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IHTROIXJCC/OH 

La publicidad. dentro del esfuerzo mercadctécntco. pose-.e el ~der 

escala ma.stua y todos tos sujtcif;·nte pa:ra t.nformar. 

públicos, sobre un producto servtcto~ escen.cialmente. le 

publtcidad es comun1coc16n e tn/or~~CtOn. Esta comun1ca=1cn es 

tan solo un slsmsnto más de ta acción total de venta, porque ta 

pu.bt icidad es capa;z da despertar deseos ds cowi.¡::ra y 

Los 

conceptos da publicidad son vartados, pero todos protB6en ur..a 

"lÍ<J:rr.a. ldaa, por G>je"'lplo: .. La publicidad. &s Bl establ9ctmi•nto d9 

una com:unica.ci6n po..ra informar instrtiir públ ÍCO 

predet&rmtn..ado con fines comerciales". Para toerar ob;ot ivo. 

a.provecha. los rsst.1lta.dos da la in'V6"sti.5aci6n de marcados. 

asesora d• la sociolo81a y la psicotoeta. auxiliandos• de 

ele"19ntos técnicos y o.rtisticos nscesa.rios para elaborar el 

material de divul6aci6n. 

La dinámica publi.citari.a eru:Lerra un proceso natural y S9n.s>Lble 

de Lnt9tfrO.:-L6n. qu9 con.sis te en ta di.versida.d d.e sus 1'\&CUos y 

mansa;es en sus distLntas jorm,o.s de expresL6n. SL5tJiendo un ritmo 

flexible .~ta un niv@l eláSlLCO del a..::011\0d::L~iento. teniendo 

/in do~Lnante. dan.do a conocer un producto servLc~o haciendo 

vasto 

campo de estimulos al m:.rsen de sus p:>sibles defectos ~ excosos; 

constitcye una inqt . .iieta a.nunodorc.. con sus 1t.an.sajfii5 .:!e &oce de 



tas cosas. praeora.ando QU9 exist9 ••eso qua ju.st.amen.t.e S9 qu1.9re ... 

Para que la pt..¡.bLLctdad cumplo con su funciOn., 9S necasa.rto que 

t9 •ntianda como una a.et.ividad. C01"Lple~n.to.rto. que untda lo 

lnu.stid't2=t6n. de mBrcado, ta distrtbuctOn. y la pro:7'1C>Ctón, 

cons! t tu).•a ta "!'erccdotecnta. 

Lo ¡rublicidad con.templo tras elementos en ta merco.dotecn.ta.: 

I. - E:L sot ts/ac tor. El pubLtcista tten..e ~· tener total y 

perfacto conoctmten.to del produ=to, a.si 

e~ da los c0m.p9t. 1.d.ores reales y sus 

c~a.s. 

2.- Los medtos com..ercialas d~ c~muntcactón. 

adacuad.os tanto en. ta va.risda.d el 

frfl>Cuenc ia.s 1\Ü"'9T0 0 a.si CO"'° 

p! an&>ada.s para La 

c:.nu..~CLOS 

3. - Et con..s" • .1.,,u.dor. Su edad 

las 

repstictón de los 

st et producto es 

Bspe-ciftco; cut tura. 5'U5LOS ;.· oftcion.es, 

p&rtOd'tcos y revistas que lee. estaciones 

de ro.dto qua escucha; 

Mbt tos qua> t. tert.P. 

s1, todos los 

Et ccnswn..tdor BS cambt~nte, P1.utabte por sl mismo. dBja lo 

por lo ~~s nu~vo, to qua ayer se dss•chaba com.o abs~rdo ha de 

con.vart1rse hoy •n Pl modelo da lo ~1or; esto sucedlíl por Las: 



acciones que mueven al subconctente hum.ano: lo que i'lace la 

pt.¡blicidad es servtrse de esta atmbs/era para amblenta.r 

msn.sa;e. La publ i.ctdcd vende al50 m.ás que 17\9rcanc!a 

servtcto: Bl c.n.sta y el t!fUSto de dtsfruta.:lo; por eClo. fil'l 

lentfUaJo de la publtcidad 9S muy t~portc.nte, hactendo de cada 

patabra una ra.z6n y de co.d.a im.:i.8en el calor de Lo contaBioso. 

El liljo motor da t.ma busn.a cam.paf'l'a publicita.ria, 

idea. apl tcada buena técn.tca. y qu& lleve al 3.nimo al 

conswnLdor. al conven.clmi.ento d& que sl articulo os 

que nli'Cesi ta, sin.o 9[ qug. más le convienAil'. La 

sólo ei. 

campal'la 

publicitaria pene!ra solamente por la vtsta y el oido ya que ñ..a.c9 

su labor a distancla. Si.n embareo. recurriendo a la l66tca y 

las OXpo9r.:Ctncia.s que •xpresan Los psicólOBOS, debe Slil6Uirs& &l 

proceso de ot9n.ci.6n, esti~ulo. sensación y percepción or6ani2ando 

ambientes siemprlil 6ratos en los que el satts/actor dasta.que, 

motivan.do los sentidos para impulsar al const.mlidor en su busca. 

El publicista, al planear el mensaj•. la estrate6ia ds La campa.na 

y ta solecctOn de medios do los qu.9 valdrá. para com.untcars9 d9 

ta ~ro mas dire-eta con et sector cJg interés al q1- pret9nd&> 

t"l./Zt.;lr, debe l"ledttar cada. ca.so para Lotrrar justo lo qtJe se 

qt.J:t9r&. porque sln ~n buen ~lisis do cada caso n.o serla postble 

9Sp>9rar un resul. Lado b"Ueno d& una cam.pal"ía. He aqui lo important9 

de s-e!e=cic~.:::.r a l.:: persona o em.presc. adecucda, para poner &n sus 
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1'\an.OS le im.169n y ~netraci6n dsl prodt.tcto S9rvicio en 

cuestLOn. Para ta elabora.ción dst 1'\ensa.Je es T\.9Cf1Sa.rto tLScr 

motivacicn•s 11n ei. "darle a ta t!'9nt9 Lo que la. eent.,. qui•re". 

ocho los des&Os 

b~st~os d11 l.::s .c."9rso~:is y estos se presentan en cualquier clas9 

social y ntve! ct..lt-..:.:-al. pcr Lo qu&> se pueden manaJc.r 

tf&>n.sral. y son: 

.A.) Al imantcct6"\ 

B.> Co""Odi.dad 

D.) St.1p9'rtor1dad 

o Atrncct6n d<>I sexo Opt;9St0 

F.' 8i.enestar dR tos S9T9S queridos 

G.) Pr11st i510 social 

H> ~·L VL r tr.."J.S tt&mpo 

jorrr..a 

Dt#- aqul. qt.c9 r.,u::h=s C=-"1.pc..=-¡cs pi..;bllclta.ri.a.s, usando con crqctividad 

t.;.r..O o vo.rt.os de fls!cs cies9-0s bástcos:. obt':.l.1.n.ero~ 5ran éxtto. Et 

póbl ico si 

Las ª~"""'lac1or..as de S'US textos o ir.i.:t.~en.es recurren a cualquiera de 

los ocho d•seos básiccs q<t.;9 todas las personas ponen esp9'Cial 

Lnterés en sattsfccer. 

Un texto pu:bltct!a..rto debe ser lo SU/Lctenteme~te explicito pera 

que •l mans~Je s&o<i c.su,..i. lado por persoru:J.S de C"'..lalq· .. n:er nivel 
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cuttural; la claridad del concepto es de vital importaJ'\.Cia y es 

La clartdad estriba lo 

9Specif'Lco ~ S\.I. conteni.do. es decir. q~ n.o dé lt.18or a d:ud.:z.s; a:l 

ex-presar las cosas es n.ecesa.ri.o s~rir ~ratos pen.sana.i.entos. pqro 

sólo es lo 5rato. stno como se dtce. Hientras: mas acepto.do 

un conw;>rctal gn sus conceptos ~ la en!onact6n q~e !e de et 

locutor. m..ts atracctón senttr~ el J'Úbltco hacta el productc. 

Una parte tmportante del 111.ensa;9 es 9t ''SLOOAW', q\.l.e es un.a frase 

breve. accesible y ori~t1'\.0.l, La c~at c=nc!eri.sa la idea que tntenta 

tronsaittr \D'\.Q c~a publicita.rta. la 

prtncipat 9xponant9 

con Pl a.nalpstco P.WJOral. QU9' dic9: "HEJOR. HE.JORA, HCJOR.AL .•. ". 

Cst9 es: 9l ~(""° 9jfilrAplo di/# un slo5nn. porqug to5ra con)~ en 

sote tres pcrtabro.s su S"Uperioricfu.d COl9lf.:U-Ottva. el nombre del 

articulo y el servtcio que presta. cu.nta con un alto pcxJ.sr de 

la inversa. 

En s1, los t:".OT\S0)9S de l,Q.$ co.mpaf"ic.s pi.ibl ict tcrta.s dan conocer 

las cosas. pr~>eean &n torno a •l la.s d.11s:eo y atrQCci6n, las pon& 

al alcc:nce de la ~...:: ¡x::.:-:::: qt..-R B>t i..•sru:l&>dcr les pon~a después en 

la Jf'lanO cfs.l públü:c; et 'l"tl9n.saje &alpi.eza al tr'\terpretar las 

caracter1sttca.s del público al que se dirL~e. co~ciltando lo útil 

con lo O.l l.o. 

Los cr~ativos de la P"~blLcidcd. ma.ne;ando bien el inensa1e qU9 
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das&'(lJl transmltLr. pued@n ll@gar al conV9nClMLento de Los 

consl.U'lLdores para lo5ra.r la aceptación de un producto. obten. et 

E:sto 

con.t:nna=tón de! texto y !os de"~s elementos de que strt.>9 la 

publtctdad. =o~ son color. sonido, música y sto5an, Para 

convan..csr a c?irun sector QU9 un producto "X" es meJor chora. hay 

que provoc~les 

conveniente. con frases e t~eenes que rli'alownt9 ha.8an que el 

cor.su,ntd.:-;, e"'l. prtmE>':'":::I. <'"l.Stancl.:::. p~ense ¡;:on ¡;:os;s carr.bt.o dsntro del 

prod~clo que ye conoce. AL dec!dtr su cow..pra. si el con.swn.idor 

si&n!e que s!. c~to lE> satt-l::z.ce. !o acepta y lo adquu;ar9; urt 

ob>oLe:r!o, poco 

1'0dsrno o pasado de moda, el cc:..,...bio y cam.paf";a qu9 lo 

rPspafd.s, se lo8TO.:l. :t"UE? r&S"-T ;'a >' lo consuman ds nueva c'llenta. 

Un e;~lo r.-al es el caso de un refresco qti.e es del tJUSLO del 

públ tco. ps:-o aú'!'\ as! es re::.ha.zado. La Lni..>esL i5act6'"l. empieza por 

v1 si ta.:- z. 500 Meares para scb&r porqt..-é n.o consu.m.1 an t..in refresco 

tan frUSC.r::.r:í:;). Un 437. de los ho~arss tflonla verdad.era Si.1"'..pafla por 

&l prod'l.Jc Lo. pero n.o lo con..sum.1 c.n. porque "al a.brir la bote l. la, 

suelta polvo de vidrio y se 1\ac9 psl teroso al beborto••. Esto 

verdcd. la m.::ycr p:ir!e de los eri._..::.ses de esta rr...::u-cc. se 

d•spcstilloban al obrtrlos, g? detall~st::. te".'"Úc: .::c:-...stc::n.tes 

devoluctories y /~e as! ~~e 9n poc~ tlem.po las venta.:; deL prod-:..u::to 

:;e vt.•ron. verd;;:.der~nt& dtSi"'l.lnuldas. Correeidc el error del 

ó 
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en'l>Q.Se. se pl.c:neo una campa.i"ia cor. La 1'dea. d9 !. Lama.r ta atenc t.6n 

dsl p,iblíco. pero stn r9conocer la falta 6xistente anter~orment9. 

La ~c:J.ii.a c&ntrQt d9 ta cam.pa.~a /~6 basada en un comercial qus 

dEi"Cla: ... R9fr9sQtJ.9Se con. •X•. oltoro. &n su nuevo y rnód9r1'\o enuase 

neutro y refri:u:tarLo para la pqrfoc!a COnS"9t"VQ.C LÓl"l 

conL9nLdott. Cl r&sultado d9 la c~a /u& ~orprendS'nto, o 

merc&d de una mercadotfi'Cn.i.a bion plc::mlKJ.da qt.:.& cont lsva a cc.mpafia.s 

pubLLcttarLas bien al.a.boro.das para lo obton.ctón da ti'.XC~l.&cntes: 

resultados. También es muy important9 ~l mndto donds se 

tran.smt ta et mensaJf.i' ;r esto d&pg.n.der:._ 00 las n.e-costdades de ca.da 

ern.presn. "'" 
t~la~isiOn de altrtmos productos. 

~l pri11V1ro da s•plí•mbr9 de l.P50. •l canal. cuatro cWl l:J.F. la1'\26 

s~ ss~~t al at.r& para transmitir el. V ln/orms ds Gobi&rn..o del 

Pr11stdonle /1(tf1.J&l. Al9má.n; al¿fUT\Os comarcios de l.a Cl·t..u:tad q:ve

uertdlan ya telB"visiones tas encendi9ron. siendo l.a. reacción. dlJ> la 

Dstsde Bso mom.&>nto, S9 inició ta 

fie-bre di!/' la tetevist6n &n ntJBstro pa.J.s. Este intp0rlant9 rnedto 

lnllSiuo aporl.:;. q!P"'9n.to• tan valiosos CO'ít'!D son tas i~B9tl.9S' 91"1. 

w.ouímt~nto. ta acct6n. 9l ~esto. los rutdos ~ los sonidos . 

Los canal.9s de t9lavist6n. divtden su tie~po de trans~isl6n pora 

l~ ~>eonta d9 ~inutos y se6'U1"1.do~ para ~spaciO$ conw-rcial9~; los 

tt9".pcs d9 prodr011'.as so~ de 14, Z7 y 48 mtnutos por to 5ensr~l. y 
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CLT'\CO, La prod~cctór. d9 !os cornE-rc~~tes t&l~\.'lStÓri 

e>Xtl!il'nsa acttvtdad y .71.t.:y costosa, ya. que se tnvtert&n. fuertes 

cantLcü:z.des d8 dLT\.ero. 

personas para rap~esencar le td9a e m.e-~...SaJe con dtá!oeos. e~stos, 

colores. oje~tos esp&ctales. luc@s, story board. 9tc.. Asi 

e~tos c~~mtnos, exlsten ml.lch.os ,,..,,¿5, los cuales están relacionados 

con l~ producctón de ~n cor:-u;r.rctal. pero que ¡::x:.r~ efecto de éste 

Pst~dto no es rie=esa..-to analizarlos. 

8 
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D@rr.ostra..r, -pcr m.6>d!.o ds? ca:sos pr:actlcos pt.iblic~ta..rl.cs. q~!'I ta 

ptJbL1cido.d bi9~ plan9a.da y basad~ &n 9St~dtos pre~l.OS p~~dg 

modificar los hábitos de cons-wn.o die¿ ptJblt.co cb.,'e>l ivo. 

ESPECIFICO: 

09mostrar come- tJna. cam.pa..f'ta publicita..rta para tel•visi6n, dis9r.:o..da 

con los tnoJO~o~ cr9~t1vos y bt9n ~b1c~da con reLación al pUbllcO 

obJetivo. pu&d.& "'10di/ica.r tos h.abit.os de cons'UR'l:O ds éstos. 

9 



CAPITULO 1 

QIJE ES LA PUBLICIDAD 

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD. 

Poc:b;unos c;le.c Lr que fue m,orcadsres 

pregonaban a voces sus productos o apopeyas. d.ond9 los habitantes 

pod.lan ya contemplar en. las pa.r'6de; los anuncios de lo» 

deporttvos y de los es¡:vct~culos t&Qtrales don.de 

jest.ejos 

ll.a.C9 la 

publict.dad. Cn cualqui&or caso. se trataba. d.19 una publict.dad m.uy 

limitada. de esca.sos rect.i.rsos técnicos. como seria durante muchos 

sislos hasta el advenimt.anto ~ la imprenta; &on efecto, antes de 

la tnvenci.6n de ésta, en. Occident.9. ta publicidad se limitaba 

ca.rr.bi.a cuanto 

apa.rlfX:9n la..s técnicos impresas. E:n el sitrlo XV. 'io'i l l LOITl Caxton 

t.nt.cta la labor publictta.rt.a propt.amDnt.o dicho al pub .. llcar 

jolleto en el que se daba. a conocer una obra suya. En el st.slo 

XVII. el st.stel'l\.Cl Lc.ü.f.ad~ por Cax:ton era muy común entre Los 

editores, y en 9l si4lo XVIII, el al.J8e de ta publicidad es aún 

mas notabl9 y corrR JXU"al•la al extraordt'.na.rio ~nto da la 

Sin embardo, !os -;inunci:os 

con.t ln.uaban. slfi>ndo elementales. .. La ft.mcLón de la publicidad 

-escrLbe Josepl\ Addison. en t7t0- es informar acerca de dond"' 

pued11 uno prove11rs11 da casi todo lo necesa:-Lo para vi1,.1Lr". 

10 



Aún no se sospechobc la cornpLeJLdcd qt.t.e Lleva hoy implicita ta 

con/BCCión da un anunclo. En :760. Samuel John.son escrLbia lo 

Si6l.Jiente: ••La pubt ic ido..d halla tan cerca de la psr/ecci6n 

di./ict l. MeJora.rl.a ... As1 mLs~. de;abo el. 

testimonio de que 9l anuncio sólo acaba por com.pc.rt t.r el texto 

con l.a noticia. sino ta.11\blén por cornp.?tlr con ella: ••0i..nen 

anuncia sus c1..t0.Lidades. cortparte Las mismas f>A6ina.s qu9 el Rey de 

Prusia y "'l EllllP6-rodDr de Al~ia. y ~ hacer to posible por 

11\Srect1r La com.pa.ra.clón··. 

A ftn.a!B's dPL si,610 XIX. la publicidad e-mpleza un nuevo ci.cto, 

un.a esps>eie d41' m.ods;i.rnizact.6n. E:ntonc9S, e rt>an 1.a.s pri.tAMras 

ma..rcQS y caJ'\bian tas /unciones de tos a.een.tes de publicidad. 

Estos. di# si'IApl.•s ~n.d.Rdorfils d'1 •spcu::ios para Bl 9<:1.i.tor, S9' 

convierten ~n COl1\pra.dores y disenadores da estos ~i5""°s espacios 

pa.:-a los anuncicntgs, ca::t'lbio sustancial qt.tllil', e~ cual.quigr otro. 

se L leVO a cabo d. W'\a forma parcial y ~ l.9nta: tanto, que 

toda.1.1ia hoy af9'Cta o lo estructura decl n95ocio de la publictdad 

Apc.rt9 da 9sto, por los rri.lsmos nf"ios. ta abt.md.anct.a. da P'-tblLciáa.d 

fl'"""PL9%a a constituir un 6rave problBlfla, ya que los anuncios 

piBrdRn Bntre tas J'\Ottct.a.s J'\.:)rmal•s• y por to tanto. la atención 

del lg.ctor no •S captada con ta /acLl1d.:l.d requerLda.. E5 es~ ~=~ 

•n 1911. la Asocia.ctón d• Ct\tbs de Pi.:blLctdad de AmérLca rec!.c:.ctc 

Bt prL~r c6di50 profes(onat y r9al12a una c~c acerca d9 la 

verd:u:J publLc1tc..r1a. 
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En 1925. Daniel Sta.rch. hombre pr-.ocupado sspec1.alm.9nts por el 

estudio cienti/1.CO de la eficacia da los anuncios. ptJblica el 

prim.r tratado d• publicidad. que sists-m.cxti:za 

modernas. En su opin1.6n, para que un an\.a\Ct..o resulte posL t t.vo 

debe- rQunir la.s Stl!fUtantss con.dict..on.es: 

!) O\.t& sea v1sto, y para CO!'\$Btf"?.lirlo 

atractivo J'\9-Clil'Sario. 

hay que dotarlo del 

2> ~ sea llil'ido. ya que ~uchos ant.mcios son ~t.rados. pero 

vt.stos. y st. el t~xto 1\.a sido ponsad.::i 

Lridt.spwr~a!>le qu@ el receptor lo tea.. 

3) Que 59-a crBido. pues ·91 bu•n a.nuncio 

arMa d~ venta. es 

conugncer ds la uaracLdad d9 Cl.IQnto promete. por lo que el 

público sabe que obl Ld'acLón d.s la publ t. cid.ad h.cxbla.r 

favorablemente de los productos. 

4J Oue sea recordad.o. provocando lo a~ci.6n del cons~~idor. 

La tdea de 06't't..luy fue la crgaci6n de la i~d'en de marca. Si un.a 

merca "'X .. se rti"~t.ste de ct..ertas connotaciones favorables, el 

resut ta.do podr1 a. ser un c:rumento constderabl9 9n gl 1.>01.Wrw;¡.n d9 

Es ta idea hQ 

cosechado tanto éxito que todc.:via /'\Dy el concspto de t..má6en da 

marca st..ei-:e L9n.iendo plenc validez. 

En 1961. Rosser Reeues. dt.O otra d.$ las pLszas clat.>es paro la 

PT9pa.ra.ct0n de campc..'"ia.s pi.Jbl.t.CLt<::rLas. Se trata de la USP 
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CUnique SeLLir\d' Proposition); sed(Jn este autor, el consumidor 

tienda a r9Cordar t.:na sola cosa da un anuncto, un solo concepto 

destacado. Ahora bien, al elesir un.a propuesta de este tipo. 

dabe procurarst? que La cornpetencta no esté ofre-ctendo. ha}la 

ofr.c.ido o no pueda ofrecer esa 111.isma ventaja. Este dstaL Le 

importancia radical. pues la existencia da La 

d.ifsren.cia ha demostrado que sL se ma.nsjan conceptos orieinales y 

di/•r•ntss. el m.ensaje es mayorm.entfíl recordado. 

Las aportaciones a la teoria publicitaria sursidas en Los últimos 

af'[os, son derivaciones o desarrollos de Las ya m.encionada..s. Los 

factores qu9 en épocas recientes han i:na.rcado La evolución de la 

publicidad. han sLdo, más que el. estudio, el talento y la 

crPO.tividad ~rsonal. 

CONCEPTOS DE PUBLICIDAD 

La Soeiolo51a y la Psicolo5ia, aportan conoci~ientos para elevar 

a planos S\Jperior9s la pub! icidad, que con.sLdli1ra como 

elemanto da la m.ercadotecnia. Ambas ciencias contribuyen. para 

p.rf.cciona.r a la in1.>9stisací6n dR #W'rcados, Las rel.aci.on.as 

públicas y a ta supervisL6n y 9vo.l.uaci.6n ds Los t.>Bn.dedores. Por 

parte-. la 9Conomla perfecciona. a la msrcadotecnia para adec'Ua.r 

a.ccí6n a Los procesos econ6mleos y a Las variaciones de la 

oferta y ta der."tO.nda. La adm.tnistraci6n de empresas. adictona 
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la MSrcadotecnia el ciclo ad..~inistratl'uo. aplLcable 

para lo. •lo.bcract6n d9 todas las .::ar.i.pa.."'1.c..s de ~licidad. capaa da 

~l•a.rlo co~ 'U1'\Q nv1-todolo1J1a d& trabo.;o el dasa.rrolto de las 

ventas. se lnte,!fr6 <>n dlversos 

dspa:rt~ntos y 

diScLplincs, todos acordes al deseo, at sentimtento y la 

motLt>aelón dM tos hombres da li.oy. 

rtvilXlCClnOS \JLSÍOn.a.TLOS, 

practicanL~• cW ~s:=s dlsciplina.s. ínLcian la revtsl6n é.s las 

•xpgriencias obt91udas 9n. •l. ""undo durante los ól t inw:>s af"ios. 

Entran •n conta.cto con más de cien Uni.versid.t:l.das Inst t: tutos 

•specialiaaC.os ~n ense~anza IMl'rcadot&cnica. para aprovLsi.on.a..rse 

la Mat•ria. Interui•~n soci.6lo6os. 

En traba.jo t.n.cesante. 

durante cinco a.""l:os &studLan nuestro r.ercod.o. nu9stra.s 1\.li'Cestdodes 

y n'US>stro idiosincracia. .Adoptan los con.ociiaís-ntos sxtranieros y 

nace la mercad.otecnia l"Wil'XLcar.a en un car..pc fértil y /lor'1'Ct.ente, 

propiciad.o por la S&>creta.ria de Industria y Comercio. Co~ todo 

es~~. s~ cr~a un plan üntco de estudt:os, un plan para pr&para..

•j.cut ivos ~ p11rciban. e-l Héxt.co a.ct"°l; o.si. ¡,l 15 da julto cI.. 

!963, na.ce en nuastro pa.!s el I~tit" to da H•rcadot&enia y 

Publ. Le l. dad. 

Al.,5'UT1.0S conceptos dR publtci.da.d son: 
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- El 9stablecún.t9nto da una comur\icaci6n para informar, mot iva.r e 

tn.stt"1.tir a un público predat9r~tnodo. con fines comerctalss. 

Para 1 o~ra.r obJettVD oprovecl\a los rasultados d9 ta 

tnvesti~act6n de ~.arcactos~ se asesora de la sociclo51a y la 

pstcolo~ia. ~se auxilLa de los ale>nentos técntcos ~ art1sticos 

necesarios pc.ra elaborar ~l ~.at&rtal de dtv~l&a.=t6n CE:I"HJEL 

C~RYf:,t¿~). 

- $9 cornpon.g de todos las ac t ioidades involucrad::Ls ta 

pr9sentocL6n. /\.acto un ~r1.1.¡:x::i, d~ un rrwnso_ie L#4p9rsonaL orcl o 

a trat>Os ds uno o Aás !hedtos y es pa6odo por patrocinador 

i.denll/lcado CHCGR.AW HlLL>. 

- Un.o. t•cn1ca espe-c:ializa.da para ll•6CI" a \.D'tQ cOAun.icacL6n 9ntr& 

el!!lpresa y público ob;ettvo. apoycu:fa los 

COff\UT\lCC.Ct6n ~iva, con el obi•Lo d9 coRWrcialtaar 

o ssrvtcto y prop:::;rcion.ar as1 al consum.t.d..:l:r 

medt.OS 

producto 

e~ de 

sat1s/actor•s. -:anto rnati9rtales como d9 cc:.r~cter &1T10t1vo. "n 

donde lo. r&troalt~nta.ei6n se refleja el mor,¡enta 

público adquter@, o no. dtcho producto 

1-0PéV. 

LA PUBLICIDAD C0110 PM<TC: DE: LA HE:RCADOTE:CNI A 

que el 

CHONICA 

R..c:ord..~s. c:tn.te todo. lo que es la mercadotecnia: La 
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real t.zac L6n dsii ac t ivtdades comRrc tales QU9 orlen.tan 9l / ltJ.jo ds 

bt•rui'S y/o servicios d~l productor al con.s!.LmLdor o usuario. con 

9l /tn d~ satisfacer y real.izar los ob;ettuas de la empresa 

CHC. CARTHY>. 

La p-~bLtctdad, den!ro de! esfuerzo ro\ercadotlih'.:ntCO, po5ee el 

p:idlii1r!o $U/tCilii1nLe para tn/orma..r, en escala m..::i.stua y a todos tos 

públlcos. sobre un producto o servicio; escencial11"ten.te. I.a 

pt..bl.tctdad es cOJl\uniccctón e tn/or~cr.6n. La p-u.b-ltctda.d. es capaz 

d• d.espertc.r dsseos di# co7't.pra y de acrecentar el pr&stt&to de 

producto o da una ""°-J"Ca. Para qU9 la pu.bltctda.d. c-umpl.a con 

/unct6n en 5rado Opttr.iD, 

acttvtdad co~lem.e-ntarta da la 17.er:ad.otecnta. la dlstrtbuctOn ).' 

ta pro~ct6n. Para que !os resulta.dos tos esperados. 

neC9Sü..T1.0 q.._.e le .<:-..erca.dotecr:~a de una eonpresa es:.;, totclMS-nte 

a.corda 

don.de enfocan tos 

9Sfuerzos. s.- dtstrtbutra ad~ t.<ada...-r.sn te pa:a Sttua.r con 

~fectt\.•tda.d 1ii1l. producto al alcance de! COT\.SU'T\tdor S<> 

prc>l"~tcno.r~. pera que en ~~n.=~err.a con !a dtstrtbuct6n. cc.n.alice 

~ capi!attc• a los pros~tos da con.s~ 9n los puntos da v9nta. 

los puntos da venta con ta 

Sfl'~tdc..d de que el ob;e!tvo ser.a. cons\.Vo"\O.do. 
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S&r3 in.is clc:ro SL se analiza 9l papel de ta publLCidad la 

l'M'tzcto. de m.&rcado. No todas tas 9""-pr9sas tienen las 

tuJ.cesi..dades y prob1.e1'!lC:..S. y lo. com!nn!lcL6n apropi.c:.da. de 

determ.Ln.odo r.U:r~ero de elcm.eontas de mercado. t la.m.c:i.da. mezc ta da 

mercado. es ta responsable del éxi..to o fracaso de tm. producto 

PLANF:ACION DEL P.~rx.JCTO. - !n.=tuye. stn esta.: ttmtt:=:da 

los atrLbutos del prod't.JCLO, ta d9cist6n 

re&:.seros, 

c:üJsarrol la..r 

y &crant1~; el prod-uctc o:-. si debe 

DJSTRIEVC!ON CEL PR:::>CO:TO. - Los decisiones en esta árQQ inchi~n 

dasda tes a.spe<!os flSLcos de lle'->01" el proctucto al con.s\.l."'\i..dor, 

hasta ta s~li&>ecL6n de los ca.na.les apropia.dos da di~trLbucL6n. 

CANALES CE D!STR!SL~!OH.- EstAn cor~!ttuLdos pcr las 

trayectorias que ~n producto SL&Ue, desde et fcbri..ca~te hasta et 

ccr...s-um.idor /ir.al. Les tra~torias incleyen 1:'14yoristas, asentes: 

producto ind'l.LStriat. pu.edan irich.ttr t>enta dtrec:ta de /!lbrtca, 

representa~tes de lo dLstribui.dores 

E"scenci.~!i;D:-,tc, $q co1'.Si@ro ~ esta je.se de la ~zeta r:!.e 

~r=:;¿~o t.~cl~>~ todos to5 tn!er~ta.rt~s. com.=. q~íe~= que se te 

d.efínan. 

PRO.~ION. - In.cl'l.l.ye i'..a i..-en!.::. per!'ional a.s! co-wio la plJbli.cidad. ta 

prO~L6~ de VE>nta y to v~nto dLrec:ta. C~a.ndo Se •nvterte dLn..ero 
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en publicidad y las ventas sub.sitf{"U\.B>nt&s no son planeadas 

impl&m.entodas d~ manera ad9Cuada, la pt..!bl1c\.c:iad se conv\.erte 

d'O$LO. 

PRECIO. - El preci.o se debe f\.jar en el punto en que obten,6"a 

15anancia, 

consur.udores y competl.tivos en relacion con Los prsc\.oS de los 

productos si.milores en el mercada. 

La pl.Jbl\.cldad. está relacionada, directa i.ndirs.cta.mente, con 

cada uno de Los puntos Q'-'~ et-a.rea le l"'le'ZC la de morcado 

mercadeo. Si teJ'\91'\0S un.a planeoci6n de producto, la cual 

contemple ca.ra.cteristLcQ.S diferentes al "'"'1n..sa;e publicitario, se 

obt9J\d.ran resultados muy poco /avorcWLes; la 

publicidad. ta qtW hobla.r.:S. c:l.& fi'Sa.s ca.racterlsticas y beneJi..ci.os 

que apcrta el producto. 

En relación con La dis;trib"Ución cl'1'l produc. to. La. publicidod. 

muchas ve-ces com:unica informa don.de pu&de encontrarse el 

producto; por 1.o tanto. es necesario contar con can.al.•s adocuados 

ds di.stribuci.ón. p.:;:: c¡us- Tf?O.lrn9nte 1;0 encu9ntre el prodt.d; to. 

Le pro~.oci.On ~e encuentra estrechamantv L1.5o.da e la publi.ci.d.ad, 

puesto q~ BS una m.o.nera de vender y hacer q\.LQ Bl e !iente 

c¿q~iera el producto; de le misma manera actuara ta p-ubl(cidad, 

pero con to di/erel'\.Cia de que ésta to hac9 por tos 1"l.9dios de 
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comuntcacL6n masivos. abarcando as1 más volümsn de receptores. 

En lo qug reS(>9Ctn el precio, tal vez d9 menos estrs>cha 

P4i1TO tarr.bién to p-4bllctdod torr..:::. pa.rttdo. ya que muchas veces las 

COApC:~a.s publtctta.rta.s adoptc.n t::O:'liD punto base et concepto 

prg.cio, ~a sea ofrP<:ien.do ta econom.1a del producto 

con un pr9cio que estA a su al tura. 

El obJ&tivo pubticltc.rto en ta 1'Wi'rca.dotecnía s9 mt.l9stra 9n et 

PUBLl,lOAO 

1 
MEDIOS H"SIVOS 

1 
CONSUMt!:>OR 

1 

M E R e A D Q T E e N r A 

1 
PUNTO 

OE 
VENTA 
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PROO!cTO 

OISTLBUCION 

PROMlC:ION 
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NATURALEZA E IHPO!?:TANC!A DE LA PUBLICIDAD 

La publ te tdad se compone d9 todas Las ac t ivtdad9S tn:volucradas en 

!a presenta.e tón. h.ac ta un ~rv.po, de t..n m.snsaJE tmpe:-son...;.L. oral o 

visua!, patrocinad::> abter!a.""\en.te ::?cerca de un producto. servi.eio 

o tdea 

Este m.ensa.1e. l l::::.m.a.dc an.1..r.cto, es determ.tn.ado a tr~vés de 

r..:a!" mE • .::.'lc..; y es po.e;ad~ por l..in ¡:-..J.tro.:tna.:iwr tdentt/tcado. Sobre 

la ~rr~pc:- t:::nct:::: de le. P'"Jbl L.:: td,:¿,d hay m.uc/'-..o q:\.:9 decir. ya q"U& 

u.na herranttli1'1\ta b.á.sica para todas aquel las empresas que ts~an 

ob)ettvos cornercza!es y desean alean.zar 

La 1mportancta radtca, prtnctpaLmgnte, 

m.\xtma proyecctón. 

producto 

t tempo dl;,spu&s d• haber lanzodo la Ca.'Cl.paf'ia ¡rubl ici taria. 

valLéndose d.11> tos medios de comunicación inasivos. 

Ttpos d• P'ubl te tdad, 

La publtctdad pu.9de ser clastficada en: 

t> Publicidad d• Producto.- Cn la pubLieida.d do producto. los 

anuru::Lanles 9st3n 9SLLmuLando al mercado acerca~ 

o sgrvLcLos. A menudo. se s~bdlvLde on: 

productos 

a.) PublLcLdad d9 Acción DLr9cta.- Los vendedor9s buscan 

rApL.da resp~gsta a sus anuncLos. por efomplo. ct.iando se Lnvlta 



et cual prome-:e ~ranáes p~entos. o bte~. pa~a man.darte~ cl~~os 

"'t.testr-a.r'LOS !(rat LS. 

tl..?1"'1~"1. Lo: Lnt~nctO:"', de Ln/orr..:u- e: !os .;~tE'n!es :f't;I? ~: 

prcdu:::.i:> ex1.s!e :;,· S9~cLar s._.s- be-.e/1.-:los. C:e: . .,...::.ner..i qLJE> c"...:a'"'.d.:> 

2:> F-ubl.LcC:do.d lns:tlt.ucion.at. - ~sl.~ planeada para crea.:- la cct.il.ud 

odAP-C:uada. Mela ~t \Hil"f\dMdar y /o!N#r.la.r •l prest i6iO. Aá.s Q\!9 ¡:;a.ro 

t>tP'J'\der un producto o s•rvt.cio espe-ci/Lco. La publicidad 

in.sti t.t1Cio1\al. ~ ••r s'Ubdtt1ldi.da. •n trtíls á.rfi'OS: 

a.) Patrocint.o. - Una tl•nd.a al data:t!~ anuru:La sus nu&>vas 

palitíca.s para cLi•n.t•s o informa el nuevo hora.rto d. a.t.en.c:i6n. al 

póbl ico. 

b) Rglacíones Públicas.- Los a~unclos ds. ~n fobrica.nt.e dtcan 

Lo qt.;,tt lo c~ia ••t1 l'\Ql::ig'f'ldo para r.-.duc::"ir la conta#\in.aelón. o 

bdnaficios q~e aporta ést.a a lo c~unidad. 

e> S.rulcio P'úblico.- C~ Cierta H/l&pr~Sa !anaa al a(r• 

c~a con ct:;e:o da conv01::'.1r a s45 clt.e-ntes un.irse la 

colecta d9 la Cruz R.o;a. d9 la cual ella mis!T\O /orir.a. p:u-t.P. 
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los fabricantes y la de los dstallistas~ La de tos fabricantes 

esta concebida. pa:ra Lncr&rr.antar la cisman.da de sus productos. .A 

ellos n.o les i.nporta ~nd.> se ce>ntpren los articules en. tanto los 

cli.entes co1111.pren su J7W:ll"'Ca- En la publicidod dol ci9talli.sta. la 

i.niportanci.a sst• on la tienda. ya que ellos 1\0 se pr&<:Xupan d9 

los prodtJ.Ctos o rna,rca,g qu~ se compran mi.entras adquiGran 

sus establg.ctmisntos. lfus.stran los sBr'Vic\os que ofrec11n. 

otorlfCD\do a.s1 vna \>en.ta.ja para "l el i&nte qu.> Co."npra en sus 

t iend.a.s. 

Costo de ta P'lzbl ici.dad. 

En 1982. el total de 60.St.os de pl.Lblicidad en los Estados Unidos 

/\Mi>' da 67.000 IR\.llo~s c:ül dólares, •sto es, cinco ~•s ~ qu¡;i. 

lo ~astado en. 1960. Ad\>9rtis>in6 A6tíl• ~str6 la pub1.ici.dad cc:>Jl!aO 

un porc11nt.a;e do Las \>&nta.s para di.f•r•nLt~s tipos ds fabrico.ntes. 

detallistas B industriales de servi.cio. En la ..ayor parte da 

ostas industrias. 11l costo d9 la publi.cidad fue inferior al 12% 

c:J. les V6>nta.s. Lo anterior se •uestra en la 6T~fica Silf1..l(onte c:ü> 

Gostos de P"t..J1;.!0:c'!.d.=::!, la c'U'al nos m:t.t&stra los 60.SLos de 

publ ici:dad co1n0 un porcentai• de las \>f#nlos. Los Pl'"•SupuQs tos cJ,., 

publi.c 1.dad la mayor i t'ldvs trías. son 

sorprendentem.l!tnt11- bajos S'n relact:6n con tas ~nta.s total.es. 

Aunque una e111.presa -un fabricante de auton'Qvi les o una. ti.en.da dM 

depa.rta..'Tlentos, por ejemplo- puede tra.sta.r P'l.ílton.es en publicidad. 
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este es, por to 6enera.l. un j'.'e'Quef'\o porcentaje del volúmen de 

vontas d• la empresa. 

&n:T!Jn lHCLSTRO•\L 
PS..&r\¡11p, CC'ISllPTICOS 

o1U1nc;"U1.N N f"OC.Ul<I• 

ruE~TIC: "º"'ERTlSJNO A.OC. 

4SSOCl4TI:, CkICA.00. 

•.. 
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D8JCTIV05 Y BE:NE:FIC!OS DE: LA PUBLICIDAD. 

Funda:mantalm.9nte. el Unlco propó-1to de Ln pvblt.c1.dod es ~el"\dBr 

a16o: un producto. un ssrv1c10 o ut\a ideo. Dicho ds otra ~:n.era. 

la mate real d• ta pt.tbl1ctdad 6'-S una comunica.cl6n ef•ctiva. esto 

os. •l 9/~cto Ultima de La publicidad deb9 s9r modi/tca.r el 

comportamitiJ'nto dsl. recopt.or del m.9n.saj6" ('caF\bio •n lo.tr ~bi tos da 

co1'1.SUMO':>. a.si t:OtlM'.) in.cremsntar lag V9nta.s utt.líta.rías; ésto 

N.s contar con axcelsnte publtcidad 

cr,.;r.cim.i9nto dBl nu.1•l d.& 'tH?'n.tas, s• t len.9 qve contar con una 

b~ena dístribuciOn, calidad. bt.tan n(uel d. prfli:iO sgifOn el 

fMi>:rcadc. etc. 

Todo an'W\Cio y toda campaf\:a d.obvf\ s;gr planeados paz-a Lo8ra.r un 

objtH i.\>O 6".Specl /íco. •l cual debe 6'.Star r9lac: ionado con ta me2c La 

di.rect~nte ff'MPdicnte' /Xl'didos pnr correo. ~ est.iAular La. 

a./luem:la en Los aLrna.ce1\.9s al detal!P y pued~ cr9<U' est.l~utos 

pa.ra 9{ R9Joram.1.9nto dfl' La ven.ta personal. 

En. las eran.des eroaprliil'sa.s. o t1n a.qu6"llas en. q"'"" !e publ.it:l.dad es 

una. pa..r-te sustancia.L de La meacla promoet.on.o.L. !as act(vic:kides do 

La pubLtc~dad son. ¡:or lo 69neral. administradas por 

24 



departamento: •n &>Stas circunstancias. et Jefe del De~tamento 

debe informar al Dire-ctor de Herc~dot9cnia Sl la compaf'fia 

po~r an práctica un.a cam,oaJ"la para cterta época. Los 6rand.9s 

detallistas a lnB'n\Jdo tLen&n su propLo Cepa.rta.mento de Publlcidad 

cabo 

todbs las tarra..s a.ncluldas en la publtctdad y 9J.9C\..tCL6n d9 la 

COApe.."'i:a. 

Al6'1J.rt0$ de los ben•ficios que la publicidad otorga a lcxs empresas 

los st6'1-o'L"ntes: 

La ptibLlcidad pu~ 

ser tJSada para abrtr les puertas de los cltentas a los vendedores 

y para fam.i l a.a..rlaa.r al posibl9 e L L9nt• 

co~1a. En ~l los ccutos 

e! vendedor da la 

dificil para los 

cierto 6rupo de personas. exa.ste la 

pos:Lbl lidod d# Q\..t• ó•ta.s le-an el Pf'Tlódico y csm et &rieu9ntr&on 

anuncto de le ~ca. 

La. meta da 

ca.mpaJ'ia publtcttc..ria pu~de s~r atraer nuevos distribuidores. 

d.i11711C>stra.ndolgs cuan Uttl es ~Jor un producto ""X"'. 

3.- 1"8r•sa.r a \lTL nuevo l'WTCado ~6T~flco 

6T'Upo d1;1 clientas. 

5. - Increnwntor la..s ventas del prot:ru.c to. 

a t raB r un. nuevo 

Uno e ampo.na de 

publtctda.d P'tJ•dsíl estar plan.90..dc. para ampliar La estación del. 
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producto Ce~ s• /\.a lwKM con tos r•fr11scos). incr~n.ta.r ta 

/r.C\H>ncta de r9abastecLm.l•n.to (co""' ss Mc9 •"- las ccvnpa.."ia.s d9 

b"'jias y focos) y para in.cre1M>ntar la vo..rifi>d.ad da usos del 

prod.uc to o a~ntar lCLS unida.des d9 compra. 

6. - Expa.JV:1fl,r ta.s VS'ntas indi.Lstrialips. 

7. - Con.troataca.r to.. prBiuicios 

producto. 

8. - FOM.entar •t buen prssliLJLo ha.cía la compat'Ua y "*"'*iorar su 

s11rvLcio público través da ta 

ptJbt icidad. 

FLn.al,.,...nla. 9S :'"t{Ortar.t~ se~alar el papol ds la publLcidad 11n fil 

CSpt#'C to econ6-Lco rr.odsrn.o d#JI tas ~r11sa.s. La publ LCidad un 

•l..,...nlo ••ce-n.ciat d. la .... rcadotecn.ia. ya QU8' interví11n..8' como 

tal enlr9 prO<ñJccL6n y co~\.l.tftD. 59 trata d9 

iM.pOrta:n.t• fin •l ...cani•"'° da ta Econ.o"'1.a y cI. ••ta 

ta preocupa.::L6n. publLc( lnrLa dsblil contln~a y sitULJ..rS9 "~s 

arrLba dst da co-..pra y ven.ta. Si un .,,..nsaj9 publicitario túaoris 

•l éxLto espsrodo, las ventas sobr• 9l producto •n cuestión 

l•ru=l•r~n a subir y •sto protx>Car~ \U\ Q"\DMJnto da producción. qua a 

la la..rtll'a Ll'\Cr1>,,..an.ta.r:.. •l 1~d(ce dt1 em.p
0

l90, cLrculacl6n d11 dinero. 

medios da prod~cción. •te . Cn. 6•neral, todo el proceso 

.con.OnLLco s• """ra. alt•rado, y por ello, ta publicidad jt.ie6a 

papgl Ln.,portant• dentro ~ la econolfl.l.c da una empresa, 

2ó 



DESARROLLO DE UNA CAHPARA PUBLICITARIA. 

La cam.paf"ia publicitaria es el punto r:Js.firü.tivo para iniciar ta 

acción. Pa.rtian.do das® las m.6tas. la 60nt~ q"Ue plan&a. 

c~a traba;a desde et princLp(o para reco6er )1 rela.cí.ona.J" los 

alG>nWntos q\Uil' ua.n a conformar un pr06ranta cohorente. 

1> Ptaneaci.6n Inicial. La plal't9aCi.6n de la cam.pana so de~ 

\.n'Lci.ar con un anátí..-t:; Co"tpleto d9 todas las condici.onss d&l 

,,...rea.do y producto qu. ~e promocionar. Si ca.m.pa!'fa 

P'JblLcita.rla tiene éxito. la compaf'ila cl&be sabBr e;:icactcmente cu.il 

•s S\l capacidad de proctucci.6n con et /in ds satisfacer distintos 

ni.veles de d.8'ma.nda. da productos. Es LmportantB' tratar de conocer 

con antíci.pa.ci.on lo.s Tf>aCCion.es da la. Comp6ltGon.cia. 

Una vea que se hayan rasuelto estas interro6anLes /un.d.amantates. 

el P'U'blícista dabe ch;,finir et marcado o llWi'rcados en forma. muy 

precLsa. Sin tener el conocimiento c/.Q la &ente a quien se va 

'l.H>~r ¡;l producto. cualquier plQruil'Q.Ci6n cJg estratesia 

cr~otlva s@rá ineficc.z. Todo aqu@L que po.rt ic ipe al 

desarrot lo de la campaf'lo de-b9 comprendsr y esto..r da CU:'-Wrdo con 

la Bstratesia. rn al curso da la planeaci6~ dl1- ta ca1llp0.f'Sa 

promocLoru:.L total. presumiblemente la Adm.inLstraci6n ya ha 
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9Sta.blecido sus metas espec1/Lca.s. se decld9 cuál ser~ el tema. 

central y qué m.ot lvadorss ser.A.n subrayad.os vL&ta de- las 

total determina. y di.stri.buy9 dentro de los diferentes 

herramientas promociona.los. 

2) Estudios prevtos. Para que los resultados de una creación 

publiciLa.rto se caracterlcen por su calidad. es n.ecesarLo que 

exista pre~lamsnle 

correcto de to que 

estudlo da ~rcado y plantea.m.tento 

des9a hace:. Estos estudLos facilitan et 

mcvimtento cJ.g tos em.presas mDd.9rn.as que Q:Sl puedan ®/Ln.tr et 

~rea por to que han d9 moverse y ta final id.ad. de ta cam.pal'fa. 

Existen dos tipos d.61 estudios: 

- Los Cualttati.t.1os 0 qtJB se propon9n la obt9n.ci6n. d.9 datos 

@t mercado. por msdio Cal estudio de tos deseas, frus.tra.ciones y 

predtsposicionas intimas dal consun.Ldor llWdiante contactos 

personales y apoyados on La pslcolo61a. Quienes interven.san 

ést9 tipo diil estudio, han de s~r diri6ir LQS &ntrg-oistas. pu.es 

cada 'U'/"L.Q. de las palabras o 6estos re5istroda.s 9n ella. &xpr&san 

clc.ramant9 un estado da ~ntmo aut&nt LGo y .:-c::E.'lcdor. A u..-ces. 91, 

entrevtstador de-Cera rea! izar 'U"- tr.:J.b=z;o d& psicoanalista y 

obtener datos que m.ant/Lsten el mocanLsmo interno del consu.~Ldor. 

- Los Cuantitativos, besa.dos principlos estc.d.1.st Leos. senalan 

::a 



nú~ro d.9 encuestas. quLén. c~nd.o y cómo deóQn ser rgalL%ada.s. 

todo lo cua.Z. recLbe et nombre de .,m.uE."stra ... 

ti•~n una aplLCacL6n muy extel'i.Sa y va.rta.da, a 

Estos es>t<udLOS 

tratan d9 

cn>ftT\tf'JCl"" la actttud d3l públtco y tombtén qutén es. cómo os. 

c¡t.J.é 6rupo soci=l pvrtenece o qué &dad tien9 el futtJ.ro co1'\.S"Um.idor. 

rs Lmpr•scLndibl.~ saber sl ~xLmo posLbla ~a poder, un 

m.lntmc de ln59lf'UTt.dad, coL?CCU" públLcoir.ent& el producto. 

3) FLJOCLOn de "1.eta.s pub:~;:t.t::.rtcs. La pv.bt Lcidad es 

herram.ienta de l'l'tSrcad.o y cuan.do S9 planBa 'UJ'\.O campa!"ía, 

dtrt(!tr !~ ~ta. ... do cada departamento 

p~blLCtto.rto hacia el lcero conjunto de los objetivos d.9L 

m&rcadeo. Dicl'l.o.s 11"o&tas deben de d.9/inir antes de dar 

el d.6sa.rrol to da una campc:ú'l:a. 

objettvo de tlT\ pro6rW'la pa..rticuZ.o.r do mercadeo exLee el ~ de 

O'l.Ll1Wnto en las 'Ventas dJil l.m producto, hay que d.esarrol.Z.a..r tas 

rneta.s publteita.rios .l:X:'.ra ! le~lcs .:::.l termina de dicho objeti.vo. 

Slr\ e"tba.rfSO. n.o basta d9c ir q'UB la rr.eto d9l mercadeo es la misma 

qua lo publicito.ria; las m9tCS se dat>en establ.9cer en /un.ci6n dM 

lo que es precLsO hacer para conse91 .. nr la msta del 11\ercadEio. 

jrP!:.\Jfi-ri.CLQ. t»x:s;.ten vc.rt.:=...s;. q·~e S"t..""> c'Pt-en t;?>S"tablec9r y Cwnp! .. .- r=:-:s. 

atcc.l'\Za.r el :::!;)1etl.t.•o de! -r.ercadeo. 

Un.a vez elaborado l~ anterior. se det>e dec.idl.r c~cl sera el pa.peL 



que- va: a dasempgf'So.r l.a publ i.cll:to.d gn 

9J•fftPlo. st 9l. producto se va a 'Vender 

implenwnto.c (6n. Por 

troves de orden por 

corroo. la po.rttctpoción dg La pubtictdad &s Qr\OTme yo que hoy 

mucho materLat que &l.abora..r. Si el. producto se ua a uender por 

puerta, 

donda el contacto dtrecto Juesc eL po.P"t ~~s im.portantq, la 

eontrL0uct6n da la publ.tctdad ~s m&nor. 

Os acti•rd.a con et prod~c(o y los metas d9l cltontg. puede 

nt1eesa.rio dah,rm.tnar los objlilt tvos a corto y tarso plazo. E:! 

objgtLvo a cor~o plazo se pugd• establ6"Cgr para estimular LO$ 

vs-ntas L'V1Wdi.atas; et objetitJO o l.ar~o plazo pye.:!,e ~9T para ere-ar 

uno. t~tJli'n d~ la ~ea con Bl fin. da ""11\t9n.&::· la po.r-t icípa.cLOn 

actual. 

4) Di.seno dill. w.en.sa;•. EL disef'fo del mansa; o es t.á pn mcL"\OS" d.g l.a 

6ent9 creati~~ de la a$encia de publtctdad. El.los se cfa.dican a 

la. elaboraci.On. dS>! m8nsa}e con todo el. obieto d.? hacerlo 

tlwr.cittvo. vistoso y f>cil d9 recordar~ ut~lizan afectos 

~SP"'CLalas. ;ue4os d• palabras. música dB fondo. moé&los acordes 

cd. p:c:!vcto. son J::'i. "'°'-n9ja.n Gol lado art1stlco •nfocado al atcancg. 

de les riet.:l.S :ya. /t;a.da.s. Ct mensaJe ¡!c~·~ casi por lo rofi'Ul<z.r un 

Slo6an. qva gs una fra.s9 P6Jquena qye obli~a at coJ"L.Sumidor 

r~cordarla y tJbtca.rla &n c~anLo ta ~~cucha et producto. 
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otro pvn.to de la elaboract6n de t.1n.a ca;w.pof'Sa. 'Yª que sin lJ1\ 

rf\8'nsaJe atrcctivo n.o se pod..r:.. lletS"ar a.l fondo dsl c:on.s'Um.id.or. ni 

~JUl.tro.r gn ti0us deti0eos da adquistci6n. 

St. ds-ntro de tos obiet iuos BSL~ Bl elsva.r l'2$ ve-nta.s cW t.Dl 

producto. será 1"!9cescu-io dise~a.r un mensa.Je ql-~ conten~a frases e 

imá6enes que den a entend&or lo importantg que es contar con dtcho 

pr~cto. resaltando su ~rioridad. bt.enesta.r que otordª• 

comodl.da.d. atracct6n. •He .• Bn si. el maneio da los deseos del 

consumidor. 

!D S.l~ci6n dtll Hedios. La s'1'l~ci6n del INil'dio que Sti# 

uti.tizar para una cam.pc:J"¡a publ.icitaria. es de vital im.porta:n.c;ia 

¡::rara 9l éxito de la •i~ Para 91 lo. se deben con.st.daorar los 

Si6"Jt.9ntes a5P'fi'CLOS: 

a. - ObJfHtvos de la P\Jblicídad. 

influidos tanto por et propósito da 

por la rr.s-ta de toda la cam.~a. 

Los "'9dios 

an~io '1'Spe-e1fico 

b.- Circt.1laci6n de los He-dios. La ctrculaci6n d.&be i6'Uala.r los 

patronas de d1.stribuci6n dBl producto. E:n con.s&euencia. sl 

.u..bito ee-o~rafiCO del rASTCado influir~ en la Selección de los 

"'°'dios en forma cons1.derable. 

el producto que se anuncie 

sera. el m8n.sa.;e y el 1n.1Tdio qu9 se d9ba utilizar. Los productos 

d& co.rne. las cubterta.s po.:ra plso y tos aparatos. se presentan. 
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msjor en form.t:J. uis"Ual 

éstas lineas. 

As1 • La radio no es un buon m&dto para 

d. - Tiempo y LJbicaci6n de La /)9.cistón de CO#ipra. EL lftBdio debe 

de alcanzar a Los cLientos prospectos •n el. o del momento 

que tolha sus d.S'ciston.es dll co-.pra y en el L"'6ar don.de Las toma.. 

Los c.nun.c ios de las t len.das d& vi ver&s colocan tos 

psrt6dtcos vospsrt inos da Los J'Uill''V61'S Los matt..tt tn.os da los 

~an demanda ds compra de /tn de 

e.- Costos de Los HtrK!tos. EL costo d9be de considerado en 

relactón La cant ido.d d9 di.nero dispont.bLs, pros;upues to 

asitrnado y le circuLa.ci6n de los 11\e'dios. 

f.- Cc.ra.cteristicas de los Hedios. Las caracteristica.s de cada 

d.líl Los medios son: 

T•L•vist6n.- Cs un potentisill\O madi.o d.9 comunicación. Un. 

anuncio crea.do por cualquter Q.8oncia y difundido tina sola por 

co.d.ena alcan:ra t.tna audifí1ncia 1'1.t.u:ho Ñ.S OApL ia que le. 

Ha.blando especift.ca..""'9n!e de la 

teleuisi6n mextcana. qug cuenta con can.o.Les a nt1.>ti"l nactonat y 

cu11>nta con un alcanc• tc.n ext9f'\SO. Desde el pun.to do vista. 

pi..itd ici ta.rio, La ~ele'L'tStOn está espect.aL!"'..ente tn.diccd.a para la 

presentact6n. por Lo tanto. el la se h..a de ad.opta...- es ti.lo 

desenfadc.d:> y na.da apre~iante. atre cánd~do y cont~6toso 

Los re-a.ce tones de los 
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televLdsntes constituLran la clave de la participación d9l 

espectador y la T'lltBCh.a. que provoque el éxito en el 

IMPdio. 

Normal~nt9, para crear el matertal publicitario destLnado la 

tele~tsiOn se suele seeuir el steuLenle proceso: 

la idea explicada. 

- R9altzacLón, p:;r s9parado, d.11 lo que S9 d¡,mostrara y S9 

9sct.tch::zra. 

"coni.tc". con dtb\JJOS qu.,, rB-pres9ntan. los plan.os y llevs-n anotados 

el texto y efectos da sorndo, llama.do t&cnica.triante Story Board. 

La t&levts~on es el medto m.ás y el de creci~iento m.ás 

rapido 9n.tre otros m.9dios LJll\POrtantes y es quiz.i el P\.is flexible. 

Hace su en/cq~& a tra\.>és del OJO y de! cido: los produr.tos pueden 

ser de . .....::>strcdcs y :ar..btén expl u:ados. flexibtlidad 

A t catLSar S\.LS 

t~.presiones = trav~s del oldo. puede \."6'ntaja del impacto 

pe1rsonal. y drOll"..l.ttco de la pa.lcbr::l hablada. Por otra parte. la 

televtsiOn ll'\6'dto costoso y 

C0""9TCtales ¡r~eden hacer 

comuntcc:c ion. 
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Cin.9. - Htry partH:.1.do por la tknica dfi' produce ion la 

t•L•u1.si6n. En éste. la publicidad suele usarse como complemento 

im.pocto, sin e-mbar60, a.consejabl.9 sólo 

c~a.s local9s. 

con/orffta.n lo Ql.J.• se llalf\.O un público cautivo, porqu9 

f1'1aTlSC)fl' o 

t(Qn..9 

oportuni.da.d de s-scapar ~l anuncio. La r9cordaci6n da los 

man.sa;es por ti1Ste medto es muy /ue0,2. ya qua tos espectadores lo 

obser"VOn preciso momsnto, y sí éste no tiene c~a 

por otro madto, lo m..1s probable 9S qu9 lo olvidan. 

R:L:u:!io. - El f!ran. pod.Rr d9 ql.JQ disfr\lta este medio se deOe al 

9~tablectmL~nto de ~na cornunicc.ciOn Lnstantan9a entra 9l qu9 

habla y ~l que escucha. lo cual, a.dam.ás, ss realiza for~ 

pti1rson.al y dirs-cta. La radio cu~nta con muchas venta;a.s, pero 

-C~l es la calJ.Sa de qus postbL l idades 9:>o:ploL6H\ 

se6Undo t érrni n.oP Con la 

e~ca.nto, Los 

pub l Le L Lar Los err.ps:z~..ron cor.stderar que la radto quedaba 

convert tda en un JNX'ii.o ,;ompl.e1N?nta:to. Z..o que ha ocurrido, es 

que la (>9rscn.al tdad del ro.di.o ha expsrtmen.tad.o t ran.s f arma.e i ón 

por /unctonc.mtento corno madto s•lectivo de públieo, d.9 edades 

y dP P\.lntos 6e-o~raficos. 

Para et pubttcita.r10, existen dos tipos de ro.dio: Pa.ra escuchar y 

para oir. lo cual, evtd9nl9'Ml'nt~. dspende de ta pro5rcn.a.ctón. El 
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oyente. G>n tales casos ••ti&n.e la redio puesta"'". pero no basta con 

que •l oyente Oi6Q el l9n&\JO.J9 radto/6níco. n.Q>C&sario 9U9 

~s lo esc\lCM. Tal cosa ocurre los l. lama.dos prosrwnas 

da nottcias; QtJL&n escucl'i.a obl i5ado a pgrman.ec&r cerca del 

aparato .Y n.o ¡>9rdarse un.a sota da S"'ltS palabras. pues ds lo 

contrario. qusda m.a.rd'Lnad.::> da lo que s9 dicB. A.si, la radio olda 

9s el medio ideal para 1n9n.sajes s9nci L los. ofertas. prOJAC>Cionas y 

con.si6n4S. Por su par t & • la radio 9SC'\lChad::z. Pf'r"'-i te 

profundLdad •n las Ca."lpa.."las, ya qu.9 a lo la.r110 daL pro&TCJr\a 

~ sueerir 1.D"l producto o s&rvi.clo. Todo ello. claro est~. 

lo in.1smo un locutor 

di~ico 0 oc-urrente y jovial. Pero aqu..1. cOIAO 

en los otros campos. octirre lo de siempre: no todos Los locutores 

posfHln la M-isw.a cat6>eor1a profesional. Por eso, el anuncio 

"vt~·· es lo ~s /rec'lh!rnt• en Za radio. ya que 91\ 6TC1'l medida 

S'll éxl to de¡::>Qnda ds lo q'UB Sli>a ol locutor. rl publ ict ta.rt.o se ve 

obl L5cd.o a ut t l izar la 8T'abact6n; ésta Pfi1Tm.i te cierta comodidad, 

planeoci.ón 9n el traba;·o y da la s&5'UrLdad dR q1.1e 

trctnS1'Lt.t ido sera 9xactaMS>nte &l. m.is-a Q1.» el conc&bido por La 

9fecto. la publicidad produce la impresión da haber 

olvida.do el 'V9rda.dro estilo, la t>Brdadara Pficacic =e l: ~==~o 

eom.:> medio d~ coi:iunica.ci6n, la cual ha in.fluido di!' tal 

e!. anuncio 5rabado qlH1 cada dia qi.i.e pasa resulta ~ Lmpgrson.al >' 

manos tn/11..i~•e'ttP. El oyen~'"' S9 he. hec/\o a te 1c:tc>.c: de q\Mii' &!. 

msns-aJ& vLen.e "'enlatado", de r:¡tle ya no hay un contacto verdad.gro 

35 



qu9 constata a través da la contt.nua r~petlct6n Ql.le se 

s~tido. Si qui8n hae.9 9l anuncio no as capa.:¡z da vivirlo. -Cómo 

pgdlr al pObtico que lo ~ca No todos los publicitc..rios se dan 

cugnta d6 que ffn la rcdt.o tambie~ existen titula.res. color. 

ilustraciones. i~f$an.'1s. oxa.cta.mente t.cu.al que los a.nW'l.Cios 

medt.~te el son1do y la ~úsica. pues estos son Los Q\l6' sitóan al 

de t ormi na.da 

situa:t.On y tos que, en d.9/initiva, n\Qt(zan lc..s J.XJlabras. 

~n la radt.O, el eq:ut~alente al Dtrector de Arte. es un ho1'\bre q~e 

ha de estar al tonto ds la nt.:eva rnUst.ca. de la m.ás nuava y de las 

distintas posibilidades cJg sus efectos, os! COPM:) de las Oltlma.s 

ten..d6nctc..s del a.rttil' d.rc:r...ático, da les crd9lantos té-cnicos y de la 

capactdo.d ds distorsión y ~.Ddifico.r;i6~ del sonido Q\J8 ofr9Cen 

los opa.retos ext.stentes. Con ~~tertal ése, ~s c~n lo que 

de-be traba.far el cor~:1 .. mi.cadcr. si.empre con la ftn.c:ltdad de 

aprOVfiX:l'la..r los nuevos halla.zf$OS, los descubri~t.entos ins6litos ~ 

todo aquello q~e lo6re captc.r el oido y la tmafitno.ción del 

o;:o!":.~5'. l>\a<La COn.$•~tr Q'U#1 se ínt9r•S9 por el contG'n.ido del 

r:.sro.SO.J€". 

Revistas.- La revista es ~r. rnedío í~reso y, como tal, posee 

~na capacidad d1stLntc; Za de perdu.ra.r. C~a.ndo cesa la actuacL6n. 
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de los dem.as medios Cradio y televisión..>. la revista se prolon6a 

de mano en r,\Qno. convertida en una especie da objeto personal. 

NaturalmBnte. no todas las rBvistas poseen el. mismo contenido, ni 

en su coniunto const i tuy&n un medí o de 6ran difusi.ón.; las hay de 

trrandes y pe-quenas tiraj9S, cada una eon las pecul.iarida.dss que 

l.e son proptas. Pero en eensral. la tendsn.cia de las erandas 

revistas internacionales, que son las que 

alcanzan, realizar 9dicionos selPCtivas, con 

proyección. 

parte 

editorial que interese a la mayorla y otra que va.ria seean los 

ob;·et ivos que pretendan alean.zar. Todo lo ent.m'8rado le otorga 

ca.racter sel.s-cti.vo qtW afecta, como es L66ico, a la tfi'Rl..ft.tica da 

su con.tenido, a.si al estilo con qug susle lle5ar al 

receptor. 

Una 6ra1\ cantidad de pe-quef'\as revistas se6"19ntc.dora.s dsl. público 

y. por otra parte, &ra.ndes rsvistas divididas 

el. publicitario tiene la oportunidad do lle6ar sfiloctores m.uy 

localizados, a 5rupos de l9Ctores cuya ampl.Ltud oscila en.tr9 0 por 

e,Jempl.o, un suscriptor dedicado a ta técn.i.ca y una ama da casa 

ir.ta:--t::;::::.::!.:;, e~ t= r.~d:!s. Los lPctores-, ·voluntarios a la hora da 

comprar ia ~evtsto, PStán fa~orcblenante predispuestos hacia 

contsnido, da modo q1.1e los anuncios lss l ls6CJn Junto con sl. 

sditorLai que ettos ~ism.os han selgccionado. por lo tanto, 9i 

problE:nn.a del pubi ic i ta.rto reside en saber como pueden conq"U:i.Sta.r 
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lo atfi'ncl6n cJ.. Los lector•s. 

El pub! ici La.rlo deQg saber &xac tam.Pnte q:u9 cl.as&o d9 

•l lector, puss en 9Llo rssida La pauta para que 

busca 

traba;'o 

adquLBra sl mismo nLo.l de proposiclón y d9 acercanüento. ~l 

anunclo en ravtstas se l.>9 oblLeado a comp?tir con el resto de La 

publicidad y tombLén con Los o.rtlc'l.ll.Os pubLLcados. Su obJeLtvo 

QQu! 11s /i.acerse notar, conuart irsfi' Bn visibl9 para to c'Llol pos9e 

9xactwnant9 Los m.adios que todos los de~s. como son las 

l~69n.es :y tas pe.labras; el probl&-ma dal publicitario cómo 

lo6ra.rlo. Para conss8lJir ésto, hace /al.ta una Lm.:i..6fi'n atractiva, 

capa:z de acaparc..r la at9ncl6n d9 Q"Jten to lee. No obstante, 

aleun.os pl&>n.san qua el t l tuta.r no ha de 5<Jardc..r r'1laci6n el 

enuncl.:ia'o postsrtor. :ya que s~ fina.lid.ad reside captar al 

Lector, lo qt.Je lo convt9rte una trampa. un simple truco, 

~ue ésta es una postura con La qi..t9 todo el mundo parece 

9star de a.cu9rd.:;,. Dtcen qu& deben r11cho.zo.r los ti tu la.res 

ct•sos, aqusllos Ql.19 ¡puirdan 

relactón con el resto del. 9Scrito. El ti tul ar, Junto con La 

tlustractón, tLPl"\.9n La mlston de iniclar al lector el 

CC'"1C'C!.'"tio:"'1!~ ::!o !.:. pr.;._p-u.,,~ta cis C0111.pra, vsforzándos& a.da~s. por 

conse,5'"'~tr la lectl..:..-c de ~a prLtnLrra ¡1n6'G deL texto. la cual. 

la S9fS1..t.nda, )/ a.si 

s~ePSlVQmQontP. hasta consP61Jir la lPctura total dsl mensaJ9. 
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P"'ri6dico. - Et verdadero ause de ta prensa pa.rt.9 del t.nstant& 

&n que se comprendió hahia n6'Ces&:dad de esperar 9l 

S'f..LrS'im.ien.:o da ateuna noti.cLa po.ra podar t:ri..clul.r a.ltrún tipo de 

publicidad. La prensa hace noticia a to que toca; on. juego. 

tos anuncios no e'Xeepc i6n. Conuert idos tOJlflbié-n. 

n.oticl.as. sus mansa;es no inform.o.n d& to q".Je ocurre GL 

Oriente, ni d9 quién. a toerado el Premio Nobel. sino de cómo 

vivir "'8jor. da cómo di..sfruta.r de b'U.9nos a.rticutos y buenos 

esp6'Ct~culos. Si se tiene en cuenta quo el poriódico es un ""9dio 

del Cl..lol se apropia et rec&ptor.- "Hi ,p6"rL6dLco 00
, dice-, se 

com.prendsra que wl .::..."":'.!""t.Cio eso medio fuente da 

información como las otras y que haya adoptado for~ sem&Jantes 

al contenido editorial se ha.ya con.vertido una seccl.6n 

caracteri~tica tan aceptable 

tocalss. 

cuatqui&r otra de noticiets 

La técnica del publicitario consiste, como f#l ca.so de l.a.s 

reuista.s, en estudiar st estilo del m.&>dLO para adoptarse él. 

Et periódico por su parte, exies al an\.U\Ciant& que pi&l'\.S& 

/ora.csQIN!il'nte ~ra.ndes anuncios 

a.nun.cio ~qu9f'l:o. pero intet i6'en.L9, es et más acepto.do este 

rne-dto y puede darse et coso q~e uno de este tipo. que cuid9 Los 

blancos. et titul.a.r. las letras, etc .• tle.tJ"U& a ensenora.rse da 

"Una pá5Lna. y Lo6r9 que un prod'Ucto protasonice Z.a jornada. 
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Pt.tbttctd~d ExtiPrior.- Pert9nece ¡pste t i.po dR publ icida.d 

toda. una Bcvnn de medios Ct.•atlas. rótulos, pinturas ~n vehlcul.os:>. 

que odaptA.ndosiP at leng-u.af!? ospac1/ico dR cada. ca.so. so beru>ficia 

erande la técnica de los ya descritos. En ellos, 9l 

$& c.p:--ot.•&=ha de la.s circunstancias de serán vistos 

repettd~nt"' por el con.sunu:dor. cosa qu& no ocurre 9n los medios 

tmpr9sos, en los que cada expostctón al lector 9Xi6e 

dtferen.te. Pero ~sta faci ti.dad tiene tambíén sus in.convenientes, 

pues corno con.secuencta de esta repEJ!tctón, el anuncio se des6asta 

e, tn.c luso, pasa. a forma..:r pa.rto dal paisaje, disminuyendo su 

eficacta. Tal as el ca.so da los r6tulos lununosos; sir.. ati".b;::...-e~. 

libre influye para que los productos 

anunciados adquteran un tono vtv9n.ctal y se t.ncorporen al m.t.O'l.do 

fdm.iliar det consumidor. Por otro lado, influidos por la rapldaa 

con qua se les contempla y la distancta a que 

espfílctad.or, tos anunctos catleferos r&'qlJieren 

&ncuantra d&l 

gran esfuerzo 

personal por parte del publtcitario. En ellos, no se dispona ~s 

qug de la ilustract6n y, a lo sumo, de un tttular que concentre 

•n el rnsnor nWr.sro da tetras un buen mansaJe. 

No suced# to mt.smo con la publici~ •o:ti~oda Pn to• transportes 

es tac tones. et pUbtlcos. E.n los va5or·.es del met:-o. 

lntertor de los outobus9s, se consestiona pObl íco cansado; 

pues bt.Bn. con el tos los técntcos pu&dsn. r&al íza.r bu&>na 

ca.mp::."a con ar~n.tos tar6c:m.ente desasrrol ta.dos y doblemente 
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efectivos. ya que a la 

viajero a distrasrse. 

que ofrece el producto. ayuda al 

Publicidad en el Punto da V9nta. - Es aqu1 donds> la pub l. icidad 

dab9 s;9r r&alrn9nte 9/0C t iva. porqu• da Mcho fí>Xist9 5ran 

porcen.taj9 de co-,:ipras que se reati:zan planificación. sin 

icfs.a. previa de lo que Sfil nec&Psi ta. Ponso el 61jem.plo da las 

dR casa; tlstas. la mayor pc.rte de las ve<:.es. l l~5an al 

super"'IBrcado sin ninsún plan acerca da lo que hay que comprar. 

9l ieen. sobr& la marcha, toman.do d9 aqu.1 o de al ta, Lmproutsando 

no sólo los objotos. sino también las marcas. Eso quo 9S val (.do 

para la ali""9nto.ci6n. lo es para la mayor parte da otros ramos, 

lo cual quiere decir que todas los productos tien.gn. UT\a últi"'° 

oport'tDl.i.dad qus le 9S ofr9'Cida. •n lo QU9 ss llama. punto de ven.ta. 

En él, el publicitario ha de actuar con rapidez. orientando 

cambiando, incluso, las decisiones de compra el último 

#'tC>mento. pt.J9S en este caso, S"t.t ley ri~ por el. "'a.hora 

nun.ca", 

ColnO es sabido, en. un supermarcado &xist&n. sin nC*9ro de 

productos, por Z.o q'UB hay 1.a\ reducido espacio para la publicidad; 

stn enJ:>areo. ai.e;-vn.a.s marcas po..ea.n. porqu9 Les a.sitplli# di.cho 

espacLo, que tal vc;n ha.ea efecto sobre aquellos consUJn.idores que 

en.tren en un pasillo buscando "X" producto y les reciba tJn ca.rt&l 

con una NJrca q~& ya &l consumidor ub~qtJ~, 9n.tonc8s el con.su~id.or 
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¡-...era 

de- dich.;:, mPdto 

tdsnttftca psrfwne ASl • e! 

venta . .ir.d,,; pr"""st t6t;;J, ,...._..s 



:-epa.:-t:::< dtrec!o C' Ha:-\dtn6, r-e=L1.zadc por c:::-"1pQftic::.s prLuadas y 

?s~ctal.tz=d.:is e~ este ttpc de co~un1.ca=1.on, lo que represent~ 

VLS!O Y 

S :.S ! iS',T..:.: 

es &l deL corr9'C. Nadtc;., en !e-oria, rs-;x:.so. 

éL, 

publicidad. este caso, es sent1.da como aleo porsonaL. 

ca.rea ~~s. Por ese. :os estudtos recltzad:s Ce~u&stro~ que La 

la. con.stdsra de n-..ás ba;o. caLi.dad. Q\.19 Los anunc1.os d.9 pier1óch:.cos 

@ste coso, eL 

anuncio for,,,...a. parte del. correo dst d.la y 9s r9'Cib1.do Junto a óst& 

La 6Tan. Labor del. prubl. ici ta.rio 

res-t::::le sa.t-9r !.l:~tlt:=a.r es!a.s t.•ent:::J.JC.S. con Le que 

Incluso antS>s dlP qua la 

tuerza CO~P6'!.ttt~'C l~s 

pc:a la optntcn públtca, descpc.re~ieror. debido l.c. /c.ttc de 
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y de 

""o.sl'únd'ton~ e.a.da vno da o! tos co1'\S"1derado t..1rl.Q fusrza i"1.n_portante 

dsntro da> su propia com~ntdad. Cn conjunto, conta.Qan con dos 

~i!lon&s da lectores dta.rto$ y su cLrculactón habla dis~tnu.ido @n 

tJT\ pro~( o del ! 47. dS> su total. Los publ.Lctstas. s6Z.o 

T9~Jeron 

retira.ron total~n:e. en tal /orrra que éstos ~urterQn por falta 

rel.octon.es racz.ol~s los Estodcis Untc!=·s. ~ trataba. d.& 

n"""a pudt91"0n. 

re6'mpla.za.rse. ffvchos publtcz.st~ e lnv~stieadores ptJblicita.rlo~ 

lamentaron la desapa.rtctón de los fiTO~d&s &dtcto~..es. 

Debido a la faltad,¡¡. publz.cida.d. N--...Je\.\c. Yor.~. capi.ta.t m:und:.:az. de 

la m.ústca. perdió 

consI.derabl@mt;>rH~ fiTc.ruie y Lt.ral. ! leva.ron .::: Q'-'e 

propietarios y S9 r9statJa.ra [Q estación. 

en la Si&'Ji&nte t&m¡:x;r::da. d&btdo a Q'lle sus rattn5s no j'u.9rv~ !~ 

suficz.qnter..ont9 elauados co~ para captar los ~~xtr."oDS tnsresos 

pttt'il 1.c t t. e:- tos postble>s. 
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conslo'Ct¡encül.S Ql.J9 tr.tpLLcan pc.r::l el j Lu;o da i.n/orr.tact6n y el 

$9 i\acen con base a 

petictón popt..dar. ~s bten, son cons~cu9ncta.s d9 las decisiones 

t~ dtrectomsnt4i' ¡:vr ta.s ~:-so'"l.0-~ que compran publt:ctdad o 

por Las que aém..tntstran los modtc5 y quo ant tctpcn 

Todos estos pun!os 

!as 

muy 

t~portantes de conocer p-::z:a hoc@r la set9cct6n de los msdlos Lo 

mas c.d9cucd.a. postble y acords a las polittcas y necestda.des do la 

om.prosa. 

6.) Coordtna.ctOn. Una. c~a. publtctta:.rta tmph.cc: m.ás qu& la 

mQOTa put>ltctdad. La co~¡x:.rua ya r::isbe ten.ar los productos la 

Los efectos de la c~~c: 

~n ser tron.stLortos y un cltente poten.eta! que responde a 

an:unc io acudiendo a uno t lf¡,nda., se puede p.9rdar pa:a. sier.i.pre si 

no encuentra el p:-oducLo en los estantes. c~ando t~do mundo 

pa.rt u: tpa 

mucho m.~.s eft.cc.z; en consecue~cia. 

ca.m.pc..~a se colT'iRrcialtcG y planae entre todos. desde tos que estan 

dentro de la cor.i.pc.f'\.l.a iruivs!:-tol hasta los represen~cntes de 

pare:. ccnt:1r con el "l.i'"l.tori.::- de posibiltdad de fallar er. las metas 

publ.tCtt'1.rlC.S. 
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7) Evaluación de la Cam.paf'ia. Una ~~z que ya han sat t.sfech.o 

los criterios anteriorPs, lar.zar ta 

publicitaria. pero aún es hora do la conclusión /lnal; hay qu9 

VL6Ll.ar la c0Jf4'XÜ"ía -nuy de- cerca desde el. comterLZo h:ista el /Ln. 

Dof't.Clg apare2ca un. punto débtl hay qu9 corre5ir. En virtud áf:; Q'UQ 

difict.L obten,gr in/or~.actón sobr9 Las ventas al prin.ctpio de 

la ca.mpa!"la. se n.o-cestta h.acer comprobaciones al.&atorias, ya sea 

por teléfono o por vi5itas p.9r5onal.es. 

LA AGENCIA DE PUBLICIDAD 

La a5e11Cia de publicidad es \Ln.o: empresa de $&Tvtcios qua ti9ns 

como /in, por un lodo, la cJ·ea.ct6n del material pubLict.tario, y/o 

por otro. ocuparse da q\.1111' éste sea. in.s9rtado adecua.damant• en los 

medios de comunica=ión seleccionados. Sin emba.r-50, no todas 

L61Jales; eXL$t9 una amplia scvn.a de oL las, desda tc..s que 59 

dedtcan exclust.vam.ente ta crea.ctón, hasta tas que actúan 

úniccr.lente exclu!itt.>t.stos de r,.edt.os tr017lt ta.doras d& 

a:nu1'leios, pero todas conversen 9n ciG~tos P1..~tos, como por 

siemplo, la torna de contacto con el client&, para lo cual. la 

0691'\.CÍO se sirve de sus proptos ststemas ds cutoprom.oci6n 9n ba.s~ 

de a5entes vtsitodores y de a.ctos J.,. ~vt==~~'"'""c públtcc:s. 

Las a~enc i as S't.191.en aceptar 

co"TLSideren incompa:tibles. Dos 
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distintos fabrica.ntes. por •;emplo. pos&en finalidad.e~ y s&>-eretos 

de los qu• se le participa a Lo ae9ncla que trcba;a con e!los. 

rn C'Uc:nto a sus servicios. la Q..56'nc1a S'\.lele canalizarlos a través 

c:Wt •JeCutivo dll' cuenta. qo~ien se 8nco.rsa de la retac10n d.s todos 

Los traba;os raíerid.Ds a un pre>d\Jcto o an\D'\Clcvi.te. 

Existe tcmbié~ el .Jefe de PublLcida.d. quo e t &-n.c ar dado de 

facilitar a le a~encic. y pa.rt ir del e L tente, Los datos 

rstoti1.>0s al producto. En basen dLch.a tn/arl""'.aci6n, saldrá la 

~strate~ta d9 Ha.rketi~ o SLmpleAl?n.te la propuesta de co:npra. 

/oraulada por la ae•ncta y sometida a ta oprobc.ct6n dsl cliente. 

Al m.om.en!o en que la pr-cp..1esta .~a sido aceptada, la a 0·enc1a pone 

en /'Unctón Slli':-v1c10 p-ubticitc.rio prop1ar.ente d~ch.o; a: 

e1ecut1"1..•~ Qoncc::rf!:u:!.o da plani/ic:::..r- tód::> et trc!:>a.10 LnLcta la 

cue~!o con le 

coloboroc16n dsl d9¡xu't°"'9nto de er~/1co o d9 coordin.a.c(ón, en el 

...'un.t:>s, 

cons!dsrond.o j.,;.=.h~. &5!'...:~to lo pos1bt1da.d de que tod::;,s tos 

d•pa.rt!'U'"lSn.tos )! personas tnvo!ucra.das den dabid.eo c"UJT.plLmLen~c 

;-ueeo el e-quipo crea.t t·vo m:t.s 

a.chx:txUJ.o. 9l depar-tam.&nto de ~íos 9ncar6ado de le ptanL/lcaci6n 

y &l dRpa.rtOft'IBnlo de producct6n, que debgn de act~ar 6l 

(LP"1p0 s~/tcLent41> pcu-a. ~96\Jn Pi caato. i~.;:-~i~~r 

r\.S'c::'flSc.rLO. 
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La orl!!'anizaci6n. ds la Cl.6S'n.c1a publ.ici.taria ua.r1a SB6\)n. las 

nRC9Sidades de los cLi9nt9S y los div9rsos marcados en Los qu& se 

opera. Sln e1'\oba..reo. fTl'Ucha..s Ofiti>T\cia.s se or15ant.:zan de ac'\lerdo 

los SBrvlcios b.\..Slcos quP ofrlii<en.. in..cluyendo tzobajo dg art9, 

textos, selecci6n de mbdlOS y produccí6n; de hecho, las tfTandss 

a~9nc1.a.s, ojr9cen tc;.ir.btén ser~icios adicionales de marca.deo. 

En lo ~~lna Sil!'Ul9n.te se ~uestra 9l or5aniBTo.ma de 

pu.bllcLta.rLa. 
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CAPITULO 11 

LOS OCHO DESEOS 8A51COS DEL CONSUHIDOR 

ANAL1515 

rt ob;ettuo da Z.a publicldad 9S motlva..r el comportamiento. 'Vfilnd9r 

prod:u.c to. servicio 1.1n.c: t.dea. Para l.o6Tar 9stos 

ob;etivos. es tm.portante el bt.1en m.aneJO de los ocho deseos 

b~s(cos del cons't-~Ldor. qu9 psrmi ten penetrar en tos fe.e tares 

p>icol66icos y sociales qi.Je in/Luyen el. com.portani..iento hu.meno. 

ffucho.s dtvision.co-s de las Cl&~cics social.es han contribuido al 

gstudio consumidor. 

an!ro¡;ó!~sos. SúCtólo~os y pst.c6togos Los c(entifi..cos 

tos 

,,,.;s 

Lnteresados en este aspecto. En cado campo se han desarroLZ.ado 

~ron núl'\9r~ de tl?Orias para descubrir y 

com.portOJ"l.ier.to huna.no. 

explicar et 

Le. rnot LVOCl.Or.. ;i..:e~a papei. ,:"riR..;..rd-.;.;::.! ;x;.r:= !e-da CaJ"'l~a 

pubZ.ic1ta.r10. ya qi..i.e m~chos ci..ent!ficos estan d.9 ccu•rdo con 

que !a n.ot1.v::ct6n incti.Jy& c:.qi.:ellos estados descritos a ment.1do con 

ne-c&stc:a..des. deseos, conductas e impulsos. La mo t tua.c tOn 

la tensión en tndlvLduo que establece et 

cOA¡>Ortamie:-:.t::J ¡x;.rc.. so! ts/ct::er estos estados. !.a not iva.cL6n 
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puede ser conctente o in.con.ciente, esto es, los LndivLduos pueden 

percatarse o no de la tensión. SLn embar50, la mot1uoci6n está 

ori&-ntadc hacia 

secund.:ria. 

ob;stlt.10 y sa p-..i.eds claslfica.r como prima.rLa y 

Los mottvos prtm.a.rlos lncl\.l.yen todas !.as nocasidades /1s1cc.s y 

oreAntccs dsl tn.dtutduo: el hc1nbre, ~a spd y evLta.r el doler, son 

al5"Unos motivos pri..a.rios, ttPl'len una base biolóetca, y cuando 

sten.!on ~us efec!:'.'5, el tndtvtdu::> mot iuado reducir la 

tQnstón cc~ter.do, bebtsndo y ev1tando las causa..s: del dolor. 

Los motivos s9cunda.r1os ss perctben por et aprsnd1za1e e tncl~yen 

los desvos y necsstd.:ides produ~tdcs por el nsdto scctnl. La 

mot ivac l6n para to6rar éxito es im.pa.rt ida por la cut tt.Lr'a la 

cual viutrn.os; ~n al6'"'..i.nas ocastanes, el Lndtvtd\.l.o p~&de Lo6rar 

estatus eLeuado contando con ~n númsro mayor de pososiones. 

Es asl como Bn tos mBn.sajss publtctta..:-tos, se tn:=!\.l.yon. dt/erentss 

mottvcnt9s, ccn La sola tdea de ser ~tractiuos para el conswn.tdor 

y dsspertar al deseo de o.dquir~r to quo SB 9stá onuncLan.do; el 

uso d9 los ocho dgseos b~sicos es en sstos casos de ~ran ayuda. 

Los oct-.o d&»fl<JS b:..sicos é.at cons"...!mtdor son: 

l.- Ati.mento.ct61'l 

2.- Com.odtdad 
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3.- LtbercctOn de t&mores 

4. - S\J.perlortdad 

5. - Atracct6n ds! St?XO opuesto 

6.- Btfin.esta: d9 !os S9res quertd.=Js 

7. - Pr9stisio social 

8- - Vtvtr m.>s t ~em.pc 

Pe.ro ! t&é'ar a.l conv9n.c imt9nto ~l públ tco obje-t i~oa. es n.ocos.:rio 

que obse;--_.;on, sLentc.n. y C·tsan !o que 9L los desean, es ~1 

producto o s9r._•(ct.o se pu9::!e tdont L/tca.r CC·n el los. 

anal tzc.re~s que 

con.su""<.idor. 

ce.do uno do l. os d.9s&os b.!lstcos 

A.hora 

del 

1.- ..tZim.9ritaci6n. En escala c!.a (MpOrta1lCic QS la pri.JtWra ')¡! 

pri~~rdtal pa.ra el ser hu~~no. stn cttm&ontacton n.o con.e 1be la 

vt:=, o~ GS!& el factor prtnctp:¡l para eL descu-roLLo de La 

hu.":\.'.:Zntc::i.cd. Lo qus s~ tneiPre es to qc9 d.:::.rá.. vida o cccbc:.rá 

to qu9 de!&rmtna Las 

puede 

rE>-alL'Zar acttvtcia.des r&cre::::.tit>CS", 

culturales o ctentijiccs. Nos& contarla un avancG ~ si. ::!a-scte 

~ucho tte~.po c:~ás, I.c cdqv1stc1cn de :es alt....e~tos hubiera 

catJ..Scdo real dtf!C"¡,¡!tad; los cten.tlf!.cos y /tl.6so/os 

h.ubt.eran ocupad.o de las c1rcu~tanctcs que n.cs rodean., atendiendo 
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Actualmente. para efectos publicttarios, &t pübttco al que se 

diriee tiene ya satLsf&cha ta necesidad da atlmsnto, por lo tanto 

n.o S9 Opr9la.rá dicho rn.::>t ll..1ante; ósto me.neja d9 manera 

di/Brente, ya quo ~n publicis!a que pro~U9Vli' ~1\a comLd~ para 

ea..strónomoso n.o t9nd.r.á óxi tr.i apela aL m.ot (t>O "hambre''. lo 

t9ndrá que hacer recurrtendo a tos matluos SOClales o culturales, 

QU9 prometan. 9l. placer ds una e-xpwl'lBr\.clo úntco pare ol. f!'USto. 

E.~ común encontrar m9~0J6's publtcltartos de marcas reconocidas, 

las que su eiro e-s ta 01.unontoctOn; puos bt&n, estas ca.m,oai'lc:s 

pubt1ctto.r1cu: no S9 basan en ofrecer al consi.mndor &l producto 

cor.rto "simpl.G coJTJ.tda."", stno en otorear al con.s'Wfl.tdor 9l placer do 

adq~trtr tan /tno y d.eltctoso producto. Es de esta m.=:ingra 

las dt/Qrent~s Gm.proso.s oltm.&nta.rtas rti'alizan l.a publictdad de 

produc tos, Of>6' l ando 

bto{6~LC'OS, 

mot tvantes 

La olt~ntac!On c.specto ~scenctcl. 

pstcol6ei.cos y 

la vida de toda 

SOCttiilda.d, 

poli t ica, 

Gl madto d.ti1 s:ubststoncia total, es scologlo, es; 

c19n.cia y os tecnoto51a; es el pu~to contral de la 

tn.r:iepgnden.cta y La sob&"ra.n.la nacton.a.L. Pa.ra q.t.u;• lo al tm.entaci6l"t 

produzca en jcrrv:;. sujtct9nte y ofictent9 para todos y cada uno 

da Los rn.extccnas, lo econ6mtco. 

poUtico, social y cultural. 

A travós del tte~, es ele.ro q~9 la Bente comg lo que LB han 
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sn.senado a conwr. lo cual quiere d&cir que la allmsontaci6n es 

fe1"l6nwno cultt.tral. que 9sta. muy l.eJOS ® podersg. radu:::ir al 

concepto ~ambre-nutrict6n. Stn duda. el tEHT'..a ds lo altmentoci6n 

es m.uy complejo y '\KlSto. y que- pusd.s tratarse desde los 1'11.ás 

-variados puntos de vista. 

La cultura l"lS'vicana supo aprovechc.r en ta me;or for11tD. l.as 

posibilid.ads-s d~ nutrición qtl9 o/recia el medio circundante. 

es necesario escla.rS<er la i~porconcia que tuvo le conquista 

Europea en el cO!Tlbto de dieta d9 a"Tlbos conttnentes. Es asi que. 

al paso d& los c.."'los, la d1eta dsl Maxtcano sufrlendo 

Jne>dificacionss, tanto como por la ola de r.odsrnizaclón como por 

la escasez de los Por eJenplo, actualmente en la mayor!a 

da los h.o&a..res la L9Cha que Sl1' ifl$iere es procDsada y enlatad.a. 

n\ten.tra.s QUe hcu::e alfi"'l.J.noS a!'5'os la mayoria cons"W1Úa la l.ech9 

entero da vaca, que se adquiria dire-cta.nwnte establos. Estas 

modificaciones incurren dir9Ctamonte la /or'fftación de! 

indtvtduo. tar.to social co'1\0 ps1col65tcamente 

Al ímentación-Con.swn.o. - Cn térm.in.os fiE>n.erales, pus<le decirse Q'\.19 

para poblaciones poco incorpora.das a un.a &eonomia de marcad.o, la 

selección de los alimentos b~slcos y. en de/int t i1>0. !a 

co~postct6n ds la dteta. está condtctoncdo por lo q~e proporctona 

aport9 externo 

m.inir.\.?. A m.edtdo q-ue la econom.!.a se desarrolla. el conswntdor se 
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ltbera poco a poco de la dependen=1~ del m.edto ar.-.bLente. t(ene 

acceso a un.a selecct6n. mAs va.rtada. de al Lmentos y por ende 

modifica la astructura de diete:. Esta euoluci6n observa 

cambian es pee iaLmente 

rA.pido."11.Bnte; 

eludo.des donde los patrones de 

eenera.l. ta al L,,...en.tac tón. 

dt~erstficada. qu@ ta rural. compren.de rnt.i.s prod~ctos de or15en 

antmol y ~s frutas y verduras, !a 

afectada por lc.s fluctüaciones estcctona.rtas. 

publtcida..d de las industrio.s alimen.tc..ria.s y suporm.ercad.os 

!os contactos sociales y cuLturalBS, que conduc@n a qu.s se imit9n 

patrones de con.su,""° de n.tvetes altos, Esto lleve. por un lado, a 

la compra de ali~.sn.tos mas caros y, por otro, a ta c.a'qi..ltstctó~ de 

ali~~n.tos baJOS en nutrientes. De !o antertor SQ desprende que 

la definició~ que ceda ser h~no hacR de lo que es el oltm&?nlo, 

depende de una seriP de factores disttntos a tos biol6e1cos, por 

e;ernp!o, e~ prest:.~~:.~ SC'::ial_ que o~or5a el com.pra.r et a.l imen.~,o er • 

LU6'ar Cete:-m.in.odo, ::::.sisl tr a ~usa.res .=ter!o i1...a.5en dende 

pl a tt l. los 

destLnados pa...-a la..s clases de niveles altos. Todo esto ha 

l!evodc. o ta so::ie-dcd ol~id.c..- e! verdcderc sentido de la 

atLr.~nta.::LCn. q~~ es prop::;rCLon.o.r o: cuerpo ~~-dos les n~trientes 

necesc.ri os pa..ra l LEVa..t' une Vlda s.:::x.no. 
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2.- Coinc>dldad. c~ando un constul"ltdcr ad.q~ler9 un prodtJcto. va 

busca de las ca.ra..cterlstlccs d;;,l. rnt.s;r4' )J da te: ccmcdt.da.d qt.1e este 

l• otor6a. rn. cada ccm.pra q~e se realt.za ds cualqt.r.ter prod~cto o 

servicio sw ~us~a la cor...;;>didc.d, ya s&a 9-Con6ri.t.co o f!st.ca, cCer.Us 

dg lo que cada producto treo cons t.~o. las 

publict.ta.rla.s sab&r. qi..:a dia a dio St:."' va h.c.ciendo rn..is Lm.portan.te 

est9 aspc>-cto, ya t¡lJe .,;ior¡ la so-:tea.=.::.' .:.ctt..ral La mcdernL20.clón ht::1 

t{9~ O los fabrtcal'tt@S Q prodt.r.C~r a.rtlC•..llOS Q'..:.fd> proporC.t.OnB'l 

la in.dolo dR sus c:c!t\.lldades son los .z-e~pon..sc..b~es de proveer c::l 

1-.cec.r de todo !o noc9sc.;-¡o, ::::::fq't..!.~rte~:io p;-cC:1->::!c.:i q1..0e brinden. 

por ¡o ~"l.DS, 

no a..dqtJt.rt.r.1. \.lTl. pror::!ucto Q1..!9 les ht;isa trabc.Ja.r el doble, c¡n.i:& 

''º ton seto este S9C!or el 

ln.tgresc..do ti>n od:;¡\Jlr1r p:-ocfuctos q"~Q otor6Uen com&>dlda.d, sino 

Las c~pc..~c..s pi..bl ic1 ta..r1a.s ir.c.•e]c!"l. Pl cspecto cc~dt.dcd cara dt:zr 

&1 a.boran. 'JWil'TLSajes dende los pro:o~onlsta.s: a~ircn ai 

otorEª· Le COr..Ddtdad es dtsfrutar &l use de al6'(:n p:od-ucto 

s9rvi.clo, p:-O'-'::<C::!""...:!..::i q~ii> el con.s....,...1dor cdqi.zt9ra u~ vez r...as dt.cho 

prod~c:o por e~ pla~9r de S9~ttr le co:"'l.';ldtdad. 
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Un e1empto de es!e tt,:::io de co~~rctales, son !os dtrl5tdos tas 

cr...:is de casa y 9n los que se anuncton m...'iqut.ncs lcn..>o.dor=s, tas 

cuales realtZa.Tl todo el traba;c ot~rsandc una cot1t0dtdad que 

per~tCe ~acer otrcs cosas o st~pte"lt'nt~ desean.so=; r~n.e;a~ le 

td-6'-0. de que con un producto como ése, ter..dr~n ta oportuntdad de 

iPStar bten presentada.s, tener b'\Jen hu.~r. sott:r de ccr;·.pra.s. 

atender r,..,,._1or .:: 5~S sPre!'>' quertdos, etc. Apetc.r al desf>O d& 

CO"AD-dLdcd en \D'\.:l c=.~~a: p'UblLCLta..z-L~ E"S d.e buen 8WStO y de eran 

;;;.,lec ~e 

cu;::lquter e ta.se SC>Clat buscan corr.odtda.d Pn SU> cor.i.prc.s. 

3.- Ltboractón de Temores. La ttb&ra.ct.ón dr.> tos temores para el 

cor~~~~dor, es er.contra.r en aleo o c!eu1en lo so!ls/acción de 

at6'W'WS dast?Os Que provocan ctsrto ltN4Cr de contar el 

Sat LS/Oc tor. Ct $Fi'T hu:r.an.::; pcr ""C!•..i:raleza desconftado y 

t&ms>roso dEr l0-"' ct.rc-..i~ta"1ctcs Q"t...:O no p-t...e--d~ ter.er ba;o control, y 

b\J.Sca ajan.c2am.ento un r,edto que lo pueda pro!e~er de dlcha.s 

c1r:=un.stan=~.:.:.....:;. For t;..- :ln!erlo:--. 

comprar un p::-oducto c:¡ue to lib6>re da al.~os de S1.LS" te"·r..::ires. 

of reco, ad&'ná~ del de transpo::-te. 

servlctc. o bien, ~n ~t.~!v~-= =~ s~~rtd:ld q~e ~uy dt./ict.tmente 

.c-a-rr.n.tc e~ :-ot:o, c-S:. 9!. :;li.&nce .pote-.. cto! se encor-.~rc.ra 1'\ás 
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con'l>t>nctdo d9 odqutrtr el auto 

publtctsta.s co?'\Ocen el des&ó del 

dLC.~ COf'<P'CL""íic.. 

consurntdo:-

9nton.c95 r90Lt~an co.m,:::iafrc.s &'1. l..:i.s C'UC:les 

Los 

senttrse 

parccnce. 

produc!.:;, o s..-rutc10 p'-.lt:?ds otor5::i.rl.e esa ccn.ftanza y S9~tdad qi..e 

busca. 

Los; !t:."·-...:::-as da-l ::::-ns"t..!'"l.tdDr se cla.stficc.n de d~ferent9 man.ora.. ye. 

aso, os tr-.pcr~a'1.te tenor bte>n deltl:"ata..:::'o 

sc.t 1.SJ.1Cte-r...:i.a pi..:nto :.mport.:::ont& pa..ra .;.l .=on.....;~.tdor y 

protecctó;"l al ::orr.p:-cdor. 

E'xts!en otros lLp.;;;s do m.er~s-::jes ;""Jbl!ct!:::irios, como l.o &l de 

-:..ne c=·l'"".p.:;_:":!.a :::e "<-:..t:-C~es y acces.::-rtcs, Q•'-': ctar5c pól Lzc de 

6o...rar.tia d9 Cor\ta.r con los prec\.os ,,..,as ba.JOS dll?l marca.do; en est&» 

caso. "d cons\.!1"11.tdor ltberc.do el temar de estar co~prando 

pre-c1os ~s altcs. E:sta c:::n-.pc..r.c: h.= t.erndo nt.tc."'lo éxtto. porque 
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para et públLco objetivo al que se dtri5e es muy importanta el 

cuida.do de su dLnero. 

4. - Supertortdad. Es para el ,;.s;tad.o ds-sead.o 

dt.:..rante el transct..:.rso de su vtdo, ya sE>Y d~ 

La stipPrtoridad 

aspe-e tos: en el trabaio. en ta f~i.. lio, en lo económtco, to 

scciat. etc. L= ;:-~~!1.~tdad man@Ja este deseo como at50 adñ.&renLe 

al producto("";. ser\.n.cio qt.:e ontincto; po.ro empezar, debe era-ar 

i"f'Lá5t.=>'1 d~l produ·:to, dende los ctr::t..!.n.5tanc1.as que io roeü>an 

brind~n u~a atmósfera ~e superiortdad, oI ftn de que et 

pUbltco obJ5-tiJ~ ston!a totalmente tdent tficado 

producto, prot•occ:.ndo el desr;.o de ad.;i:.:trirlo y et de tGner 

o tos \.•atores ar~~olados ds -:...1T\ 6Strato socic.l alto. 

Et es pe= to de supwrio;-tdad es ml..!y los 

r"L:U"CO espec1ftca. 

et 

spots 

.. Pedro 

Domecq" con/t~o per/1l do venta. construye una personaltdcd. 

tdealt2::uic de consumo, en los cuales urnftcan tos i.>alorgs 

o..ristocrat1.2-a..Tl.lP. Las clases medias. al \..•e:- dicho mensa;9, 

luchan por alcanzar pste protollpo. ya Q\JJ9 aporta s9nttdo de 

~--:.rcc bten 
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r&eordada. EL 1r.a:yor peso espe:::.!/icc de los rr'ien.$OJ9S de Domec;q 

radtca 9n las t.n-~Re"'\es, q1.Je se apoyen o dan noticia st.m.pls-:r..en.to e: 

la t.ntenst.dad 

propia C9 los planos profundos, el QU& lleva al =on..su~t.dcr aL 

deseo do a.dq;utsici6n. rec~;~ra-..do tncluso 

vtsucl, io qu& pudt.o~a haber c¡u6'd::z.d~ f~erc. 

representoctón 

''Pedro Dom.e-e;:¡ .. 

c...spt.ra.:::1cnes. c:r.r.elos. 

expectot ~i.>as y deseos de- supcr:.ort.da.d. Se trata eontonces d.e 

/antc.s!a Sl..:.51.?rldo c. !e col&ctLt'!dcd. para ::;t'lJ, se td<?-:.!tft;ruo ccn 

~n rol soctal alttvo, de prtvtle6los y apa:;:t.su~~t.ento. Los 

inen.saJeS puol1c1:artos d~ est& ltpo de prcdu=tos, sv dtsa~cn ~orno 

cbterta .::-=.ra todos aqt1.ellos que 59 de-cidar. a inserir el producto. 

ya qi.Jfíl S9 tde'lttftca con. una élt.:e soctoeconCnücc y posestó'< 

e tt?r-,:! •:.cos. re f t. .,...,a,-.t en tos cul tt.tral&s 

s9n..suol 1._do.dtrs c.rt!.st t.ca..s. 

Le. S":...:.pi#:""tor1dc:!. ::¡~,:, proi..>0ecri los .~cc::.s de ciertos prod:uctos 

c:r.<..:n.c '.a a es t t:? 

rodeado da ~na alr.ósf&rc d.ii> p~tvtl9etos. luJos y cu:ttvt:dc.des 

50CLa19s 9lfílvc:.das, su lm.:i.~~~ no ser~ Ce ttpo coi:u:.:n, slno de 

nt.vel alto, QU& el =ons~~Ldo; desfrc::-á obtener p~ra contar con 
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c.spe-cto mas que con.ncte superLoridad para su persona. 

rn el Ca.$0 de las .::ar.pc.f!'.o.s publ Le l ta.ri.c.s de .. Sacardt ••• se usa de 

l:t01\8Ta btBn sstructi..::a.da. et a..s~cto da supertorldod que to ha 

llevad.o a ser ~n tlder ~n Pl frU:)Tcado. Este ~.c.:-cc h~ce que el 

pú~lt.co ca'Utlt>C se T6'1'\.llO. a pc!ses l&Jan.oS, cor-..:> Espaj'\a, Estados 

Untd.os, AlPm.a .... ta, Ja¡:or., Grect.c, S>t.c .• deCl•, Slttos 

U'!".;;J. élL(t." s~ct.oeccr.or--.tca. c.ltc •. :q:-;..e reaLLdad, act~clmente 

a..::ost._ .. .=:r:.::. ::-o~ac>. La acción S'Uele lntcto.t' con 

bella ;6ven, 

dtrt5<.éndose al ''ba...r.'1\C.r.", quter, strf".;;;ta la jrec~t ... r.ci.a c!.e Les 

'\JlO.Jes ds- e-sa P'S'T.Sor..o., pr&",6"\Jntá.ndole "-otra t.1ez en .. él' .. , o bien, 

··~q"Ui &n.. 

de {>9rsc~ que /rt?Cuente~nte acuden o ba.r9s. q·.:.o v1c:Jan p:i.rc. 
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situaciones mas elitLstas o exclusLua..s. 

El. COJ'\.S"Wt\Ldor s9n..sible todas estas im.A.tJenes y manoJo d9 

palabras. por lo cual se inclina e satLsfacer su desoo de 

sentirse supsrior. adquLri~ndo los articulas que la ha.Bon sentir 

co"lO él quiera sentirse. Esta 95 la clave rJ.e una b~ena ccmpaf'ia, 

el conocer lo que el cliente potencial y actual desea desdo lo 

más intimo de su persona., con el obJeto de otorsársel.o y contar 

con su preferencia. 

5.- Atracción del Sexo Opuesto. Este aspecto de mucha 

importancia y trascendental en Za vida cotidiana del ser hum.ano. 

Dentro do todos los núcleos y erupos sociales da de it[tJal 

forma, ?f'TO con diferentes matices. La atracci.6n del 

opuesto s& ri.ee por aspectos naturales y psi.colóeicos, y de éstos 

se ha val.ido Za publt.ctdad para el Lanza.miento da campa..~as. 

Para todo ser humano siempre será importante contar con una 

atracctón hacia el sexo optlesto, ya que os do Los patrones 

que ri~& a Za sociedad. En Za uida di.arta Los menores cWtar!~s 

resaltan el deseo de ser atractt.vo ante los o;os d9 Los dom-\s; el 

vestido. tos perfumes y fra6ancio.s, los colores y las actit~des 

de Los seres humcncs, con.notan deseos de ser atracttvos de 

lLOJ1l,Clr la c.t.on.:::ón, le quo los Z levado real izar 

adquíst.ci.ones o compras con el objeto de auxtliarse de ellas y 

lo6rar satLsfacer sus deseos. rxtslen en el m.ercc.do un número 
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t>-ast~~te a,~pLio de artlculos que se a~W'l.cian coma prod:v.ctos que 

pod.r:.n cyuda.r a la e trace i6n del sexo cpuesto 

En le actual s~=teda.d de const.W~. todas tes .oersc~.a.s en:ran 

~na com.,..">QtencLa de atraccton adqutriendo productos que lPs 

otoreu&n lo factltd::i.d de ccn..ittuar e los dem.as y pGnetrc:tr el 

pa!rón d~ ~tos y dPs&cs dB ~r.c socied~d dete"~Lncdc. Grac1as a 

esta 6C..~ de- so:-dtl1'¡tE>ntos y desc-os. les e-m.presa..s _.,.an podido 

dtferenc1c de qu&, pare a!sunos, ctertos productos lo m&JOr 

¡=.rod~c ! es tes 

partrcGOn t>urd::>s y poco d.91 tco.d.os. e;err-.plo de la. 

tmportan::ta da- 1.1btcar s>! """"~af& _;\J.Sto en el st:-~tor do m.arco.do 

que SE> des&a p9n~tra.r. Est=o es .:;n . .1& Pn tes clc.s&s socto&cor.Cm.ica.s 

l::-oJa.s. str ~&r.era vn.a conducta de const.ur...::i de a.:-ticulos o s&rtJtCtos 

Este 

tm..p!&rf'<8ntcr.do un.e cam.pai"io q~~ resc! !B 6>! ~:-e :!8 !a 

brtnde Un.::l otrccctón del sexo opuesto c.::.st citri;.cta. rejleJcdc. en 
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tos di.a lo5.:ls y en ta oc t t. t ud de l..os personc:.JPS. Es m.u).• di/er.;?nte 

el realc9 Ce ta atracción. al opuesto los rrusn.sa;es 

prod~cto para ser ~~s ctroct1vo 

muy sut1 les y trabaJan con trl subconciente. 

Act.ualmen.t.P, está en et at.re un m.&n.sc .. ;e d:.-:.e'..do P:,:bt 1.CO 

obJet.(uo de sexo /emsn1no, entre 18 y 30 a?'los da odad, n1oet 

soct.oeconO~tco "~dio-bCJO. f:t Ob)t?tt.VO d&l corr..ercLat, 

conusncer o las: esp&~!a3c~a-~ q~e uscndo et producto se verán tan 

atrocti"'l.>0-..~ cor-..o to prota5onisLa dat comorcta~; at m.en.soJe del que 

'~El t. te .. , que 

m.one;a la lineo do ~ntlnwd1.as, r~dt=..s y tobt"<E'd:as. .E"n est.e 

caso particular. La idea de ser atractiva di.recta, 

otra coso más que el deseo de atraer al soxo opuesto. Lo trama 

del comerc1.al cor~iste en uno cht.ca muy fSUC¡xJ. que cam.t.na p:::::r t= 

calle y el ai:re levanta su vestt.do. dejando v.ar las pt.erna:s; 

cont Lnuoc t.ón, tres hombres, que opa.rentar. ,,..&e:Snt.cos porque 

salen sorprsndi:dos do abOJO da un aulo~vlL, le grttan Lo frase: 

... _ Qu9 pieeeerna.s .... 1 ". Es un cotnGrcial qua llene m.uy bten 

delimite.do su públtco. ya que para ta ele.se mad1.o-ba;a es ~uy 

al:-Lbl..to:=; fistcos, prO':.Jocando q119 

el se.xo opi;esto tas ad.-nru; 51. obst?rvc.mcs a Los ho:nbres ql..ltJo /~.::-. 

la excLamact6n de ~t.rccl6n, 

b4 



sector, son tal V9Z et t tpo de ¡>9rsonas c¡n.ie m..ás freet.1.e-r.c La 

tratan y a las q~ realmente les t~porta ~to.rles. La empresc. 

~racias a este comerctal, a obtentdo 5randes t.>entos ya que 

pübl ico Sli' on.cuentra te talmente tdant t./ tcado con el pe-rso'l'\a)e ~· 

rea.l""9nte le tten.en c.d.ntraci.6n o to prota5oni.st~. que 

estrella ds telavtstón muy conoct.da. 

St.:ti'Lr1.6, como e.poyo ~ lo COJ!'lpaf'IO de tetevtsl6n, colocc.r carteles 

en oleur.as estcctones dsl ~tro, lo cual dió los resultados 

espera.dos n.ant~nlendo to ~ca 9'1'\ lo l"'\O'ntli' de les =onsum~dores. 

Para las c!OSBS soctoecon.óm.ica.s rn.edi.a-ctta y alta. los niat1.C9S 

comsrctales do un r•vn-.s:::;.;e se m.cne}nn de dtferente mo:n&ra. ya c¡n.ie 

éstos ct..:&ntc.n cc.ra.ct&rlstLca.s dt/9renl@S al públtco @xpuesto 

antertor""9~te. Un e1e~plo son tos co~rcioles de televisión para 

perf~s :;,· .::os::-.ib!.:.ccs de ~..:::.:::a, e• ::1=-,...,,:ie ta :::!.-::.::-.::-tó,..., del seYO 

opuesto tan-.btór. est~ pressnLe pero con ~s deltcadezc. En estos 

men.saJ~s. sfi' abserl..-.:: ._.,. ==-nur'l;;t.:;o so=~cl y .=uttur.::ll. q-'.J.e despi.Prta 

t~pi.::irtontP s9r :::u·.:.:.:::t-..•C.S pe.ro et 

tO-'nhLón S9::J. c:trc.ctit.•o para e~ Las. 

!e rn.:::lyor!a. 

Pare este públL:o 

cp~estc. pf>r~ q~@ éste 

d9-C l;", estas camp:::.i'ia:s 

pi;1r/i.ms o =o.sm.:)! Lt:o, son n.:.iy a:r~: tvcs, tJtc_,·c:n, se- los encuentra 
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y. a vgces, puede ver que descLeru:ien de un auto deportivo. Es 

asi que las consu.m.tdoras se stenten SW"nC."T;Bn..te atra..idas por 

sttuact6n simtla.r y adquteren el producto de dtcha me.rea. 

Pa.ra el sexo rna.scu!tno tambtén hay este tipo de> '1.snsa¡es. como 

son !os de marcas de outomOvt!es, que en su mayorlo utt!lzan La 

im.A&en de une.. mu;er atractiva q~9 h.ataea el buen eusto deL 

co.,..,prador. 

rs a.si cor--..o se r.'laneJC:. el aspecto s9xual una. sociedad do 

con.sumo como en L~ qu9 v~uimos a.ctuaLmsnte; el descubrir tos 

deseos del co~~~tdor Llevado 11M::ne10 cada 

profeston:il de L~ actttudes psicol65tcas. dando como resultado 

lo clau6' tdeal pa:ra lari.2a.r 

resut tados. 

e aApa..Pla que prom9 te bu9nos 

6.- Bienestar de les Sore~ Ouertdos. ri pro por e t.onc.r 

bt9>'\.esta.r a Los quertdos he:. sido. hasta La ¡ecr..a. 

compras. EL con..su1'71.tdo:;-, padre o mad.r6' de /am.tltc. otor!fa ca.ril'io 

a la ~;.ts:r..=:, pero es necesc.rto Qt.:& tc:n'.bion cuenten con o.:tlculos y 

serutcios ~'Ue Les proporc~or.1:. ... conjo:-t y bte>nesta..-. y~ que este 

tipo da actos "1..c::e fe-Li2 e Los que Lo rectb&ion :y dejan satisfe-chos 

o tos que !o otor~an. Antericrm,.e.nle. prororcion.:::-c ta 
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/OJtA.itia los olimson.tos. Sol V9stid.o. la ca.so. to. educact6n. 9Lc.; 

en la a.ctvo!tdad. ~a ~ama. de servtct.os y prod~ctos dentro del 

1'1Drcodo es mucho ~s OJT"LPl ta :y. st S9 d9S$>0 o torear un bten.sstar o 

los sorBs qi..iaridos, no bastara con el alt.mento y el vestido, yo 

qu9 la conw;orcLatt2ccLón y la publLCLdod hon provocado que paro la 

fam.i l ta t.n.dtspen.sob!"1'S otro tipo de prod~ctos que le 

~yor1a de los v&e9S son dtforentos pa:ra cado. mtornbro do la 

/01'1'!t.lt.a LJri. buen coruo\..:P'itdor. ,,....;..s o r.-.Bnos estanda.rt.zaC'o. son las 

WhUS de casa, que r-i.:::yor1o b~s~an el btBnasta.r d~ 

q-uert.dos on cada cotnpra que r&alL2an pare el hosar. dGsde la 

ali~ntacl6n hasta los a.rt1culv~ d.d ~rr~~~to {X-1ra su ceso. 

~s poco común en..cont ra.r 

encuentre o disKU-Sto 

/amtlia que la mayorla de las 

las Co11apro..s que realiza el 

c~a. ya Que ésta se enccr5a de complacer 

si•f\d.c> ésto para ella una d9 sus junctones m.ás tm,::-ortantes. Si 

ano! ~za.nos los mer..sa;es d1 riei.dos a las o.mas d9 casa. podr>. 

observar Q"U1i1 •n casi todos s• hace "'6>nci6n, vt.s~t o verbal, del 

bt.?n.ej LCl.O Ql..19 otOrtfO o la /a»tt. l to ).' Le: d'ron. r9Co~nsa que 

el principal pt.mto 

para i.i..,.l!'c..; .;;..: ,::c:-.:. .. o~:.:-:..._q,.•·do d9l ama d9 casa, ofr9Cr<eruio qu& con 

•l. \..i.SO dSI .. X .. pr:::tducto. toda la j:;.m.i. t LO ta a.mar-., respota.r:... y 

g~ist~n m.snsa;es dt.rt~t.dos a éstes ~u9 O,P6"tan ot sgntímiento de 

amor ha:c~a sus sgres queri.dos, coino son tos comsrciaLes de 
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automóvLLes, QUe invitan al cons1..11n.id.or a mantener 

muy unida y cótncxic dentro del cutomóvtl. 

fo.m.t.lia 

7.- Prestteto Soctal. Es un punto tmportante para desarrollar en 

Las campanas pvbltcl ta.rias, que maneJado ad.@cua~nte, da como 

resultado un b1.1en Loero de las r.iata...s, ya Q"t.11?, par: el ser >rumano 

que Vtu~ en soc:ied.ad, es muy importante contar con ~n prestt5to 

ql..L9 L& otor8'l.Je 9l resp&to y la ad'ntra.ct6n de los deftl.ás. La 

publicidad ha ma.neJo.do este o.sp&et.o pcu-a hacer a Los prodtJ.ctos y 

ofr&c iendo al COP"l.Sl.U11.Ld.:>r la 

carc-·ter!stica adh.9r"''"l.te del prestte-to social. St 

ac~d~ a ct~~!cs lu~a.res o adquiere algún producto que 

p;i>rsona 

todos 

pueden adqutrtr, S6' cr&a una irr...\5en &>litista, prov.-:-cando un 

ambiente de preslt8t0 Pn torno al producto. Es com:.Jn "V6-r que 

erl..l.pc so~tal ac!mirP o otro por sus modos y actitud.J?s de vida. 

tratct:n. da tmtta.rlos ya sea comten.do lo q~e comen, compran.do lo 

E:; a.si como La 

publicidad se> i..'01 t6 y dtó uso a este> sP<"lttrn1ento que tan.to 

desea adquirir. 

Un articulo o servicto otorea al consumidor ciertas /uncton.es 

poopics del mis~. oPr~ ~· ::e-~$ ~~ su uso prt~~rdtaL brin.de una 

tendrd. t..:n n..:>tLVO mas para adqu.irtrLo. 

Pa.ra que un. producto otorfrt-l.P pr9s!i5to soci~l. n.Peesa.rto cre-a..r 

el, pro~ocando que el consum.tdor, al 
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recordar ta marca. ta ldentt./i.que con un. presti6io. fineza. 

sentlmt.ento de 6Tondezo. odm.t.ract.ón. exctusiuidad. etc. Para 

toerar ósto, es b~st.co to creact6n de una cam~o de publicidad 

que crear~ dicho c:mbt.ent.e torno de producto; ta 

publLctdod la que dará el enfoque deseado. 

Se observa en vart.os -:.omerctales do t&l.evtsión cómo es utilizado 

et prestt5Lo soctal: presentan hombres muJeres que refl.eian 

seev.rtdcd. respeto o admtracLón por u.sor ta marca 

entrando a.si a un c!rcuto soctol que to<!os d9sean. 

cuest Lón 

Cn los 

mensaJes de o.rticulos de tocador para caballero, se man&JO 

t.r:-~60:-•. :==:-.d~ ~l pr-ta~c>r,~sta es t.n !ru1nfcdor. cast siempre 

puPstos eJecutivos y que sP hJ:ice notar. adfl\irado por tod~s y. 

como es ló&ico, con un presti6iO socia! al.tament.9 calificado. Es 

de comprender que et publtco deseo ser to mas parecido este 

pers.onafe, ya S9<l conci5'nt9 o incon.cientema-nt&: st. la marca crea 

uno LnAfien de preslt5to, et con.si..untdor to hace extensLua para si 

No to rntsrr.o usar producto que 

~sor otro que, con tan sólo et nombre, trai5a idea. de 

prest LtftO. Todos JU8a.mDS un papel soct"al, por ello que todo 

ser humano d9SB-arA ser dentro de esa sociedad et ni.As admirado y 

resPfl'tad.o por los qut? to rod9an; tos publ LCist~• to saben y 

p1.uxJ.en sacar mucho de este deseo, sin lte~a.r o ser noctuo slno 

m.:..s bien una apreciable h@rramienta para otorear un tuear et 

msrcado a CLertos productos. 
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S.- VtvLr rri.as TLempo. Es un deseo interno de todos los 

hl.JnM::lnos procurar vi"•Lr ol mayor tternpo posible. Las soc Leda.dos 

oreanizan y dlstribuyen con el obJoto de procurarse la uida; 

es necQsa.rio, ~~sen estos ttempos. preocuparse por vtvtr m.ás, 

)ICl qus la escas92 de todo lo qu'1' nos rodPa se hacs- más pres9nte 

d!.a a. dla. :-al \JU;? &»tD> no sea el ,p9nsamLe-nto cottdlano de los 

consumidores, ostán tan ocupados 

tomen m.ucho t tGm.po 

proporcionarse otras cosas 

r.<Bdttar sobrB @l periodo d~ 

su extstencta, es precisar.iente por 9so que el d.1a que dedtcan 

a ITl9dita.r sobre ello, les provoca tal impacto QU9 dectden llevar 

un.a utda sana., por lo nwnos durante el t ie-n-.¡:o que le dui·a la 

(r.'lpresi6n. La publtcidad se enca.rRO. de re-cordar esos as¡>9Ctos de 

manera p&ri6dtca y muy sut i L. sabe QUll> muy tmportante y 

sencillo este aspecto; pueda real iz:ar campal'la 

pl.lblictta.rta ap&lando a se~ttmientos de temor m~erte, seria 

tr~5ico pa.ra la patroc inodora. En al!f'U.TlOS casos, la 

5G>Creta.r1a de Com.unicacion..es y Transportes r&aliza a!~ 

carnpa...""ias con este t tpo d9 mensajes. pero su labor 

social y coms:rcial. Uno. empresa qu9 das90 l.>9n.dar o tntrodtJ.cir 

su producto al mercada, no mc:neja de &>sa publicidad, 

los consum.idorss la re-corda.rian con una i~~pn ds dolor, m:certe. 

preocupación o bteon, con 'Un sen! tm.tento de sobresal to. No 

han pre8LJnto.do porqué no existe publictdad en televiston d9 las 

asonctas funerariasª - C6'rio son los diferent&s tipos de ataúdes y 

de todc lo que a su alre<ü?d.or exLste~ Es pr&ctsam.ente porque se 
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crea ti.na 1.dea de •l~o qtJe- pe.re: el mercado comsrc Lal 

/unc. L onc.t. 

Una em.presa de produ-=tos al LmentlClOS que qt . .nere apelc:.r al. 

producto de 

c::r>'lbtDnlfE' de ale5r:..a, s.::..bcr. cot._-,r, p:-opo~-:.Lcina.ndo al con.sl.Ol'l.tdor 

La Ld.ea de QL-e SL con.s'\.V'le su prod-....c:o St-"'r.á 17'\ás san.o y ft.1.ert.&. En 

~l cc'"\!~=.:-Lo. Tl.Q ~&anunciara dLcten.do al público qt.1.e los 

hay pe:=. set tsf~er tas detT.ctn~. que 

los nutriPnt@s altr-ienttctos 

1.'Ltal que co"l.prer. su procf..J.ctc . .:ara e'"\ccntra.r altl-•io estas 

preocupantes. A pese: de apelc.r a! s9nLtdo de vivtr m.ás ttempo. 

no Uto>nder! a nada. s-l consum:.dor BS muy S'\.IC9pt t.bl.51 tanto pera las 

cos..is q~e l&> ::a~cn placer e=-:~ las Ql.19 les L9mór. Es as! 

Ql.I.& para o~lcr LL9ns> que ct..1Ldcdoso, 

ma.neJ~n.do conceptos de ceni.o adqutrir más salud. din.á.mico. 

etc.~ -corroer bten para sent trst? b~er," Cslo6CU1 de K.el loes>. Les 

aeencia.s pt¿.bltcitartas ~;an Pste aspgcto ;usto c01re es 

necesa.rto, ~u1dando la L~sen del producto. d.:&.ndole l~prirt~~~t= = 

ta salid d9l consu~tdor co1'\0 SL a La ~trlpresa L9 fu9ra r90lrnente 

Son estos l~s oc~o des&os bást=os q~e el consi.....~tdor quter9 

satisfechos en st-.S ;;dq'...tsi.=101.~s. les empres~ de-b&n contar con 

71 



publiclta.ria. contratando ex~rtos el area pera encontrar. at 

/lnal da ta cc:.m.paf'io. un resultado totalmente benefici.oso para la 

,¡,mpresa. 

COHPA.RAC!ON ANAL!TICA CQH LA ESCALA DE VA.LO.~$ DE HASLO\t'. 

El Dr. Abrcham. Haslow pcstulé, en !954, q~e el hombre posee 

QScala de necb's 1.dades, qu& son: 

1. Ne.ctrsidades ftsiol6~t.cas 

2. Ne-ce-s1.d.odes de S96'W"!. dad 

3. Necgsidades s.:>e:ales 

4. Ne-cas1.da..cles ds estil'T<d 

5. Htreesidc..des de autoreal1.zact6n 

Los dl?seos bAsicos d.sol 

cons\Jll'lLdor y esto obedece a que el 11.ombre t1.ene neces1.dade~ que 

satLs/acer y la publt.cidad sat1.sjactores que ofrecer. C>.pl 1.caré 

cada. uno de los co"1p0n.wr.:.t.·s d& la vscala de vo:tores de Haslow, 

reloeiori..a.n.dotos cor-. tos des~s b.:t.siccs del con..suo:rador. observando 

que las n9cestdad8s del hotf\bre son muy pa.-ec1.do.s a los deseos de 

un con.sum.1.dor. l.os pi..blt."~stas 

l'1$ ~o~e~tdad9S dsl horrobre pero de una 

~t 1.c•s comerciales. 
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1. - /WH:••Ld.a.dlls Flslol6trlca.s. Son aq1Jel la.s Lndlspensabl.es para 

le. cons•rvacl.6n d• l.a vida. Las n..c•sldadt:>s ñuman.c..s estAn 

ortfCU'\l.•ada..s •n s•ri• d. nluel•s. qi.¡e const L tuyBn 

J•rarqula da iaportancl.a y son Las pri.msra.s 

ha.e• /al ta l.o nac•sari.o para sat isfac•rLas. 

mClf!T\ i t ud e u.ando 

Los publ.LcLstas tambi.On l.as con.si.dsran como basicC-5. ya que on 

e lasl/icacl6n encentra.mes pri1nlilra Ln.stc.ncía !a 

al LnwmtactOn. No s• pod.r:.. apol.a.r otros m.ot tvantes Sl est9 

das90 n.o •sL~ satis/.cho; para •l co~Ulfti.dor. l.o m.ás importante 

•s proporciona.rs• •L alimBnto. 

Z. - N9C9Stdadas el# S.euz-idad. Est• aspecto incLuyeo el deseo de 

s•t!"Jiidad /lsLca y p$"icol66ica. Factor•s tal.es como el vestido, 

tBc.'°l.c y protecc1én, contrtbuy9n a la s6'sur:.dc.d /isic::I; el des@'o 

d. la S•6'JI"idad psi.col66ica LC)lnd la forma de un orden.amtento del 

1'\oPdLO a.mbtante hacia •l patrón soctal. • intenta enfre~to.rse 

las n.ee&stdad•s untictpa.da.s d•l futuro, •L llombre rt?-qi..¿tar9 de 

s•nt ir Sll'!fUT'td.a.d el'\ su pt;1rsona i.nterna y el deseo ds- r&fleJa.r 

Los ~s dicha s•tp.U"tdad y pod9r a.si pertenecer o soctedad 

cJg. t •r11u nada. 

la publ tcidad y ~JO cW los d9seos c:i9l 

consunudor. •st• aspe-eto .s• r•/L•ia como &>t d#9.seo de Liberación 

da t~r9s ;i 11l bLeT\ll'star d. los s9r9s q:uertdos. i:¡u9 ambos fcrr:-.an 
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parte d9 ta se61J.ri.dad fis.ica y psicol.65ica. El consumidor desea 

tenar un.a se6"lJI"idad flstca y axtenstva para sus 

temDres. 

3. - Necesidades Soclales. Cuando el hombr1r ha satts/tx:ñ.o S'US 

ext6encias fislca.s y ya tt9n.e te"'°res con T9sptt>cto su 

biensstar material. las ng.cesidadas social.es se convierten en 

cor..d-..:.=tc., la d .. 

sent irsll' miembro eje alfSO, la de csociarse, la da sBr ac9ptado por 

S'\.lS com.paf"leros, La de dar y recibir am.i.stad y amor. 

~l presti6tO soclal q'1.l9 el consumidor desea., es realmente querer 

formar parte dt;¡,. un núcleo social. 0 ya q'U9 con dicho pr•sti.sio 0 el 

núcle-o el que se desenvuelve Lo adm.irará, haciéndolo sentir 

aceptado, querido :;• respeto.do. Si un sr-upo social 

por enterado del presti.5io de W'\a P9rsona, ósta 

S9 diBra 

sentlria abandonada, sola e incompleta. y &roetes a que paro el 

hombrP es m.uy importante contar cierto presti&io ante la 

sociedad, la publicidad mana;a este deseo sus mensajes 'Y hace 

qug el coTLS'\Dnidor sienta qua adquiere allfO que Le dará la 

cceptacton d8ntro de su núcle~ social. 

4.- Nec9sida.des de Estima. Pa.ra el hambre es imprescindible 
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d6ntro del =ontpxto de reloctones tnter~rsonoles. no so!a.mente 

necesita senttTS9 apr&ctado Stn.o que. además. le preciso destacc.r 

y centa.r con ~tsrto prestteto entre los inte5rantes de S"U 5rupo. 

Estas n.Ercestdados se dividen en dos ca!e~orlas: 

a..> Las q"U9 T9 Lo.et onan la propta gsttma.ctOn, sea. 

ns-cesadr:::ies de t&ner conítc.r..:za e-r. s1 de tndepend e neta. de 

r&altzactón, do co~p.9teru::ta y de conocimiento. 

b.) Las quoo sfl re/t@ren al pr,;sittrto del tndtvtd"Uo, o sea. 

necestd~des de re;.conocimtonto, apre~iacicn y res~tc q~o 

mere-e& por parte d9 los ds-rr¡j¡,s. 

publ.tci.!artos. yo. que 

mRn.sa;es pi.Jblt::ttartos Se 

E-!enento 11'l.1.J'>' t.t.t i l tz:::do 

rectce 

tos 

producto o ser~icio, >e rodtx:.r~ a é~te de persona.;es acepta.dos. 

se~os, que destac~n por st.tS actos y acttt"Udes, haciendo as1 que 

el ccns~u:f.:-r se St9nta identtficado con el persona;s. El 

prPsltf!'-O soc~al. ?.:: s""....i.pertorid=d :y la .:::;-a.ce ion del. 

opvgsto. son los deseos dat consumidor que conforman te nec9s1dad 

d9 esttlf'l.':l. 

5.- NPcestd~=~s de Autor&altz=ción. E! ser hui:-iano. por vid.'.2 

e~ sociedad. requtere conimnncc...-sg con s~s coneéneres. verterse 

ho=t~ et ex:e;-t=r. expresar sus conoctmter.tos y sus tds-c.s'; asi 

mtsm.o, ;-equie;-e :;-=s=e~.de;-, deseo de;c...- h~etlc d~ s~ p:isc en este 
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1"'.und.o. Una mane-ro ds lo5ra.r 1 o la propi.c 

obra. través de la creac t6n. Es ta neces lda.d. 

En ti-S!6' ,,.."n.l.nto s~ con.)uScn vo..:-tos dest?os: el Sfl'r' cro-.::.tti.•o y dejar 

huot !o el tt.p.mpo es a!~o ~uy projund.::-, a lo Q"'..1.6' se lte5a sólo 

En la p._.t.llC!d.;:;::. tal ve;." n.o s@ ha rrw:::.7'.eJodo est@ ~.;-nc9pto 

tal, p.Pro s1 ha. h..echo mene ~or. y ... _:: =:-~">.Qd.;:;¡ -un ~tPntP en don.d.8 ta 

creador y a~ira.dor de 

mv~ho ée 9stos P\Otic~s q~~ h.c~en sen!tr el hc-.bre cvtoreal:zcdc. 

l lPn.o Ce ~·ator•s que to l l&>t.>en a estar set t.s/&eho de él 

;xu·c este tt.pc do nPCi;.s1dades. t.:: ~bt1cid.cd c-"7\b1ente 

apropt0.00 .. r~ ¡~;--.: =! ["roductO O S6'T'UiCt.0 9T\ C\.19Sttón.. da"'Uf.o 

t.IU.~en d• s~ttsfa~c10n. y complaeel'lCia. 

"\.S'ces t.dade-s eostan rc:t:z~n.cbler.i.en.te 
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ra.zon.cblemen!e sat LS/e:;h.o, >' as!. si.:c11?su .. ~n.te. otras 

palabras. s~ ~.stable-c• i..i~ JR-TarquJ.a. gn la cual l.a.s na.cwstdad.e» 

suj::1'9rtor•s no m.::>ttvan StT\O lu:-.;ta Ql..1.9 tas ant4il'rior~s ha:n atcan.2ado 

U1'i. ni,_,..1 adlíl-Ct.iada da s.aL<.Jifa::::té"-· 

77 



CAPITULO 111 

CASO P!UCTICO ..... N~ BALAHCI: 

En este capitulo »e estudLa.r~ el coso real de la marca "Neu 

Balan.ce". zapc:to tenis profesional, que cuente con modBlos para 

cada a.ctiuidad daportlvc y la inno'1..>aCL6n de di../erentes mecildas de 

an.ch.o para "Un a.Juste p&rjecto. La campo..!"ia que h'ew Balance 

utt.~iz6, pr,::.~ .. .-ocó en el público un e.amblo de .~~!.!::::Os de co~. 

ofrecien.d.o calidad &on. S1..l fabr LCación y ajus Le ps:-/ec to, losra:n.do 

e.si satisfacer los n..&cfjl':,;i~s que cad:::. d.E>portista ten.la 

C"LLCtnto a calzcdo refiere; el cal'\bio se pudD palpa:- cuando los 

consum.ldores t:iti? zape.tos tent-s cambLoron 

9Sps-c'Lales para cada actLvtda.d d9porti\>a. 

Alf7ECF:DENTES 

zapatos tent.s 

Nett.• Balc.nce cprovecha que no se h.abia cubterto ,,:na necesidad 

impctrtant9 para tos deporti.st as afi.cionados. pro/esrion.a.les. o 

casuales. es decLr, n.o extstian 

deportt.vos Lar. c::~ializados y 

t?nton.::e:!i .::ua . .-.d:- ."'iet"' Balc.nce pen...<;O 

el lf'lercado Wtexicc:no zapatos 

diferentes. Fue 

con cam.paflas pubttctta.rt.o.s que le ayudo..r~n a proll\Over •t c~t.o 

de tes h.abt. tos de c.:=ins~ d.el púbt tco l'\exicano al qug desea 

lle~c:. Este p~Ctico, ha.bi~ estc:do co'7lprando :apatos d9portLvos 
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fSTfi IT~fS 
~.~P1·fl. ¡\r- 1• • ~, .. " ~·.:. .J¡ 

ua.rlS>d!ld en St..:9LC.S pa.ro dt.ferentE>s a.::ti• .. tda.des de¡:ortt\JaS. 5e 

o/rPCL6 o! púb!tcc c~l.tdcd en los prod~ctos con ~n.o te=noto510 d& 

los prt.11'\P.ros fuer~n aceptados, l~nzó zapatos pe.ro de~~r!es de 

concha cerrada, pa.ra pasto, ~1".n.o.s10, aerobLCS, etc. todos ellos 

La prcducc16n se eject-vo !ned.td::::..s m.exicc:..""l..:::.s, del 21 el 30. con 

núr.laros interMD-dtos, dos aro.ch.os,; ds horrr..:::i dtst 1.ntos, a.coJtnado 

supertor y flextbtlt.dad ~~xtma, o.si como el controhorte ~.as 

fuer t. e para el mejor cor.trol del ta!On. El cCZl7'tblo de los h.ábi tos 

caracterisllCa.s altanw;i.nte (nn.ol>C1lt'VC.S, qus hacen dal producto \lT\O 

adQ".J.ÍSLCLÓTI. excelente, !odo ésto apoyado con las campaf":a.s 

publt.Ct.lc:rt.as foL lutos, promociones comerct:alBs 

tsleuist.ón. 

PUBLICO OBJE:TIVO 

Es e.si com.:::> Las primeras campatsas pt.lblt.ct.tartas 

innovadores da zapatos deport iucs, para un públ t.co de hombre-s y 

r1u)e-res de 15 :i .:5 c..'"'ios. de clcse SOCL~conólrtica. alta. atta media 
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- .u l•tas y corredcrru; /0M11Dl•s. 

- Ju6Qdores tÜ# tenis. 

- O.porti.stas da- /i.n da seMa.n.a. 

- Para. vestir in/or'llta.l.. 

N.w Balance r•ali.zó un estudio del püblLCO •n cu•sLi6n. teniendo 

CO#ftO r•sul tado qu. •St• tipo da p)bl\.CO das90.. adqutrir a.rtic'\.ILOS 

da prec i.os •levcidos. respaldad.os por un.a al. ta calidad. PQ6ondo 

,6"lLStosaments por aqu•llo que les proporCLOne placer. confort. 

La clave g.Ji;La 

a.ant•n.ers• redl tuabl•s. y la /or""l: de loerar ésto dando et 

público cierto 6rado de 

terr\. torio. New Bala.ne• no puede >' no dabe v.nders• cualquifilra 

::¡:...e ver.d~ zapatos; .,.f?l.t' Bal.aTtce Llene productos y se~ntos 

del 1T1Srcado y los da.tos obtenidos se LoBró l leeo.r al objfH ivo da 

la ca.m.pa!'la publiCLta.rla y a les metas de la compo..f'Ua.. 

DJSTRIBUCIOH D~ HEW' bALA/'K.E. 

La pol~ !L~a que se Sl6"Jt6 y se St8'JE" sobre la dtstrib~ct6n. es 

qog ct.be et. Lr dt11 la mano con la calidad del producto y la clase 
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-Zapatos para footbal l. basketba:l l. 

a.robles y soccer 

-Ca12U:Jdo para teni.s y cancha. 

SÍl!ft.Ílar 

-Sotas para •scalar 

CAHPAllA PUBLICITARIA. 

- En tiendas espe-cialíaada.s 

c:Wpor t l ua.s. 

- En tiendas esp6'cializada..s 

pera tenís. 

- En tiendas profesionales 

para escalar. 

Sfi'Ctor dster~inado. con el prop!Jsito dQ, dar conocer ciertas 

caracter1sti.cas o inn.ot>aeiones en un producto. ya •~ la 

radío. ts-l&vi.si6n, rt11uisto..s. foll.s-tos, B"Lc. Es lo com.unicacL6n 

entre La empresa que lanza un producto y el p(lblico; es lo forma 

de da.r a al consumidor lo qi.:.e se desea qt.le ellos sepan 

sobre el articulo o producLoi par-a lo T6'alízaci6n. de la cor.i..p<.Ji'ía 

de Ne~ Balan.ce. se conft.L60-TOn varios as~ctos: cal tda.d, 

Se6'\l.Tidod, tecnoloe1a superior, anchos diferentes y, odem..ás, 

poli t icas Q1J9- no se ~n pasar por al- to en la elaboraci6n da 'Una 

e ant.pai'\a. e o-.o 

- Ho Sliil util.Lza.r.i.n objetos ni .PQ.labra..s dasconoc\'.da.s 

- Se asociara a New Balones- con satis/actores para provocar el 

daseo de lo cfs.sconocido, ~ncicnan.do la sati.s/acci.6n qua 

prod.uc Lrá. a quien lo consuma. 

- Se llenará to ct9n.cL6n en forma RTata con un locutor Cen el 

81 



coso d. t. v. y rodio) de vo~ aeradoóte, rel.acton.odo con la 

cal1d::id del. producto y msns::i.;e pt..!:i~tctta.rto. 

- S.. estim.ula.r~n varios senttdos, riec~r:..9n.do ~ le asoc1ac10n de 

tcü;-cs, ~act~T'ldo nota.r lo co~~do del zopo.to c:s1 co:oio S'U perf&cto 

ajtJSte. 

- Rep&t tetón del e-st!n-~1..1to )USla &raduacten, el públ.iCO 

a.c1rpt.:ir.;. .,,z. anur~cto 

la 

ment9 aet p(Jbl tco. 

- Se- cr90.Tá 1..1n slc~a.""l. acords a tas c~acterlsticas del producto, 

- La cc:r~c: de telet.•tstón tend..-á qi..& resporuier a las Sl€lJtentes 

pre~T'\tc.s: ~ es. p:::.ro. qvé sirve, c~nd:;> 

ca.ra.:-tt"r!sttco.s t teT-.G~ 

Las C~lfl.panas, sn l.o fas@ de introd-ucciOn de nuevas ~cas, b\L.Sca.n 

pr~~sCJl\.9nt~ que el p~bl.Lco se for~ u:-:...:: u1\á5en del p:odu=to para 

q-ue lo recuerden y !o t6n6=n prGsente &n el. momento de &f&ctv:i.-

s~ corr.pra. Cuando 

pübltco. s~ 11s~o.rá e: une de las /inal.td.a.des 171.ás i~por~antes que 

PS lo p&""l.Ptractóri. 

LSTR.ATES!A CREATIVA PU8L1CITAR1A . 

. .c.> Grupo ob/etivo: HoTT'lbras y m1..1;eres do !5 a 45 c:"ios. de ele.se-
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socioeconOmtca alta CAJ, atta media CS) y ms-dia alta CCJ. 

lanzado posictonado 

repres@nta el ~ dPl ~ercado total, 

cC'rrespc;.de al .=alzado deporttvo ~-i.jorr.10.l, que :-&presenta una 

parte t"Tlpó:"!.:::nte dr?l rr.rrcc.d~ qi.:e r.;:> S9 de-be ~!v1dc:.r. St ésta 

s~ ienora, $e =bc.rco:d u~ !9~. lo tmpor!ar.l~ ~s ""1.0 dese~•=.::..:- e~te 

sector que 5'1.....$~.:: de pra:!tcc.r deopor:es en forma espor.adtc:i y de 

desubicactcn er. 9l r.::::ne:; de> claSP!'> soctoe-conem.tcas ya que oste 

porcenta;e q~eda dentro de lo estabt~ctdc. 

de cc.l.tado deport tvo r.o sólo se prB>Dcupa 

por com.pr.::ir obtener producto que te ofrezca aq"Uellas 

caracter!sttcas que so.L ts/agan su.s nec&stdc.des de- com.odtdcd y 

dura.btltd~d. stno que tam.Oten se preocupa por eleeir la marca que 

repres~-i.!a un s1~olc de prestt~to o status. La alta 1mA.5en de 

New Balance. no só!o se convterte en ~n factor t~por!c-i.~e po:a el 

atleta for:'l\O.l, s1n.o q".Je es mayor para el depo:-t1sta de fin de 

semana; la olla trnA5en. de Ne~ Balance y su corr.b1nactó~ ~~tea de 

ca.rocte:-lst1cas, cbr9 la posi.btltdad d9 compet1r ambos 

se~.sri~o~. 

C> Soporte de :;poyo: Se anal t.zan ic5" atributos de Net.' Sa.tan.=e 

el ob.;eto de rn.c:n.E'JC:..rlos ¿'=' la mefor manera 

relsvtst6n., prorr~cton.es y folletos. 
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Para un buen soporte d~ lo cam.pafto se pre~!.lnta: -Qué con~eptos 

refleJan. La f'ti.er:::::=. d¡¡¡. Nt.~:.; Balance- que permite explotar 

di.sttn.ción. corn.pettttvaa Las resp\.Jesta.s son: 

- SYS dos hcr~.::J.S dtferen:es 

- Sus anches di/erentGS 

- Su excelti>n.te aCOJtn.ado y íLextbtltdcd m:...'(i.m.a 

- Su contrahorte 

- Su dtse~o de mcntura 

Ade11l..tis de estas caracter1sttca.s. Hew Bclance CU8nta 

caL 1.dcd. comodtdaé. durabt L tdad, y dis9f'l:os tnt51-1atabt es, y La 

tecr.::-Loe!.a Ql..:e ofrece esta respaldada por Ne4• Balan.ce Athlettc 

Sh.oe ¡ ""· USA, dedicado o labore...- ccl:zado at lét tCO 

9specialtzado. Lo escon.ctal en el ca.mpcfla de publicidad de Nei..1 

Balan.ce. es crea: 

intrin.seca, sien.da 

i~8en q~e 

esta realidad 

apoye una realidad 

la alta tecnolo61a 

perfecct.oni.sta. por la cual se Loera:'l stempre r:-.ejores F:l 

deL con.sum.i dor ob t er..d.ra. beneficio enorma, el bene/1cto 

tod.:.:..s les personas que ti.en.en. c.sptracion&s 

espiri.tu de su.~raci6n.. 

la u:.d:;;. y apol.an al 

E:l ">lDBOn .. q1..1eo se 1..1: t!:.zc..:-á. en :a campaf'ia, para LoBrc.r el cambto 

d9 hábito de cor\.SU.71.0 deol pubitco e>rL ::cp:ztos depeor:t1..•C's será.: 
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N!Y BALANCE: 

E:L TRIUNFO DE LA TE:CNOLOGIA 

PUBLICIDAD DE FOLLE:TO 

E:n prtrnera tr..sta.r-.cia se ~anz~ U'l. folleto mayort.sta. er. donde 

habla de todo lo que a Ne~ Ba!.zr..ce se reft.ere; la politice que 

St~tO pa...-a dLs;!rtb.._.:-ión. fuP da.rl& ca.da distributdor 

folletos de ust~ ttpo pc..ra colocc..raT\ 

ffst=b!ecimtont~~. pare qu• os1 los con..sur.\t.dores tomaran 

fotl•tc y empezaran a tener contacto con el producto, a la de 

Q"...:.e se er:tera:l.o."'l de que le p1..:t:-.de"'l =:.dq"'..ltrtr en dtch.o !t.t.5o.r. 

El folleto fue elaborado y envtado de la cesa matriz Estados 

Untdos, jotoeraf!=-s dt.> cada modelo. stie!a 

expltcaciO!"\ d& codo. 'Uno d~ ellos . 

.fol lp.to, apare.::e t.·:'":.:: exp! icación. de !as comodi~des y benefi.cz.os 

que apcrtc el zcpc!o; p:i:-o toera.r 

don da muestra 

cada pa.r!9 d.9! 2opo.to y s-i.1 /unci6n &specl/ica. La pol! :.ica que 

periodo de 

el obJ~to de qu& el públtco ft.t.Pra conoct@nda 

un.a conctencia de que et zapato cuenta 

eo~ld::..d ~ Lnn.::>vacLOn. 
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En el tran.scl.ü'SO de estP periodo. en cada pi.¡nto de venta ext.stla 

ya e! produc!~ r1sicar.-~n:e, y st a a!eun coT"LSw1ad~r le ae;acb.ba y 

queria saber ~s sc~re ~t. ~ab1a pa-rsona 

esP'fii'ClfLcr:unente de re.:Ll t.za.r ta promoct:6n de Neu.• Balance, dando 

todas la..s 9xplicaciones y eclaractones n.e-cesa.r1o.s qu& 

sie17tpre !&.;·mi=--.::t...::r. cc..,,pra. E:l OSpt'J'ct .. • ::e prcr..:::-ctOr\ y atención 

pwrs::.nct:.:a.d~. :lió ot "\C~T"' ds t.::: 11'\0.l"'Ca iJT.a€on do serted.ad ).1 

prestt~to. ya que nt1'\.C'Una otra n-.arca se to~.abc l.a mctPslt.o de 

co~ta.r con persor.a! q~e explicare. y res¡:x::-ndiera dudes sobre el 

producto. La prof'f'.D.C(On es \.1"10 ayuda muy tm.porta.nte pa:ra lc:..s 

cam.,:x:ii"'ias pub!t.ct. torios. contar apoyo proll'\OCt.cn..ol ha.ce- qt.le 

&l mensa;e se rec/t.rme y S9 conserve 11'1.ás t tempo ei. no,...,t.re do !: 

IT'...arca: 6'n ta mente del. con.su.·:ndor. 

Al fina! de la cc~p::J}a del foll~to y la prc~:.ón, se r6'allz6 

lli"riCu9sLa a los; client&s que C.Ststlan al p-J.nt.o d9 t.¡.g.ntc. el 

ob;eto d& scber si tden! t.ftcaban la ~ca Ne~ Batan.ce o, si por 

el con.tr.::..ri.:::. :-eal1i.e--:!E> n.::: l.~ c~nocian. Los resutt.adcs fueron 

tx:stents sati.sfactorto.-. ya q'\JG [Jran. parte dal públt.co habla 

tome.do u~ folL~~o. qu& los lle'-'6 pos!eriorr:i.ent& esct1ch.ar la 

i.nformact6n Q'\Je la persona. eru:ar6cui.a de Le pro#tOCt.On daba en et 

err.~zaban 

con: i n.:..:a.c ió:-•• 

po:..~~-=~b-. ::>-.~~..!.,.,c;otada dentro del 

N~~ E~lar~e. y ~uchos de Bllos 

presenta 

que 
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reconocLeron a New Balance en et ¡n4nto de uenta; como se observa, 

~n 65~ de tas personas enc~estada..s con~cen ~t product~. mtentras 

qu• un 35% desconoce ta marca. 

100 

1 
SI NO 

FUC>ITE:. DllL.STS:: WS::IUNO ,1 a•DO S. A. DE C. V. PU•UCIDAD 
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i';m· 8.aJ.ar>ce a!so mJ;.es compJcte hnes of 
Jcchnolo<jclly arfvanced shOOS far omer S{XJlls 

Tennis • B.W.!!Ullíl • Aerobn;s • So:;cer • H,;.iag 

In a~i1on . . ~'ew BJtar.ce m.J4:es J complete f;,¡e at 
c.'atni,,g tor,; ~-ariei'}' ol sparts. 

_/B' 
new balance~ 

i:-'*-'·-~ ........ ~ ........... -! .... w~,•,,_~.,., ~-.~ ...... -,,...,_.,_. 
1., .. _t..,..~• ... Pr""º~"f~r~,,.,~ .. - ........ ,,,..__ .•. ~~. - • •• 
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THcRE IS NO LOli~ÉR 
!REASON 

iQR YOU TO RUN 
IM Atrr.HING BUT 
T:tE RIGHT SHOE. 

,. 
newbalance 
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El. ob.)ti't tuo qu& ss 1-.a.bia marcado con Le apa..rlctón. d6'"l jol !B>to ya 

se hablo alc~nzado, ahora era p&rttn9nt& hacer alBo mas para ~na 

pen.etrac tón mayor que c.ba..rcc:.ra 171.ás púbt ico. En 

insta.neto. se slaboró un proarama deportiv~. el cual col"\St.Stia en. 

la reoltzacton de ~n maratón la Ct.udttd ~ H~xico. Cst60 

mc:..r-at6n se- r&altZ:::..I"ia de Bosq-wes d& tas Lo'í.a5 hoste !o Nont~a 

RV$a; la dt.s;trt.bt...cion de G~tc invitoctOri. 

otro folleto publLcLtarto. dtstrt.b~yó en clubes deportivos de 

los; se-et orps soc t.a tes que- ya 

puntos de usnta...s. ~n tas c.soci.actori.es ~ corredores, a.si como 

coledlos de renombr@ 

-untversi.dod~s. 

niv&l S&C -UrtdOJ' l::: • prepara torta y 

Lo i~Vttacl6n Ltene en. la portada a ~n. corredor, que está a punto 

d& romper ta Ctn.La del tri.'-l.nfo con. t.in texto q-..i& di.ce-: -TU TArf8JE:N 

PUE:CES SER UN GANA.DOR f. A.Qui se relaciona el trü.1.n/o con t!?l 

prod~cto. que uan ~strechcra.enta lt5ados 

las 

iri.strtJ.CC\Onó-s, pLano~ pr&~ios, hora de- sali.da. etc. Como 

m.en.ct.o~é- anterlor'1'..en!e, esta tnvt ta.ct6n la'1.20 l.11' nuevo 

/oll&to publicL,a.rio. en don.de se promociona a Los pro~~=t~~ qu9 

ha loer=do en e! paso del tiempo. Este jolleto ttene /ro.ses que 

l leua.n al tector c. crearse una lmá.ee-n dt?t prcdu.:; to qt.ie to ! levará 

para probc.;:. su 



otra DW:l.rCa; ~$ a.si como la co~pa..~1a determtno que publ (cid.ad 

ca.m.bi.aria los h...:ibt. tos de de los clien~es dv zapatos 

deport LVOS a la ma..rca tnnouodoro New Balance. .El fol l&to 

publict.tario realizó con1untCVTW-nte con lo tnvttoct6n. en ambos 

ne se renlc: que perder de vtsta la _pol! ttca publt.cita.rta las 

frases. im.).5enes y textos que deberla lleua.r al cons'Wl\tdor al 

cambto de 1\.á.bt tos. El jol l.eto publ t.ct ta.rio canten.la la si6"Ut&onte 

Ln/orm.ac1.6n: 

- Portad.::.: 

- !nt&-rior: 

Cabc>-za: El 'f1!tBJor erac1.cis 

Ath!et t.C Shoe. !ne. 

Subcc:bezd: Ne~ Balance acepta 1.m(tacior...es 

Texto: H9w Bala.ne&> Athlett.c Sho9. es el ma;or fabricante 

de calzado atló!ico espectaltzodo en el ~un.do. ya 

le más alta y softsttca.da tecn.olo51a 

Sub.cabeza: COAo ri.cct.ó Hew Bala"l.Ce 

Texto: NPt.' Balcr.ciJ> nac:.o en Estados L}n~dos, hace ~s de 70 

af'Sos; si9ndo fo.brt.ccnte de cal;zadD para personas 

con probl~ma.s en los pies. t rc:vés de l t i effo.PO 

a:"ío de 1972, c~o.n.do se t.nt.cL6 le: /abric~ct.ón de 

:.:.apatos tenis en serie. De- ~s!a /orr.oa, ap!tco sus 

cc:--:.:...=t.-.ientos y e>xp-.?rt.en.ci.a sob.-e- tas necesu:!ade~ y 



confort cf.e.1 pie, convirtiándos9 

m.ercadO por S't.J ,5ran :.nnot.•ac ión t<?cnotoeu:a. 

Subcabe~a: Ahora en Héxico,· Ne~ Balance. 

T9-xto: Industrt.a.s Nesrornex, empresa la 

fabricact.6n de hulp stntét t.Co, Si6"Lliento 

con New 8a.lance Athletic Shoe Inc.. para la 

jabrica..::i.6n y venta en. Héxi.co de zapato tE?nis. 

ba;o las estrLcLas normas de caltdad u1sentes 

Esto.dos Unidos y el resto del mundo, 

Sub<:abo2a: E.spr;1ciales po.ra aspocialistas 

Texto: Ne-i.> Balc.nce lanz= al msrcado, intcLalm.ente, dos 

modelos di.stlntos, para aquellos que eustan de 

correr y otros para aquellos qu9 tfU.Stan de ;usar 

tents. PosterLormente, saldr~n otros modelos con 

las mLs~ cc.rcu::terl~tica.s de caltdad para todas 

Les derr..ás ac t Lvidades deport t.ua.s. 

Con toda esta. t10Jfll:l. de tn/ormacLón y motLva.ci.ón para el con.sum.idor 

Q1.IM' la ca.mpal"ta publi.ci ta.ria do t.'ew Balanceo elc.boró, espera que 

la aceptación dPl producto sea total y sg Jwa!:=o ~! cambio de 

Los ~bt tos d.61' con.sumo en. el mercado mexicano. 

En la.s ~$Lna..s Sl6'ULOntes se muestran el folleto y Lo Ln.uttc.ci.ón 

que •laboro N<*w Balar.ce. 
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En la l'1 ~arrera lntemaclol1 New Ba1anc~ -
15Kms. 

,..,. ... p..1a,,.:r lalot"'t:·'"N''"''""""'..oic'rlt.;¡¡•O: 
m1J,""1'111' ir •IWl'll 1 Q.i~ 1r~i "/\C Cll kt IOCO :;:. 

::~2.º~';·.t·;'~~~ CllHl(,(.".!1&ri t't\ 1111 h C•llt'l.J 

,1..-. . .-~'•·' E~tt e.e-"iL:l.,r:· .. •<::.':'.'l'ID'om"'r'l.11 
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lfllO.l'Ca de hi6iénico, •l constM.Ldor •s~ra qu.- •t producto 

po$90.. por to IMf-no~. un trrczdo de suavidad ac•ptobl11> que 

Ftom.in.¿ro pos..,. d. -=uwr-a adsc'uada; •st• conc•pto 

•nfati..a.r- por •l trrofado y et ais-.o no-br•. que connota 

suauidad. 

b) Rl#sist•n.cia. Est• e-s \D"L atrib"uto •n ~ S9 •nci.wntra la 

/Ulfl'rzo. f:i9. FlCDlliT\80. ya QlM# su al to ~a.da ds r9Sist•ncio. •s 

aaj,'Or qui* Lys y Ita-trío. ésto o/r.c9 ta. oporhm.(dad de 

Q':rpl.ota.l"" Q'Sta ventaia sn ... t lftl9rcado. 

e:> Ccof\Ollda.. El conc•pto d. ecol'tOR!a •n f"la111t.if\80• r•pr•s•nta 

otro aspi9'Cto /-..-.rt• qu. ~ •xptotars& para la -.arca. Hay 

que pa.rt ir de tas Sif!1.l.í•ntfl'S bO.ses: 

En cual.qui•r cat"'d'Oria. ta ~on.OM.Lo r•pres•nta si&m.pr& 

U7\a v.ntaia co.petit!1J0 s-up.rior. •Speciall!W'nte si 

consi<Ulira que "l C111WX ~ casa i:MPXicana. cOtnO coll..S'Ul'Aidora. 

s• p;reoeupa coda di.a ÑS por S'\.I JWC.sidad de r6"<Zlí:iSa.Z" s-us-

c01Apra.s ~s •fici•nte....ntfi# y obtenar cada. prod'ucto 

adquirido .as ualor por su dinero. - Porqué P Porque 

H6xico s• S"U/r• actua.l~t• un.a crisis .c~ica. ~ ha 

influido .n. ta conducta dal. con..s-uM.idor qua rea.l.i3a ya 

coapras ~ raciona l..s. 

- Al anal.izar las caro.ct•rlstica.s ~ i-.portcn.t•s qu. 

infl."lf""n B'7l la deic:isíOn. d$i. e~ d.'71 ¡:;:ia.¡:»l hitriénico. 

encontrOJAOs que la corocterlstíca ~ (rRpOrtante •S et 

pracio C4P% c:Ul-l total nacional>. 
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factor lil'cot\61nico ha ido a'\.UJ'Vintando paulatinalfMQlnte y ésto 

s& r9fle;a 9n los resultados d9 hace unos anos. cuando el 

factor econom.J.a Q'U9daba S9tfUndO término. 

ant9poni~ndose el factor suavLdad como el m.As importante. 

S. encontró Q'U9 el 56~ del total nacional de usuarios. 

prefieren comprar paquetes de papel hi6Lénico on tusar de 

rol los sueltos. porq\Je ésto representa oconom.1 a/ahorro 

para el los. 

Debido a la cr8CiPnt9 ne-costd:::.d d9 las con.surnt.doras para reall2ar 

compras eficientos sin sacriftcar calidad por precio, Flam.in50 es 

el prodvcto que, aunque es de ho;a sencilla, ojreco al coT\.Swnidor 

buen erado de suavidad, alta.msnte reslstente y, sobre todo, 

ofrece estas ventajas al pr&clo m.ás económico. lo cual representa 

Yn bene/tcLO tmportante para el consumidor. 

CAHPARA PUBLICITARIA 

Para el prtmer lanzcvnlento publicitario t9Levisi6n. fv.e 

ng.cesa.rto d9ltmtta.r los ob;etLvos que perse~in la Co~pa..~ic S~n 

Cristóbal. S.A. de C.V., y que son: 

t:> Re-eistra.r el n.ornbr9 de la marca muy fuertemente, creándole una 

personalidad propia, único, con el obj9to de que esta publicidad 

no se par9zca eje-cuctonatmsnte a la de nint1t.1.na otra marca que 

""21\9je !.a misma ll P'\90. 

120 



Z> Se det>& de elevar el factor et110Cion.o.l. la 9jPCuci6n. 

despertar sirnpc.tia en las con.swntdoras del producto. 

3_"1 La publtctdad dabo ser relevante para la conswnidora. debe 

ofrecar un b&nefic10 uar~ro y taneibla; el C2r"6"'U~nto d.9 V6>n.ci9r 

deb9 sar muy compot i t Ü>O. 

- Cómo losrcr ósto B La marca tiene al50 que le es ya inhsrente: 

el nombre da Flam.ineo. qu• es un noMr& mt.ty afortunado porque 

Flam.in.so 

suavtdad. ele5ancia y cal id.ad; por lo t07\lo, Q'Sttó> conjunto da 

ca.rae ter1 st icas del nombr& dElb9 capital i2a.rs&. Se fo:tc..lwcer.:a 

la camparía con tm.áBones qu@ refleJen la sattsfacción que traP 

con·•ieo Za aconontla que otor6Cl el prodw;t.o. Después da la 

r90lízact6n de la prod:v.cci6n. dal prtmor comercial. s;&o decidió lo 

sis-utente: 

- La trasmisión d9l C0""9rcial ser~ en el canal dos d9 la Ciudad. 

de Htáxico. 

- La primar trasmisión será a las 18:35 hrs.; Za se6lfflda, a Zas 

20:55 hrs. 

- La dl.trc:C tón de os ta ca'Tl.fX=fia ser~ de dos meses. 

- .A S\l término, se hará un an.alisis da re$t.!ltados obtenidos col'\ 

esta cam.pa.~a. 

muestra el ••story board" dal 

comercial en televistón do Flam.in50. 
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Chet'lt• PRODUCTOS SA.'f CRisroBAL S.A. 

=:o"i~,:euco fl.MINGO ··-OuraciM 10• 

VlOEO 

' [!]: 
CORTt: A: CU OC HUJt:R COH ! 
·CAR.A Dt· ASOMBRO PORQUt 

tLU. tSTA VICHDC SU MNIO l 
!;_UNA OC DINERO. 

CORTE A: CU Ot: BtLLO 
TRASCRO f01CNINO. St: 
MrTr VlSIBL.D1.tKTE I:L 
Ol~t.JtO AL BOLSILLO Y Lt 
DA UNA PA!.AXADA SUAYt· 
l"'.LMTt. • 

DISS A• A•HRICR ""' O~ j 
CASA QUt TOCA !:L P~C:.1UCTC. 
DCSCHVUC:..To co:.i sus ~ ....... as· 
SINTlCHOO SU SUAVIOA¡) Y ;, 
KACHNOO l:l'l GCS1'0 OC APRO: 
BAC!ON CON tL ROSTRO, -¡ 

l --

AUDIO 

tNTRA JHHiLt 
El nuevo flam.ingo es e: 

higiénico que aded.a. 

de suave es econ61'lico. 

Por eso flamingc 
Trat:a suave::.ente a su 
bolsillo. 

LOC (V,0,): Fla:::in¡o es 
suave consistencia a(o· 

· jin4d4, 



Vl0(0 

f~: .. .-'. 12] 
r.OJl.TI: A.: PS, 't'[:J-!OS 

_a:n.su.LO COH DI~I:.RO O{ 

FI:Ct.1.t.O:RO. VD\OS PRODUCTO 
1:H í".~00 CL. .. RO Y SUPER: 
TAA\. S1JAVI:xt:HTI: .A SU 
B~l.SILLO. 

·O 

o 

AUOtO 

a prec:io econbr.'lico. 

,1 Ú~GLt: ror e so "rl .ii:1°ingo 

l .• 
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DESEOS QUE EL CONSUHIDOR VE SATISFECHOS CON EL COHERCIAL DE T.V. 

l.- LiboracLón do Temeros. Uno de los asptilctos m..ás importantes 

qtJe man&>JO esta campa.Ro, 

liberación do t&m0ros 

la &conomJ.a que ot~rea la marca. L~ 

satisfecha, ya que da los atributos 

necesarios que otorga producto de &sta Un.ea a 1.1n pr&clo baJo; 

al adquirir este producto, n.o oxiste el temor de estar comprando 

aleo muy caro que perjudique la economía familiar. 

trata suavemente bolsillo", la frase que 

"F"lam.ineo 

et 

2. - Bienestar de los Seres Queridos. EL ama de 

lo que proporcions el mayor bienestar postble 

busca todo 

el La y 

familia, si un producto de uso familiar no es aceptado por Los 

miembros do ésta, el ama de casa no volverá a comprarlo. 

da FLam.tneo. otorda bien.ssto.r palpable 

E:n. et 

ta 

resistencta, La suavtdad y la 9Conontl.a; est& aspecto m.uy 

tmportcnte, ya q1.1a muchas con.swnidora.s 

que mas be-noficios aport9 o su ho5ar. 

RESULTADOS DF. LA CAHPARA PUBLICITARIA 

incltnorán por La marca 

AL /inal.Lzar la campaf"la. se decidió real.izar un estudio de aste 

comercial para observar que tanto de los objet itJos de l.a campaf'fa 

se hab!an Lo6rado a!car..=cr. El objetivo do ost.e estudio. 
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medt.r la ~fect1..vt.dad d.¿. !a com.t.,:<•11cacto11 ~u'9 tuvo q.l. co:nerct.al 

''!3otsL t .tos", M 30 S&e>~ndos de duraci.On.. ('Or.: (?.!. pa.pq! h.t.5\.).r~i~o 

Fto.r.tLngo. La forrr.a. en. qu.i;. !>e obtuvo !a 1nfor~lón. fv.e P..""r 

msdto do ~ntrevislos porsonal&s do ~ de casa dg e~tre 18 ~ 45 

a..~os d4 s-dad. ci.e n.t\.•&t rrw-dto; sl n.um.ifil'ro toto.~ dtr c.ntre-...i.stas 

reatt2cda..~ /uu d~ J05. L=s rssultcdos fuere~ Los stcu(e-ntes: 

tt;>C'On-Om,Lc;O, 

-. EL IS~ d.r La.s o.:na.s diJ- ca.so. recordaron crue el prcduc to bra 

- Et 4~ sólo re-cordó ot nor.-.br~ ... Fl..c.r-i.ih.eo•· rG>Lccton.o:do con papel 

/\idión.ico. 

-. !:t 5Z cte. las a..~ de cCLSa r6'(;0Tda.rol'l. q~e el. producto era nue\.lo. 

- S6Lo un 50% de la poOlo:cl-ón W\'UE?&tra. sablct tas co..ra.:teri~ti<:O.$ 

princ1pal9s d9 ta ~C4. 

Les ~ituoc(~nes vts~ales Aás recordadas /~e~on: 

- ri prcdv.cto o~~nctad~ ~s ~lam1n50 ... •••••••••••• ;?~ 

._ P~r-son~jrn; que Lo a.nunet.a.11 .....•..•...•.....•.......•.•..•.• J6:;;. 

- Pqrson:;J.S rru?t~é~dose dtner~ ~n ~l bclstlto ... ................ 14~ 

- Ho recusrd.an sltuocion.qs importante~ .•...................... 47~ 

- Personas que capto.ron sólo dos $1.tuaciones vtsvates ...••.... 53':: 

Otros ~esulL~d~~ obtenidos ~n lQ encue~ta de esta compol'io 

pt•bl ict t~1..a .9on: 
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..... 2= 

.••.••..••••••••..•••••• 33">: 

- FlOlTl.lT\BO de ,'1..ója. s&n.cl! la .............. , .. ,., ............ J6~ 

- Flar1un6'0 ............................. 13': 

- Ho con.ocen. Fla.~1.T\80. . •• , ••.....•••••••..•••.••..•..••.•..• 15'.'!': 

E.x1st1an. otrr:::s prli>8"L4ntas $"ttn.tla.res 

r•/le;a!>cn qu9, cU1> al.6'W'\a. ma.f'\ero:. s1 

pe~etract6~ ~n &l rr.srcado y que ~ ñe~~o 

pero n.o 

habla tottrado 

consUMla .~tam.tneo. 

loso 

ccm.prador&s d~ ha-Ja doblG", só!o t&nl.a parte dsl m¡¡¡;-cado de 

con.sLd1n·~ :;-..:E> e-l 'l.:at::-r pro."1M9-·CÚO pc::-a ~ste ttpo de recon:ia.cl.61\ es 

-un. valor r-.C!"'"l.::tm.s-n!& :'"\C.yor q~e &>l Ce lo re-cordactOn retc..;::.:::--..:::do 

Esto h::u:e- pensar ti>r\ la na<estda.d. d.,. dar \.CTI. mayor Onfa.:sls la 

~l cc~.s-rcLal. pues sL só[o se tienen das stt~c.ctones 

vtsuales eta.res dti?> t.::: ."""1.:"ca y c1n..::Q 11'1E'T\Ct0'1..,.S posltt·vo.s de la 

"'ism.a. éste. n.o cori..s1eu& ?"ilnatr-a..r s'-1/tctente-nw;ont• en la aud'iG"ncio:. 

l:sC::: tricltc::: qt..& E=-~ .=c:>"'.El':"CtOr no t>Sl.:.::.·c :.::.de<:t<~da.man:e r?nfocad.o 

S"J.S ele-r.wl'\tos ,_..ocle un n.LV9l INl'd.Lo 61f1n.Qral. as1 coma q'l.J9 los 
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,o.natra.c:iOn. soto la 1n.i tod dM las sef"íora.s •ru=-,,.9stado..s di;eron. 

1\aber usa.do Fla."'nT.J'l.80, s.,. di.e:-on cuento q.uw es ¿,.. h~J~ swr.~1. t ta y. 

-..nos t::J,a. ta m.Ltad, S.fiP chO ctatnta ql..le 9s'acotchonado. 

E:n c~aci6n con los m.en.saJ9S ® otras ~cas. Flcmin6o n.o 

11•6'6 a '\.l.n ru. ~l o.l to e U.9S t 1. ón de re-e ordac l Or.. ..Pétalo. 

suav1.dad que st tocas t9 alocas·• jua r~corda::Lo por 1.ln 94~ d.9 las 

con lo f'lla.rCa Pétalo. lo C'\.l.a.t es n:uy post.ttt>e. 

S. lled"6 c. la con.clust.6n, con;\.inti:::m.gnte l?ntre tos efa-.cuti'-10S de 

l.:: C.= .... ;-.~f':!o. ProCuc.~os Se.,,, Cr~stó-b:J.l $.A. de '-·V. y D!VBBDO 

S9tf1.Jndo CCJT •• Gia..?<ia., con le 

C:::.sa.ric. en el 9Studio que se llevó a cabo 

Cr\.St6ba.l y la A~eT\.Cia F'-ublict.ta.ria. Tan pronto to pqrf'flita la 

co.~\.d.:.d dÑ pr:>duc.cié:"l y Ce dLStrit::;::i6n, debe :.nic1.ars:e l.:= 

publici:::ia.d eori •l D. F. y r.ivel no.cio~!. et cb;eto dt? 

dise?:.:u-se 

col\C•ntra.cion de! producto 

e..;n..i.el l°'s q"Ue ye: cugnton con el prod".JC to to pro,,...-;.¡evan entre s\l.S 

cll•nt•s al d~talLe. ~ t~p-ulsa.-se la v~n~~ =~ ~~bterno. pera 
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amplLcr ta distrt:buct6n. y J'U.Sli./i.car asi la publi.ct:dad a ni.tJel 

nacional. 

Las r&eoRW!Pn.ctacionss esp91;1/ icas f\lSron: 

f~ Deb9 ini.cLa.rse la nuet~ publtci.dad nacional la brGved.ad 

postbte. tc.n.to para 95l lm.ular La de~nda da ta consi.llftidora. como 

para 9L dstal L isla. 

ZJ El pre1uicLo contra la hoja s9ncitla y el r6'duct.do diferenci.at 

d9 prtX:tos. r-rqui9r~ da acctones 9n las cuales O.S96'W'fl 

benafict.o eta.ro en precLo para BL consWJltdor. 

Los rosuttcdos: ql.:~ arro16 la cam.pa.f'fa publi.c1.taria .. bolsillos". 

ya s• pudo observar. /'t..Wron totalmBnte satisfactorios 

para lo que esperaba la co"'P'Ofiia. que esperaba una penetración en 

et públ 1.co ~s O.tfUda. a.si coi'l\O 'Wi"r palpabls."'8n.te lil'l cambto fi11\ los 

h.abttos cf., cor..s""11\0 dg los clientes potencial~s y i.ncr9PWl'nto 

campa.t"Sa pub l. ic( taria 

Lo6rt? 18'L total alcanc:• da Los objetivos estable-ctdos. es 

n9-C•sarto, sn pri.sro. tl"LStancia. una com.unlcact6n estr9'Cha entre 

Cl6•n.cia yubl. ici taria y e-.presa productora. con 9L /in de estudiar 

Por porte da La COll'tpaJHa publ.ictta.ria se tiene qt.J9 r&alizar Lo 

S"Llf'Ui•nte: 

- Con.!C..:"' con un •xcetent• flq'Ulpo creativo para la 91.oboracíon 
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d.et mansaJe pi..:bt t.Cl. ta.rlo y a.s1 to5:ra.r la ~netraci.On deseada. 

- Co1'1Ceimi.9ntos 0.'7\f"llOS y dataltados sobr• el producto en 

Ct.Uil'StlOn.. 

- Conccim.Ltr-nto con.ere to y se~o del púb! leo objet ívc. para que 

sl met\SaJe r~cCL60 Justamente en el público deslXJd.D. 

- ~Jo de ~n.sa;es. escenas y fras9s que t le'V9n al .Público a 

•f.C Ll-'dr le CO#A.pTO, 

- Poder da conl.~n.ci.~íento. para aplicarlo al público y que estos 

7'lO duden. de to q1.J8 

caroct•r1stLcas. 

dLc9 con respecto al producto y 

Por pr::::.rt~ CM- ~u .,_~es::; tnt•r9sada.. es T\.9Cesar\.o qu11 rBO.lic" to 

sisuisnt•: 

- Contar con \U\ •stud\'.o 11Wrcadotkn.íco ana.llttco para la 

reo.!.iza..ci6r\ de ta campc.."'5a pubtic:.ta.rLa, con et obJsto de 

trabojc:r.r sobr• bas•s ft.r'IW!#s. 

- Otortrar dich.-:> estudio ta Q.8encia. a.si como tod.:2 ta 

Ln/or~16n perttn.ent9 po.ra ta 111.a.bora.cl.ón de ta cam.po..°'ía 

publ ic1. taria. 

- Contar con rr.etocí.os •ftcocgs da distribución. para que el 

ct~•nt•. al ~nto cJ.¡g ef9'CL'l.IQJ" la CO!Jl.pra. ""9Q. /1sica;flt¡lgnt9 •l 

to obssr'\...>O.do tel9vt.siOn. 

da-ctdc: S\J cOApra por dicho articulo. 
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PARTE: 11 •.••.•• E:SlVDlOS RE:ALlZAOOS 

A continua.cl6n. pres~nto otra campar.a publtcitaria apltca.da. 

rl.am.iT\80 dti>spv:és ~ Stl.I prtm.er lan.2arn.L&nto. Q"U9 no fu9 dal todo 

sat Lsfoc tor LO, 

Pa.ra !984, la. Co:r.pa!"i1a San Cri..stóba.1. S. A. da C.~·. re-atiz6 otra 

c~a p-ubllctta.rta. apoye.da &n los estudios r&altzados por su 

De¡xu-tCVJWll'nto d~ H9rcc.d:>t&cnta. con el /in de da.r acertadamant9 

En it?sta 

oca.stOn. 9ra u1'pr•sCL~LOle llP6ar al éxtto d.9 la marca. ya q'U9 

el c~tt~r ~s c&rcano estaba to,,,,.,:¡,n:Jo ~uc~a V9nta;a; di6 

..archa a la elabora.e :i.6n da la c~a. que h.:ria da Fl.a:mi~o 

~ca ticWr en el r-.&rcad.o. Con la campana. se es1=19ra 

vtsualtzc.r u."'l. tri.crli'""91'\to en les \.'&ntas. a.si COl"lO el ca.-.r¿bio d~ tes 

~bi tos d.4i> COl'\StJIRO de los 'USUQ.rLOS ds;> Lys y da hoja doble. Con 

los n\.tat..-os a.:ustes y d.espi...-és de det&ctados !os caP'lbios, Sfi.> 

lilSPlflran rB>s'Ul to.dos fcvoro.blPs. 

la CCN"\pa:f'Ua Productos San Crtstóba.l S.A. da C.Y .• para la 

re-a.ltzc=tón ::uiec~ de ta nueva cc::;r~a pub!.lCl.!a.ria de 

rtaJ!\lJi.&O. fuero~ !os Slt""'Jl~~tes: 

- .A~l lst.s CoP'\.S~u:i.or/J'fc..rca 

- lllll.pOrta.ncia d• te HCJO Ser.cLllc 
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- .AMllsls da Participacióli por Ar.as 

~U9~tra a contin~ación: 

PRODl.X:TO 

PRECIO ALTO 

- Dobl• Hoja 
- Al. ta S\.LOl.JLdad 
- Alta rgslstencta 
- 81.Jena cparien.ci.a 

;i cal i.dad 
- Ar-.a.s Urbanas 
- Va?-nta &&nsral 

::J"\..:tC"se:-.._,t~ !:: 
- 59&JM9Yl(O más 

p.9quef"lo dal 
do 

PRECIO HE:DIO 

- Doble h.o;a 
- Sw:vi.dod 
- R.sist9ri.e1a 
- Venta "'n todos 

!.::os caru::il&s 

TIPO DE CONSUHIOOR 

- U:rba.n.o 
- Clase alta prt~rdi.almonte 
- Interés de Sl.laui.d.ad co~ 

ca.ro.e ter! st i.ca O:&.síca 
- F1dal tdad. de marca 
- No lo con.síds-ra como 

status 
- ~i.sp~~sta ~ p.:iscr sobre 

pr'9Cl.O 

- Urbano/sem1urba.no 
- No 9xi.st• /1dsl.Lda.d el.e 

m.:u-ca 
- S.n.síbles al precio 
- Bl.J.Sca.n nLvel de suavtdad 
- Buscan rsn.d1míento e~ a?-l 

!PRECIO BA.-10 

1

- HoJa sencilla 1--
- s~autdad acepta-

ble 

Busca ahorro b~síc0lft9nte 
S. pr9'0CUpa por el d.S>sper
dt c to de papel 

1-
- ~SLS[e'>CLQ _,;LQl 

Venta ar90.S urba
n.a..s y Qn autoser
vtc 10 
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acaparar po.rts- del marcado de Pét.::lo y Re6LO, ya que tos usuarios 

dtí> éstos _no t Lenen /Ldsl Lda.d de marca; lo qu9 respecta 

esté en contacto con ellos. 

El 9Studio de la Lm.portancLa dtí> la hDJa S9ncill.a S9 "'-1..!9stra. 

ARO/J1ESES 1~81 1982 1~83 

HOJA fXJBLr 74.3 79.4 78.4 

HOJA 
srM::ILLA 25.7 20.6 21.6 

79.6 Tl. 8 

20.4 22.2 

SB eost1'.l'l"a q"..J.e ta hoja sen.el l la toru:iRra 

78. 1 76.8 

21.g 23.2 

iru:r•f"1Bntar su 

Lmportancia por la ~c•sLd.::u:i dtí> econ.o"1ia dal con.sumLdor y el 

apoyo que Productos San Crist6bal y K.imb-9rly ClarJit la darán 

F'lc:mineo y L).·S respec t iv~n.te. En bas9 a bl.:Sca.r O'Con.onúc en las 

com.pra.s. al consum.idor se in.el. in.ara por los '1'1B'jor.s prfil'CLOS y 

O..Sptif'CtO. = LK2.n.do éi !. 

con.s,.mu:dor se f>"rcat• da los ~nefLci.os qut!# trC1e con.sie-o la 

...o.rea, optará por adquirirla. esper&'rldose, por lo tanto, cifras 

mas et :as pa.ra el ci'io de 1985. 
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E:l •studLO d• La partLcipaciOn d,g Jl\BTCcdoS d,g las dif9rentBs 

d• pa.,.l 1'H$l.énLc:o. ... m:uBstra, porconta;gs, el 

cvadro si~i•nt•: 

t98t 1982 1983 Die/Ene Fa.b/Ha.r ..tbr/Ha.y Jvn/J\ll 

PE:TALO 34. 4 31. 3 33.8 30.0 32.3 32.3 3Z.9 

F"L/Jfl NGO 0.1 2. J 3.5 3.5 3.3 

HA.<:CA LIBRE 3.2 3. 5 Z.8 Z.6 2.5 3. 1 3.7 

TOTAL s ..... 
C!'USTDBAL 37.ó 34.B 36.7 34.7 38.3 38.9 39.9 

REGIO 25.4 31 .5 35.3 37. 4 33. 6 32.8 29.D 

LYS 20 . .2 16.2 15. 5 !5. 5 t5.6 !5. 1 !7.8 

OTROS 5.3 5.4 4.3 4.4 3.4 3.4 3.6 

TOTAL 
Kl HBE:RLY 

CLAR.t: 50.9 53. 1 55. 1 57.3 52.6 51. 3 50. 4 

OTROS 12."' 12.1 13.Z 8.0 9.1 9.8 9.7 

y c..si p:.>d.gr to"'°-l" ~clsl.cn.s-s pc.rd. loera.r i..o:n.a 1'layor cobert't.l.ra d9 

ést•. S. ~ obs•ruar •n la to.bla o.nterior. '11-JM FlaAln.60 gs liill 

Qi..ie t Len.& l..a. ll'Wi"r..or parte det sepento 

podran d#l1~lla..:- !os obj"et1uos po.r-a. ai.c;;..-.;.::...- ?o .carte dasecdcz. C:..t 

..,rcod:J. 

133 



en la tabla steuiente: 

PAFa"ICIPACION PAKTICIPACION 

FLAHINGO LYS 

AREA I 4.5 18.6 

AREA 11 3.4 Z4.Z 

A.'U"A I 11 4." 18. 7 

ZONA HO,"ff E: RR.E:Y 5.4 7.4 

AREA IV Z.4 15.0 

ZONA GUADALAJAR.A 3.5 Z5.Z 

AR.EA V 3,' ZJ. t 

ARE:A VI Z,0 t t. z 

AREA Vll 3.4 tz.o 

Las esps-cificaci.onas da tas ~r.cs INil'ncion..ada.s la tabla 

ant.~rior. son lc.s si&Ut.9nt&s. y se muastran en. el Tf'tCJ.pa. i~iato: 

ARE:A I Baja California Nort• 
Baja California Sur 
Si.na loa 
Sonora 

AR.E'A 11 Chihuo.l'\u.:i 
Ouraneo 
Zacat.e-cas 
Torr96n 

AUA. 111 Coa/\1..11 la 
N1 .... •'VO L~:o 

Parte de Tcmaulipa.s 
ARE . .f. !V A~=s.=:l ien.tes 

Cotim.a. 
Gu.an.ajua to 
Jalisco 
Hichoacán 
Nayarit 
Ouerétc.ro 
San. Lut.s Potosi 

AREA V Dt.strito FIXila>rat 
Parte d&l EdC>. da Héx. 
?u<>bla 
Tl.axcala 
Hidatso 

AREA VI Gusrrero 
Hore-tos 
Rasto da los &dos. de: 
Hidal.50 
f:'~tado dR> Héxico 
Puebla 
Tlc:.xca.la 
T amau l i pa.s 

AREA VI I C am.p<>e he 
Chiapas 
Oaxa.ca 
Ouin.tana Roo 
Yucat.án 
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El "'9-po:rtcunento d9 Hercad.ote-cn.i.a de Proch.lctos San. Crt.stóbal S. A. 

de C. v. y ?a oeenc1a !'llPStP ~eru\o, éesp".lés d~ lo re::J! t¡:-a.:'t6n dpl 

9Studto onter1or. dieron a conocer los resul tad~s y tos p-t.:ntos 

prtncl~les pe.ro la recl~zactcn tanto d@l plan pt.1bt1c1~.::zrto como 

d9 la estrote6LO de riercjdo a 5B6'Jtr, 

SU:-Jan p:zralolOJ:'IDnto co<S15utendo 

el /tn de que ambas 

rsfuerzo conttnuo. La. 

aeenc-ta .C'\.lbl Lct ta.rt.u, al ten6i'r la tn/orma.ct6n perttn&nt9, elaboró 

4n 9Studto para el nueuo tanza.mtento del producto. eL cua! se 

TQSUWi» 9n. Lo Sl&1-4l9nte: 

- Opiort~n.idades. Fl~~tneo ojreco un potencial de 17\&rcad.o en li:tS 

A.reas I 1 ).' I 11. 9Sf"8'C1ftca:,~nt9. por S\.! .:onctílpto da 9COn.orn.la. 

Stn eP'rb::J.TRO• la actt~tdad prorriDcton.al da la comp.6"ten.cta afecta 

Flamtneo en uenta.s, det~n1wr..:::'~ peri6dicaft'J,Sn.te su crectmlen.to en 

participación. de merca.do. Avnque s1t sabe qwt el mercado 95 

htPQ"TsBnsible a las prcmoctons$, ést9 

Ln..crfH1W/ln.tar las \>61>n.ta.s a l.a.r~ plazo. 

CU'l'l.pLe, b~stcO-"\Snte. a trcves de vender 

9l 1'\S)Or camino para 

Est• ob;"et lvo s61.o se 

producto de buena 

calldad. y qt.10 da hecho, cubrt.J: los n.11cest.do.des dsl ?..t.Sua.rio. 

cara.ctsristi.ca.s con Las que Flam.in6o cuenta. Además. el. producto 

t:Ul-be s9r pt1rc1btdo con apo).'O publlct: tarlo constante, paro que 

/ortal92ca ta crti>O.C'l6n en •l. con.s-tnn.idor dgl resístro d./11 ""1t"ca y 

s~ TQ-CCCi6n dlíl co1'lpra-recompra. 

Sin. elrlbo.r~o. al T9ferirse a est• tlpo d9 producto. la actit.1id.od 

pr01111tDClonal puedlil ayudar al LotJro del. in.cremen.to en las ventas, 
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crean.do. 9n. prt.m.El'.l"a ln.S!an..=ta, un e¡eclo d9 emptJJe que puede 

e-n Sttuc.c:.:~er-s t'>sp.oradtca.s ¡::.-e-re estraté,t!tC:as, .:::riclt2a.nd.::i m.u;,,.1 d& 

cerca el desarrollo y la a.cttv(dad de la co~to::nc<.c, !a cua.l 

S"'Uele S9r m.uy o...15resz.i.•a en el área prornocional. Por lo anterLor, 

59 deb9 tener una ptane-actóh e/\.ca2 '"'''a! :is.e>e-cte pz-cmc>CLOn.cl, y 

a.si. m.ant.9n.el" at fha.r~filn la pr&0c\J.paclOn. quq su..-ifli' 

las ut i. l. (da.des tosrada.s c\J.a.t\.do la competen.e ia t.ncre-ment o. Las 

promocio~> y &t ;>9li6ro que p~ed.6-n ofrecer los cambios &~ te 

preferenc.la por ~ca. q:ue pu.t:.>d9n. sur5tr ,;ion ..-L consu.'1\~dor. 

- R&com9n.dactonas. Por &s:La rc::z6n, se d.eDQn. tra.ba.;·ar cada uno do 

"" 
b-'.slcamef'l.te a ~ t t vid.:3d.&s promci.c ionaLgs Q'U9 pu9dNl"'f. impl9nwnta.rse 

para Ftamineo. com,.::i,: 

probl~m:::s de dtstrtb\J.cL6n @n ciertas ar6'0S en cicJnde S9 

pod.r1an explotar 9Sla.s oport\D'\iclades a través d9 &os/UG>r:zos 

prori-.ocior:.a!&"s por rnedi.o do ta ftJ.er:ze. c!e V6ntas, rl\o::lyorlsta.s y 

cot\.S"l.J!l\td.ores. t o~ran,do ose51.J.rr:=r espacio a.noqu&t 

pr~/gr9nte. tncrementos en tnve~ta.rios y ob!er'\er ~ ~-:-_;,lia 

dt.st,;-'i.bt.tcion. 
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- Contraatacar Ac t iv1.da.d.as et. la C~t9ncLa. Siempr• y cuenda 

CC!LtJidadeS 

•SporJi.dicas cJ. prOMOCi6n. pera poder lo&ra.r Bl auténtico 

•f&eto que se busco. una campana publtci ta.rLa que dLBO al 

consW't.ic:lor los t:.naftcios que a.oorta •l producto. 

ca esta ~ra la pr•feren-cta en los canales de dtstri.buci6n. 

atray~nd.o nue"t.>OS con.......-l,,,j,1?;.td.Dres e tncrementand.o les COr1Lpra.s y/o 

jrecu.1'\.ClO de c~~pra La pubLicid!:ld 

i"-Plictta tendr~ 9t aleone• nec•$a.rto para captar la atenct6n 

da los cons'\Rl\tdor•s. tratando da con.s•tfUlr cL ten.tes actUClles 

d.• la corr-.,_-.!lten..:;ia mtS1"'a.':\. 

- Raforza.r la Acttvidad Publicitaria. al nUS"VO 

publtci.tarto =i,d,;.c~o~ para e L consüm.idor La 

ic:Wntt/LCO.CLO~ c;Wl coni=.•pto ni.utvo y pos1ciona1'iento d.9 la 

""2.!"CO. Pera lo8rar un l'T".A.xl~ o/..cto da la ca.mpd"ia. SB- deben. 

con.c~n.tro.: ln.cl...sive, COn.l:"6"T\Lra.r Los 

estrct0$LCOJl\er.t• por ¡>9riodos y r&Srcad.os ofrezcan 

oport\a\tdadas. Le c~"\c: det>ti'r.á cont•nsr todcs los men.saJ-es 

cJ.. la 1~5Bn d. Flo:;m:.n.60 un prod-"'cto co~rctal y e-conómico. 

- Uttlt2c..c16n de los Rec....:sos de Cana.lea dS> DLstrtbuct6n. 5B 

~n ~~tltza.r tod:Js o Le may~r!a da Los rE-:u..-sos QU9 los 
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can.al.•s da dtstribución. ofrec9n pera el apoyo promocional. 

para lo cual se tendr~n. qu& usar dt'V&rsas técnicas, creando 

et mayor im.po.:: to post.ble. 

- Esfuerzos Enfocad.os a la.s Areas da Distr1buci6n.. En la 

de Honterrey. Flanan.50 ttens una partlcipaci6n del 5.47., 

nU:an.tras QU9 Lys t ten• 7, 4~. sobresal i9ndo un 2': 

t'.tn.ica.msn.t&. E:s an. gsta zona dondt> la ~ca ha. t9nido mayor 

partictpaei6n. en raLactón con las dso~s; ffon.terrey as 

zona alt~nt9 tmportan.t9 y s• 9spara dsspLd2ar a Lys la 

ayuda da la n.'t.Wva c~a publicLtarta y las promocion.e.s. 

Guadal ajara 1'tBrcado ~ relevante importancia, a.rroió 

rsisuL todos •n los qus se pt.Ui>ds obs•rva.r qu. La COlllptiltsn.cia 

tiene trran \.•es>ri.taja C2J.7~; para &sta Z0'1.0 se1 rtrqUertrA del 

apoyo pr~ion.al, capacita..ción. y adiestran..isinto d. la f'Uerza 

da ven.tas, p-Jbltctdad tanto en televlsión co-.o daspleeados en 

autos•rvicios y LU6a.r9s de compras al .'n9n.tu:ie-o. Guadal.ajara 

1'1.i\.eles soci09COnOW\icos, y si lo5"ra la p.n.etrac i6n. 

daseada, s• con.v.rt irá uno d.e los puntos de distribución. 

qtJ.e ~s t.ientas re/l9j9 para la con'l.pO:f11a. 

ANAL/SIS PUBLICITARIO 

O.spués dAi1' anat ü?.ir los resu.l tcdos del esttJdio nwrcadol66'ico que 

se re-o.lizo, e~~ e! ~~;eto da contc.r con un apoyo publicitario m.as 
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pr.eiso. s• procedió a r.alLaa.r et anA.tis:Ls publicitario. don.de 

s• ~;an los di/•rentes conceptos que ttevarA LmplicLto ta 

ea.pana ~ tel•uisl6n: 

Concepto qu.> 'V41'nde ... •••••.. EconomJ.a 

~•a B~sica . ..........•. . Acfs.~s da suat>a, es econ.Olnico 

Raa:on.a.aiento ................ l+usvo Ftam.in,eo fl'S sua'V9 

!'ls-mnn.tos VLsuates .......... Aparict6n. de un Flw1u:n60. que es 

ca.rtcatura q'US' Ln/orma al con.swnidor 

las caractsristicas del producto. 

Slotran ...................... "F'la.,,an60 l• al\orra d.9 to t in.doºº 

OApl La en todas las .á.r-9-0S de to Repúbl tea Hex1.ccna 

dLstr1.b·uye el producto. Los creotLuos im.pllcLtos en la cre-a.=ion 

caract9rist Lea 

Lnnovc.dora. qu11 se O'S~r.:i lotrre penatrar !os e tientes 

lo hora da e/ectua.r la compra, éstos 

recu~rden ta marca. Pc.ra qu~ esta. estratB6i~ se tls\J61> a cabo en 

/or'lllD. a..d9c'l .. u:uia., /\.JI necesc.rto deltn'l.Lto.r los SLi!fUtentes puntos: 

1.- Grupo Ob;•tLvo 

a.) 0.Nl6r~ficos: 

- Huj•res. a.mas de casa 

- Ho:yor•• ej., t 8 af"los 
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- Clase soel.09conbm.ica media 

- Habitantes d9 ~onas urbanas 

- Cli•ntes d.g. L~s y ho;a doble 

b) Psicosraficas: 

- Hu) eres c:ladi-ca.das al h.c6ar• qua se preocupan por cuinpl ir 

papel dSi' amas de casa y bt¿Sca:n re.conocimiento por 

ello. 

- Act u alnwnte. bl.LScCU\ m.ás valor por S'\.I din.ero, sin 

sacrLfLca.r radi.calrr.ente la calidad por el precio. 

- Usua.rLas ds proc:tvcto de hDja doble 

- Re:::l l-zcn n.orT:"iC.linente S1.L"i' compras 

t Len.da.s de 6obierno. 

autoseruicLos y/o 

z. - OrLpn del Ne&OCio. Se esti..a qu. 91. n.8'tfOCio da Flamintro 

proven.dr~ da: 

- ~ da US'\la..T'ÍctS de hoia dobl•. qua cambiaran StlS hábitos de 

con.sumo convencidcts de las ca.ract•rlstt'.cas bs-néuola..s del 

produr:. to. 

- 58% da- US'\Ul.rLa..s d& hoja s&nci l ta. con.s:idercm.do qu9 dentro 

de ests porcentaje 6'Xisten conswudorcs da la comp9ten.cia 

qu. cal'ftibictri.n cJg s-u marea a f"la.Jn.lrl8Q, aprot>eoehando c¡u. este 

setpn.ento no tiens- fidelid.o.d de marca. 

- 12% et& nuevos usuarios 

3.- Ca.r-octerlstica.s Distintivas: 
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a.> Obj•l iVCU'~ 

- Pa~l. 6ro/a.d.o. 400 hojas senci l les 

- R9si.st•n.cia superior a la co~t•ncia dír9Cta CLys). 

incluso a la da la hOJO dobl11 (R&6io). 

- Ti•n.. un 6Tabado da suavidad COmpflti. L t.va. 

- Es un I~ ~s barato qu.• los ~ hoja. d.oblfl. 

bJ Sub jet i.va.s: 

- La l"\a.l"Ca Fl.amin.&o comunica suavidad y 9l.9Lfancia. 

- Por 

- Por •l. tipo da ero/a.do. da. la S9n.sact'.6n da ~ suavidad. 

4.- 89nsflcio Para El. Consumidor: 

- La. \'.d.a a vender fin 11st.11 a.s~to es: Fl.a.m.intro da la 

set{'llr"ida.d des~ a un costo mJ..s bajo. 

5.- Posícto~íento: 

- F'lc:..""1.in,!'O de hoja s9nc( l la. que por ser ~s resistenta. •st.JL 

diri6id.o al. coTLS"umidor que b"USca se~idod y econ.om.ia. 

6. - Objeti.vos Publt.cLtarios: 

- Ccvribia.r •l posícion.a;m.1:9nto actual y ta publ.icidad d.11-

F"l.am.tnLfo. 

- Obt.en.sr al to retrt.stro c!.a mcrca/pt..ibl icidad 

Crtt-ar /uert.11 dtfer•n.ciaci6n publ.Lcíta.ria con.tra la 

co111.p$t9ncia. 
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- Con.1.Hfncer a los prosps-ctos Ql.J.11- la 11'\Q.rCa en cuestión, es •l 

pri""11r productc que ofrece P1iCiyor ren.c:ilmiento por 

resistencia. y por lo tanto. resulta m.ás econ.ómLCo. 

PUBLICl DAD EN TELEV1510N 

Con los obj•tlvos ya ~cadas y con el público obj9t ivo 

la prodt.tecl6n da la cCJ'!1POi'i.a d9 

t•l•\JiSión, q'U9 s•rá un comsorcial d9 20 sef!1.1.1"1.dos d8 duración. y 

tra:n.sm.\. Lid.o por el ce.no!. des, l!n\ la proeramación del horario de 

las 17:30 hrs. y da las 19:30 1\rs .• d.- lWles a viernes. 

t.) l>escrLpct6n. General. Da comienzo el spot, viendo a un a.m.a d.& 

casa •n U1l sup&rm9rcad.o. y en el "'°man.to ~9 'Va a tomar tLn rol lo 

d• papel hid"iénico, e-s detenida por un.a. voz. qu9 prov\.ene da 

Flam.iTl.60 q-ue sale por animación da- la i lt.LStraci6n de uno da tos 

~tes del prodt.:.cto. Es t • f l a11U: "-80 es \D'\ persona.}9 do-

presenta ante la 

sorpresa ds la s•f'iora4 !:l /lallll.iT\.60 ;"ala con sus al.itas &-l papgl 

y le 4ii"ntre&a una punte a la sef"iora; ésta corte: U>"Ul hoja del rollo 

y acaricia la t•xtura ~l pa1>9l, conV'1'nc(éndosQ da .SU0,1.J i dad. 

Al 1clo.r la hoja la restLra. y el /lwn.Ln50 piercW e-Z. equilibrio 

cayendo sobre &l papel, la se~ora se sorpre'f)C/.9 al q-....c ol 

/lcmU:nso rebotó y n.o s9 ror..pi6 el papel. EL j!.QW¡.inBO o.braza 91 

papgl con S'US clita.s, observen.do q~e ta textura del rollo es 
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~ y acojinado.. S. ,,,. al J la-Lf180 Junto al pap;;>l en el 

a:n.ciquel y se pesa a "product shot /t:ru::t••. d::>nde t?t /lamifl.60 Jala 

con sus alita.s •1 titulo: "Por rgsi.st9nte .... CeL titulo se estira 

y'°"'° nue~>a.mant• su forma ori.~i.naL~ .... Flam..ineo le ~~rra de lo 

lt.ndo". 

2~ Notas al Di.recto~. El aspecto de la inodslo ds-0. ser la tipica 

cma. Ca cese da clese socto.conómica 1'1.edia. d.-be s9r dulce. amable 

y debe refl•Jar q1..19 1'\.o2 snconlrado \lNl 'ft\B)Or opc:L6n a la 

satisfacción de un.a n..cesida.d y a un menor pr6'Cio. 

es lliPl nor.aal y cO'llUn S'lJ.pt#Tf'!'t8TCa..do, 

S91"1'19)C:T\~ la luz n9--6r., psro G·•fattzand.o dtscret01'19nte Sol a.n.a.qi.iel 

en dor.d,¡;, se enc'tlentr=i 11t producto. 

ttU"!'ói.nc..ctón en et luear don.de apar9C• et flc:77'.in.6"o no proyecte 

15randes sanbro.s. pare podar S9n.tir el 1.>0lUJT&Bn da! prod-u.:to que 

esti. •n 11l Cln.uqi..t6l. Los c:r~los vis'lJ.ates da la m.::>dBlo son 

ta.mbi.én ~~ t'"1.P=rtantes, JUSto dor..de aparecen los 

~rsona;es, para lo cual se fabri.ca 

tair.a.."to exa.cto da! ::¡uc :::::.p:::ece en t::::. af'\tl'T\aC'i6n. Para los efectos 

especiales. se ds-be tener c1.1.Ld.od.o al ;atar et papel par::: 

tratar da tener en cu:idz-o al producto la mayor pc.rte del tietr.pa y 

que sa 

La \J03'. C.l /lOll\LT\80 ~ser m.cy ~ultar. se cW-b9 bus.car un tLpo 
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da i,,....;:i;¡¡¡ qug h.o.lja re<:ordc..r al persona.)&, Q":..le &r~ioso y que 

vaya de acuerd::> con S\.ó a.specto. Et maqut. l l.a;·e y uestua.rto de ta 

r..ode!o debs-r. ser dlscretos y modernos. representando a un c.:n .. ::i de 

cesa atrcctt~~. pero no softsticc.da. Es Lm.portc.nte Q"U9 tas temas 

don.de apc.recJ el. persona1e. sec.n to~da.s donde 1.c tercer::: 

dilr.e:-_s::.6n, t.'~sto en perspectLva.. St?-: ll'l.!.n:.~. soto lo su/tc:.ente 

para dar volür...en, ya que el mayor probl.e,,..::i para. combtna.r l.a 

im.3.$en viva con l.a antr..oct.6n. es l.a d¡"fereru:ta de d::is :.res 

dlr.\&'r..s:.onss. 

3:> Per/L l. dei. .. Cc.sttn.1f". E:l. atn.c:. de case. de-be ser una trru)er de 25 

a 35 a.~os. tipo ca.seda. o;os cafés, bZ.anca, dtS!tn~'1.ad::: pero 

~l. 5l~~~u-. a5rcdable. st~p.itlc~ y que cuente con 

persona} e en 

antma:cion. que d&b-6 domostrc..r estar l.l.er.o de vida., atfil-5rfil-. 

6Ta.=ioso, mostrando 

con...=iocLm~ento de ca~a. 

textura m:uy S""'Uat>e y QtJ.e hable con 

4) Esptl-Cificaclones ds Vestu.or?.o. E:t ~ de casa deb&rá. estar 

bt.en arre~l.:::.da, pa...-a d.a.r la. Ld9a c!.e que se tra.ta de rot.ujer 

~nte cuLdadosa. Un buen vestua...-Lo seria: s~~ater. COJTl.isc y 

0aJO ;' ~dt.CS. 

con.strt.1.Lr.á. 
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escen.o~ra/1 a de supermercado en la Q't.19 s9 verAn unos 

anaqueles. Como et resto de las tom.a.s cerradas. p:u-c poder 

ver el producto en prlmer plan.o y at psrson.a)e 91'\ tc..'naffo 5r~nde. 

se n.eces1.Lar.á a,rJ;\Q,r ma..s escenosra/!a. Las tomas de protección 

ha.r~n st&1npre con otros productos, •in ina..rca en el fon.do. 

e:> Húsica. Se busca.r.á un.e música de fondo ale8re, po.ra a.mblentc.r 

la prPsc&ncic dal f lc:m.i~o. 

7> Efectos de Sonido. Ambientales. erabados en su¡:::ermer:: cdo. 

como son los efectos de cajas r•8istradorc..s. VOCS"s y r'-!Ldos 

ineidMn!ales. Efecto de "rPbote" dal flOA.i."'80 C"toine":> al caer 

sobre el papel y sentir su resistencia. 

8> EftH:tos Espgciales. Combinación de ani~i6n con im.:i.5en. 

hacer que 9l pa..f>9l sal5a dsl rol lo, Jalado por al personaje 

animado: h.ac9r que el pa~l ce-da 

r~rsse a s~ estado orielna!. 

E~ las pá5lnas si$1.nentes. se muPstra el "story board" del 

coriwrcial para la televisión. 
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DE:SC:OS Dl:L COHSUHIOOR CJ!.JC: SC: VC:H SATISFE:CHOS CON C:STA CAXPARA 

S.tf'On e~ s• v.an sat tSf11-Chos los dllst>OS dol con.s'Ur.lidor una 

c~a publlcita.r(a. éstos tenderán a cambiar sus ~bitos da 

con.stm.o. adquiri~ndo Clq'Llel producto ofrezca la 

satis/accí6n esp&ra.D.a. rn est• n\ZQ'vo cOllWrcial da Flam.in50. 

sat isfe.cll.os varLos desees Q'V:61 para &l consumidor son 

ianportant•s. CO"\O son: 

1.- Corrcchdad. Es una con;u8Cct6n d9 satis/actores ::¡'U9 otorea el 

producto al públLco. En primar lutrar. otor6a la comodidad de ser 

ecof\Onlico, ya QtUf pa.ra el. cliente poten.ctal le s;i1ra ja.ct.L 

ac:iqu1sic16n y ~~ato no desem_""-C>Lsa.r ~s. permitt.éndole un ah.orro; 

otro a.spgcto tmportantg sobre la coR\Odtdad en el cotrwll'rcial, es 

qu• el producto cuenta con los atributos de resist&n.cia y 

suavtda.d, rejla;~n.do el aspec!o do co/T\Odidad necesc.rt.o para este 

tipo d• productos. 

Este a.s~to fue mar19jado !a 

cOJ11LPQ1'a antert.or de manera st~tla.r. pero sin la creatividad dg 

com.WlLco.ción del. nuevo persona.;e. qut? ha.c9 que el públ Leo ¡xm6a 

di.ce a ta ds casa: "-Ot.e l& echRn rol lo .1 ••, dando 

•nt•n.d.&or ql.J~ no pgrm.t te: con.'V9n.cgrs9 por cualquier cosa y qu9 

r..allM'nt• Fla.nüf\60 •l Q"U"1 otortro to sati.sfcccL6n qt.t9 espera. 
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Con •I. 1N1nsci• que •l p#iil'rsonaj• ~i to. los et isnts-s potenciales 

t•ndr.a.n lLbt>rad.:> •l t~r da CC>l"iprc: a precLos altos y cUil mala 

calLcü.d. El a.s~to da Lib6ra.ci6n da tQrollnQres, es muy importan.te 

pa.ra t leBQr al convencim.t.ento del pUbl ico. el sont irse S96"'.JI"OS ·de 

con'-""'nl.•ntg. y ~\.lado. •s pa..ra el. ~ da 

por •l C\.lal SL9"'f're $9 rt.~en sus compras. 

lo ~.s: 

punto central 

t.r.dt.spensoble ~ en. las cam.poJic.s dLrtBld.as a &stas. se aptilte a 

dt.cll..o aspee to tan L.,...port.::nte para el !cs. Un.a bt.:en.a economi a 

/amilLa.r. se da. ~racia.s a la a.dqt.:LStCLón de prodl.!ctos de cclt.da.d 

a bu9n pr•cLo; es JUSCa."TWntB> este p-"..i.nto do"l"l.ds la c~a pona ~s 

On/c.st.s, pc.r=z. que el C."'..:'.l ds ca.se. st.enta satt.sf&chc. el 

ciara prodl.lc to. El que adquLera el produc co. 

de ccttda.d y a bl.!en pr~t.o, otoreando todos los 

d.Dnd.9 los 

es 

O..Clfptc.::J..::; por St.: fCJT'.t. ! LO a. Es te punto b~stcc pc.ra le:. 

elcbora::t6T"L d.9 l:::...<" car.pa..""ia.s P"..iblt.ct ta.ríes dirt~ida.s a las cma.s ¿& 

case. y Fl:nl.n~.::> ~= flSte CSP""Cto dt> ~re era.et.osa y di~ortida, 

tanto para •l CllT.iC de como:> pera los ni~os, que ~ten de les 
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ca.ricatw-ca. Pa.ra el producto que se anuncia. Los deseos que et 

con..s-unu.dor V9 satis/echos son Los necesa.rlos y comun&s que se 

espora de un producto de es ta l1 n9<1; o.demás. la crBat ivLda.d 

Q\JB fueron abordad.os es lo qi.ie le da 

•s~radó. 

RESULTADOS DE LA CAHPARA 

la cc:im.pa!'l:a el éxL to 

At finalizar la nueva co.m.pana. se dec:.dio una ve:a más riwdir •l 

alccmce que se L\J'UO 9n al p(JblLco. con et propósito de evaluar la 

capacidad de comun\cO..CL6n y com.pr&n"c.SL6n ~l MSnsajs. a.si como las 

r9laciones y actitudes provocadas por 9l. coJRQrcial. 

En la prosente int>esti6aci6n. y a afecto de cubrir al detalle los 

objetivos 6en.S'rales ya planteados. incltJ>•o part9 d9l cuestiona.rLo 

la cent ida.d penetrQ.Ci6n. 

identificw::i6n que 59 t~vo sobra la marca 

rS>Cordaci6n 

C'USS t i6n. 

pr~-test de Flcm.ineo. 

reS"U l t acles es: 

105 entrevistados y sus 

!.- - Qué producto es al Q'Uló> se a.n\U\.Cia ~n ol cOIM'trcial qua tiena 

ca..-tcatura de un /lamtneo a 

- Papel Hisiénico Flanii~o 

- PaP6'l Sanitario Flamin50 !7% 

- Papel F"la.m.inso 7:'. 
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- Pa~L ""' Sano FLaM.irl.60 = 
- RDllo ""' Pap<>I Flam.Lnso ~ 

- Papsl Hi6iéni.co t= 

- Papsl 5:<: 

- PaPf*l de Bal'lo = 
- Rollo ""' Papel 4:.; 

- Papel Sani torio !:.: 

2.- En su opLnl6n. - Cuá.l cr9'/> que es la idea principal qu9 

trata de comunicar en •ste com.prcial ~ 

- Que Económ.ico 30% 

- °"º ReststenLe 227. 

- °"" SuaV9 21"-

- °"" Rendid.ar !!'X 

- Que B'u•m Producto 11~ 

- au. ""' Hoj"a Senci t la = 

3.- En su oplntón. - Existe at50 qu9 te moleste en el conwrcial ~ 

- Si ! 07. 

- No 90!e 

4. - En &! transcurso del comercie!. aparece un flomineo. Ctiál. 

s•r! a S'\.I opt nLC:in sobre es te pgrsona.Je {1 

- r$ Wl a.nLma.l bonLl0/06radable/ChtStOSO/ 507. 

lt•rno/llamattvo 
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- Est:t. da CC\Jerdo con l.:: Zl\a..t"'ca./es et 170:: 

perso:-:..a;e del papel/es et simboto 

- E:stá m."U.).' b1,.en ca..racter:.z~ 

- La '\.102 se oye bontta 

- Está bien ta for..a 9n qu9 S9 presenta 

- CtJé 9ntt9nda usted por esto f' 

- C-..ie 9S absc-rt.>91'tliJ./l'!'\U)J absorvente 

- c:u .. cb\.md~le ta cc:.nt id.ad. 

es ta /ra.sP fl 

7. - O.spvés Ca l"i..:;..!>er v1..sto este Co'fh9rc:i..:::l }' da C..Cl.Jerdo 
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- Huy probabl&>msntg lo comprar! a 17% 

- Probabl•RW>nt• lo CO#lpra.r1a 

- Tal ve:.z lo comprar! a 

- ProbabL•msn.L9 no lo compra.ria 

- Huy probabLementa no lo comprarla t" 

- Ct./ini t iVam9n.te no lo comprarla 

conwrcial de tel9visi6n. da La.s cueles muestro s6lo sisLQ por 

con.sid.ora.rl.as cor.-.o las m.ls ropre•9ntativo.s, ya qus Las rsstantes 

son. prs~nta.s socun.darta.s y de apoyo. 

Postierior al levanfa.m.isn.to del cuestionario. procgdi6 al 

an..1.llsts de Los datos obten.idos, con el prop6sito de evaluar la 

com.unicaci6n y compr9n.st6n d9l mansaie, a.si como las r90Cciones y 

ac ti t'Udes provocadas por el comercial; el. Departamento de 

Hercadotecn.ia d.s la emprssa Productos San Cristóbal. y la Aeen..cia 

P'l.J-blictta.rta Dteste Hertno/88DO, desarrolla.ron. .. t anklisis 

pertLnent• de los resultados obtsnidos el cust ion.ario. 

con.sidara.ron los si6'tJÚi>n.tes objBL ivos: 

t> ldentiftcaci6n. dsl. prod~cto 

2> ld.entiftca.ción. de l.a ""1.TCO 

3> Tipo da r&>eordaci6n d6l. comercial 

") Si tuacion.es v1.sualBs y man.sajes de venta 
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5) Gustos/dis6'UStos 

6> PrincLpales ideas que transmitió el comercial. 

7) Cr9dib(lidad de los rr.ansa]9S 

8) Repet i t ivt:c:'.ad de los m.ensajes 

9) Grado de t:nt9rés 59n.erado por Bl conwrcial 

!O> R9cord.act0n de la frase ••Ftam.ind'o 19 ahorra da to lindo" 

!!."1 lnter-es da compra creada por Bl. comarcLal. 

12) l~i!Jtíl'n. 

- lden.tificacLOn dsl producto y l!larCO. Cuando 

t:donti/lca.c:i6n dal prodt:cto tXnun.c:íado, S9 pudo 

pidió 

qu• 9l 

comarcial. /W'leion.6 bi•n en cuanto o ta COl'l.unicaci6n. cJ,¡¡,, la "'°-T"CO.. 

se observó que tl.l'Uo un resut te.da aceptabl.B y m.ucli.o mayor qu9 

la campa!'ia anterior. 

- Tipo de r11-cordacL6n del CO#.erciat. Pod.tHnós decir qU9 el t~ 

de los personas entrevistcda.s r1>eordaron tanto si tuacion...s 

visual.es. como mB1\$0j9s de venta del. comarcial.. S9 1'\o.bl.O sobr9 la 

estrt.tct\U"a da la r1>eord.a.ci6n. tantbién. casi toda la 1ntJS1stra díó 

recorda.ci6n rel.acion.a.da con el persona;e anLmo.d.a; la r&eorda.cLon 

se LO...O ¡x:Jr dijeren.tes com.ponentgs: 

- Recorda.eién correcta y espec!/Lca 

- Racorda.ei6n correcta e incorrecta 

- R•cordaci6n ~&naral 

Nos en.: on t ram=>s que et primara de tos el.ell'lBn.tos alcanza 
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valores altos. y en ;xu-tt.c'Llla.r fi'n el er'\JptO ~ a;J';".CS d9 casa do 35 

45 a.."'íos. Esto. por s1 sólo 9Stá. i nd l e aru:io buen 

/uru:ionamiento dal col!W>rclal en cuanto a S'IJ capacidad de atraer 

la aten.ct.6n d9 la COT\.$\Jm.\dora. 

- SL!uaci.ones visuales y mansa)OS de venta recordados. Como 

r9sultado d9 to dlcho 9n. et p1.1.nto anterlor, se en.c'\Jentra que 

t ienon una cant L~d de situaciones vlsuoles y mensajes de v9nta 

por et numero d9 r.-.Dnci.ones que cada una r9cibe, reafirma La 

alta recordación corree ta Bspec1/ica a.nal.i26 

anterlor1'\S'nte. La a.soc.:aci6n da los ele~ntos recordados 

positiva, ye que el hablar d9 recordacL6n efectiva, tanto 

tos man.sajes visual.es como tos audt.tt.vos. se puede decir que 

se l.led'O a tener uno a.sociaci.ón d9 ambos, t~ =~~t hak:e m.á.s fuerte 

ta p6'n.9Lroct.6n &n ot púbtt.co ob;ett.vo, lo5rando as1 ""''ª 
alcanzada. por la c~a publ ici ta.rt.a.. Por lo anterior, es 

L6sico suponer que la com:unt.cact.6n entre mensa;e y J::'Úbli.co se 

to~T6 plenam.en.te. 

- Gustos/dis¿f'USLos sen.erados por el comercial. 59 observó qus, 

pr~ct(ccvrw;inte, n.o se sncontr6 na.da desagradabl9 9l comercial.. 

~l ¡:i.ersona;e co..rt.caturt.zodo fuq de eran aceptact.O-n. y a5rado para 

el p(iblt.co obsarvador. Ca.sl dos terctiT:;t..S partes do tas 

&ntraui$lO.cias 9ncontraron atoo quo lP~ a5radaba B5f)9clficamant9, 

centraf'\dose estos ot$rados en dos temas parLic'LlLarmante: 
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- El persona.Je de Flamtneo 

- La econo"1.a qu~ cntinCta 

- Prlr~.ct.pat9s ideas tra.nsl'l'l.i t id.os. Les ide<:.S principalgs qv.e se 

d11sfi'Oba transmitir /~ron justamente las captadas por las: 

consl.lmi:doras. mosotradas con fra.s9s COr1'0: 

- El ahorro qu.e slil ob t tena 

- Suovldad 11n el producto 

- C"-....t9 es pachonc t to 

€n realidad. las i.deas comarcia.las qt.tedaron fijas en el cliti'nte. 

lo~ondo o.si la p,gn.8traci6n das90.da. 

- Credibilidad del coJ'l\ercial. Un poco ~s de la tercera parte de 

las entrevtstoda..s, en.contrO ele#Wntos cre1bles 9n el comerctal. 

tales corno suavidad y r6sistencia; La econ..o.m.ia fue un aspecto 

crslble. {>9ro sus respi.Jqstas fu9ron "hasta n.o l.>fOtr no creer". qua 

pc:isa a formar part.9 de aleo bs>néfico. porque los cli9nt11s 

poteni=i.alli'S 

acttlales. 

est~n ~nifestando clientes pront(1"'n.9nte 

apa.ri.ci.6n constan.te da la cart.catura.: los elementos m.a.s repett.dos 

fueron la r.iwnci6n de la econ.omia y la 11o.rCa.. 
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- Grodo de tntti>rés cr~ por 9l corrtt9rcial. El 6Ta.do da int9rés 

,;·"' ColtWrcial int•r•santfil' y llamativo. E~ la ""9nci6n de la &eonomia 

- R9-Cord.act6n. ds- !.::: /ra.sfil' .. por rssist&nt9 l9 ahorra da lo lindo ... 

rstc frase fue r6'Corda.da por ca.si la l.Otclida.d de la m~estra. La 

tnl.erpz·9tcu:i611 qo..:& la.s air.as de casa lo dt9ron. 

~. ~ tnto>rpr9tcct6n corr<>o I'> y La <?'-'"' ""' buscaba. 

- lntorós ds cor.pro creada por el comercial. 

con m.ucho la 

El interés ds 

m.::iyor1'1Dn.ts 

positlt.•o. aunque cen.trártdos&> e~ qt.1e "lo m.ás probable q1-1e lo 

compra.ria .. ; las rr.:22cnMs que o.r~nta.ron las a.mas de para 

9sto.r l1\t9rE1scda.s 9n. C0"1.{>rar 9l producto. 9Stán. basa.das ®s 

postula.dos: 

- CoPiproba...- e=ora..6m.tco 

prodt.u::to. pu9de decirse qus- o.stA gn lo s(trt.Ji9rtt9: 

- Producto de caltd.c.d 

- 06- precio baJo 

- O. Mja s.,.ionctlla 



Al finaL de este extenso estudto. se lLeeé> a la conclust6n que el 

comsrctal: 

,...-' 1. - R9sul taba altOJ"'"¡.&nte aeradable a la.s a.mas ds cesa obJtoJt Lt.•o. 

2.- rs un com.ercLal que resulta creíble on lo que 

3.- Los alemQntos repgttttvos. 

desasradables o rechazados. 

9X¡;>OT19. 

4. - El msnsaJe de venta que se ut~ltza. e.si come las sttuaciones 

visuales que lo apoyan. son alta.mente recorda.d.a.s y fl&lmante 

Lnterprgtadas en su contanLdo e intención. 

5.- La imaeen que despierta 1'acta el producto es aceptable. 

6. - El pQ-rSO'l\óJ9 de Flo.m.in6D es bien aceptado, tanto por les 

d5 c:::s~ comD por los propios famil(a..-es. 

Por lo ant~rior, considero que el comerial reune todos los 

elementos n.gcesartos para funcion.c.ltdad; en lo que respecta 

la compo!'i!a productora de Fla:min.tro, es r9Com9nd.able que man.eje el 

corJ\&rcial por iús tier.i.po en el aire, Q'~e la caricatura de 

Fla.":linf!O forme (Y"-r:e de un nuevo loeot ipo de la e.m.presa. pera qt.1e 

t&nl!!'a aún más penetrac.i6n y recordo.ción, :ya que fue el. uso de 

éste eZ que elet.~ el concct~i&nto de marca los clientes 

m.::J).'or identiftccción 

9ntre Pl personaJ9 y el p::-od-.i=t.o, consld.er.a.n.dolo como tDl vinculo 

dg unió~ m.:::.rc:-prod~cto. 
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Lo importante ah.ora mantener al con.swn.( dar atento 

idert!t ltcade> CC'n el rroductc. para q"Ue d.la ad.la Las V9nta.s se 

tn::rel'l"¡On!G'n a 

man~t?nerse t."'n la linee estcb!Pctdc., ft.1c r-:fl'cesc..rto que !a com.pal"'ila 

se /t;:i:-a los: Stt""Utentes obJet(vos y estratesios: 

S'Upertor?.dad sobre su 

prtnc tpa.! compet tdor. 

- Alean.zar ventas d.s 903, 400 cajas para éste af'io (1985:>. 

- Incrementar la pa.rttcipo.ctón del marcado. 

- Lo5ra.r t.1n 60"": ....intmc> de dtstrtbuc16n nacional. 

- Ase&1-J.rar la ttn..\~en ya creada por el personOJ9. 

E:strateeias: 

- Realt.2o.r et.•al\l.aciones contint.1a.s para la rneJora del proch.t.cLo. 

- La na.rea ser:. apoyada por p-ubltcid.::.d y prorncctones. 

de vista al persona;e para ambos casos. 

perder 

- !m.pt&'l"...e'P'\ta.r ptan de trabajo, pare: n.ari.ter.er cc.mpc.f'ia.s 

con.stan!os ton exttosa..s ésta. 

CAHPA~AS PUBLlCITAP.IAS POSTE:RIORES 

Con el objeto d& q'.o.e no perdtera /uer2a t1l mensaje publicitario y 

observandc los resultados tan favorables de la campa..~a anter(or, 
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se l.l.e&6 a l.a determir..::::..::-1.ón de que era necesarLO prodt.1.c1.:- c!rcs 

comerctaLes SLmLl:::u-..-s. ~I.:> ..:.:."l. .::>~tu.a..:::i..:>nes c!.~ferentas. er. dor.:!.r;.· 

el pc:rr:::.-:;,no::J~ ca: Le'-~....; 1.:.::.:.J..:.!_, .:.=:..:::.:nl...:c), .s1..,:.-..1.t.er::::. ::om.untcc.7",:f::-

t-er,eftct.os del prodtK:~ al f-Wbtt.co ob)ett.vo. 

estas ca.m.pa.rías, se ven satLs1echos al.6"1-lnos deseos bAsLcos del 

con.sunudor, les n~c&sa!'1.os para Ll,;.5ar al eusto del cltente ~r 

Lo nu..·.rcc::. 

";;}·8"uientes deseos: 

.,..:_,..," 1 J e c.m...;-d 1. d..:i.::: 

2) Liberación de Temores 

3) Superioridad 

4) Btenestar de los Seres Oueridos 

CCJ.da de las campaf'l:as arrojó resultados favorables. el. 

ObJetLvo de éstas fue mantener al producto siempre la man.te 

del consum.tdor. para que a La hora de la compra se inclinaran por 

la marca Flamin50. 

La comodidad se toc6 en estas cam.p:.:i.na.s de manera similar. da.ndo 

al clt.ente los ben.eftct.os que aporta la me.rea y lo comodo de la 

s-conom.!a que aporta; también. destaca !a suavidad y !a 

res1.stencLa, que hcce rodee...- at p:oC~=to de tm.áeen de 

comodidad. 

La liberación de temores es tmpcirtante estos com.erclctes 
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DE:SEDS DE:L CONSUHIOOR OUE: se VE:H SATISrE:CHOS CON E:STA CAHPARA 

~n ta etaboracL6n d9 los dos /otl.s-!os y La tnvLta.=lón la 

carr~ra de ~atOn. se ~t1l.tz-1.ron ateu:nDs d~ tos dos&os que eL 

COt\Stvn.tdor quiere ~ar sct1s/e-chos Pn Pl ~.omento dp hacer del 

¡;:::~odv~tc o ser':..'~.:to, .O..,·e· .. • E-crla-.ce-. 

~de 1~~~en. sc!•s/~=~ vcrtos e~ estcs. 

Los ocho é@seos t.:.sLCOS d@l cor-..s· ... n\td~r: 

!) A.t~"\B'n!Q.ClOT\ 

2) C.c~td::::i. 

3J Lt~9ract6n de T~res 

4) S:..pertortd.::..d 

5:> At.:-o.::::ctOn det Sexo Cpu&sto 

6) St&n~sr~- d~ los SarG• Oueridos 

7:> Prestt~to Soctcl. 

8:> Vivir .as Tt~ 

todo un Qx:. to, jt.tlil n.e-cesa.rio apelar 

ccract~risttca.s /1sicos 

.~s-cord&m.::.s c1.1á. les son 

aleunos de los dese-os 

t.mtV4'rsales dal con.st..an.ld~r y loerc:.r a.s1 la per.atracién del 

proch..c to >' el ccmb to de les ,"'..ó\bi tos de cons'\D'l".O. 

t - C!:>Tedtd:::d 

n.c•st~es dg ca.de. d.epc;-ttstc. La caliciad resalta en todas les 



fra.s.,;¡.s c:Jg los folletos, he.cien.do q.v.B et consum.t.dor eri.terE> 

per/ectr;;'""'i9n.te qv.e la cali±zd le trcer-á la cof'rl.Odtdad des~cda y 

bi.:.sca.::ú::. en t,¡;-i, zapato deport tuo_ Erl este ca.se. explotó el 

punlo de comodtdo.::i pa::-a q-:.:@ e! ==i-.su..""1.td.:>r s& dter-a ctJeri:.c: qt.:t» Ne"" 

Balan.ce, cde-t"l.ás de :.od:is sus cara.cterlst tCó....<t;, es cór..odo. cuenta 

ccn a)ustf:i. per/1?-C.to, a~chos dtfe:-er.tG-s :v es trt.:c t '1..1.TO de 

cal t<*:i.d QL6' 

de co~rar zapato ten.ts común -zapato !&n(s prof@ston,.::¡l _ 

- • ._jo 

!~~4~.vi!& qv.e estos res:v.l!en. cór.o:>dos; es c.s1 como lo comod.td=d 

Bsta. totclmon:.9 relcctona.d.Q con to marce, =fr&cién..dola cad:i 

aspe-c:.::i dot produ:::co. 

Z. - Lt09racl6n de TfiHnOres. Es U1l punto lll1l;Y í1Aportante 0 ya qus- se 

t~c!a de dc.:te se6'L-tda.d a! =o~s~~tdor. hew Balance proporc~ol\O 

Pn ceda llr.ea la SP!!1-JI"ldo.d d9s~. yo Q'"Je cuenta con st.aela.s ds. 

diferentes ttpos y para dif~rentes can.cña.$; los diferentes an.chos 

proporcione.~ co~..::>dtd.o:i y se~tc.cd al correr. stri. que ést~s 

afloJ97\ y se pierde. la jir"""9za del paso, Ne-.., 8alartc9 ll~ra los 

del prod:uc lo. 

Lo :;-.axtP.:::: f lexi !.'l:. l tdnd la q~e c~enta el producto, 

co11Crc."io:-te ~s firme pare. Pstat-'. ! ~==...:- .,...¡ tclcr: y S\J9l:l: Qt.:9 
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Para muchos seeu,rldc.d de 

dep.;;;rtista.s. 9ste ha sidD prob terna erai.1e. ~1a que al prac t icor 

s1..1 deporte jai.•orllo, ez.s:.l..n conct9r.tes;; da c;rue puf1'<i9n st.i/rtr 

tesic"'"'s p<)r &>l t17LfX2CtO d& tas pu;;o.d:::::...s. o da tas ca.ida$ /Lrrr.iws; 

Ne~ Batan.=e tes ofreca un porcenta;e maycr de prot.~cción., pa.ra 

depcrti~c.s. Lo liberación d~ temores S9 

g.n tas campai"las qu&> ,-v..,~ Bo.lc.ncs- lanzó. 

sus acttutdades 

3.- Superioridad. Al 

im:.5an c!a un Ran.ador. de 

Ne~ Balance. el ccnsu.mtdor obtt9ns ta 

postci.ón S~f>9ri.or: to com.pa.."'Ua 

c!epcrtit.•o Nei.- Balan=e. ya Q'1e cupr.ta elB-men.tos 

co.racter1sticas d1rt5idas a sattsfcc9r 9l df;,590 da »uperiortcbd 

d9 su ~btico. Los cltez.ntes p:>tencicles, saben qua te narca da 

ub::ca 

perf.ctOJJ'wll'nt.e dsntro do su :'?tedio socioe-conómtco, ya que les es 

~rato cdqutrir productcs que los h.o.5c sen!tr SUp>9'rtOT95; PStos 

o.spe-ctos son do 6ran tr.i.porto:ncia, ya qi.w hacen que al cll&nle le 

q~e el con.su..-:'ltdor bu.se e p::..ra sat tsjccer sus necestdodt:Js 

ofrece. esLá 
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r•spa.ldado con. un M.á.xi~ dg caL idad y Vli'racidad. da otra ni.:::nsra. 

si 'Uno c~a publtci!a..rta se basa 

~n /\echos falsos. !a t""1~&n del 

~na ccl.Ldad d~dosa o bien, 

prodtJcto derr"Wnhará 

con\Jirt ténd.::ose 9n u-i.:: tm.~8fi>r\ r-..es:zt LL'~ y fo.~sc. Los j;;:;! le tos q-ue 

N~~ Balar~e tan.zo, dan a =;;:;"'lDc&r con t~8enss. textcs, 5ráíicas, 

etc., Ql.l9 st ss busco supertoru:!ad. se s-ncuentro E?n es te t tpo de 

caL.aado d~por l t vo. 

4. - Btenes~ar de tas Serss ~~~rldos. Cuando los cLlen!es 

potsnctaies SE> COl"l"Ul@rlan f?"l cltP'"ltP~ cr::tuale-s y h.:::6".:-:. ::!.e 

:.?apato dspcrt tvo a Nelr Balance. podr.:i.n aprB"Cic.r todo el bt9n.estar 

quPrtdos 91 b~enestcr que ell~s sozcn. Es~e ¡:r~nto 

t~~=a~!e para La Pst~ate5~a d~ ve~ta.s, parque el mercado 

acre<=•nto.rá y con el lo l.c.s \.'"6>nta..s:; las personas que u.sa.n. N9'.6 

conv.n.ci.'"l.tento ~e:-á t.:: te!.., =d~r-.2.s Ce q~E> 

"cm.pl tor..en!e C="'1 e! el TC\...:[o de- pe~sC"",:.:s con q~,;. 

ben.9ftClOS qi...:@ y::. h.a.. palpad.o y le-

sat t sfacen. 

5. - Pr•stt~tc Soe10L Este as.Pfík:tO pstcol.06tCO del cOn..su.r.\tdcr es 



muy im.portantfl. :ya qus •s a la cr&a.li'Uidad publicita.ria a la q-u.9 

le toca dar La imAson de prestieio; se tieno que rna.no1ar en forma 

&SpStCial. ya que el presti6io social no es taneLble, se vende con 

ic:Un:u. pa tabra.s conswnidC>r !o palpa 

/isiccmiante, es por ello que sL se desea loerar un cambio los 

h.:t.bi tos: ds cons'\.L17'0 d9l comprador. se tiene qu9 hacer un.o 

publicidad d., caliciad, apqlando al sentimionto de presLL6LO y 

rodL;oan.do al producto do un ambiente propicio. En los /ol letos 

publicitarLOS de N9w Balance, el pre~ti6iO sccia! ~s un pt.lnto al 

cual SB apr¡ol.a. cl9 d(/&rsnU¡,s 1ha1\S'ra.s. ya sea con frases diroctas, 

indirectas, dtbu)QS e fcto5raflas. Al ofrecer proch.tc to do 

calidad supertor, que otorea la !":atts/accLOn de necesidades m.!i.s 

alli.. do lo quo 59 ~nla ofreciendo, los consumidores. al hacer 

una com.paraciOn de una marca y otra, dcu-An cuenta el& que New 

Balance est~ rodeado de un ambiente de prestteio, que no 

cualquier llJ.6"a..r y c\.talQUi9r persona lo puod.81 

comprar-; el folleto que tntctatrnente se lan:z:6, se recalcó ~l 

preslt6LO soctal que et producto trae con.siso, ad;unto este 

/olt~to se dt6 un servicto promocional, con personas capacitadas 

qu9 daban tn/ormact6n com.ptota de to que New Balance aporta a la 

uL~ c!.oporti,•rJ. sí9ndo éste crucial, ya que el cliente se sentia 

ater:dtd:::i imrortante al darle personal ~ dLracta.mente la 

in/orrno.cí6n QU9 requerla. Actualmente, et contar con un servicto 

anexo a la compra de un producto. ha lo9rado que los clientes 

otra; el servicio es tan 
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(mpOrtante como 9l producto m.LSfT\D. El serv(CLo que Net..• Balanc9 

prornoviO en c.u::la pun.!c de \.•t»nta. llenó al produc lo de una (,..,.ad'en 

de presti.ei.o qut» ni.ncuna otra marca otorifaba. La marca da at 

buena 

d.esll'nvollt.L.'"O en su núcleo social y ¡x::..ra sentLr&o aceplc:.do el 

~(sr.~. El consumidor v~ en busca de un produ=to o servi.ci.o que 

vaya cu::orde a su nivel de vi.da. que le ptil'rmi.ta permanecer 

i ntetrrarse a s&c tor d.osead.o; si al6Un con.s-1Jnndor adqut.ere un 

producto que lo ha5~ sentir rechaza.do. i.ncómcdo o se~ala.do por el 

11\Gll t!;tJ..Sto, es seirur-o que- éstp no ad.qulrLrA R'..ás d(cho producto. 

""Hay que darle al cliente lo ~&> el cLi.ent~ c¡t..i.c:-c ... 

CAHPAf:lA PUEIL/CITAR/ A EN TELEYI SION 

Para la reali:za.cLon d& le ccmpa.f"¡a pvblicitarla eon telel..>Ls!ón, fue 

n.9cesa..rLo to.mar en cuenta qu.q. Net.J 8alanc9 ya era r&eonoc!do por 

al~s clt:ente,;; y que ahora 59 necesitaba abarcar mlJ.s da it.stos. 

~l ob;etivo de la c.:tntpc..~a fue darle m.d.s al.J.8e lo in.trod~lCCión 

del :zapo.lo. y toJ'JlbiOn para que el mercado polencialmantfil acti'VO 

qu9 aún no usaba o con.ocia o New Balance lo conoc1eor:::.. 

E'l u.suar-i.o de calzado deP':>rt::i.·~ i--.::- sólo SE> preocupa por CO'll'l.pra.r u 

obtener <\.:n zapato que puede ofrecarle aqueLlas ca.racter1stLca.s: 

que satisfa.5an st..LS n.ecesidades de COrn.:xildad. o d"..u-abtlid.ad. si1'l0 

q~e tcr,~ié~ SP preoc~pa por e~9~LT lo ~e~ q~e ie ~epresente 

104 



simbolo. pr•sti6iO o status. ya sS<X r&aL o i.daal.. La campal'Sa d9 

t9LBvisi6n destaca la im.áeen del producto y su caltdad. otor5ando 

tos ban.IP/icios que e-l conswnidor ~sea saL isf•chos. Lo qu9 

s:e espgra en ~sta campana. ss: tonar a los clisntes potenciaLBs 

cautivos: y lo~ra.r en éstos los cambios de hábi.tos da const.lh10 

zapatos deportivos a la marca 

Ne~ Batane&. Esta CQ/7\paf'ia es muy importante, ya que P9rmttirá 

alcanzar simultAneat1\9nte a número muy ampl. to de con.sumidoros, 

OS¡;t6rando q~e la introducct6n dsl producto tome 

favorable. elevAndose paI-a llo5ar al au5e y que 

curso 

dec linB 

los vBntas. rapido.mente; a.si mis"'°• Sfl' 9Spqra un incrs-m.ento 

60nar m.ás cliente~ y obtener más uttlLdodes. Cl. cambio de 

lú..bitos de con.slJll\O s9 uerá ton5ibl& cuando usuarios de otras 

marcas adopten a N&~ Bataneo su calzado deportivo. 

titulo de la campaf'fa pt.oblicLta.rta en televua6n jue: 

- NDf BALANCE, EL TRlUNF"O DE LA TECNOLOG/ A I 

l PRODUCTO: Now BalancB I 
TITULO: New Balance. El TrLunfo de La Tecnol.oeia 

• Primgra Escena. !'l porsonaje principal hombre de 

alre.dsdor de 30 a.f"ios d9 eda..:::I, estatura media. f1sico fuerte y de 

OSPfi'Cto d9portLsta. con V61Stimsnta deportiva 95,PGtcial para 

105 



corr9r. Ll95a 9n un automóvil d9p::>rtiuo a una zona arbolada. d9 

donde baja para realizar su recorrido rr.atutino. toma una posict6n 

para revísar sus zapatos deportivos New Batanee y ernpte~a 

corrBr, se hace .. e Los9 up•• a tos zapatos y el Locutor dice: .. New 

Balance. fabricado con alta tecnolo6ia, mAxima comodtdad y 

durabilidad, para los que como ét, saben Lo que ss necesita en la 

vida deport tva". 

* SeS"Unda Escena. El mismo hombre entrando a deportivo; 

ves t imsnta ahora 9S apropiada para itJ.fJar tBnis y 9n la mano l leua 

raqueta. al. fi'lntrar, lo saludan \Dl. p&qU.ei1o 15rupo dE1 personas 

que son más jóvenes y tas cual.es cal2an New Bato.neo. 

"- Hola, buenos d.ia.s .t " •••••• Dice 9l. tjTupo da j6venss 

Hola!" ......... , ....... .. Cont9sta el. prota6onista 

* Terc&ra Escena. Et pe-rsonajB entra una can.cha de tgn(s. 

encentrando.se con mujer m.uy atractiva qu&. al i6"'Jal qv.e él, 

usa New Balan.ce, se saludan fam.il.ia.rmen.te y se disponen 

comen.zar el ju&150. 

" Cuarta Escena. El ~mbre y la m.ujer Jueando t&n(s, se hac9 

protQ.8onista es di.ferBn.te al q'l.19 traia al inicio dal mansaj9, y 

Q'UO los tenís de la rntJ.jer son di.ffi'r&n.tes los del personaj9 

masculino, pero a."f'lbos especiales para fuear t9ni.s. rn el ~mento 
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del. acerc011uento a los oi:apatos tenis, et toct.1tor dice: ''!hsei"íos 

ini,6"UQlab1es, aco;t.n~dos perfectcs y COT'l. eran /Lextbi l idad; !lei.• 

Balance ti•ne l\or'1'tD.S diferentes y anchos dtsttntos para un ajuste 

psrft>e!o ).1 para cada cc!tvt.dad d9portlva. - N'DI BALANCE: ES rL 

TRIUNFO DE LA TrCNOLOGI A 1 ". 

Lo fundanontal en la ca.:ll.po..~a pub?ict.tarta de telavtst.6n pera New 

dest?-a. crear apoye 

realidad ~n!rln.seca, q~e sera lo alta tecnolo61a con la q~e 

fabrican tos zapatos ten.t.s Ne~ Batanee. Se desea dar al producto 

ta post.ctón do> Ltd ... ra.4.f50 wr. 6t ':":'..o:':=:;;..::i.:= >'• ol r'tts,...c ti&-m.po. da.rl& 

al con.swnLd~r !o q'..Jo esta buscando en caltdad, cot1\Cdt.dc.d, diseno 

y en Pl triunfo, no sólo en el d9porte stnc en la vt.da. 

Po.ro la r~alt:cct6n d9 la CGApa..~a p~bltct.ta.rta en !ete~tst.6n, 

PSC06t0 la SÍ6"\'t.Qnte estrate~t.a: 

Horario: E! horario j"..J.& el l lCft'&Cdo "Trt.pl@ A•". para con.ta.r con el 

mo.yor nU~8ro post.ble de audi!oric c~utt.vo. 

Canales: Los canales selecciona.dos fueren el dos y Bl cinco. 

Pro6rCAO.S: En &ol can.el dos, ss etíf"i6 et pro5r~ "Z4 Horas"~ 

dt:'>< cortos COinBrctalBS, '\lT1.0 al &~zar las nott:cta..s 

deportt1..1:is: y o:.ro a.l j:.naltza.r .. t pro5ramc.. El 

pUblico que- ue este- pro6ram.a, qugda d&ntro del público 

ob_,'ettvo qv6' ,t..,'91..1 Sa!a-..=e buscc., SOT\ a.:;i-....:etlas pqrson.as 

qve 8'U5tan dg ~nt9ra..rse da lo que- en el mundo sucede 
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tanto pol.1 t tea como econórr.Lca.mant&, as-1 

eventos deportivos- de mayor rel.ouancia. 

de Los 

En el canal. cinco, el.L6Leron eventos deporttvos y 

prosramo..s polLclacos. En este canal, l.a m.ayorla de 

los prosraftlaS son a.mertcanos, cuentan con rotin5 

bastante al.to. y las ~rsonas que este tipo do 

prosram.15, 5ran parto pertenecen a! públ. LCO 

ob;et ivo qu& Ne~ Balance busca. Un mensaje Lnter1'<9dio 

en l.os pro6rama.s po!Lcla.cos, y dos mensa;es los 

eventos deportLvos, lntermedt.o y otro a! 

/Lnalizar el proeroma.. Los pro5ramas deportivos 

del tfUSto del público q~e practica d&portes, y s1 al 

estar Vt.endo un ;ue50 de tenis l.e aparece spot 

co"9rt:ial. anun.c i undo unos 20.patos Wilpor t i vos 

espacial.es para ese jueeso. le será interesante y 

daspartará su curiosidad. 

El horario es de Sur.u% importancia para el buen éxito de la 

los diferentes horarios 

encuontran los públ.t.cos local.izo.dos, seerr,entados, con diferentes 

caracteristicas; hay que saber qué hora eusta 9l. públ. ico 

ob;etivo de ver la tel.evist.ón y los pro5rC?JY"..as que t{USta más. 

Aunque Los costes del horarLo "Triple A., son los m.3.s 9Levados con 

los que cuenta un canal de televisión. se sabe que son también 

los que ri.e;ores resuL tados dan. 
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HOTAS: ICL HO•••to TatPL.a' A. NO•Aa.JO DE 

P•OO•A.WACtON rN TICLEVU:tON l<UWEllO 

T~VlDCHTS:S; ESTO PU'EDlllC SICA r<>•OUIC EL P•C>OaAWA OUE 

WA.S DElllLANDA T1ENI:. O •lt.:.H POllQUE ES UN HOAAAlO rH DONDJC UNA 

NAYOaIA V1I: L4 TELEVXStON. POa 

CS: WAS COSTOSO EH COWPAAACtON 

AATXNO ES UNA. PA..L..&.aJl ... TICCMICA USADA PU.LicrrA.AtO QUJC 

QUUtaa: DS:CJa AUDll:NClA. SlONU'"tCA HUWa:JIO 

DE TICLrVtOl:NTCS CAUTIVOS. QUIJCAE DICctll: QUE Sl 

ll:ATt'NO ~L.ICVADO, ~AA UNA CAH'TJ:I>AI> IW.POATAHTE P'tnlLICO 

OaSICIVAHDO EL W.UWO. 

DESEOS OJE EL CONSUHIDOR vr SATISFECHOS CON EL COHERCIAL DE T.V. 

Et pó:bllco qu• v.a ~! conwrcial. S9 s•n[ir.i ldenti/tcado con ol 

persona;• pr1n.c1po.L qu,. es una persona d•porti.sta. con. eta.se y 

pos1c10n y rru• usa New Balance LonaD [riunfador. La 

mansja un toqug da •xclusivido.d y status. ofor6:&.ndolos a l.a vi.da 

d• cada persona. as1 eom.::i una atracción QU• •J'9rcer.i 9n la.s dam.JLs 

¡>0:"$C1"'...::$. 

l. - COIJllOd1da.d. Corrw:> •n. Las otras c~as. la comodidad •s 

pt.1n.to basteo y ~~Y l~portant•. ya qu• toda cal:ado t1el"L9 que 

t•n•r t.in ""1nl"W:) ~ co'ftlódid.ad. En. esta c~a. el locutor hac• 
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men.ci6n de l.as co.ra.cteristlccs qu& 91. producto tiene. qua dan al. 

usuario la comodidad eracla.s a acojinado y eran fle~ibilidad. 

Si un producto da mayor be...e/Lcio y los consumLdores sLenten 

Ldenttficadcs con él.. mucho mas f~cLl que se ca:mbLe al 

producto Lnn.ovado:- y 59 abandone al a.ntit!{l.J.o. y s( la publLcLdad 

se encarsa de entercrlos y despe-rtar en ellos la inquLet'Ltd de 

usar et nvet.>o producto. se lleBará al cambLO de habLto dli- los 

con.swn.idor9s en. sus compras d6 calzado d9port (vo. 

2. - SuperLorLdad. La ma .. rca ~;'a un est t lo de S'UP6"rLorLdad 

res¡>9cto a Las demás, el cliente da ésta se se~ttrá superior por 

contar con un pro~..lC to q1...1e- su ambiente lo ha cread.? base de 

i~sen.es y palabras que declaran supertorid.ad. La r.ta.rca de La 

p;:;>rson.al.Ldades trLun/antes. activas. con poslcL6n, y el 

público desea estar en. stmtla.r posición; New Balan.ce es ex=lusLvo 

para P'>rsonas que lo puS>dan comprar. y este comercLal 

resal.ta et nivel socioecon6mico de los usuarios. La superioridad 

va con. elles, por lo tü.:"'l.to. éste es un mottuo mas para qL.1.e el 

consumidor adqtiiera la marca New Balan.ce. 

3.- Atracción del Sexo Opugsto. A~teriormante no s9 habia 

apelado e este aspecto tan LmportantP. ~TO 

tetevLsLOn fue nt?CesarLo no olvida.rto~ ya que es 

la cam.¡:>af"ía de 

punto b0:.SLCO 

para que el consumidor se S"Lenta atra.1 do. bLen. íd~ntL/Lcado 

con et producto o 'f"IE'n5a)e comercLal. Huchas de las personas QU.8' 
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pr-o.cti.can un c:J..port• lo ho.c•n por diversas rc:zo~s. dsntro de las 

cuales est~ el sentirse bien. bien. estc:.r saludables y 

contar con un cuerpo atractivo. En el men.saie de televls(On. 

pued&1 ~r 91.J~ QL parson.aje ,;\OSC\.!ltno. a~más da buen 

corredor y J'U~ t•nts. da la tJRA&&-n da tr'i..1.Ulfad.or y 

contar con 

simtla.r. Para el publtco obJetl~. como p.:::rc lo J\"l.':lyoria de las 

persones, es m:uy t#!.portc:nte aerada..r c:l seyo opuesto y N&'U.• Balance 

ha. ma.n..eJa.d.~ la idea dR q~e for~~ par!e de esa atracct6n; la 

idea de atra=ci6n dal sexo opuesto m.:tn9j6 con ~-,_,tile2a. dan.do 

a 9nten.dqr que si se desea contar con una atraccl6n similar- le 

de los persON:l)eS, s~ ttenen q~e tener 6'J.SLOS y h..ábltOS pa.recLdoS 

y entre @l tos Ps:j, N~w Bala..-..c9. 

las 

caapanas dE> l#w Balan.ce. Dtfilsde un principio. estableci.6 la 

po11tteo de refor:ar o ta prestt~to irr..\5e"l.. que 

t rn.por t ante. Nt:>w Salanc9 1'\0"-9JC: COITIO ll?XClUS'ivo y est:::: 

•xclustvtdod dn un prestL6tO ente la sociedc.d 

d6Hl9n.V'u9lVB" el cltente pot9n.=ic.t. El prestieio que 

ta que 

producto 

'-oec•s s• dic9 q~9 as to es fc.Ls.:> >' poco \.;.S~l. pero en. ==d::: =or--.pr:::. 

qu• SP r..a.t :.ce. se-,!"'.:m tiis post.bi l 'idc.dss económtca.s y ntvel 
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cultural. busca.r~n a su 1n.::r.n.&ora sl pr~sti6io ~ la ma....-ca. Para sl 

con.sum.idor. el comprar un prodl.4:to CO'"l. una marca de renol"lbrs 

muy importante. ya qus hace dsl presti6io de la 

prOplO. 

CONCLUSIONES 

sl suyo 

En 1985 se lan.z6 New B~lance. stendo todo un éxito. basado sn una 

5ran cal<.d.=.d. d.ol producto y excelt?n!e trabaJo publtctta.rLo; para 

Ne~ Balance no /UQ ten dificil psn9trar en sl 1'W!i'rcado mexicano. 

sói.o p! Jn.Pc 

perfectanente s~ estrateeta a S96"Utr. tanto en lo que respecta 

p~bltctdad cor.i.o sn el estudto d9 su p.Jbltco obJettvo. 

En este capl tul o. di un eJem.pLo de cOm.o La ¡::i...bL tctdad modifica 

~bt tos d.g cor"LS"umo. Por madi o de e 0111.un l e ac t ón ad.6>C <.Jada y 

bten dtse~~dc:. se p~ed~ !05ro.r q~e un eru¡:o de c=;"\...~um.LdDres 

Mbitos de com.pra /t;os, cal'\b~en lo n~et.'0 por Le m.á.s nt.:euo En 

cad.:::. cc:..""\pa.."':O. que U.e:.· Salan.ce la~ó. so ancllzarc-""l. tes de>S90S del 

co:o.s~~tdar q~e ss sa!ts/acen, respaldcndc a.si el pcrqtlé lo8r6 ei 

ccr.bto dp !es ~bt tos: e>n los consu."'lldores. 

Al P9ro.Ptrar Ne~ Balance al ~.er=ado. !o..s mercas que- pera ese 

entonces cc~t=bcn t.•teron 

a/e-ctada.s. ya Q'U&- no S9 catalo5aban .:orr.o marcas dP pr&stL,eto y 

11:' 



ln'UCl"i.o mer.os excll..IStt.•c..s; La ~..a..:-ca dtó a conocer to q'l..:e hc.c!.a falto 

y provoco el ceft\b-:.o por m.edto de la pubti.ctdd. La publt.cidad 

etc. Esto es ya :::o-...::ictd.c por m.tJ.chos @JOC'Utt.vos de r'IDTCadotecnt.a, 

::ic- cor tes 

:.e!evtstó'1.; el costo es el.Bvadc, psro los 

~res a. 

Co~ empresa, el hecho de contar p!"esupuesto pare 

p-ubLictdc.d PS ;\t.iy Cvné;tco, 

todo. ya q~e si se tt.sne un excglente traba.JO pt.:blt.cLtc.rt.o y 

Gene~at, al tntcto d9 le cep-..;::ic..~a 

nt.nc ... -r.a .:::.::-.::: .:;~.~--.:::.. h::::...-:.. ~n . .1100 Pi el tente 

n~e~nte &n el producto y en to que se dtce. La pt.ibl ict.dad. 

de 

les mBJOres herra.in.1ent.:::s qu9 el eJ&C~ttt.~ .=.ct~al debe :~m.::r 

cuenta pe:~ tos l'TlC'Vtmte~tcs q~e desf'>t> 1'.a-=er de,tro de su mercado. 
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La publ icid.ad. abo.rea un náJrwl,)ro m.1..!y t:Aportant9 de p&rf>on.as. Lo que 

hac& que tos comercial&$ ll@6""'-len st~~lt~n9a1r~nte a! públLco 

d.ts61'Cldo ~ s~ eon.siea la pi;>n9trc:.cL6n que se ma.rc6 en los obJ~tivos 

LntcLales. Para ~uchos la P'-lbltctdad ss nociva. pero Sl ésto 

lo prP!fl.LT\lamos; a los &"4.pr&sarios o al JJ\lSIAO siste"'M.:l econOm.ico. 

tal v.2 la respuMsta no seria la misma. 
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CAPITULO IV 

CASO PRACTICO ......... . FLAHINGO 

En est9 capitt.do. so a::nalLza.r.:t un ca.so más de c6mo la publ.Lctda.d 

inodiftca Los h..abitos en el. consumo de un producto. 

es papel luetéri.1.co ""Flc.n".Lnifo ... 

El producto 

En esta época. son muy constantes y con inverstonas de capital 

m.t..J,I /tJ.Sr:.os les c~°"í.os de p'Ubl icidad para los difor9ntas 

.-na.reas de po..pel. hL&t.Ontco. Slil mane)an a diario. bolr~a.rd90.n.do al 

diferentes l'!'IBn.sa1es. para que al /tnal se 

terml1~B ha.~~Bn.do la coMpra par La marca sten.tan rr..ás 

íd9n.ttftcodD», o bien, con ta O'l.".2.TCO que Rás 59 apefjV.e a su estilo 

de ui.d~. bu.seo.ne!.::- e>conom..1 e 

&eonóm.tcas t ten&n 11'o9n5C.JB>S 

lo compra. ¡:>Pro -c~~ntas 

tS>l&vtstOn.~. Norff\a.l.msn.te Lc:.s qv.e 

mas se anuncian son 1TC.TCOS costosas. Con la ~ca de Ftamineo 

l'\.'.2ne;o ~n~ es!~ate5ta dtjere~te, ya q~e c~enta con un.a tr-~een de 

caltdad. rnsn.safes constan.tes &n televisi.6n y se obti1>ne econ.crrúa 

al com.p:-.::z...-!o. 

EL d1>p=:..rtc.me~to de ner=adotecntc de la co~pai'Ua Productos San 

Crts!cbol, S.A. ¿9 c.v., de~tro d~ s~ proerar~ d9 desarrollo de 
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J'\Uli>\JOS productos. c:on.c\.bió liln 1~82. un nusvo po.pBl hi6ión(co de 

ho;c se~cl.tla. con el propOsito de competir d9ntrc del ses-mento 

cill' h.i¡!!f'iónLCOs dlil bajo precio. b.:&slcamentl? el pru•clal com.petldor 

•s l• 11wíl'rcado Ht 5iérüco .. LYS'. Se real L26 

t 5 d. Q.80s to al 20 de s•pt t~r6' de !982. Flamineo obtvvo 

pr»ft:n·tíil'ru:~a 50-nera.l st~t.f1ca.t1va frent9 a Lys. Para f l. nas de 

esa mts-m.o cf"io, KIHBERLY CLARX relanzó Lys. m.iontra.s tonto. 

Flel1'1..Ln~ sq encontrcba er. la etapa de tntroctucclón: a ralz de 

ésto. /ulil' necesario e·vc:l"U:a.r el producto ;10 me;orado frentfl' la 

com.ps ten.el c.. 

Le pruiil'ba 

objot i\.-OS: 

llet.>6 cabe 

- Dt;oter~t!'\.a.1" la preferencia 6Pn.eral y da atributos especificos de 

Fla.r.a "~50 l..'S L;·s. 

- Estcbtecer un par~tro ~ rlilflilrencia para futur:is pru9bas 

I:5rRATEVIA C.:U:AT1VA PUBLICITARIA 

ctient•s potenciales .~ocio Flamlf\6'0 y no psrm.itir qt.16> Lys. con StJ 

~. c.ccpo.Ta.ra. o éstos. La Lnten.ct.On dE> la ccmpa..""ia es q"U9 
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Flamin.&o tl&6"lJe a S9r et tider sn este S95Jl16nto del PWrcado. que 

los usuc.r1os de le competencla ca.rnbLen sus hábitos ds con.sumo 

para adqu.trLr 'l.ln. nu&-vo producto: "Flamineo··. 

t. Grupo ób;ettvo. Amas de cesa ma~ores d.r 18 cí\os. clase 

soctoecol'l.6mLca medtc. en. tod~ 

pr90cv.pa.-i. por C1...1Tl.pl Lr 

obten.&r m.:t.s valor por 

calidad por pr9cto. 

dinero. sin. 

de casa y buscan 

sacrificar radtcaLIMl'nte 

2. Et Hercado. Aún cuan.do FL°""tr\80 parLBnbce al s9pento d9l 

papal ht6ténico ño;a senctLla, que representa 1.ln ~de ust.La.rLos. 

se cree que el B~ dsl mercado de hoja doble; este porcent.a;'9 

aspirar. :ya que lo qus real tza.r cambio de 

1-iábitos de con.sumo da los compradores, tan.to del coJApettdor m..\s 

cercar.o, Lys. COMO de las otras da h.oJa dobls. 

3. Oportunidades. Al anal izar ambos se~ntos Choja dobl9 y 

sencdla..), sa concluyó ql...ie el seeme11lo de hi8téntcos d1;1 hoja 

doble s~ caracterizan por ser {:IQrcibidos 

COrt'ló: 

- H:..s caros 

- Has 

- H~s r&sistentPS 

términos eenerales 

Por otra parte, 9n. et se61nento da h.oJa sencilla, los hi6tén.icos 

se cara.eterizan por ser percibidos como: 
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- l'6fonos T9S i• '--"'' 9S 

Sln. o.ba.rtfO• ~ ha co.probada ~ Fla.in&0 •$ •l Uníco pGF»l 

hL6i6nico et.o hoja. s.nci l la ~ ofr..c• V\ al to 6TCJdo cfa. 

r.sis t.-nc ia a bo.jo pr.-cio; .sta c~inación <rniea 

ca.rcx-terlst icas qt.111# F"taainao ofr.e.•. •st.._ s:obr• la rJ. los ~ 

ht6i4'nicos. por to tan.to. e~ la posibilidad et.o Cc.p9tir •l 

... rea.do et. hoJa dobt• lasrando. 1.D'\Q e~fiillente caapaf"la 

pub!icitor1..a • ...._,cambio en lcrs ~itos cJ.. con..sn..o. 

4. Soport...,A¡:oyo. Los rt&>SUltados M-l vstu:tio rea.ti-:zodo por BBDO 

CA~ia publicita.rta en l.15..0 para Scott Pa~r. puttXJ.en.. de al6U"Q 

-.anera. apl ica.rs• a la si tu::w:i6n ciPl ,...rcca:fo •n HOxico. c:UJ.bi.do a 

~ s. cr... ~ la ¡»-rc•pei6n da atributos dPntro dP esta 

calet!f0r1a esP'S"Ci/1.ca rs uni.....,1-sol. Los resultados /U9ron los 

cal ifica:ron ca-a los 

atrib"tos M aás: iaiportancia. ~ •l atributo econollda resu.Z.t6 

.in pri..,r l~. Al a:n.a.lLaa.zolos, nos pr~tal'llOs: -C.u..il. concepto 

distinci6n 

c~tLtLva fl 

~ c~tir dír.ctammant• con 

prod:vcto; sin ...z::.a.r.$0 • .,..t,,, conc•pto et.be estar in.t•&rado 

.no la .. strat .. if"t.a =~t i\.ra. pt::'r-t:.¡uP al ca-pra.r cua.lq:uiQlr 
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diri6idos a tas amos de casa corno m.&'ncioné anteriormente, ya qu.e 

ellas busco.n lo rtwtjor po.ra sus h.05a.res sotr(ln. s-us posibilidades, 

•s o.si que •sta..s, al s•ntirse S95'J-r"Ct.S qwa un producto B'1J.5tcrá 

ser9s queridos, se liberan del t9-m0r de sentir que a ollos 

las satisfocer~ el producto; en los co1n9rciales po~tor!oros de 

FlCRi.if\.50, S9 apeló a est~ punto por l'l\a'C'lo de los persOnaJOS d#íi 

un.a. f~~tlia, desda los hi;os ftcsLa el ma..riCo, >' todos conocen y 

apr'\J,-,.ban a Flaminso tanto como {>'1rson.aj·o;> ::::.~i,,.~dc- corno producto y 

1'tia.ICa. 

La superioridad es un aspecto psicolóeíco P\1J).' importante que el 

consum.tdor dosea y que la 

proc:tucto sea m.As cu:eptc:dc 

. .,___.cam.panas p-ubl te i ta..rics anteriores, 

dabe otor5::a-. para que el 

sus 

este 

O..."'>ptgc~o. pt!ITO er. las actuales cam.pa.f'lo.s m.a.n.o;a la superto:-tda.d de-

ll'ICD'\6'ra S9nc i. l la y e tara, ya que bien sab1.do qu~ Le f'ha.T'ca 

F"t<lr.l.inso n.::i da:~ \.'r.c supe:-Lortdad 91~ t!.sla, ni hará sentir al 

C011$l.U7ndor .=on ur.o supGr~oridod social, sin.o que ostl? c.specto lo 

l'f'aQ:naJa !a ~ca de manera diferente: le superioridad rCldlca en La 

qt.,ze otoreo a contpa.raclón de otros ~ca.s. to die& el p#!ITSona;e en 

s~ dl.alo~os: .. - ~e no le ~hen rollo 1 ~·. dando a entender que 

n.o str1 ds;19n L Lsvo.r por pele.Oras. Ql.19 str1 con.1.>B'n.zan que f'lc:.mLnRO es 

t'IW'Jor. o sea. ds ca.ra:.:Ler1stlcas superiores. 
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rt btenest:::.r de los seres q~ridos ~s realm.ent9 

las caP1.pa!"ic.s pc.sa.d:::..s nt e>n. las ...:..s actu.=:l9s, 

punto que. 

usar. por ser un a..sp.9cto ral@vante para el .:-cn:i.>an.::1A1en.to da :.as 

amas d..1:1 casa. Una buélr.a .:::r.a de c=.s.::i st.&mpro tGr..d.r~ cont9r;.tos y 

s-at tsfe-c'!i .. c.s a seres q~eru;i.:;)s. par Lo q"UB 

tc!e'l..'1.Stón, hc.=e Q"i..J.9 et ~ de casa das&6- que sus querid:Js 

s~ s19ntcn s~tlsfe-c'tt.os co~ los a..:-ticulos qu.w tras al ~ec.r y a su 

'l..•e-z r&eo~peri.sa.da :::en &-l c.:::..-11")0 d,g los Ais1'oós. 

co,p-~"'íc.s mas. las cuales 

St6\.Jieron t~ te~~ttca de la pr1msra en d~~.:;Ia cpcr.rce &L /lair~in~o. 

a1>9lando a !:::s dsse-os bastcos d.9l cc.~'U#itdcr. y d.á.ndole 91'.. toque 

distt:nt'l'.vc que es &l /lam.tn~o como personafe an.imc.d.o. 

A continua.=ión. muestra...,, tos .. story board" cuatro 
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COHCLUSIOHES 

Al fi1'\Glliao.r Les cORtpo:.fta.s y ssperar resultad.os. S9 pudo observar 

qua FlCnlLn6o ya un.o marca rgcon.oc ida en 9L mercado. ade~s. 

Lo!!r h.i.biLos d9 cons'\.Ol\C) d9 cli9ntlils ds otras marcas en &ran po.:rtv 

estaban. cambiando a Ftam.tneo. incl'll)l9n.do los d9 la marca Lys. 

Las campa..~as d(eron JUS to 

creatividad, 9L frtanajo correcto del mensajo publicitario y 

!os !os 

constm~idores. A continuaclón y a JnO.nera cü;, con.cluslon.es de estas 

c~as. presento 11cl R11s'1..11"loo9n. da La Cont>9n.ci6n Anual ds- DIESTE 

.l-1.E.~! NC-'EEX, S. A. ~ C. V .• 9n doru:i.9 se plantearon. Los rest.1l todos 

de Les ca.'npaf'io.s publicita.rtas ant&s exputistas. 

Dl1/B8DO 

DI E:Sl"E HERI HO/S. A. PUBLICIDAD 

CIA. INDUSTRIAS SAN CRISTDBAL S.A. de C.V. 

PRESE:.VTACION COM'ENCION. 

Antes que na.da q~tero felicitarlos, porque son ustedes los que 

industria. Ustedas son. los que han Loerado el triunfo, Pieste 

Hfilrino quiere apoyar a San Crist6bal con. "Un. ar~ m.uy poderosa qulil 

vs La publ i.cidod. Es W"l arma con W'\ alean.ce terr(ble, porql.lB 
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pt'#J'\Sa.do :y bi.en dLri~Ldo. sLem.p::-e da. en e! blanco y ayuda a san.ar 

terr..-na d.la con dia pa.ra. rebasc...r a ta coripeteri.ctc.. Con'IO t.>..stadas 

y nosotros tenem.::os un. o~jet l.VO CC·i':.Ún, 9$ r.ecesa.rl.O secuir 

form.ando &q\.Jlpo danc!e existe c~~~ntccuión. conttnt.Jo..r 

traba;ando juntos ho~ro con hor..bro, e.si loera.rá qU9 todos 

unidos en un m.ism~ objetivo SG> conquiste el mercacl::i. ComD !es 

deela, la Pt.JblLcidad es a..rm.a tremenda, pero p-.1.0de ser 

palisrosc. Sl no se !e de. el uso c.dect.Jcdo. Un . .:J. mata publicidad 

pu.&de causar pérdidas. o aytJd.a.r ne.da. al lotrro de los 

objetivos que una buena pub!Lci.dad losra. Por es:::i. hoy qut.ero 

platicar con '1.Stedes sobre c6mo 59 /\o.ce 

cuáles son las 9strateetas q~9 se requteren para rea!iza..r 

es prod'L!cto dP la 

e a.s-ua l i dad. TQ>-Q1.lt9TQ an.á.l is is estraté5ico y de 

W\Srcadotecnia muy profunda. v.er c6mo y porqué 

desarrollamos la campa."ta d9 publicidad da \l1'\0 ds nuestros meJ'or9s 

lo8ros: F!a.m.Ln~o. 

A.nt.9s qug na.da, 59 tuvo qtJ9 tocali.za.r el 6T1.l.po objetivo. sob'1r 

vend9r Flam.irl40• conocer nusst.ros 

~ cons1.l1'l.idores. Este es et p•tner paso de una bu9n.a. estrate6ia. 

Local i'ZamDS a nuestro objet. ivo sn amas da da 18 arros 

adn!a~tP. de clase socioecc:"\.O.r.\ica ~.edia. qi...e vtven &n 

t.Tban.as y Qt.:9 se preocupar~ por =u.~! t:- c=:i. s-..: pcpot d& 
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caso. buscando obtener más valor por su dL.nsro, s(n sacriflcar to 

calLdod por "'l precLo . !Mspués ana.l. lZClJl'\OS la st. tu.aclón. del. 

.,.rcado y vlMOs qulil aún cu.ando Flam.i neo pt#rt&T\.liK9 al se6f1W?n.to da 

hoja sencilla, sien.da '1st9 aproxl~nt"' un 207.. pensamos en el 

otro 80% q~ B$ hoJ·a doble, estas cifras rsprssentan 'Un SBt!fmSnto 

l"'P'Ortan.tB> &n. '111 tMlrcado al qu.e S9 dti-be aspirar; por lo tanto, 

nusstro 1'W'T\SOJV deb4ioria t.r dlrt.Btdo a e;mbos. Al analizar los dos 

s11~ntos de rwrcado. dascubri11'.os, a través ds invgst. i8c:ciones de 

msrcado, que los productos de hoja doble est~n. perct.bldos co~: 

- HU caros 

- Has ~s 

- Has resistent9S 

Los productos de h.oja sen.:illa, en tf&neraL. son percibidos como 

to contrario da éstos. Sin embar8º· Flam.in6C) es el único Q'U9 

ofrg.ce u.n alto 6Tado de s"u:n.Jldad y r9slstoncla e vn. p:-eclo menor. 

Esta comb1n.acL6n única da caractsristicas q1.UI et producto ofrece, 

va sobre tos d~r:i.as productos de esta ~t.sma: li~ea. lo c~al abre la 

post.bt.ltdad da c~t1..r gn. ambos sg~ntos del. marcadc,. La 

/ugrza dR Fl..:=1'in8o estaba en su ba.Jo pr9Cio, o}\.:)ro su f'UBTZa es 

ta~:n~n econ.oiAlo, ptílTO si.n. olvidar r"'sal ta.r la ¡;-uavt.dad y la 

resistencia que a la otra pa.rtg del ~rea.do 19 intsrBsa . 

.41 anall.:zar 10$ ca.rc.ct9ristlccs '9\ás t:•1.portanteos qu9 infbiygn. en 

la dectst6n d~ com.pra. son. para un S&L'fT7\9nto, el precio, y para 

gl otro. calidad y preclo res,p9ctLva.<\Bn.te; nu9stro msnsa;e lo 
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tiens todo para atraer a antbos el L9nte-s. La im.porta.n.cla del 

/O/!tor l>CD!\Ón\lCO lia Ld.o au:n.entanOc pautc.tinmnante. En !983. los 

r9sultad.=)s demo~tra..ron q~9 el conc&pto precLo aún l:\.AS 

Llft.{>Orta.."'lte qus la s~at..ilda.d. P'o:- todo esto. nt.zestros ob;otivos-

pubtLcita.rlos f\d>ron muy claros~ poSl~icna.r ta 

"19T\t9 dal c.:ons\..."T\td..:>r Corl\O el únLCO prodl..!C te do hoja seT\C L ! la q-u& 

convien..e ~~s qo~e los productos de hoJa doble y q~& cuesta menos. 

Otro d9 los ob)9tLVOS cla\>6 filra awngnta.r la r6'-Corda.ci6n de t.::z. 

pi9rson.at Ldod propia. única. 

para Q'U9 n\.Ui1stra pt.:!:>licidad n.o Sii' pa.r~cLera a la. da ni.ntr.1n otro 

producto ds la m.tsi:na linaa. éll&'va.r el factor ~ion.al 

nuestras consi.L"l.idoras 

por fl'l producto y. lo ~s tmportant.9, es qUJt> n:uostra publicidad 

t&nla. que s&r r9L91..>ante para la co~idora, da-b9r1a da ofr9Cer 

\D'\ servicio uercku!ero y tan«tble. 

PrinBro, pensa.'91.0s ~~9 nuestra ~ca ya !en..1.a al6o ql..l.9 19 era 

in..P\er&nte, era de S"U propi9cJ.ad: el n.o-.br11 ds la ~ca Flam.i~. 

si9nd.o un n.ortbr• rri.~ afort\mD.do ya qu. C\J9nta connotaciones 

"'"Y posltt\>O.S. FlaJ'tlneo es suavidad., •l•6CDV!ia y calidad; por lo 

tanto. habrl.::r que ca.pi tal izar ésto. propusi..mos al D9part~nto de 

~rca.dotecnia psrson.o.js-. 

Jf'tBr'l.50)9 tes consumidorc.s. De 11sta man.era. loera.r1amos 

re~istrc..r mey fuertemsnt& E>n ta msnte det consumtdor gl n.ombr• da 
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la y •l5>va.r o.si la r,;.eordac L6n.. 

•stariamos h.acien.do \.In.a publlc(da.d con una ps-rsonalLdad propia. 

muy distinta a la publicidad de la com.peten.cia. y 9Sta.:-1omos 

C\.UlllPlL•n.d.::> con. et ob)9tivo d9 el,;.va.r el factor emocional, porque 

sabi°""°s que n1..19stro flam.i"-80 podria daspertar la s1.mpatia da tas 

consum.tdoras. 

Sólo faltaba el a.r~nto da V9nta, nuestro beneficio b~sico, el 

cual tend.r1a que ser dicho de una >1i0nera coloql..lial y recordable, 

y a.si l Z.etrCJMDs a nt.testro "slotran- o t~nr.a. da ca.mpa.P!a: .. F"l.a..'7'.in60 es 

resi.stt;~nte y l• ahorra d8' lo lindo". Est11 "sLo8an" ha ccrusa.d.::i 

baJa.s 9n. poco LitrRl.pO a ta C0'1lpt9t9ncia, .lit# ha tfan.adO cc.m.po d~ 

batallo R\\JY COll'l.pi9t ido, y Sfl ha t"'nido qi..t9 91'\Bm.i5os <?'J9 

h.a.n ton.ido QtlS bajar 111 pr&-cl..o para poder l\.lcha:r. El /La:m.in_eo 

ha. con.v9rtLdo en un alta.do de ta cons"Um.tdora para resistir La 

8\»Tra et. prlil'Cios, sus armas han sido S"'UGV(dad, resistencia y 

bajo pr9cto, &ol co111.p41ti.dor SQ ha tenido qufil dsf9nd9r aún a costa 

da S\JS propl a.s.; tran.an.c i as. 

Otro O.SP'fl'CLO da sl1\6"'J.La.r importancia 9S La simpatia dal person.aj9 

ººRónu.rto .... , qt.lS' 1-..a di/9r9n.ciado de Los ds~s para Z.o6T'"a.r qt.zfil 9Z. 

cons'"'"'Ldor lo confunda con nLn6'Ún otro. Esta ha sido La 

la publicidad. 

con ta qu5> l'-t.Slmas dado en •l e lavo al marcado. Este ano tenemos 

pr•parada una filstratetria in't>finct.bL&. conquistar9moS posición 
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mas sólida en et mercc.do; :i,.•a vimos que ta e.straLetfia de precios 

funciona, y funciona porqu& ta consumidora, ahora mas quo nunca. 

busca ~s 1.K1lor por su dtn9ro. See-u.trenos tra.nsm.t t ien.do nuevos 

comercialos, dond.9 nuestro producto sea at mejor. No 

perdlilremos de vista a nuestro triunfa.dar "'R6m:ulo". 

En asta conferencía S6' pu&d.9 observar cómic:> ta pt.ibltcid.ad es un 

arma vitat para cuaLquior 9mpresa, en este caso presenté la 

Com.paf'Ua San Cristóbal, pero as! como esta empresa "ULÓ 

Lan5Lble1n9nte sus r~sultados por et excelente uso da las técnicas 

publicitarias, a.si to pod.r:A.n otras empresas que realmente lo 

deseen y ten$an et capital para la inversi6n este concepto. 

Gracias a DI ESTE XERJ H0/8800 9S como ha podido pr6'S6'n.ta.r W'l caso 

tan c01npl9to da publtcidad, lo cual. ha.ce concl~r !o 

si&Uien.Le: la publicidad bien pla.n90da y apoyada en bases 

sólidas, pu~ l.l9oar a los objetivos 1'f'ta.I"cados por la 6'wtpr,;,sa, ya 

sea un cambio en tos h.abt tos de consumó, tncrGmsnta.r 9l mercado, 

crear una íÑ5en., &te. La publicidad •s la h.9rram.í6'nta mod.s;Jrna 

para tas emprgsas, y .. ?iBo moderna ya qu9 sabiendo el n.Wn9ro tan 

f!Tanda de habitan.tes econ.Omicament6' activos qua existon., os ta 

me;or manera para hacerles saber 

to qt.te ofrece cada i.m.a ds el la.s; 

to que cuonta cada 9mpresa o 

pueden 9Sp&ra..r sra.ndes 

'V9nta.s sí las masas de consumidores dsseosos de satlsfa.c9r S"US 

6USLos, necestdad.es o deseos, n.o conocen Lo que se vende ni en 
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radio, que son de costos .=r~s E?levados qtJe otros msdt.os; exCs-!.E?n 

dLfer~ntos r6'-cu.rsos p-....bt~cttc.rtos para cada ns<esida...:J. y para ca.da 

presupuesto. La pt..bl tctda.d deber!.c. jor~..ar pa...-te ínte5r-.::l de tos 

presup-.;.es~o5 O.St&r\Qdos. debido a que ésta es ~na tnvers\ón qt.i9 se 

r6N;upera a corto y nwdiano plazo. y adem.:..s tr~& ~~chos beneficios 
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CAPITULO V 

CONCLUSlON~S GEN~?.ALES 

En el pr~sente trabe.Jo. ancl1eé des casos reales de 9mpresas qu9 

tHitiza.ron la. P".JblicLda.d para lograr sus objeti-.;os. a.sl col'f\C' st.1 

historia. desarrollo dentro de la soc.ledad y S\.L.S diferentes 

msdíos. La publicidad qs. y se&Ulrá siendo ds~tro da la sociedad 

de constJ.17\ó, 'l.!na ,...t9Tram.1en.ta d6 lo cual se servt.r¿n las e"'presc.s 

para Lct!Ta.r m~c/\.os e importantes obJ&tLVOS col7\9rc1ales. 

Los ca.sos o eJ9111.ptos aqui expuestos, &stán tratados con todo 

.reallsmo, $TC.ClO..S .:: !.::: ay'?.¡d.c: de- la Asen.cia Publ1..cilaria. DlESTé 

HERJ NO/SEDO S. A. , que p.9r~itió adsntra.rm.9 en su contexlo 

laboral y de esa Pianera. conocer cómo 85 QtJ.9 la pubLicLciad traba.ja 

para lC1$ empr9scis mexicanas. 

Ct teino del pressnte trabo.;o. me pi9r~iti6 ubica.rl'M' 9n qué y sobre 

qué t.rabaior.t.a. ya que la ~bl icidad cubre diVBrsidad d9 ~reas :;,.i 

se 'Utiliza pa.ra et 104ro da diferf9r\t9S tipos- ds objetivos; yo 

buscaba c-a.sos que ma- fi1J9tr'Lpl.i/tca.ran el ... Co.-n.o la Publicidad cambia 

Ht.bi. tos de Con.sumo .. , ptJ9S bien. encontré estos- casos y IY\Q' puse 

traba;ru· c.;~jvT'\tatnS-nt& con &l personal. de ta a4&nc:La que me 

au.xt¡tabe en mi Labor. mucha d& La Lnformacion !e r&scaté do 

pláticas o reunic:n.es en dond.9 se trataban te~.:::.s i~terssantes y 
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m.uy Ut t las para tn.t trabajo. 

Es a.si cor.~ despu~s ~ Jt~t~~a.r 9Z !raO~JO d& 1.n~est~6a=:ó~. te 

r.;;.::opt~~ct.!'." d<i' dalos y!~ tr.<.•E?s:t~.;:..:tén btblto~raftco:. tnte5ré 

La p"!..:.bl t..: td::!.d SC' ::.pcr,-a ~., estudtos; Ce ~rcadctecnta profestonales 

y proft.."1d..:;:s, 

c,;:.s-os pr:..c t 1.::0.;, trotados 

lapubltctdadclcc'"\ZCel Obj&(l\..•O ;::!.g Ca.mbta.r los r..ábitOS de 

conswr.o; 9'1 lo quii rQspecta at coso d9 New Bataneo. Los cltent9s 

;o:enctales ~saban, cntertor~ente. otra r."la.rcc y otro !tpo de 

calza.do dgportt\..~. fue n9Cesc.rta pubt t.c tdctd con 1'\0.t ices 

soctal.os y pstcot08icos Q\J.9 t!&\..•aron at público .::l canb!o de 

h.abt tos de cons'Ll.mO sobre es t9 prod.,_.~ t.:; y co-.pra.ran Nei..• B::ilan!:"e. 

Pc..ra E>t se~ndo coso • .. Fta.m.tn6o", S6" obserl.>6 e ta.t"c:ment& que ta 

pubt1.cidcd es una ttk'ntcc eft.::cz pa..-a que el público cambie cl6> 

1'.i.bttos y ad~uiera le ~..::rea patrocina.dora. 

Los deseas bástcos del cc:'l.Sumidor. ;ue~an 

d.ntro d.6 los Ob]9tLVOS pl.lbl\.c(ta.l'"LOS, ya Q'U9 SI. n.o apele 

éstos. 
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Los deseos det =on.s~~i.:br y la escala de valor9s que desarrolló 

hor~Lo adec~ado 

La publtctdc.d r • .;; ~~:"l. sólo .:-anbLa Los !··..:i.bttcs de cor.s'-'17\0. SLn..= q,__: 

son ~:t..:c.Ws Los aspectos qu:6' l.a. publLctdad ~e-de abarcar s&o--ún las 

En 9ste 

trabajo p~bL1.ct tc.r-to, ex¡:~e Los ¡::us::s a st0>5"..:t:r de 't.r:.:.: Coir,pa.f',la ~; 

con.s'LDl\O d9 't.!n. pUbl LCO pred9 term.i ria.do. y 9n c:m.bos casos 

la meta; se pre(:'\.Jn.taran c6nu:> /'U.e que la primera CatT4pal'la 

publicitaria de Flam.tn6o tles6 al alcance total de los 

ObJet 1>vc::s. p-:...:es blen.. la pub! t.ctd.a.d. no tra.baJa. sol.a, 6'5 pa..:-!e 

ints6ral de la merca.dote-cni.a, y si n.o 

previos a la realLzc.ct6n de la campa.na. 

cuentan con estudios 

el propósito de 

sucedL6 a la 

decidi !.ncluir "U.n e1sr:-.plo 

scbre que ?a publi.c1..dad 

lo que le 

Es precisamente por ello. q'U.e 

éste para que 9xlstisrc. duda 

herr~i.enta mi.iy sj LCaz pero 

stempre y ci..tan~ esté e.poye.de. s=-bre bases firmes. 

186 



~l. man.saje pi...:.bl.lcttll..rLO, C\J.:J.l.quierc::. q"\.!9 sea S'U medto. debe ser 

compl.er.wntado por prom....-xior.es, n.o ~ec~sa..ria.mente que slsntftquen 

sa.crt/tclos económicos pira le e~presa, stno con\O l.o re~ltz6 New 

Batanee, otore:zndo un. se.ri..•tcto de presentc..ctón. q:t..e te l.Z.eL>ó 

crear una un.:.eon de prestt8LO muy favorable. En Lo a.ctuc:Ltcú:td, 

este a.s~cto pesa a formar porte trnportant~ de l.a Herc~tecnia, 

el servicto en cualquter senttdD es b1stco, conio l.o es lo ple.za, 

el pr4>CLO, fiill producto :y la pro'11'1C>CL6n, todo puwdq 9S ta.r 

trabo;ando 1'1.l.J>• bten y al ftn.:z.l. el el.tente espera un servicto, 

at9nct6n, que sl se proporciona, lo tn:!s probable 

client9 aban.done ta r-.a..rca por la n.ot.Hi'dad de servicio de 

¡:rodu.:to de !o l'l'\tsm.o t!.nec y porq~ de la ~isma cal.tda.d; en la 

actual.tdad, este s&nttdo existe una terrible competen.eta. Por 

lo ant~rior, reitero la necesidad da contar con una buena 

Adm.Lnistrcctón Gonercl dé todas lc.s actividedes, pare que los 

~a.stos publicitarios 

pérdidas. 

cai~an al ua.cio y se convigrtan 

La publicidad es un 9fl.6'TC::.n• importante dentro d9 sistema de 

n.ercadotecnla, la publlctdad n.o p-Jede convencer al públtco, ni 

elevar tas ventas s\. Bx\.ste 

m.::ila calid.::Jd, precios altos 

mala distribuciOn da un producto, 

mal S&ruiCLO. Tocio t ter.e que 

est.a.r ftLneionando bien., pare que ds esta forn'IQ. sB ~wd.::;,..-.. ebtPner 

los 1'1.3.ximos resultados de los o!:Jjet l\>os ptlbl tct ta.rLos. 
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En l.o parttcutar. ,,,... parece que la publtc(da.d es muy berwfi.c(osa, 

otorea al ciclo ~onóm.Lco une 5r~~ aportaclón qtJ.9 ,pG'rmLt9 al 

con.sum.idor ~Lar sus compras y conocer Los productos; que BXlsten 

el ri11>rccdo, que per~itP al g~prescrto obte~er Ranancias que 

o~z des&~=can &n La 8er..erc=iOn de empleos. rs éste et pwnto 

tm..porlantfil' qus 'l>6'0 d.9 La publicidad comio aportadorc de benofr.ctos 

pora la co~1a patrocLnadora. para La sociedad d& con.sumo ~ 

para el crecimiento ds la econonúa nacional. 
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