
lectores, se disefd wn dibujo del producte, en donde se mnmuestra
cada parte del zapato y sy funcidn especlfica. la politica gue
so sitguid para el folleto, fue que cparecerian por un periodo de
un mps y medic, con el objeto de gue el pudblico fuera conociende
a New Balence y sus diferentes modelos, y se fuera creands asi
una conctencia de Que el zapate cuenta con wuna gran calidad,

comodidad e LnnovaciLon,
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En el transcurse de este periodeo. en cada punto de venlc existiac
va el producic risicamenie., y st & algun consumdor le cgradaba y
Querla saber mas sctre ¢©l. hadia unag persona encargada
especlficamente de realirmar la promocidn de New Balance, dando
todas lcs explicaciones y oclaraciones necesarigs que cast
stempre lerminzban en comera. EFl aspecto de preormscion y alencidn
eerscnalizada, did al nemdre de la marce una wmagen do sertedad y
prestigio, yo Que ninguna olra marca se toraba la molestiac de
contar con personal gue explicara y respendiera dudes sobre ol
producto. La promociodn €5 una ayuda muy importante para las

canpaBas publicirtlarias, contar con un apoyo gromocicnal hace gue

W

el mensaje se recfirme y Se conserve mis trempo el nombre Jdo

marce en la mente del consumidor.

Al final de la zcampafic del follete y la promec:idn, se realizd unc

encuesta a los clientes gue asisilan al pgunte de uventa, con el
objeto de scber st i1cdentificedan la marca New Balance o, st  por
el contraris., realmente no la conocian. Los resultades fueron

bostente satisfactorios, ya Que gran parte del pGblico hadbla
tomedo un follete., gue los llevd posteriormente a escuchar la

tnformacion gue la personag encargada de la prosocion doba en el

fFunts de ventz. Un 58T ae la pollaziin onrusetada dentro  del
punto de wvents., scbian gué era New Balance. y muchos de ellos
empezaban a comprarlo. En la graficc gue se presenta a
continuzci1dn, s nuestra el porcentaje de personas Gue
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reconocieron @ New Balance en el punto de wventqa; come se observa,
un 657 de las persones encuesladas conscen el products, mientras
Qque un 35% desconoce la marca.

100 %

63

S0

ou

SI NO

FUENTE. DIESTE MERINO / BEDO S.A. DE G. V. PUBLICIDAD

En las pagincs sigutenties, se muesiran los folletos vutilizades

para el tnicio de es:i:c campafia.
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El obyetive Que se habia marcads con o aparicion del follete ya
se hablo clcanzodc, zhors era pertinente hscer olgo mAs para una
penetraciéon  mayor gQue cbarcora mas G lico. En pPrimera
instancia., se elabord un programa deportivo, el cual conststia en
la reolizacion de un maraton en la Ciudad de Héxico. Este
maratén se realizaric de Bosgues de las lomas hostc la  Mongofia
Rusa; la distribucison de estc tnvilacion se hize anexiandola con
otro folleto publicitario, se distribuyd en clubes deportirvos de
los sectores spoiales Que ya se tentan Jdetermingdos, en  les
punteos de ventas, en las asoctioriones de corredores, cs{ ceme en

colegios de renombre a nivel secundariz, preparatoria ¥

untversidades.

La invitactédn tiene en la portads a un corredor, gue €sta a punto
de romper la cinta del triunfo con un texto gue cice: =TU TAMBIEN
PUEDES SER UN GANADGR t. Agul se relaciona el triunfo con el
producio, gue wvan estrechaments ligados en  todas los cameafias
publicitarias de New Falanre. Fn la parte nterna vienen los
instruccionses, plano, premios, hera de satida. etc. Como
menclong anteriormente, &s5ta tnultactédn se  laned con un nuevo

folleto publicitario, en donde se promociona a los profuslcs Gue

Naw Palznie patrocing. vy wns pegueflic reselac de lo pue Maw fzlorce

Aha logrede en 8l paso del trempo. Este jolleto tiene fruses gQue
llevan a! lector c crearse una tnagen Jel preducto gue lo llevara

de la mane a censwnirte y dejar, por le @mencs para probaci. sy



otra marca; eos asi como la compafiia determind gue su publicidad
caombiaria los habitos de consuno de los clienies de zapatos
deportivos a la marca wnnovadora New Salance. El  folleto
publicitario se reclizd conjuntamente con la tnvitacidédn, en ombos
nc se tenic gQue perder de vista la polftica publicitarta nt las
frases, 1magenes y textios gue deberia llevar al consumidor al
cambio de Rabitos. EL folleto publicitario contenia la siguiente
tnformacidn:
- Portada: En el 85 llesa el mejor NEW BALANCE
~ Intertior:
Cabeza: El wmp)or gracrtas a la tecnwiogla New Balance
Athletrc Shoe., Inc.
Subcabezd: New Balance no acepta rAitasiones
Texto: New Balance Athletic Shoe, es el aswjor jsabricante
de calazcdo atlético especializado en el mundo, ya
Que cuenta con lc mas alta vy sofisticada tecnologia
Subcabeza: C&mo nocid New Balance

Texto: New Balance nac:i¢ en IZstados Unidos, Aace mas de 70

affos; siende fabricante de calzado para personas
con problemas en los piles. o troves del tiempe
empezt a lichajsr ¢rdenes especiales de calzado
para stletas Zg renc=bre, y no fue sino hasta el
gfio de 1972, cuando se tnwcid le jebricacidn de
zapatos tenis en seris. De esta forma, aplica sus

conosimientos y experiencira sobre las necesidaodes



confort del pie, conuvirtiégndose en el

lider del

mercado por su gran innovaclén tecnolégica.

Subcabeca: Ahora en Méxiceo,' New Balance.

Texto: Industrias Negromex, empresa lider en la
fabricaciédn de hule sintélice, sigutento su
estrategia de diversificacion, decidié¢ asoctiarse
con New B8alance Athletic Shoe inc., para la

fabricazi1édn y» venla en Méxiceo de =zapato tenis,

dbajo las estrictas normas de calidad
Estados Unidos y el reste del mundo.

Subcabeza: Especiales para especialistas

vigentes en

Texto: New Balance lanzs al mercado, inicialmente, deos

modelos distintos, uno para aguellos gue gustan de

correr y colros parc acguellos gue gustan

de Jjugar

tenis. Postericormente, saldran otros modelos con

las mismas cerocteristicas de calidad para todcs

las derdas actividades deportivas.

Con toda esta gama de informacion y motivacion para el

Que la campafia gublicitaria de New Balance elabore, se

la aceptacidn del producto sea total y se rexl L33

los habitos de consumo en €l mercado mexisano.

En las paginas sigurentes se nuestran el follete y ta

Que eladoro New Balance.
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marca de higiénico, el consumidor esgera gQue el groducto

£ por lo . un grado de suavidad aceptable gue

Flamingo posee de manera adecusda; este concepto se puede

enfatizar por el grofado y el mismo nombre, Que connota

suauidad.

Resistencia. Este @s un atridbuto en donde s» encuentra la

Juerza de Flamingo. ya que su allo grado de resistencia es

acyor gque Lys y Regio, ¢sto ofrece la oportunidad de

explotar esta ventaja en el mercado.

ELeconomia. El concepto de economia en Flomingo. representa

olro aspetlo fuerte que dede explotarse para la marca. Hay

Que partir de las siguientes bases:

— En cualguier categoriac, la economia representa siempre
wa ventaja competitiva superior., especialmente si  se
considera gue ¢l oma de casqg mexicona, como consuatdora,
se preccupa cada dia mis gor su necesidad de reqaliaar sus
compras mas eficientemente y odtensr en cada producto
adguirido mis wvalor por su dinerc. - Porgué # Porgue en
México se sufre actualmente wnz crisis econdmica, gque ha
influldo en la conducta del consumidor que realiza ya
compras miy racionales.

—- Al oaonalizar las carocteristicas mas (aportantes Que
influyen en la decision de compra de papel higilénico,
encontromos @ue la caracteristica mis importante es et

precio C49% del total nacionold. La tmportancia del
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fac tor econdmico ha tdo aumentando paulatinanente y @sto
se refleja en los resultlados de hate unos afios, cuando el
factor economia Quedaba en segundo termino.
anteponidndose el factor suavidad como el mas importante.
- Se enconird Qque el 567 del io\tal nactonal ds usuartos,
prefieren comprar paguetles de papel higiénico en lugar de
rollos sueltlos, porgue éste rsprese;un econom{ a’ahorro

para ellos.

Debido a la creciente necesidzad de las consunidoras para realizar
compras eficientes sin sacrificar calidad por precio, Flaningo es
el producto gue., aunque es de hoja sencilla, ofrece al consumidor
un duen grodo de suavidad, es altamente reststenle y, sobre tode,
ofrece estas ventajas al precio mas ecendmice, lo cual representa

un benejicio importante para el consumidor.
CAHPARA PUBLICITARIA

Para el! primer lanzamiento publicitario en television, fue
necesarto delimitar los objetivos Que persesuina la Compa™iz San
Cristébal, S. 4. de C.V.., y que son:

12 Regislrar el nomdbre de la marca muy fuertemente, creandole una
personalidad propta, unica, con ! objelo de gue esta publicidad
no se parezca eJjecuclonalmente a la de ninguna otra marca gQue

maneje la misma llnsa.
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22 Se debe de elevar el factor emocional en la ejecucidn,
despertar simpatia en las consunidoras del producto.

3> La pudblicidad debe ser relevante para la consumidora, debe
ofrecer un beneficic verdadero y tangible; &l argumento de vender

debe ser muy competitivo.

- Cémo logrer ésto & la marca tiene algo gque le es ya inherenle:
el nomdbre de Flamingo, Que es un nombre muy afortuncdo porgue
tiene una Serie de ConNnolasiongs mAuy postiivas. Flamingo es
sugvidad, elegancia y calidad; por le tonto, este conjunto de
caracteristicas del nomdbre dede capitalizarse. Se fortalecera a
la campafia con tmagenes que reflejen la satisfaccidn gue Lrase
consigo la econonlia gue olorga el producto. Despudbs de la
realizacidn de la produccidn del primer comercial, se decidid lo
sigutente:
- La trasmision del comercial sera en el canal dos de la Ciudad
de México.
- La primer trasmisién sera a tas 18:35 hrs.; la segunda, a las
20:55 hrs.
- La durccidn de esta campcfic serd de dos meses.
— A su término, se hara un andlisis de resul tados odtenidos con

esta campafa.

En las paginas siguientes, se muestra el "story beard” del

comarcial en televisidn de Flamingo.
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DESEOS QUE ElL CONSUHIDOR VE SATISFECHOS CON EL COMERCIAL DE T.V.

{.— Liberacion de Temores. Uno de los aspectos mis uimportantes
Que mane)a esta campafia, &5 la economia gue otonrga la marca. La
lideracién de temores se ve salisfecha, ya gque da los alridutos
necesarieos Que otorga wun producte de esta linea a un precio bajo;
al adguirir este producto, no existe el temor de estar comprando
alge muy caro gue per judigue la economia familiar. "Flamingo
trata suavemente su bolstillo™, es la frase gue enmarca el

beneficio qgue otorga a la ana de casa.

2.~ Bienestar de los Seres Quertidos. El ama de casa busca todo
loc gue proporcicne el mayor bienestar posible a ella y a su
familia, si{ un producto de use familiar no es aceptadoe por los
miembros de ésta, el ama de casa no volueria a comprarlo. En el
caso de Flamingo, otorga bienestar palpable como es la
resistenctia, la suavidad y la economia; este daspecto es muy
importcnte, ya Que muchas consumidoras se Inclinaran por la marca

Qque mas beneficios aporte a su hpgar.
RESULTADOS DE LA CAHPARA PUBLICITARIA
Al finalizar la campafia, se decidid realizar un estudic de este

comercial para observar qQue tanto de los objetivos de la campafia

$0 hablan lograds alcancar. EFl objetivoe de este estudio, o5
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medir la wfecliividad dé lo comunicacion pue tuvo el comercicl

"Bolsilleos™, de 20 segundos de duracidn, pare el papel higienic

Flamingo. La faorma en gue s obiuve la 1nformacidn, Ffue por

medio de entrevistas personales de amas de casa de enire 18 y 45

afios de sdad, de ntvel medio; el nimers total de entrevistas

real izadas fue de 105. Les resultados fuercn los siguientes:

-~ El 35% do los omas de casa recordarsn gue sl producto  era

SCONBMICE.

- El 157 de los omes de  casa  recordaron gue el producte era

suave,

£l 457 sdlo recordd el nordre “Flaningo" relacionado con  papel
Algidgnico,

El 5% de las amas de casa recordaron gue el groducie era nueve.
-~ &&lo un SO0% de la poblacidn muestra, sobla luos corasteristicas

principales de la marca.

Los sttuaciones visuales mis recordadas fueron:

El preducto anunciads es Flamingo. .

e P & 14
~ Porsonajes Que L0 GRUREYEN. Lttt ot it i i e e e 187
~ Personas meiiendose dinere on el bolsitle. ..o v ua. ... 1478
- No recusrdon SYluBCIOnEs LMPOFrIaNRLEE. o vty cine i aeenenens. . 472
- Fersoncs Que caplaron s&lo dos situaciones wisuales.........53%

Otros  resuliados pbienidos sn  la  encussta de

o\ esta campalia

Wblicttaria son:
o

125



- Conocimiants Ze la marca.. . e e e e et ...a3%
~ Dicen Raber usado Flamingo. .. ... ..... I & 53
- Flamingo €5 Ge ROJG SONnGIll&. c e ivnintvntnensioreentonsas 36%
- Flomingo es grofads. ... e e e PR X x4
- No conocen Flemingo. ... . e D §5)24

Exi1stian otras preguntas similares a éstas 3y Llas respuestas
reflejaban gQue, de algunz manera. s4 se habia leogrodo wna
penetracién on ol mercado y gue da hecho se conswnia  SFlamuingo,
pero no se llegd al combico de haditos de consune en  les
compradores de hoja doble, sdle se tenia porte del mercado de
hoj= sencilla. Fi walcr de rerordacidn pretendida del mensaje,
#l cual mide el primer mpacto del comercicl, resultd bajs st se
considers gue el valar promedic paora este ti1po de recordacidn  es
un wvolor nmermalmente mayor Que el de (g recordacién relacicnods.
Esto hace pensar @en la necesidad de dar wn mayor é&njasis a la
marce en el corercial. pgues st sdle se lienen dos situcciones
visuales glarcs de la marca y ¢itnce  menciones posittivas e La
misma, @stc O consigue Jenelrar suficientemente en la audiencia.
fgto 1ndics que el comercial no estiutc zdecvadomenie enfocndo  en
sus elementss hacia un nivel medio general, asi coms Zuse los
Zeseos Jdel consumider se wieron escosgnante satisfeshos, ésto
Quiere decir gue no se hize wna agpelasidn lo suficienlements
Fuerte oarc gue fusra importonte porce el consumidor. Todas las

respuesias  saobre uso 3 conocimienic refilezom una baja
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ponelracidn, séle la mitad de las selNoras encuestadas dujeron
haber usado Flamingo, se dieron cuenta Jue @5 de hoja sencilla vy,

‘menos de la mitad, se did cuenta gue es acolchonado.

En comparacién con los mensc)es de olras marcss, Flaminga no
Liegd a un mivel alte en cuestien de recordacidn. “"Pé&talo,
suavidad gue st tocas te alocos™ fue rvcorda@ PO un 947 dp  las
entrevisticdas; ost nis—o, el 747 de ¢éstas (dentificaron el slogan

con la marce Pétalo. lo cuacl es muy sosttive.

S5¢ llegd £ la conclusidn, conjuntcemente eontre los ejecutives de

le Compafifa Producios Sen Cristdzal S, 4. de C.V. y DH/BBDO
Publicided, gque se realizarla wuna segunds compafa, con la
recomentacitn de gue se basaric en el estudio gue se llevd o cabe
entre el Departamento de Mercadotecnia de la Compafiia San
Cristobal y la Agencia FPublicitaria. Tan pronto 1o permita la
casacrdad de produccien y e distribusidan,  debe tniciarse ls
publicidad en el D.F. ¥y a nivel nazional, con el chbjeito dJde
estimular ol conszimignts, distribuzidn y desplazamiento del
producto. En lz mecdhida de lo posible, debeor disefarse
promac:ones gue cseguren gue el descuentc o beneficio de ésic
repercuta = la consum:idora en sorna ejectiva. Dere evitarse Llx
concentrasion de!l produclo €N wWntS CWARICS MaYoristos., y 8 gqgue
agFuellss gue yo cuenten con el producte lo promusvan entre sus

clientes al detalie. Debe impulsarse la venis ! fobrerno, gara



ampliar la distribucidn y justificar ast la pudblicidad a nivel

nacional.

las recomendaciones especlficas fueron:

10 Debe tniciarse la nusuva gpublicidad nacional a ta brevedad
posible, tanto para estimular la demands de la consumidora como
para el detallista,

2> £l prejuicio contra la hoja sencilla y el reductdo diferencial
de precios. reQuiere de ccciones en las cuales $e asegure un

beneficrio claro en precio para el consumidor.

Los resultcdes gque arrojé la campafia publicitaria “bolsillos”,
como ya se pudo observar, no fueron totalmente satisfaclorios
para lo que esperoba la compafila, gue esperaba una penetracidn en
el pablico mas aguda. asi como ver palpablemente el camdic en los
habitos de consumo de los clienles potenciales y un  incresento
interesante en las ventas. Para gue una campafia publicitaria
logre el total alcance de los objettvos establecrdos, es
necesario, en primero instancia, uvna comunicactén estrecha entre
agenciac publicitaric y emgresa productora, con el fin de estudiar

el caso conrreto al que se desea llegar.

Por parte de la compafita publicitarta se tiene gue realizar lo

sigutente:

- Contcr con un excelentle equipo creatiwve para la eladboracion
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del mensaje publicitario y asi lograr la pgenetracion deseada.

- Lonocimientos amplios y detallados sobre el preducts en
cusstion.

- Conocimiento concretlo y segurc del pablico objetivo, para Que
el mensaje recciga justamente en el publico deseado.

- Manejo de nensa)es, escenas y frases gue lleuven al padblice a
efectuvar le compra.

= Poder de convencimiente, para aplicarlo al gOblico y Que esios

no duden de lo que se dice con respectse al producto y sus

caracteristicas.

Por parte de (o emcresz interasada, es necesario gue realtce lo

Ssitguiente:

- Contar con un estudico mercadotécnico anglitico para la
realizaci1dn de la campefla public:itaria, con el objeto de
trabajar sobre buses firmes.

= QOlorgar dichp estudio a la oagencia. asi como todz  la
informacidn pertinente para lo elaboracidn de la camgsfis
publicitaria.

- Contar con métodos eficaces de distribucitn, para gue el
cliente, al momento de efectumr la compra, wvea fisicamente el
gro2usto, v oconjuntamente con lo observado en  television,

derida su compra por dicho articulo.

129



PARTE 11.......ESTUDIOS REALIZADOS

A continuacidn, presento otra campafia publicitaria aplicada a
Flamingo después de su primer lanzamiento., Que ne jfue del todo

salisfactorio.

Para {9864, la Compafita San Cristoddbal S A do L.V, realizé otro
compafia publicitaria. apoycda en los estudics realizados por su
Departamento de Mercadotecnia, con el fin de dar aertadamente
eon lo gublicidad gue diera el éxite a Flamingo. En esta
ocasién, era imprescindibie llegar al éxtito de la marca, ya gque
el competidor mas cerzano estada tomando mucha ventaja; se dio
marcha a la elcboraczidn de la campafia, que haria de Flaningo wuna
marco lider en el mercado, Con la nueva campalia, Se espera
visuglizar un 1ncrements en las ventos, asi como el cambio de les
Rabitos de consumo de los usuartos de Lys y de hojc doble. Con
los nusvos slustes y despuds de deteclades Llos cambios, se

esperan resultados fouvorables.

los estudios realizados por el Departemento de Mercadotecnia de
la Compafiia Productos San Cristébal S, A de C.V¥., para ia
realizaoién  adecuada de la nusuva  canmgaia publiciiaria de
Flamingo., fueron los sigurentes:

~ AnAlistis ConsunicdorsMarca

~ Importanc:a de la Mojya Sencilla
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~ Participacidn de Mercados

~ Andlisis de Participaciédn por Areas

El andlisis Consumidor/Marca,

muestra a continuacidn:

se presenta en

el

cugdro Que s&

PRODATO TiPD DE CONSUHIDOR SEGHENTO-HARC A
PRECIO ALTO DE LUJO
Doble Moja - Urbane KLEENEX

Alta suavidad — Clase alta primordialmente
Alta resistencia |~ Interés de suauvidad como
Buena gparitencia caracteristica basica
y calidad ~ Fidelidad de marca ROYALE
Areas Urbancs - No lo considera como
Venta general en stotus
auteservicio - Disgueste o pagor sodre
Segmentlo mas precio
peguefic del mer-
o
PRECIO MEDIO COMMODITY
Dotle hoja - Urbanossemiurbano PETALO
Suavidad - No existe fidelicad ds
Resistencia marca
Venta en todos - Senstbles al precio REGIO
los canales - Buscan nivel de sugvided
- Buscan rendimiento en el
uso
PRECIO BaJO ECONDMICO
Hoja sencilla - Busca chorro basicamente FLAMINGO
Suauidad acepta- (-~ Se preccupa por el desper-—
ble dicio de papel LYS
Resistencia media
vYenta arsas urba-
nags y &n guloser=
wvicio
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En este esguema, se puede observar claromenie gue Flaminge podra
acaparar parte del mercado de Petzle y Regio, ya gue los usuarios
de @stos no tienen fidelidad de marca; en lo q@ue respecta c
precios, Que &s el fuerte de Flamingo, son sensibles si se ofrece
calidad similar g precios mas accesidles. Se logrard gue este
sogmento se Iincline por el producto en cuanto la nueva publicidad

esté en contacto con elloes.

£l estudico de la importancia de la hoja sencilla se muestra, en

porcentayes, en el cuadro siguiente:

ARQ, HESES 1981 1982 1983 #* JicsEne FebsMar AbrsMzy Junstul

HOJA DOBLE[ 74.3 79.4 78.4 79. 6 7.8 78. 1 76.8
HOJA
SENCILLA 25.7 20.6 21.86 20. 4 z2.2 21.9 23.2
Se estimz gue la hoja sencilla tendera a incrementar su

tmportancia por la necesidad de economia del conswnidor y el
apoye gue Producios San Cristdbal y Kimberly Clark le darin a
Flamingo y Lys respectivamsente. En base a buscar econenic en las
compres, el consumidor s Inclinara por los mejores precios y
lamingo liene ganodo el (erreno en  ese aspecto. Cuvande el
consumidor se percate de los beneficios gue Llrae consigo la

marca, optara por adguirirla. esperindose, por lo tanto. cifras

nads clias para el cfic de 1985
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Fl estudio de la participacidn de mercados de Llas diferentes
marcas de papel higLénico, se muestra, en  porcenta}es. en el

cuadro siguiente:

1981 1982 1983 ** Dic/Ene FebrHar Abr/May Jun-slul

PETALO 34.4 3.3 33.8B 30.0 32.3 32.3 32.9
FLANINGD - = o.t 2.2 3.5 3.5 3.3
MARCA LIBRE} 2.2 3.5 2.8 2.6 2.5 3.1 3.7
TOTAL SA4N
£RI STOBAL 37.6 34.8 36.7 34.7 38.3 58.9 32.9
REGIO 5.4 F1.5 35,3 37. 4 33.6 3:z2.8 29.0
LYS 20.2 156.2 5.5 15.5 15.86 {5. ¢ 17.8
OTROS 5.3 5.4 £.3 4. < R4 3.4 2.5
TOT AL
KIMBERLY

CLARK[(50.9 53.f 55t 57.3 5z.6 51.2 50.4
OTRCS 12.4 12,8 8.2 8.0 2.1 2.8 .7

Stempre es de swha tmporitancic tener clare el posicionamients gque
so tiens dentro del mercade. con el fin de udbicarse correctagnente
y asl poder tomar decisicrnes para lograr una mayor cobertura de
éstw. Se pusde observar en la todbla anterior, gue Flamingo es el
Que tiens la menor parte del segmento en el rercads, asi se
podran delimitar los objetives para aicanszr lo parte desecda del

mercada.

El analisis de participaridn por Arecs se muestra, en porcentaje.
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en la

tabla siguiente:

PARTICIPACIGON PARTICIPACION
FLAHINGO LYS
AREA I 4.5 18.6
AREA 11 3.4 24.2
AREA 111 4.9 18.7
ZONA MONTERREY 5.4 7.4
AREA 1V 2.4 15.0
ZONA GUADALAJARA 3.5 a25.2
AREA V 3.1 2. ¢
AREA V! 2.0 11.2
AREA V1 3.4 12.0
Las especificaciones de las 4areas mencionadas en la tadla
anterior, son lcs siguientes, y s& muestran en el mapa inmediato:
AREA 1 Baja Calijfornia Norte AREA V Distrito Federal
Baja Californtia Sur Parte del Edo. de Maex.
Sinalea Puebla
Sonora Tlaxcala
AREA 11 Chihughua Nidalgo
Durango AREA V1 Guerrero
Zacatecas Moretos
Torredn Resto de los edos. de:
AREA 11]I Coachutla Hidalgo
Huevo Latn Estado de MHéxico
Parte de Tamaultipas Puebla
AREA 1V Aguzscalientes Tlaxcala
Colima Tamaul L pas
Guanajuato AREA VII Campeche
Jalisco Chiapas
Hichoacan Oaxaca
Nayartit Quintana Roo
Querétaero Yucatan

San Luis Potost
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El Departamento de Mercadotecnia de Productos San Cristéddbal 5. A
de C.V. y la agencia Dieste Mer:no, después de la realizazién del
estudio omterior, dieron a conpcer los resultadsos y los puntos
princivpates marc la reclizacien tanto del plan publiciiario como
de la estrategira de mercado a segurir, con €l fin de gue ambas
surjan paralelamente consigutends un  refuerz2e  continus. La
agencie pcublicitarta, al tener la informacidn pertinente, elabord
un estudio para el nueve lanzamtento del preducto, €4 cual se
resume on lo s gulente:

- Oportunidades. Flamingo ofrece un potencial de mercade en las
areas 11 y IIl, espect ficanente., por su conceptec de economia.
Sin embargo. la actividad promocional de la competencia afecta a
Flamingo en ventas. deteniwnds periddicomente su crecimiento en
participacion de mercado. Aungue se sabe gque sl mercado es
hipersensible a las premociones, éste no es el mejor camino para
tncrementar las ventas a large plazo. Este objetivo sodlo se
cumple, bisicamente. a trcvas de vender un producteo de busna
calidad, v gue de hecho, cubra las necesidades del wusuario,
caracteristicas con tLas Que Flamingo cuenta. Ademas, el producto
debe ser percibido con apoyo publicitario constante, para gue
fortatezea la creacidn en el consumidor del registro de marca vy

Su reascién de compra-recompra.

Sin embargo, al referirse a este tipo de producto. la artividad

promocional pusde ayudar al logro del incremento en las wventas,



créeando, en primera \nslancia, un  erecio de emfuje qQue pueds

@lover estas indites = corte plozo » moantener wr alzra a lareo
pPlazo. De hocho, se tieme conctencila de la baja rentabilidod gue
ton&s otoraan c  to compaliia  y 3!l maverista. gess

tanbirén los planes promocionales pueden y deben ser wmplemsntados

gn StluGCiones eseoradicas cerco estratégicas, cnelizands muy Jde

cerca el desarrollo y la activided de la competenc:ia, ta cual
suele ser muy agresiva en sl area promocional. Por lo antertior.
se debe lener una plconeacidn eficaz en &l aspedtc promocionel, v

asi. mantener al margen la preccupacitn Que surge en  relacidén a
las utilidades logradas cunndo la competencia tngremenla las
promociones vy el peligro gue pusden ofrecsr Llos cambios en la

preferencia por marca gue guedsn surgir en el consumidor.

- Recomendaciones. Por esta racdn, se deben trabajyar cada uno do
los proyectos del plan de contingencia, gue 5@ refieren
dbasicamente a aclividades promocionales gue pueden implementarse
para Flamingo. como:

- Apoyals esfusrzos de disiribucidon. Flaminge encuentra
problenss de dislribuctdn en crertas Areas en donde se
podrian explotar estas oportunidades a troaves de esfuerzos
gromocionales por medic de lea juerza de ventas. mayoristas y
consumtdorses, logrande aseguraer un espIcio de anaguel
preferante, LNCrementos en inventarios y oblener mas anplia

digtribucion.

137



- Contraatacar Actividades de la Competencia. Stemgre y cucnde
los esfuerzos se concentren Jueriemente en artividades
esporadicas de promociodn, para poder lograr el! quténtico
efecto gue se busca, una campafa publicitaria Que diga al
consumidor los beneficios gue gporta el procducto.

« Reforzar Prescencra PrejerencrLa en el Consumidor. Asegurar
de esta manera la preferencia en los canales de distribuctidn.
atrayendo nuewvos consunidores e Lncremsntande las compras ys o
frecuvencia de compra en @l consumidor. la publicidad
implicite tendra el alcance necesario para captar la atencidn
de los consumidores. tratando de conseguir clientes actuales
de la competencia misna.

- Reforzar la Actividad Publicitlaria. Debido al nuevo
lanzamientes Que téendrid Flamingo, deders tener un gpoyo
publicitario adecuades, para c¢rear en el consumidor la

tdentificacién del concepto nuevo y posicionamiento de la

marca. Para lograr un maximo efecto de la campafia. se deben
concentras oS [ uerzos ., & inclusive, concentrarlos
estratégiconente por periodos y marcados Fus ofrezcan

opor tunidades . Lo campafic deberid contener todos los mensajes

¥y su produccizsn Jeberi conlener elementeos
de la imigen de Flaminge un produclo comercial y econdmico.
-~ Utilizaridn de los Recursos de (onales de Distriducidn, Se

deben uitlizar todos o le mayoria de los resursos gQue los
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canales de distribucidn ofrecen para ol apoyo promocional,
para lo cual se tendran Qus usar diversas técnicas, creando
el mayor impacto posidle.

~ Esfuerzos Enfocados a las Areas de Distribucidn, En la =zona
de Monterrey. Flamingo t(iene unz participaciédn del 5.47%,
mientras Que Lys tiens wun 7.4%, sobresaliends en un 2%
Unicaments. £5 en esta zonra donde la marca ha tenido mayor
participacién en retacion con las demis; Monterrey es una
zona altamente importante y se espera desplazar a Lys con la
ayuda de la nusva campafa publicitarta y las promociones.
Guadalajara es un mercado de releuvante importancia, arrojé
resultados en los gue se puede observar qQue la competencia
tiene gran ventaja (21.770; para ssta zona s e regueritra del
apoyo promocional, capacitacidn y adiestramiente de la fuarza

de ventas, publicidad tanto en television como desplegados en

qutoservicios y lugares de compras al menudeo. Guadalajara
tiene un gran movimiento econdmico, cuenta con todos los
niteles sccicecondomicos, y st se logra la penetraciédn

deseada, se conuvertiri en uno de los puntos de distridbucidn

Que mas ventas refleje para la compafifia.

ANALISIS PUBLICITARIO

Después de analizar los resultedos del estudio mercedolégico gue

se realizs, con el oljeto de contar con un agpoyo publicitario mas
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preciso, se procedid a realiazar el anilisis publicitario, donds
se manejun los diferentes conceptos que Lllevara implicita la

compaia de lelevision:

Concepto gue vende. ... ...... Economia
Promesa Bastca........... +. . Ademas de suove, €s econdmico
Ragonamiento .. Nuevo Flamingo es suave

Elementos Visuales......,...dparicion de un Flamingo, Qus €5 W
caricatura gue itnforma al consumidor
las caracteristicas del producto.

Slogan. ... .. oo e "Flaminge le aheorra de leo lindo™

La estrategia crealtiva a S@gULr, S$Ora crear und pPENRLLracidn mAas
amplia en todas las areas de la Republica Mexiccna en donds se
distriduye @l producto. los creativos implicitos en la creacion
de la campafia publicitaria, elaberaron una cargcteristica
tnnovedora., Que se gospera logre penetrar en los clientes
potenciales vy, que a la hora ds efectuar la compra, éstos
recuerden la marca. Para gue esta estralegia se lleve a cabo en

formc acdecuada, fue necescrio delimitar los siguientes puntos:

1.~ Grupo Obyetivo
a2 Demograficos:
- Mujeres, amas de casa

- Maoyores de {8 afios
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Clase socioecondbmica media

Habitantes de sonas wrdbanas

- Clientes de Lvs y hoja doble

b2 Pstcograficas:

Hujeres dedicadas al hogar, Que se preocupan por cumplir
con su paopel de amas de casa y buscan reconocimienio por
ello,

Act ualmenle, buscan mas wvalor por su dinero, sin
sacrificar radicalmente la calidad per el precio.
Usuarias de producto de hoja doble

Rezlizan normalmente sus compras en autoservicios y/o

tiendas de goblierno,

2.- Origen del Negocio. Se estima que el negocio de Flominge

pravendra de:

- 307 de usuarias de hoja dodle, gus camdiaran sus Aabitos de

consuno conuvencidas de las caracteristicos bdenéduvolas del

producto.

- B58% de usuarias de hoja sencilla, considerandoc gque dentro

de

este porcentaje existen consunidorcs de la competencia

pue cambliaran de su marca a Flomingo, aprovechando gque este

segmento no tiens fidelidzd de marca.

- 18% de nuevos usuarios

3.— Caracteristicas Distintivas;
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a2 Objetivas:
- Papel grofado, 400 hojas sencillas
- Resistencia supertior a la competencia directa <Clys), e
incluso a la de la hoja doble CRegiod.
- Tiene un grabado de suavidad competitiva.
~ E5s un (3% mas barato que los de hoja dodle.
by Subjetirvas:
- La marca Flamingo comunica suavidad y elegancia.
~ Por su resistencia, Ltiens una percepciédn de rendimiento.

- Por e! tipo de grofado, da la sensacidn de mids suavidad.

4.- Bensficio Para El Consunidor:
~ ta tdea o vender en este aspecto es: Flaominge da lLa

seguridad deseada a un costo mis bajo.

5. - Posicionamiento:
- Flamingo de hoja sencilla. gue por ser mas resistente, esta

dirigideo al consumidor gQue busca seguridad y economia.

&, = Objetivos Publicitarios:
-~ Cambiar el posicionamiento actual y la publicidad de
Flaningo.
- Obtener alto registro de marcaspublicidad
- Crear fuerte diferenciacién publicitaria contra la

conmpetencia.
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~ Conuencer a los prospectos que la marcc en cuestion, es el
primer producte gue ofrece mayor rendimiento por su

reststencid, y por lo tants, resulta mas econdmico.

PUBLICIDAD EN TELEVISION

Con los odjetiveos ya marcados y con el publico objetive
tdentificade, se procede a la produccion de la campalia de
televisidn, gue seri: un comsercial de 20 segundos de duracidn ¥
transmitidso por el cenol dos, en la programacion del horario de

las 17:30 hrs. y de las 19:30 Ars., de lunes a viernss.

1> Descripciodn General. Da comienzo el spot, viendo a un amna de
casa en un supermercads, y en el momento gque va a tomar un rollio
de papel higiénico, es delenida por una Wz, Que proviens de un
Flaningo gue sale por animacion de la tlusiracidn de wmo de los
paguetes del producto. Este flomingo es wun personaje de
caricatura, elegante y tmpatico, Quien se preéseéenta ante la
sorpresa de la seflora. El flamingo Jala con sus alitos el papel
y le entrega wuna pwmte a la sefiora; ésta corte wma hoja del rolle
y acaricia la textura del papel, convenciéndose de su suavidad.
Al jalaer la hoja la restira, y el flamingo pierde el eguilibrio
ceyendo sobre el papel, lz sefiora se sorprende al ver gur rcl
flamingo rebotd y no se rompld el papel. £1 flamingo abraza el

papel con sus clitas, observande gue la textura del rolle es



suaue y acejinada. Se ve al flominge junto al papel en al

anaguel y se pasa a "preduct sho! final™, donde el flamingo Jala

con sus alitas el titulo: "Por resistente....Cel titulo se estira
Vv toma nueuvcmente su forma originalld....Flamingo le ahorra de Lo
lindo™.

2) Notes ol Director. £l aspecto de la modelo debe ser la tipice
o de casa do close socioecondmica media. debe ser dulce, anabdle
y debe reflejar gue ha encontrade une mejor opciébn a la
satisfoccidn de una necesidad y a un menor precio. El ambients
o5 el normal y comin en un  SsSupermercado, con la tluminacién
semejands la luz nedn, pero enfatizrando discretamente el gnaguel
en donde se encuentra el preducto. Se debe cuitdar gue la
tluninacién en el lugar donde aparece el flaminge no gproyecte
grandes sombras, parz podsr sentir el volumen del! producto Que
ests en el ancguel. Los carngulos vuisuales de lta modelo son
también muy 1mpcrtantes, Juste en donde aparecen los dos
personajes, para lo cual se fabrica un "dommy™ de! personaje al
tamafio exccto el gue cporece en lz animacien. Para los efeclos
especiales, se dede tener culdado al Jaler el paopel pars
sntregarlo a la ana de casa., y hocer gue ¢! rollo se contraiga
cuando supusstanente el flamingo se cae en @&l. £s wmportante
tratar de tener en cuadro al producto la mayer parte del tiempe y
Qque se vea de manera gue refle)e la presentacion real dei mismo.

la voz del flomingo cCebe ser muy peculiar, se debe buscar un tipo
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d8 voz Que haga recordor ol personoje, Que sea gractosa Yy Que
vaya de acuerds con su aspeclo. EFt magurllaje y vestuario de la
nodelo deben ser discretes y modernes, repgresentando a un ana  de
casa airectiva, pero no sofisticada, Es tmportante gus las temos
donde aparece el personaje, sean tomadas donde lc  tercera
dimersién, vistg en perspectiva, sex minima, sole lo suficiente
para der volumen, ya Que el mayor problera para combinar la
indgen viwa con lo animacidn, es la dJdiferencia de dos o (res

dinensiones.

3> Perjfil del "Casting™, El amc de casc debe ser una mujer de &5

a 35 afos, tipo casada, ojos cafés, blanca, dislingurda perc sin

caer en el glanowur, agradable. simpatica Yy gue cuente con
conocimrentes de actuccién. El flomingo es un persongje én
animacion, que debe demostrar estar llens de vida, alegre,

gracioso, mostrando una textura muy suave y gue hable ceon

conocimtente de causa.

42 Especijicaciones de Yestuario. £l ama de casa dedera estar
bien arreglada, para dar lo tdea de gue se itrcta de wna nmujer
swanonent e culdadosa. Un buen vestuartio seria: suweater, comisa y

falda, o bren, uesiido oM Serc e (Oncs

Topotoe de tacdn

bajo y medias.

5) Espeocificocidn de Locazidn. Foro. dsnde se construirsd uwna



escenografia de wun supermercado en la gue s veran unos
anagueles. Como el resteo de las tomas son cerradas, para poder
ver el producto en primer planoc y al personaje en tamafMo grande.
no se necestitara arnar mas escenografia. Las tomas de groteccion

s$o horan stempre con otros productos, sin marca en el fondo.

62 Mysica. Se buscari unc musica de fondo alegre, parag ambientar

la prescencia del flemingo.

7> Efectos de Sonido. Anbientales, grabados en un supermercodo.
como son los efectos de cajas registradores, voces y rutdos
tneidentales. Efecto de "rebote” del flamingo ("toing"2) al caer

sobre el papel y sentir su resistencia.

82 Efectos Especiales, Combinacidn de animacidn con Lmagen.
hacer que el papel salga del rolle, Jalado por el personaje
animado; hacer gue el papel ceda con el peso del flomingo y

rexrese a su estado original.

En las paginas siguientes, se muestra el “slory board” del

comarcial para lae televisién.
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1. ABRE CRHARA A:
SERGRA EN SUPERMIRCADD V)
A TOMAR UN HIGIENICO "x",
ESCUCHA (A VOL QUE LE HA
BLA. -

.

DISOIVEMCS A:  SERCRA SOT
FRENGIDA VOLTEA 7 VT wv —
FUANINGD {ANTUACIONY QUE
APARECE ENTRE LCS DEMAS
RIDKCTOS.

3, CONTINUA, EL FLAMINGO SE
PRESENTA ANTE LA SERORA,

4. SIRCAA QUE DESFRENTE DEL
ROLLE WAA wOJA,

wr 1185

FLAMINGS:  {Scicxa, que
no Le ¢
wila, .

SERCRA:  Qul! [Quibn me
kablar .

) .
FLANINGO:  jHolal ~ Soy Flz

mirgo que pot
tebistente. ..

Le chorna de W
Lindo

VTAD wiegtsTEvCiAs
DR AZSOM v Oome

CANTIDAD
PALABRAY FAG! DE]



5. CONTIVUA, FLANINGO COW
SUS ALITAS JALA EL FAPEL.

é. CORTINUA, SERCRA 5 FELAWIN-

7. DISCIVEMSS A:  SEGORA QUE
ACARICTA LA TEXTLRA DEL FA
PEL.

SERCRA:  jY qui suzve!

B, CONTIMUA, FLANIMGD ACARICT
TUEL PAFEL TN Sus ALITAS,

TIMAD RESISTEMCIAT t

Pa20. ;"\:L\:.J DReoow 30 Tv.deme
oor  M1AE oo CANTEAD . 3

PALABRLS PG, " oE



®. CONTIVUA, FLAMINGO EN EL
ANAQUEL JuiTo ar recoucre @

10, CONTINUA, FLANINGY SE ME
TE AL PA“UE’E MIENTRAS™
LA SERCRA VA A TOWAR EL
FRODUCTC,

T1. DISOLVEMDS: SERUTA COW
PRopCTO,

~——
PR s
PR K R Cv ,"zi-- .

11 COKTE A: FL PR
TO v 3uPER: 538~
T(N‘(k’, if MO'TA fuJNE

Livpom,

CLENTE C'l !W. SAN (R

laats nuu-x

bot. 21088 TR

FLAMIVGD: ¥ ougtil renod.

SERSRA. 2l Linds!
iEs Flamdingel

FLANTMGO:  Pea tesdstonte,

.

le zhotve de lo
Linds.

.
TIMRD " JESTSTENCIA®
ouaaclon I8ty Dowel

CANTIOND R
PaLABALS pac3pe 3



DESECS DEL CONSUMIDOR OUE SE VEN SATISFECHOS CON ESTA CAMPARA

Segun como so vean salisfechos los deseos del consumidor en una
campalia publicitaria, &stos tenderin a cambiar sus hiditos de
consumo, adgutriendo aguel producto Gus les ofrezca la
satisfacciédn esperoda. En este nuevo comercial de Flaningo, se
ven satisfechos varios deseos gue para el consumidor son
tmportantes., como son:

! .- Comodidad. Es una conjugccion de satisfactores zue oleorga el
produc to al pablico. En primer lugar, otorga la comodidad de ser
econdmico, ya Que para el cliente potencial le sera facil su
adguisicion y grato no desenmbolsar mas, permitténdole un ahorro;
otro aspecto importante sobre la comodidad en el comercial. es
Que el producto cuenta con los atributos de resistencia y
suavnidad, reflejande el easpeclc de comodidad necescrie parc este

tipo de productos.

2. - Liberccion de Temores. Este aspecto jfue manejado en la
campaMa enterior de manera similar., perc stn la creatividad de

comunicacion del nueve persconaje, gue hace gue el publico ponga

mis alenclion al mensaje, y 20r pnde, rozuords el  produrto. En
alguns de lcs didlogos Zde! comercial., el perscnaje acrmamado le
dice a la ama de casa: "-Que no le echen rolle (™, dando a

entender Que no Permita conuencerse por cualguiter cosa y Que es

realmente Flamingo el qQue otorga la satisfaccidn que s& espera.
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Con el menscje gue &! personaje emite, los clientes potenciales
tendran lidberasds el temor de comprar o prectes altos y de mala
calided. £l cspecto de liberacidn de temores, os muy importante
para llegar al convencimiento del pabliceo, el sentirse seguros'de
que lo gQue se esta adyuirtendes para el hogar, es lo mas
conventents y adecunds, o5 para el ama de casa un punte central

por el cual Siempre s rigen sus Compras.

3. - Birenestar de los Seres Quer:idos. Para las amas de casa es de
suma impertencig el bhrenestar Je suw fanilia, por le tante, es
indispensable gue en las campafics dirigidas a &stas, se apele o
dicho aspecto tan impoortante parac ellas. Una btuena economia
Familiar, se da graocics a la adguisicidn de groductos de calidad
o buen precio; es Justamnente este gunto donde la campaffa pone mas
enfosis, para que el cma de casc se sienta satisfecha con el
aroducto. £l ama de casa qQue adgulera el producto, se dora
cuentc Que es de calidad y a buen precio. otorgando todos _los
teneficios que traiga #1 produsio @ sus seres gueridss. —Qnee ana
de cosa comgrard un  produclo parac el Akegar, en donde los
benaficios no se extiendan hactc los miembros de su fanilia &, o
bien., -Cwé zma de casa zompra un articulo feailiar Que no es
cceplads por su  fomilia &, fste gunteo es basico para la
elchborarion de laos corpalics publicitarics dirtgidas g las omas de
casa. y Flaomings usz este sspecto de moners grarziosa y divertida,

tonto para el amc de casa comd para los nifics, gue gustan de les
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caricatwas. Para el preducto gue se anuncia, los deseos que el
consunidor ve salisjechos son los necesarios y comunes gue se
esperc de un producto de esta linea; ademas, la creatividad con
Que fueron abordados os lo gque le da a la compafia el éxito

esperado.

RESULTADOS DE LA CAMPARA

Al finalizar la nueva campafia, se decidid una vea mas medir el
alcance que se tuve en el pablico, con el propdsito de evaluar la
caparidod de comunicaciédn y comprension del mensaje, asi como las

relactvones y actitudes provocadas por el comsrcial.

En la presente lnuestigacidn, y a efecto de cubrir al detalle los
objetives generales ya planteados, tnzluyo parte del cuestionario
Que arreoja ta cantided de penstracion, recordacién e
identificacidn que se (uve sobre la marcg en cuestidn, El
pra-test de flamingo. cen base en {05 entrevistadas y sus

resul tados es:

{.- - Qué producio es el gque se anuncia en el comercial que tiens

unz cartcature de un flamingo &

~ Papel Higiénico Flamingo 43%
-~ Papel Sanvtarie Flamingo 17%
- Papel Flaminge 77
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- Papel

de Bafo Flamingo

- Rollo de Papel Flamingo

- Papel

- Papel

- Papel

-~ Rollo

= Papel

Nigiénico

de Bafio
de Papel

Sanitarte

38R

1

5%

5%

4%

2.~ £n su opinidn, -~ Cual cree que es la idea principal

trata de comunicar en este comercial &

- Que os Fcondmico

- Que

= Que

- Que

3.- En su opiniodn,

- 51

- No

4.- En el transcurso del comercial.

es

es

s

es

o8

Restistente

Suave

Rendidor

un Suen Producte

de Hoja Sencilla

- Existe algo que le moleste en el

227
21%
1%
1177

5%

107

0%

aparece un flamingo.

seria su ocpinidn sodbre esle personaje ¢

~ £$% un anwmal bonitorsagradable/chistoso/ 507

tiernosllamative
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- Esta cde ccuerdo con la marcares el
personaje del papelres el simbole

- Estid muy bien caracter:zads

= La voz se oyve bonita

— Esta bien la jorma en gue se presenta

= Llama la atencién de chiccs y grandes

5.~ En este mismo comercial, aparece la frase “es
- Que entiende usted por esto ¢

- Que 5 FuLALE-FL)y SUIVe

-~ Que es acolchoncditerafelpadoschinito

- Que es5 cbscruvente/muy absorvente

- Que es cbundanle la cantidad

- Que @5 grueso- mas grueso

&. - En alswnas

partes del comercigl se menciona “por

pachonctto™;

resistente,

le shorra de lo lindo™. - Ouo entiends usted con esto frose &

- Fs resistente-no se rompe facilmente/

por resisiente. ahorra
- S= zhorra en el! preciosse achorra bastonte
-~ Dura mis

- Es Rend:dor

s

25%

1o%

-
24

7T.- Despues Jde hober visto este comercial y de eccuerds con

rnecresidades, - e [om 1nterescHz esterla en comprar Flemings
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- Definittuvanente lo compraria 207

- Muy probablemente lo compreoria 17%
- Probablemente lo compraria 25%
-~ Tal vez lo compraria 267
- Probablemente no lo compraria 3z
- Huy probablemente no lo compraria 17
= Definitivamente no lo compraria 8%

El cuestionorio consta de &5 preguntas genercles sobre el

comercial de televisidn, de las cuales muestro sdlo siete por
considerarlas como las mis representativas, ya gue las restantes

son preguntas secundarias y de apoyo.

Postertor al levantamiento del cuestionario, se procedid atl
analisis de los datos oblenidss., con el propdsito de evaluar la
comunicacion y comprension del mensaje, asi como las reacciones y
actitudes provocadas por el comercial; el Departamento de
Mercadotecnia de la empresa Productos San Cristdbal vy la Agencia
Publicitaria Dieste HMHerinosBBDO, desarrollaron el gnalisis
pertinents de los resulteodos obtenidos en el custionarto. Se
consideraron los siguientes objettvos:

12 ldentificacion del producte

2> ldentificaciédn de la marca

3> Tipo de recordaciédn del comercial

40 Situocciones visuvales y mensajes de venta
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5) Gustossdisgustos

8> Principales ideas gue transmitid el comercial

72 Credibilidad de los mensajes

8> Repetitividad de los mensajes

9> GCrado de interés generade por el comsrcial

{00 Recordocién de la frase "Flamingo le ahorra de lo linde™
11D Interés de compra creado por el comercial

12> Imigen

- ldentificacién del producto vy RArC Q. Cuande se pidid

tdentilficacién del producte anunciado, se pude ver gue el
comercial funciond bien en cuanto o la comunicacidn de la marca,
se obserwd que tuvo wun resultado aceptable y mucho mayor Que en

la campafia antericr.

- Tipo de recordacidn del comercigl. Podemos decir que el (007

de Llas personas entrevistedes recordaron tanto st tuaciones
visuales, como mensajyes de venta del comercial, se habld sobre la
estructura de la recordacioén, Lambién, casl toda la muestira did
recordacidn relacionada con el personaje antmado; la recordacion
se tomd por sus diferentes componentes:

- Recordacién correcta y espec! fica

~ Recordacidn correcta & iLncorrecta

- Recordacién general

Nos encontramss gue en el primero de los elementos alcanza
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walores altos. vy en particular en el grupo de omes de casa de 35
a 45 aNos. Esto, por si soélo esta indicando un buen
funcionamiento del comercial en cuanto a su capacidad de atraer

la atencién de la consumidora.

- Sttuaciones visuales y mensajes de venta recordados. Como

resultado de lo dicho en €l pgunto anlerior, se encuenira que se
tienen una cantidad de siluaciones visuales y mensajes de venta
Que, por el numero de menciones Que cada una recibe, reafirma la
alta recordacién correcta especlfica Gue se analizd
antericrmente. La asociacidn de Llos elementos recordados es
postitiva, yao Que al hablar de una recordacidn efectirva, tantc en
les mensc)es visuales como en los cuditiwos, se puede decir gue
se llegd a tener una asociacidn de ambos, lo rual hace miAs fuerte
la penstraciédn en el publice objetiveo, logrando asi una metla
alcanzada por la campafia publicitaria. Por lto anterior, es
légico supener gue la comunicacid4n entre mensale y publice se

logré plenamnente.

- Gustos/disyustos generados por el comercial. 5¢ observé gue,

practlicamente, no se enconlrd nada desagradable en el comercial,
el personaje caricaturizado fue de gran aceptacidn y agrado para
el pablico observador. Cast dos terceras partes de las
entrevistadas encontraron alge Gue les agradaba especi ficamente.

CONLTaNdose® estos agrados en dos temas particularmente:
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- El personaje de flaminge

- La econemig gue gnuncia

- Principales ideas transmitidas. Las {deas principales gue se

dessaba Ltransmitir fueron justamente las captadas por las
consunidoras. mosltlradas con frases cemo:

~ El ahorro gue se obtiLena

- Suauidad en el producto

- Que es pachonctto
En realidad, las rdeas comerciales guedaron fijas en el :LionLe..

logrands asl la penstracidn deseada.

- Credibilidad del comercial. Un poco mas de la tercera parte de

las entrevistadas, encontrd elementos creibles en el comercial,
tales como> suavidad y resistencia; la economia fue wun &cm’clo
creible, pero sus respugstas fueron "hasta no ver no creer”, Fue
pasa a formar parte ds algo benéfico. porgue los clientes
potenciales se estan manifestando como clientes prontamente

actuales.

— Repetitividod en el comercial. La mitad de la muestra encontré

elementcos repetilivos en el comercial,

del agrads la
aparicidn constonts de la carizcatura; los elementos mis repetidos

fusron la mencidn de la economia vy la marca.
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~ Grado de interés creads por el comercigl. £l grado de Interés

Que generd el comsrcial alcanzd un niuvel alte. gusdando coms un
. comercial interesante y llamative. £s la mencion de la esconomia

la Que sustentc mayormente el interés genercdo por el cemercial.

- Recordacidn de la frase "por resistente le ahorra de lo lindo”™.

Esta frase fue recordada por casi la totclidad de la muestra. La
lnterpretaciédn pgue las cmas de casa le dieron, es con muche la

"’7/ tnlerpretacién serrectia v la que se buscaba.

- Interés de conpra creado por el comercial, £l {nterés de

compra despertado por el comercial, resultd ser mayormente
pesitivo, aungue centrindose en gue "lo mis prodbable es gue lo
compraria®™; las razcenes gue argunentaron las omas de casa para
estor i1nterescdas en comprar el producto, estan basedas en dos
postulados:

- Comprobar si es ezondmice

- Comprobar st &s sucve.

~ Imagen del producto. La tmagen gQue el comerzicl confirmd al

produclo. puede decirse gue eostd en lo siguitente:
- Preoducto de calidad
- De precio bajs
-~ De mucha suauidad

— De hoja sencilla
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Al final de este extenso estudro, se llegd a la conclusiodn gue el

comarcial:

1.~ Resultaba altamente agradable a las amas de cesa objetlivo.

2.— &5 un comercial que resulta crefdble en lo gue se expone.

3. - Llos elementos repelilivos, no son de nlnguna manera
desagradables o rechazados.

4.~ £l mensaje de ventla gue se utiliza., csi come las situaciones
visuales gque lo apoyan, son cltamente recordadas vy fielmente
interpretadas en su contentdp e i(ntencion,

5.- La imAgen Que desplerta hacra el producto es aceptoble.

6. - £l personoe de Flamingo es bien aceptado, tanto por las omas

ds casa como por los proplos familiares.

Por lo anterior, considerc gque el comerial reune todos Llos
elementcs necesarios para su fJuncionalidad; en lo gue respecta a
la compafiia productora de Flamingo., es recomendable gue maneje el
comercial por mas tienpe en el aire, gQue la caricatwra o
Flaominge forme pori:e de un nuevo logotipo de la eampresa. para gue
tenga oUn mis penetraciscn y recordacidn, ya que fue el uso de
éste el gue elevd el conccinlento de marce en los clientes
potenciales. "Ramulo™, nombre del personaje, obluvw un allo
registre, por lo tants o debe lograr wna mayor identificecion
entre el perscnaje y el producto, considerandolo como un vinculo

de unidn mzrca-producio.



Lo importante achora es mantener al consumider atento e

tdentificads con el preducte, para Que dia o dic las ventas se

- tncrementen a razon de gue el produztoc se conozZca mas; Vpcra
. manienerse en la linea esteblecida, fue necesaric que lc compafiia
- se fijara los sigsumrentes objetivos y estrategias:
[ R
/‘,., .isegur:u- gue el productec mantengsz su superiorided sobre . su
-
el grincipal competidor.
- Alcanzar ventas de 903,400 cajas para éste afio (19852,
- Incrementar la participacién del! merccdo.
- Lograr un 607 minimo de distribuc:idn nacional.
- Asegurar lc tmigen yo creada por el personaje.
———

Estrategras.

- Realtizar evaluactiones conllhuas para la meJjora del producto.

- La marca sera apoyada por gublicidad y promociones., sin  perder
de vista al personaje para cmbos Casos.

- Implementar un plan de trabajo. pera nantener campafics

consianies (an exilosas como ésta.

CAMPARAS PUBLICITARIAS POSTERIORES

Con el objeto de gue no perdiera fuerza ol mensaje publicilario y

odbservande los resultados tan favorables de la cempafa anterior,
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s llegd a la deLe;mzna:lcn de Que era necesario producir oircs
comerciales similiares, polo <o S.luaciones diferentes. er donde
&l personaje caritcociuwrtzads JReauliel, siguwiera  conunticands fme
berefrcios del praoducio al gablico objetivo. En  cada une de
estas campafias, se ven satisjechos algunos dJdesecs basitcos del
consumidor., los necesarios para llegar al gusto del cliente gor
ta merca, In las zsompafics posteriores, se resaltoren los
“rwgulentes deseos:

10 Comedidad

&2 Liberacidn de Temores

3> Superiorided

<) Bienestar de los Seres Queridos

Cnda wuna de las campafias arrojé resultedos favorables, ol
objetivo de ¢stas fue mantener al producto siempre en la mente
del consumidor, para gue a la hora de la compra se inclinaran por

la marca Flamingo.

la comedidad se tocd en estas campalas de manera similar, dande
al cliente los beneficios gue aporta la marca y lo comedo de la
economia gue gporla; tarbién destaca la suauidad Y la
resistencia, Que hzce rodear al producteo de una iLmagen de

comodidad.

la liberacitn de temores es Ltmportante en estos comercicles
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DESEOS DEL CONSUHIDOR OUE SE VEN SATISFECHOS CON ESTA CAMPARA

E£n la elaboracidn de los dos folletos y la itnuirtazidn a Lo
carrera de maratdn, se util:izaron algunos de los dessos gque el

consumidor Qulere uwer satisfechos en el momento de hacer uso del

Ld

produste o seruvicio,;, New Balonce. con sus coracteristicas fisicas
y de 1magen, SClisfoce varios o e51cs. Recordemss cuidles son
los ocho deseos tasicos del consumidor:

12 Alimeritacion

&3 Comodidad

3) lLiberacién de Temores

43 Sugperiorida=

5) Atrozcion del Sexo Cpussto

&) Bienestcr dé los Seres Cwueridos

7) Prestligio Sccial

83 Viuvir mis Tirempo

Para gue realmente lc publicidad impresa de New Balance jJuera
todo wun é@x:to, fue necesario apelar a algunos de los deseos
universales del consunmidor y lograr as la penetracicn del

products v ol combio de lcs Rabilos de conswed.

1. - Comodidad. New Balecnce ofrece cruversidad de rmodelos, cada
wno £on sus  groplas caracteris:icas para satisfazer tas

necesidaodes de cadc deportista, La calided resalia en lodas las



froses de los folletos, heciends Que el  consumidsr se  entere
perfectomente gue la calided le traera la comodidad dJdesscada y
buscado en un 2apato deportive. Er este casc, se explotd el
punto de comodidad para gQue e! censumigoer se diera cusnia gue MNew
Balance, cdemis de todas sus caracleristicas, es cérodo, cusnta
con gruste perfecilo, anchos Zirferentes v unz estruciura de
calidaz Que es un molivo Motor garg realizar ! -onbio de habites
de comprar zagalc (ents Comin a wi Tapdto (enis profestonal.
Para cualguter Zompre, y oUun mas, St &5 para zepIlos., as muy
impcrlante gue estos resullen cédnodos; es osi como la comodidad
esta totclmenie relacionada con (g marce, cfreciendola en cada

aspects del producro.

2.~ Libsraocitdn de Temores. Ex un punto Ruy impertante, ya gue se
trote de dorle seguridad al consuntdor. New Balance proporciona
en ceda linea la sesuridad deseada, ya gue cuenta con suslas de
dY ferentes tipes y para diferentes canchas; los Jdiferentes anchos
proporcionon comadidad y seguridad al correr. sin que €s(2s  se
aflojen y se plerda la firmaeza del pasc, New Balance libera les
temores sahrme !z zalwd  fisica. evitands problemas futuros v

riesgos en el use del groducto.

la maximx flexidilidad con la gue cuenta el procducto, un
contrchorte mas firme parc estobilizzr el talén y ung suela gue

absorve el i1mpccis de la pisads ol correr, dan al consumider la
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segurided de no correr riesgos al usarlo. Para muchos
deporiistes, éste ha s1do un problema groue., ya gue al practicar
su depcrte fguortto, es5:an  conclentes de QJue pueden sufrer

lesicnes por el impacto de las prsadas o de las caldas  firmes;

New Balance les ofrece un porcentaje maycr de proteccidén, para
Ggue con mas confranza puedan ZJesempeliar sus actividades
deportivaes. La lidberacidn de temores se ve claramente definida

en las canpcfias Que New Balcnce ilanzd.

3.~ Superioridad. Al usar New Ralance. el consumidor obliens 1o

imigen de un ganador, de wnc posicidn  superior; la compciiic

ploned estrateégsicomente sus movimienics pare gue New Balance
diera esc 1magen cl pldlico gl Que se dirige. lLos personas

deseosas de una Lmigen de exclusiuvidad, hzran de su  zapato
depcrtiva & New Balance, ya Que cuenta con elementos ¥
caracteristicas dirigidas a satisfcocer @l deseo de superioridsd
de su gublice. Llos clientes potencicles. saben gue la marce do
Fresiigio, supertoridad en uvarios aspectios y Que se ubica
persectamente dentro de su msdio sociceconémico, ya gue les es
grate cdguirir producteos gue los hage Seniir  superiores; estLos
aspectos son de gran itnportancia, ya gue hacen gue al cliente e

sea mas Aol Jeo:

£y comora v ast cambiar ¢ la marca  New
Balonze., gue ofrece con sus elementos de composicién e imagen, lo
gue el consumidor busca para satisfocer sus necesidades

Zdeportiuvas y sociales. ods le Fue lz mzrcz ofrece. esta
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respaldads con un maximo de calidad y veracidad., de otra manera,
St uns campafia publicitaria se basa en wna calidad dudosa o bien,

en hechos falsos, la i1migen del producto se derrumbara

cOonuirtiendose &n ulad LMagen negativa y falsa. Les rolletos ue
New Balarce lanzs, dan ¢ conocer con imigenes, textes, grificas,
ote, , Que st se busca superioridad, se encuentrag en este tilpo de

calzads deportive.

4.- Bienestar de Ilos Seres Queridos. Cuanda los clientes
potencrales se convierton en clientes crtuales y hzgzn Zde su
sapato deportivo a New Balance, podran apreciar todo el dbisnestar

gue da ol groduc!o. lanto fisicomente como a o Que a tmagen

respecta. entonces sera cuzndo ellos desaran dar a sus  seres

gueridos el bienestar gue ellos gozan. Iste pmunto es5 muy
tmoortante para lo estrategia de ventas, porgue el mercado se
acrecentara y con ellc las ventas; las personas gQue usen New
Balarce no decran por mucho  tiempo > su
conuencimiLents cera de 1o recomendarin

‘emoligmente con el circuilo ce personas con Que  se  Jdesenvueluen.
El pablico obretitvo canbiara sus habdbiios de conmsumo en cuanto
conozxca la marcs y el producto, porc posteriormente otorgarle a
SUS $Ores Guer:idos escs5 benefitios Que yz ha palpado vy le

sattisfacen

5 = Prestigic Socral. Este aspecto psicolégieco dal consunider es

;_:~
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muy Lmportante, ya gue €5 a la creatividad publicitaria a la gue
le toca dar ta imagen de prestigio; se Liene Que manejar en forma
especial, ya gue el prestigio social ne es tangible, se vende con
ideas, palabras e (mnigenes, el consunidor no lo palpa
fisicanente, es por ello Que s. se desea lograr un cambio en los
habitos de consumo del comprader, se tiene gue hacer una
publicidad de calidad, apelandsc al sent[misn".o de prestigio vy
rodeands al producto de un ambiente propicio. En los folletos
publicitarios de New Balance. el prestigio sccial es un punto al
cual se apela de diferentes maneras. ya sea con frases directas,
tndirectas, dibujos o fotografias. Al ofrecer wun producto de
caltda'd supertor, Que otorga la satisfaccion de necesidades mas
alld de lo gue se venia ofreciendo, los consumidores, al hacer
una comparacion de una marca y otra, se daran cuenta de gue New
Balance esta rodeado de un wnbtente de prestigio, Qque no se
adguiere en cualguiter lugar y no cualQuier persona lo pueds
comprar; en el folleto gue inictalmente se lanzéd, se recalcd el
prestigio socral gue el preoducto lrae consiLgo, adjunto a este
folleto se did un servicio promocional., con personas capacttadas
Que daban informacion complela de lo que New Balance aporta a la
uvids doportiva. siendo dste cructal, ya gue el clienle se sentia
atendido e impertante al darle personal y directamente la
informacidn Que regueria. Actualmente, el contar con un servicto
anexo a la compra de un producto, ha logroade gue los clientes

tengan preferencia por una marca u otra; el servicio es tan
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importante como el producto mismo, £l servicio gue New Balance
promouit en cada punic de wventa. llend al producto de una 1nagen
de prestigio gue ninguna otra marca ctorgaba. La marca da al
conswnidor el prestigio socicl Que reguiere gparae ung buena
desenvoltura en su nucleo social y para sentirse aceptods en el
misno. El conswnidor va en busca de un produclio © Servicio gue
vaya acorde a su nivel de vida, qgue le permita permanecer ¢
integrarse a un sectlor deseads; si algin consumidor adguiere un
producto gue lo haga sentir rechazade, incdmode o sefialado por el
nal gusto, €s seguUro gue este no adguirira mas dicho preducto.

“Hay gue darle al cliente lo gque el cliente guicre™.

CAMPARA PUBLICITARIA EN TELEVISION

Parac la realizacion de lc campafia publicitaria en televisidn, fue
necesarite towmar en cuenta que MNew Balance ya era reconocide por
algunos clientes y gue chora se necesitaba abarcar mas de Gstos.
El objetive de la campafa fue darle mas auge a la (ntroducctién
del zaopato, y también para que el mercado potencialmente actiwve

Que gun no usaba ¢ conocia a New Salance lo conocierz

El usuario de calzade deportive no sdlo se preccupa por compgrar u
obtener un zapato gue puede ofrecerle aguellas caracteristicas
Que satisfagan sus necesidades de comodidad o Jdurabilidad, sino

Que lambien se greocupa por elegir la marca Qque le represente un
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simbolo, prestigio o status, ya sec real o ideal. Lo carpafia de
televisidn destaca La imigen del producto y su calidad, otorgando
los beneficios gue el consumidor desea ver salisfechos. Lo gque
se espera en esta campalfia, &5 tener a los clientes potenciales
cauttivos y lograr en éstos los cambios de habitos ds consump
pertinentes para gque hagan de sus zapatos deportivos a la marca
New Balance. Esta campafia €s muy importante, ya qQue permitira
alcanzar simultaneamente a un numero muy amplio de consumidores,
esperando que la inlroduccidn del preoducto tome un cursoe
favorable, elevandose para llegar al auge v g[ue no decline
rapidamente; asi misme, s espera un incremento en las ventas,
ganar mas clientes y oblener mas utilidades. ElL cambio de
habitos de consuho se verid langidle cuando wusuarios de otras
marcas adopten a New Balance como su calzade deportivo. Er
titulo de la campafia gublicitaria en televisidn fue:

- NEW BALANCE, EL TRIUNFO DE LA TECNCLOGIA |

Las escernas del spot comercial fuesron las siguientes:

ICLIENI'E: industirics Nogromexl ‘PmDUCTO: New Balcmce‘

lTITULO: New Balance, E! Triunfo de La Tecnaloaial

# Primera Escena. El personaje principal es un hombre de
alrededor de 30 aflos de edad, estalura media, fisico fuerte y de

aspecto deportista, con westimenta deportiva especial para
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correr. Llega en un automdéuil deportivo a una zmona arbolada. de
donde baja para realizar su recorrido matutinoc., toma una posictidn
para revisar sus zapatos deportives New Balance y empteza a
correr. se hace '‘close up” a los zapatos y el locutor dice: "New
Balance, fabricadeo con alta tecnologia, maxima comodidad y
durabilidad, para los que come ¢l, saben lo gue se necesita en la

vida deporttva’.

* Segunda Escena. El mismo hombre entrando a un deportivo; su

vestimenta chora es apropiada para Jjugar tenis y en la mano lleva
una ragueta, al entrar, lo saludan un peguelio grupo de personas
Que son mas jouvenes y las cuales calzan New Balance.

T— Hola, buenos dias !"...... Dice ol grupo de jéuenes

Y_ Hola ’™......... . .Contesta el protagontista

*» Tercera Iscena. El personaje enira a wna cancha de tenis,
encentrandose con una mujer muy atractiva Que, al tgual gue el,
usa New Balence. se saludan foniliormente y se disponen a

comenzar el Juego.

# Cuarta Escena. El hombre y la mujer jugando tents, se hace un
acercanitento a cabos apclics tonis; se percibe que el modelo del
protagonista es diferents al gue traia al tnicio del mensaje. y
Que los tenis de la mujer son diferentes a los del personaje

masculine, pero anbos espectitales para jugar Lenis. En el momento
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del acercamiento a los zapatos tenis, el locutor dice: "Disefos
inlgualadles, acejinades perfeclos y c¢on gran flexibilidad; New
Baltance tiens hormas diferentes y anchos distintos para un ajuste
perfecto y para cada cctividod deportiva. — NEW FSALANCE ES EL

TRIUNFO DE LA TECNOLOGIA 17,

Lo fundanental en la carpafla publicitaria de ielevzs;on para New
Balance, es gue la itmagen gue se dessea crear s& apoye en  ung
reclidad inirinseca, gue sera la aglta tecnclogiac con la Que se
jfabrican los zapalos tenis New Balance. Se desea dar al producto
la posicién de (Lidergzgo on €l mercads y, 2l misme tiempo. darle
al consumidor lo Que estiA buscando en calidad, comedidad. di sefo

y &#n el triunfo, no solo en el deporte sinc en la vida.

Para la real:iraciéon de la compafia publicitaria en television, se

pscog1ls la Ssiguleonte astrategiar

Horario: El horario fue el llemcdo "Triple A™, para contar con el

mayer numsro posible de auditoric cautivo.

Canales: los canales selecctonados fuercn el dos y el cinco.

Prograomas: £n et cancl dos, se eligic el erograma ™24 Horas™, con
doe cortes comerciales, uno al empezar las nolicias
degcriiuvas y olro al Ffinalizar el fFregrame. £
publico gue ve este grograna, gueda dentro del puablico
obetive gue New Ralanre busca, son aguellas perscnas

Fue gustan de enterarse de lo que en el mundo sucede
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tanto politica como econdrdcamente, asi como de tos
eventos deportivos de mayer relevancia.

En el canal cinco, se eligieron eventos deportivos y
programos policlacos. En este canal, la mayoria de
los programas son americanos, cuentan <con un  rating
bastante alto, y las persconas gue ven este Ltigo de
programas, ©n gran  parte pertenscen al pablico
objetivo que New Balance busca. Un mensaje intermedio
en los programas policiacos. vy dos mensajes en los
eventos deportivos, une tntermedio v otro al
finalizar el programa. Los programas deportiuvos son
del gusto del pablico gQue practica deportes, y st al
estar viendo un Juego de tents le aparece un spot
comercial anunc tando unos 2apatos deportivas
especliales para ese jupgo, le seri <interesante y

despertara su curtosidad,

El horario es de suma importancia para el buen éxito de la
campafia que se gulere lanzar, en los diferentes horarios se
encuentran los publicos localizados, segmentados. con diferentes
caracteristicas; hay gue saber a gQué hora gusta el padblico
objetivo de ver la television v los programas gue gusta mas.
Aungue los costes del horario "I'riple A" son los mis elevados con
los que cuenta un canal de television, se sabe gue son tamdién

los Que mejores resultados dan.
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NOTAS: £i. HORARIO TRIFLE A, £S UN HORARTO DENTRO 13 LA

PROCRAMACION EN TELEVISION EN DONDE EXISTE UN MAYOR NUMENO DE

FELEVIDENTEE. EEFTO FPUEDE SKA PORQUK p =9 FROARAMA EKA DK LOS QU

MAL DEMANDA TIENK, O NIEN PORQUE ES UN HORARIO EN DONDE UNA aRAN

MAYORIA VE LA TELEVISION. LO ANTERIOR, Ef QUE ESFTE HORARIO

EE MAE COETOSO EN COMPARACION A OTROS.

RATING K5 UNA PALABRA TECGNICA UEADA N =~ 9 MEDRIO PUBLICITARIO Qv
QUIERE DECIR AUDIENCIA. un MAYOR RATING SEONIFICA MAYOR NUMKRO
DI TELEVIDENTES CAUTIVOS, QUIERE DECIR QUE SI UN CANAL CUENTA CON

UN RATINO ELEVADO, TENDRA UNA CANTIDAD IMPORTANTE DE PUBLICO

OESERVANDO EiL MISMO.

DESEOS OUE EL CONSUMIDOR VE SATISFECHNOS CON EL COMERCIAL DE T.V.

El pablico gque vea ¢! comercial, se sentira identificado con el
personaje principal. gue es una persona deportista, con clase y
posLEton y que usa New Balance como wn  triunfador. La marca
mane;a un togue de exclusividad y status, otorgandolos a la vide
de cada persona, asl coms una atraccidn gue ejerceri en las demas

personzs,

1.~ Comodidad. Como en las otras campafias, la comodidad es5 un

punto bastco y muy importante, ya gue todo calzade Lliene gue

tener un minimo de comodidad. En esta campafia. el locutor Aace

109



mencidn de las caracteristicas que el producto tiene, que dan al
usuartio la comeodidad gractas a su acojinado ¥ gran flexibilidad.
Si un producto da mayor beneficlie ¥y los conswnidores se sienten
tdentt ficades con €., es muche mas facil Que se canmbie al
products wtnnovador y se abandone al antiguo, y st la publicidad
se encarga de entercrlos y despertar en ellos la 1ingutetud de
usar el nuevo producto, se llegaora al cambio de habito de los

consumidores en sus compras de calzado deportivo.

2.- Superioridad. la marca maneja um estilo de superiortidad con
respecto a las demas, el cliente de ésta se sentirid superior por
contar con un productoc que su ambiente lo ha creads a base de
tmaAgenes y palabras gue declaran superioridad. La marca va de la
mano con personalidades triunfantes, activas, con postcidn, y el
pablico desea estar en sinilar postcidn; New Balance es exclusivo
para personas que lo puedan comprar, y en esle comercial se
resalta el nivel socicecondmice de leos usuarios, la superioridad
va con elles, por lo tanlo. ésle es un MoLLVO mMAS para @ue el

consumidor adguiera la marca New Balance.

3.~ Atraccién del Sexe Opuesto. Antertormente no se habla
apelade c este aspeclo tan importante., pero en la campafia de
televisian fue necesario no coluidarleo, ya gqus o5 un punto basico
para gue el consumidor se stenta atraido, o© bien, identi ficado

con el producto o mensaje comercial. Muchas de las personas gQue
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practican un dsporte lo hacen por diversas raezones, dentro de las
cuales esta el sentirse bien, verse bien, estar saludables y
contar COn Un Cuerpo airactivoe. En el mensaje de televiston, se
puede ver gue @l personaje masculino, ademis de ser un buen
corredor y jugar tenmis, da la timagen de ser un triunfador y
contar con wuna parea muy atroctiva gque llsva una forma de vida
sim lar. Para el publico objetivo, como garc la mayoria de las
personas. &s muy importante agrador al sexo opuesto y New Balance
ha manejads la idea de gue formxria parte de esa atraccidn; la
idea de atraccidn del sexp opuesto se manejé con sutileza, dando
a entender gue si Se desea contar con una atraccion similar a le
de los personmjes, se liensn Que lener gustos )y habitos parecidos

y entre ellos estd New Falance.

4. - Prestigio Sccial. E£s precisamente algo Que resaltc en las

compafins de New Balence. Desde un principio, se establecidc la

politica de reforzar o la marca con un prestigio e i1magen, Fue
fare el sesmenio del mercado al gue se gueric llegar, erc nRuy
tmportante. New Rolence se maonejo come exclusiuve y estx

exclusiuvidad da un grestigreo ante la sociedad en la gue se

desenvuelve el cliente potencial. El prestigic que uwn producto
da se paga a cuclguier grecio. todos iratan dJde oIFutrir un
procducto gue satisraga sus deseos o grestigic hos

wvecres se Jice Que 8stis es falss y poss usu=l,

Que s real:ce, segun las posibilidaedes econdmicas Yy nivel
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culturatl, duscaran a su manera el prestigio de la marca. Para el
consuntdor, &l comprar un producto ¢on una marca de rencmbre es
muy importante, ya Que hace del prestigio de la marca el suyo

proplo.

CONCLUSIONES

En 1985 se lanzd New Balance, siendo tedo un éxito. basado en una
sran calidad del producto y excelenle trabajo publicitario; para
New Balance no fue tan diff{cil penstirar en ¢l mercade mexicano,
nt gue los ceoensunidores camdiaran  sus smarcas. sélic  planed
perfectamente su estrategia a segulr. tanto en lo Que respecta o

publicitdad como en el estudio ds su publice objetrvo.

Fn este cepltule, 2 un ejemplo de cdme la publicidad modifica
habileos de conswno. Por medic de una comunticacion adecuada y
bien diseficdc. se puede losrar gue un grupo de conswaldores con
Rablitos de compra firjos, cambien lo nuevo por lo mas nueve. En
cada compa™a gue Mew Balance lancd, se analizaren lcs deseos del
consumidor gue se salrsfacen, respaldende asi el porgue logrd sl

cerbio de los habitos en los consunmidores.

Al penetrar New Bclance al mercado. las morcas gue para  ese

entonces contaban con el mAayor vollmer de wentas se  vieron

afectadas. ya Que No se catalogaban como marcas de pregiigie
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muchs menos exclusivas; z marca 4 g conocer lo gue horle falta
¥ provoco el canmdio gor medio de la publicidsd. La publicided
Slempre sera una buenc Hherramienta para (0grcr  una buena
tntroduccién al mercade., alza en las ventas. crear clerta 1magen,
etc. Este es ya conocido por muchos ejecutivos de mercadotecnia,

es s oello gue hoy en dia vends un sun numerd de cortes
£ =4 Y

comerciales en televisidn; el costo es elevade, pero les

resul tados tanbien. La publicidad bdien planeada, orgaonizada,

dirigida y coentrelads dars los resultados esperadss por la
empresa.
Como empresa, e! hecho de contar con un presuvpuesto parc

pFublicidad o5 nuy tenéficeo, s1n deyjar gque (= publicidad hege

tods, ya gue st se triens un excelente tragbaje publicitarie y un

Froducto de calizZzd 2udosa,. o bien, una mala Adainistraccion
Ceneral, al wnicilo ¢ la caompala se llonara la atencion del

ocblico, pero cuandeo vean !a verdadera calidad del! products o su

pestmz Jistribucion, terminara por cger te. £n -n
caso coma oste, no sera nosaz farctl! teventzar dicha marca, ya  ue
atngung  oirs compalha hara Fue el cliente potencral srec
nuevamente en el greducteo vy en lo gue se dice. La publicidod,

unz 1 L un groducto de calidad, es unz  Jde

los me)jores lerromientcs gue el ejecutive mctusl debe (omzar en

cueniz para les movimientcs Que desee hacer dentro de su mercado.



La publicidad gbarca un numere muy tmportante de personas. lo gue
hace Que los comercicles lleguen siaultinearsnte a! pablico
deseado y se consiga la penetracidn gue se marcd en los objetiuvos
tnicrales. Para muchos la pubtlicidad s nociva, perc st Gsto se
lo preguntamos a los enapresaries o al nmnisme sistemna econdmico,

tal vez la respuesta no seria la misma.
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CAPITULO IV

CASQO PRACTICO .. ........ FLAMINGC

En este capitulo, se analizara wn cagso mis de como la publicidad
modifica los habites en el consums de un groducto. EFl preducts

es papel higirénico "Flamingo™.

En esta época. son muy constantes y con iLnverstones dJde cagital
muy fueries las caompaNas de publicided para las diferentes
marcas de popel higidnico. Se mane)an a diaric, bosbardeande al
FChlice zauttveo con di ferentes mensajes, para gue al final se
termine haziendo lg compra por la marca con gue S€ silentan ras

{dentificados, © bisn, con lo marca gque mis$ se agpegue a su estileo

de vida. buscands econcmic en la compra. pero  -cuintas marcas
econdmiLcas tienen mensac)es en televisiond. Normalmente las gue
mas s@ QGNUNCIGEN SON MIrcas Ccoslosas. Con la marca de Flamingo se

mane Jo unc estrategia diferente. Y3 Jue Suenla con wna imagen  de
calidad, mensajes constantes en lelevisidbn y se obliens econcmia

al comprarlo.

£l departomentc de mercadotecnic de la compafilia Productos San

Cristocbal, 5. 4. de C.V., dentro de su programa de desarrollo de
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nuwyvos productos., concibid en IL9B2, wn nuevo papel higidénico de
heoja sencilla, con el progdsito de competir dentrc del segmento
de higiénicos de bajo precio, basicamente el princial competidor
en este mercads es Higiénico “L¥YS'. Se realizd wna pruebc del
15 de agosto al 20 de septiendre de (982, Flomingo obtuwvo unc
preferensia general sitgnificativa frente a Lys. Para fines de
ese mismo ofic, KIMEBERLY CLARK relanzé a Lys, mientras tanto,
Flamingo s# encontraba en la etapa de  introduccién: a ralz de
esto, fue necesarto evaluar el producto ya mejorado frente a la

competencic.

Le pruebe se llewd & cabe en el marce de los sigutentes
objetives:

-~ Determinar la preferencia general y de atridbutos especi ficos de
Flamingo uvs Lys.

- Establecer un parimetro de referencia para futuras prusbas en

caso Jde gue Xinber

) Tlark mejore ung vez mis a lys a causa del

oxito de Flamingo.

ESTRATEGI A CREATIVA PUBLICITARIA

A raiz de lc mejora cel comnpetiaor mas C&ICaEns, fue necesario
contar con una excelente estirategia pudblicitara para atraer
clientes potenciales hacia Flamingo y no permitir gue Lys. con su

novedad, asceparara a estes. La itntencion de la compafia es Que
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Flamingo llegue a ser el lider en estle segmento del mercado, gue
los usucri1os de lo competencia cambien sus hibilos de consumo

para adguirir un nuevo producto: TFlamingo®™.

1. Grupo Objetivo. Amas de casa mayores de 1B cfles, clase
soctoecondmnica medic. en todd su rango, de zonas urbancs, que se
preocupan por cumglir con su  papel de amas de casa y buscan
obtener mas valor por su dineroc, sin sacrificar radicalmente
calidad por precio.

2. El Mercads. Autn cuando Flamingo pertenece al segmento del
papel higrénice hoja sencilla, gue representa un 0% de usuarios,
se cree Que el 807 del mercado es de hoja doble; este porcentaje
representa un segmento importante del mercaede al gue se - debe
aspirar, ya que lo que se pretends es realizar un candbic de
habitos de consumo de los comprodores, tanto del competidor mas
cercaro, Lys, como de las otras marcas de hoja dobdble.

2. Oportunidades. Al analizar ambos segmentos Choja dobdble y
sencillald, se concluyd gue el segmento de Ahigiénicos de hoja

doble se caracterizan por ser percibidos en términos generales

como:
~ Mas caros
- Has suaves
- MAs resistentes
Por otra parte. en el segmento de hoja sencilla. los Hhigiénicos

se caracterizan por ser percibidos como:
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- Mas baratos

~ Menos sSuaUes

- Menos resistentes
Sin embargo, fad ha comprobado que Flomingo es el anico papel
higiénico de hoja sencilla gus ofrece wun calio arado de
resistencia « bajo precio; osta combinoacién tnica e
caracteristices Que Flamingo ofrece. esti sob;-o la de logs dewmis
Rigidénicos, por lo tanto, caobe la posidilidod de competir en el
morcadc de hoja doble logrando, con wuna excelente campalia
publicitlaria. ese cambio en los Aibitos de conswumo.
4. Soporte/Apoyo. Los resultlados del estwdio realizodo por BBDO
CAgencia publicitaria en USA) para Scott Paper. puweden, de alguna
manera. aplicarse a la sitwxidn del mercodo en México, debido a
Que se cree qgue la percepcitn de atridutos dentro de esta
calegoria especi fica o5 wuniversal. los resultaodos fueron los
siguientes: Swvidad y resistencia se calificoron como los
atridbutos de mis Iaportancia. qungue ¢l atridutlo economia resultd
on grimer lugar. Al cnalizarles, nos pregsuntamos: —Cuil concepto
refleja la fuersa de Flamingo gue peraita explotar su distincidn
comapetitiuva F

o Suavidoad. Flamingo no puede competir directamente con

higidnicos de hoja dodle en el concepto de suguidad, por no

repgresentar wuna caoracteristica suy fuerte y real del

prochucto; sin embargo, este conceplo debe estar integrado

o la estrategic creativa, porgque al coaprar cualguier
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dirigidos a las amas de casa como mencioné anteriormente, ya gQue
ellas buscan leo mejor para sus hogares segan swus postbilidades,
o5 csl gua éstas, al sentlirse seguras gue un producte gustara a
sus seres Queridos, se liberan del temor de sentir gue a elles no
les satisfacera el producto; en los comerciales guostericres de
Flomingo, se apeld a este puntc por naedio de los personajes de
una familia, desdse los hijos haosta el marido, y todos conocen y
aprusban a Flamingo tanto como personcje animade como producto v

marea.

La superioridad s un aspecto psicoldgice muy importante gue el
consumidor desea v gue la marca debe otorgar. para que el
producto sea mas cceptads en el mercado. Flamingo, en sus
ampafas publicitaries anteriores, ne habia apelade a este
aspecio, pere en las acctuales campafias maneja la superioridad de
manera senctlla y clara, ya gue es bien sabido gue la marca
Flamingo no dars unc superioridad elitista, nt Aari sentir al
consumider con una sugerioridad socicl. s1no Que este aspecto lo
maneja la marca de manera diferente; le superioridad radica en la
economic, én !z resistencia y sucuidad., en los beneficios mayores
Que otorga o comparacien de otras morcas, lo dice €1 personaje en
sus dialogos: * - Oue no le echen rollo '™, dando a entender gue
no se dejen llevar por pclcobras. que se conuvenzan gue Flamingo es

mejor. o sea. ds caraszteristicas supsriores.

163



El bienestar de los seres guerideos es realngnte un Junlo gue., nt
en las campafcs pasadsas nt en las mis astuales, se ha dejado de
usar, por ser wn aspecto relesvante para el convencimiento & las
amas de casa. Ung buena ama de czsa si1empre tendri contentos vy

satisfechos o Sus sSOres Quericos, por lo Que en as  caonpaioas

.

publicitarics Que se realifarsn se i1noluyd lo participacién de
mAs persorajes. come son los hijos, el €s5poso vy, obvianente, la
eSposa gue es la gue felizrenle exglico gué y guién es Flaoaingo.
El rienesicr de los seres Quer:dos rejflejodo en el comsrciral de
televisidn, hofe gue el ama de casa déssee Sue sus seres gueridos
s sienton satisfechos con los articulos gue tras al hogoer y a su

ver recompensads con el carifo de los mismos.

—se realisarcn gpreximodomente finco  campefas  mas, les cuales
siguieron la tenatico de la primerc en donde acparece el flamingo,
apelando a lcos desecs basicos del consumideor, y dandole el Logue

distintive gus es 6! flomngo coms personaje animads.

A continuacidn., se muestras tos “story board” de cuatro

comerciales de lelevisidn de Flaom:ings, los cuzles siruiercn como

apoyo posterior a la campefic tnicial.
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CUADRO TEMPO
¢
‘o CNTDNCA: FLAMDNGTS O f Y FLAMDGD: 1Y cunsty mencel

. DISAE B DSOS <Qud 2z~
LIFEGA cende Flamingo?
IR
NE EL
NS Y

. ONTDRA: ELOHARDD Y =
EL NISD, UN POCO 10e, g8 bueo que
OFUSJADSS, SONRIEM Y 1o axpraste!

EL SEROR RESPONDE.
SERCRA: (Verdad jue
sL?




ABRE CAMAFRA A B
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AN CIOET EN S REUASRRA
FLAMDNSY: el olle?

g SUR: i flaminge!

. ONTDWUAL  EL FLAMGND FLAMDGD: 151! Flamingo
PARA JNTO AL PAQUETE ¥ es Su Seguro
ST PRESENTA. sexvidar

CONTINA: T FLAMDGO
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TEL PAQETE.
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QUETA (CLGRI0 THL 730
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OOWTINUA: L FUS ) oro resiste el do
8E SUELIA, A LN r ] bie.
N EL AIRE Y CAE SBRE
ROLLO.
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FLAMDED: 1Y cuesta meros!

ESPOGA: NS di-
ces de Flaningo?

CONTINRA: EL MWD, LN SEXR: (EN?
POOD OFUSCATD, SONRIE Y 10ue, qué bue que
RESTQORUE, lo comprastat
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CUADRO PO TIEMPQ

1.~ ASRE CAMARA A ] ‘5 N ’ 5ﬁl
ESTANCIA. - 2 -
CHICA QUE LLEGA DF con - Rrm s Lot Yok I\e
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+ WA FLAMINGD, g e L - h’ :
: = M
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e " !
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1
R A
2.- SVEGRA QUE REACCIONA AL A . + 1 Un Flaingal
VER A FLAMINGO, L S
= A\

3. - DISOLYIMOS:

. - -~ CRIVA: [AF&!
CEICA VE SALIR DB LA 8OL @

SA AL FLAMINZO,

4. CONTINUA:
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SLAMINGD:  Flamingo
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&, - CONTINGA:

anze.

FLAMIRID SACA S- FAPEL
lo Tinde

6. DISOLVEMZS: 5 TN oy o hojy semeilla
SUEGRA Y FLAMIKIO COF - P . Pra resisto el dokle.
SUS ALITAS JAIA EL PAFEL

7. CONTINUA &; oing...
SUESRA £L PaFSL Y
FLAMINGD SE DA u¥ Szx¥Tos) J

8.« CONTINUA:
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RA.

3 raave
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8- CONTINIA:
FLANINGD JUNTO AL PRODUC
™.

19, CONTINUAS - VESAR: p Qud lindal.
FLAMIRZD SE MITE A 74 J '
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le sherra de lo iimdo,

At T T ]

DRLTEM e vv!;cncu

ANTIZAD
AL ABRAS PAG 3 DE 3
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i. CONTINUA:  ESTE JALA
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CONCLUSIONES

Al finalisar las campafas y esperar resultados, se pudo observar
qus Flamilngo era ya una marca reconocida en el mercado, ademas,
los hibilos de consuno de clientes ds olras marcas en gran parle
estaban cambiando a Flamingo, itncluyendo los de la marca Lys.
Las campafias dieron Justo en el punto claue gracias a su
ereatividad, el manejo correcte del mensaje publicitario y wn
estudic bien jJundaomentados de les resul tados hY de los
consumidores. A contlinuacién v a mansra de conclusiones de eslas
campafias, presento el Resumen de la Convencidn dAnual de DIESTE
HERING.'BEDC, S5.4. de C.¥.. @n donde se plantearcn los resultades

de las campaflas pudlicitarias anles expuestas.

DH/BBDO

DIESTE MERINO-S.A. PUBLICIDAD

ClA. INDUSTRIAS SAN CRISTOBAL S.A. de C.V.

PRESENTACION CONVENCZION.

Antes gue nada guiero felicitarlos. porgue son ustedes los gque
han dado a San Cristobal el lugar privilegisds gue ocwps e/ la
tndustria. Ustedes son los gue han lograds el triunfo, Dileste
Merino Quiere apoyar a San Cristdbal con un arma muy poderosa Que

es la publicidad. £s un arma con un alcance terridle, porgue
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llega a millones de gersonas, y cushds se hace un mensoje bren
pensads y bien dirtgido, stempre do en el blanco vy ayuda a ganar
terreno dla con dia parzc rebascr a la competencic. Como ustedes
Yy nosotros tensmos un objetiveo en  comin, &5 necesaric seguir
formando wn eguipo en donde exisic comunicasidn, continuar
trabajando juntos hombro con hombro, asi se lograra que todos
wunidos en un mismo objetive se conguiste el mercado. Como les
decia, la publicidad es wn arma tremsnda, pero puede ser
peligrosac s1 no se le da el usco cdecucde. Una mala pgublicidad
puede cagusar perdidas, © ro ayudar en nzda al logro de leos
objetives gque una buena publicidad logra. Por es>, hoy gquierc
platicar con ustedes sobre cémo se Agce wunc buena publicidad,
cuiles son las estirategias Que se reguteren para realizar una
buena campalia; porqgue wna buena camosfia no @5 producto de la
casual idad, s requiere un analisis estrategico ¥ de
morcadoltecnia muy profunda. Vamos a wver cdmo » porgué
desarrollamos la campafia de publicidad de uno de nuestros mejores

logros: Flaminso.

Antes gque nada, se tuve Que localizar el grupe objetive, saber a
guienes le vamos a vender flamingo, conocer a nuesiros
consunidores. Este ¢s el primer paso de wuna buena eslrategia.
Localizamos a nuestreo objetivo en cnas de casc de 18 afios en
adelante. de clase soctioceccndmica media, Qque vViven en  Zonas

urbanas y gue Se precowpan gor cunplir con su popel de amas de
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casa, buscando obtener mis valor por su dinero, sin sacrificar la
calidad por el precio. Después analizamos la situacidn del
mercado y vimes que adn cuando Flaninge pertenesce al segmento de
hoja sencilla, slendo éste aproximadamente un 207, pensamos en el
otro 80% que es hoja doble. estas cifras representan un segmento
taportante en el mercads al que se debe aspirar; por lo tanto,
nuestiro mensq e deberia ir dirigido a wabos. Al analizar los dos
segmentos de mwrcedo, descubrimos, a trauvés de invesligaciones de
mercado, gque los productos de hoja doble estan percididos como:

- Mas caros

- Mas sugves

~ MAs restistentes

Los productos de hoja sencilla, en general, son percibidos comno
to contraric de éstos. Sin embargo. Flamingo ees5 el Gnico qQue
ofrece un alto grads de suavidad y resistencia c¢ un precio menor.
Esta combinacidn unica de caracteristicas gue el producto ofrece,
va sobre los demis produclos de esta misma linea, lo cual abre la
posibilidad de competir en anbos segmentos del mercade.. La
fuerza de fFlomingo estaba en su bajo precie, ahora su fuerza es
tambiLén economla, pero sin olvidar resallar la suavidad y la

resistencia Que a la otra parte del nmercade le interesa.

Al analizar las carccteristices =mas 1mportantes gue tnfluyen en

la deci1s5iOn de compra, son, para un segrnento, el precio. y para

el otro, calidad y precle respectivamonte; nuesiro mensdaje lo
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tiene todo para atraer o ambos clientes. La timportancia del
faztor seondmico ha 1do aunentands paulatinamsnts. fn $1983, log
resul tadss demcstraron qQue el concepto precre aUln  era RaAs
importonte gue la suauidad. Por todo esto, nuestiros objetivos
publicitaries fueron amuy claros: posicicnar o Flemings en la
mante del conswvnidor comd el uUnico producte de hoja sencilla gue

conviene mas gue los productos de hoja doble y Que cuesta menos.

Otreo de los obietives clave era aumentar la recerdasidén de la
marca, c¢rearle & nuestira marca una personalidad propta, untca,
para gue nuestra publicidad no se parecitera a la de ningin otro
producto de la misma Llinea. Elewvar el Jactor emocional en
nuesiros cnuncics, Zesperter simpatia en nuestras consunmidoras
por el producto y, lo mas tmportante, s gue nuestra publicidad
tenic gue ser releventie parac la consumidora, deberlia de ofrecer

un servicio verdadero y tangible.

Primero, pensamos gues nuestra marca ya tenle alge gue le era
inherente, erac de su propitedad: el nombre ds la marca Flamingo,
siends un nonbre muy afortuncds ya gue cusnta con connotaciones
muy posttivas. Flamingoe es suavidad, elegancia y calidad;: por lo
tante, haobria gue capitalizar ésto, propgusimes al Departamento de
Horcadotecnia crear un personaje., wun flamingo gue diera el
mensaje < las consumidercas. De esta manera, lograriamos

registror muy fuertemente en la mente del consunidor el nombre de
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la marca y elevar asi la recordacién. Al mismo tiempo,
estariomes haciendo una publicidad con una personalidad propia,
muy distinta a la publicidad de la competencia, y estarianos
cumpliends con el objetivo de elevar el factor emocional, porgue
sablamos que nuestro flamingo podria despertar la simpatia de las

consumidoras.

Solo faltada el argumento de venta, nuestrc beneficio basico, el
cual tendria Que ser dicho de una manera cologuital y recordable,
y asi llegamos a nuestro "slogan™ o ltema de campafia: "Flamingo es
resistente y le aghorra de lo lindo'. Este T"slogan™ ha causado
bajas en poco Ltiempo a la competencia, se ha ganado un campo de
batalla muy competido, y se ha tenido qQue ver con enemigos gue
han tenido gue bajar el precio para poder luchar. El flomingo se
ha convertido en un aliado de la consumidora para resistir la
guerra de precies, sus armas han sido suavidad, resistencia y
bajo precro, el competidor se ha tenido que defender alun a costa

de sus prepias ganancias.

Otro aspecto de singular importancia es la simpatia del personaje
"Ramuleo™, que se ha diferenciade de los demas para lograr gue el
consumidor no lo confunda con ningun otro. EFsta ha sido la
funcidén de esa gran arma y de gran poder gque es la publicidad,
con la Que hemos dado en el clave al mercado. Este affc tenemos

preparada una estirategia invencidle, conguistaremos una posicidn
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mas solida en el mercade; ya vimos gue la estrategiac de precios
funciona, y funciona porgue la consumidora, ahora mas que nunca,
busca mas valor por su dinero. Segulremnos transmitiendo nRuevos
comerciales, en donde nuestro producte sea el mejor. No

perderemos de vista a nuestro triunfador "Rbmulo™.

En esta conferencia se pusde observar cdémo la publicidad es un
arma vital para cualguier empresa, &n este caso presenté a la
Compafifa San Cristedbal, pero asi como esta empresa uid
tangrblemente sus resultades por el excelenle usco de las técnicas
publicitarias, asi lo podran ver otras empresas gue realmente o

deseen y tengan el capital para la itnversién en este concepto.

Gracias a DIESTE MERINO/BBDO es como he podido presentar un caso
tan completo de publicidad, lo cual me hace conclulr lo
siguiente: la publicidad bien planeada y apoyada en bases
solidas, pusde llegar a los objetivos marcedos por la empresa, ya
sea un cambio en los habitos de consumoe, incrementar el mercado.
crear una imigen, etc. La publicidad es la herramienta moderna
para las empresas, y digo moderna ya qQue sabiendo el nGmero tan
grande de habilantes econdmicamente aclivos gue existen, es la
me for manera para hacerles saber con lo gque cuenta cada empresa ©
lo gque ofrece cada una de ellas; no se pueden esperar grandes
ventas st las masas de conswnidores deseosos de satisfacer sus

guslos, necesidades o deseos, no conecen lo gue se wvende nt  en
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dande se vende.

Para vender hay Que itnformar al ¢lienle potencial lo gue se esti
ufreciendo, la publicidad es una herramtenta gue la pueden usar
eMOT v Sas grandes, medyanas ¥ peguefias . v que ésta,
afertunadanente, no se consreic a comercrales en  televisidn o
radic, que son de costos mas elevades que olres medios; exislen
diferentos recurseos publicitorios pora casia necesidad y para calda
presupuesto. La publicidas deberia formar parte integrzl de los
presupuesicos asignados, debide a Que $sta €5 UNG Lhversidn gue se
recupera a corto y medians pla2o, y ademhs tras muthos beneflcios

adjuntes.



CAPITULO V

CONCLUSIONES GENERALES

En el presente trobojo, ancliced des casos reales de empresas gue
utilizaron la gublicidad para lograr sus objetivos, asi come  su
historta, desarrcllo dentro de la soctedad y sus difsrentes
medios. La publicidad es. y seguiri siendo dentro de ta sociedad
de consunc, wna herramienta de la cual se serviran Llas emprescs

para legrar muchos ¢ tmportantes objetivos comercigles.

Los casos o ejemplos agul expuestos, estan tratados con todo
realismo, gracias o lo ayuds de la Agencia Publicitaria DIESTE
MERINOABBDO S.A., gue me pormitiéd adentrarme en su contexto
laboral y de esa manera conocer como &5 Que la publicidad traobaja

para las empresas mexicanas.

£l tema del presente trabajo, me permitid ubicarme sn & v sobre
Qué trabajaria., ya gue la publicidad cubre diversidad de areas Yy
se utiliza para el logro de diferentes tipos de objelivos; yo
buscoda casos gue me ejemplificaran =t “Como la Publicidad combia
Habitos de Consuma™, pues bien, enconiré ostos cascs y me guse a
traobajar conjuntaments con el personal de la egencia gus mne
cuxtiiicbe en mi labor, mucha de la wnformacirén lao  rescate de

platicas o reuniones en donde se trctaban temns (nteresantes v
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muy Utiles para mi trabajo.

E£s asy coro despuws de sinalizar el tradgyo de investigasion, la
recopilacien de datos vy la truvesitgacién Dbliografica, tntegre
toedo v consorme un esiudio de ceme la gublicidad modiyica  los

Rhibitos de comsuns., lisgue a lay Sigutentes conslusiones:
&

La publicidad se zpoya en estuditos ce mercadctecntia profestonales
vy profundos, con el chierlz de gue e! mensaje logre la penetracion
deseada en el publice objretitveo vy lograr asy las metas
establecidas por la compafiia v lo agensia publicitaria. Er. ambos
cosos prazticos. tratados en este lrcebajle. se puede observar Fue
la publicidad alcgnz¢ el cobjetivo de camdbiar los habitos ae
Conswho | en lo gue resgecta at case de New Balance, les clientes
fotenciales usaban, anieriormente, otra marca y otro tipe de
calzado deportivo, fue necesaria una publictdad con matices
socirales y psicolsdgicos gue llevaron al  publiceo 2l canbic de
haditos de consww sobre este produclo y compraraen New EBalance.
Pera el segundo caso., "Flamingo”., se observd clarcmente gue la
publicidad es una técnice efizazr parc que ol pablice candie de

habitos y adgurera le marca patrocinadora.

Los deseos basicos del consumidor., juegan un papel (agsriznte

dentro de los ohjettves publictitarios, ya Que st no se capele a

éstos. no se lograra tener el ex:ito esperado; comon he mostrado,
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los desecs del consumidsr y la escala de valores gque desarrolléd
Maslow mo difieren en mucho, @n fSCencia contiengn 1o mIsmD,  €F
cfraszrtas a &ste Que los rensajes dirtgidss a wun publice bien
del imttads., zon un duen trabolo creativeo, con un heorarto adecuado

en el cas> de teleuisidn y radio. o bren on un lugar uwisisle.

dara como resultczs el alcance de las rwtas establesidas.

La publicidad no fzn s6lo cambia los habitos de consuwmo, Sins gus?

tonbién gleva (o crea una tragen, rectsla wn produrilo,

n
<
1]
kil
n
i}

mantiene en el gublico el nombre de (e rmarca. eto. En reatizaa,

son muches los aspectos gue la publicidad puede abarcar segin las
necesidades especificas y siluaciones del producto. En este
trabajo publicitaorio. exguse los pascs a segulr cde una Compafila v
de una Agencira Publicitaria para lograr cambiar los habitos de
conswno de un publice predeterminado, y en ambos ¢asos se Logro
la meta; se preguntaran coémo fue gQue en la primera campefa
gublicitaria de Flamingo no se llegd al alcance total de los
objetives, pues bien. la pudblicidad ne trabaja sola, es parte
integral de la mercadotecnia, y st no se cuentan con estudios
prevics a la realizecion de la campafia. con el propdsite de
partir sobre bases firmes, sucederi clgo parecido a lo gQue le
sucedt® a la marca Flamingo. EFs preciscmente por ello. que
deciadf inclulr un ejemglo como éste para Que ne extistierc duda
sebre que la publicidad es5 una herramienta muy eficaz pero

siempre y cuando esteé cpoyada scbre bases firmes.
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El mensaje publicitario, cualguiera gue sea su medio. debe ser
complenentade for promaciones, N necesariomente que signifiguen
sacrificios econdmicos pgara la smpresa, sLno como lo realizd  New
Balance, otorgandc un servizio de presentacion  gue le llevd a
crear una imagen de prestigio muy favorable. £n la earctualidad,
este aspecto pasa a fermar parte imporlante de la Mercadotecnia,
el servicio en cualquier sentido es bAsico, coma lo es la pleza,
el precio, el producto y Lla promocidn, todo pusde estar
trabajando muy bien y al final el cliente espera un servicio, une
atencidn, Que st nc se pgroperciena, lo mas probable es que el
cliente asbandone la marca por la nouedaed de servicio de un
greducte Jde la misma linec y porgue no de la misma calidad; en la
actualidad, en este senti1do existe una terrible competencra. For
lo anterioer, reitero la necesidad de contar con una busna
Administreci1on Genercl de todas les ogtividades, parc Que los
gastos publicitarios no caigan al warieo y se conviegrtan en

serdidas

La publicidad es un engrane importante dentro de wn stislema do
mercadotecnia, le pudlicidad no puede convencer al puablico. ni
elevar las ventaos siU existe una mgla distriducion de un producto,
mala calidad, precics altes o un mal servicto. Todo tiene gue
#slar functonando bien, parc Que de esta forma se puedan cobtener

los mAximos resultodos de los objetivos publicirtarios.
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En lo particular, me parece gue la publicidad es muy beneficilosa,
otorga al ciclo econdmico una gran aportacidn gue permite al
conswumidor guilar sus compras y conocer los productos gque existen
en el mercods, Que permite al emprescrio oblener gaonancias gque a
su vez desendbocan en la generazidén de empleos. Es éste ®l punto
tmportante gue veo de la publicidad como aportadorc de benefictos
para la compafiia patrocinadora, para la sociedad de consumo y

para el crecimiento de la economia nacional.
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