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INTRODUCCION

La publicidad es un proceso que toma expresién y va cambiando de sentido en el
viaje del tiempo, refleja la época y la sociedad en que vive.

El hombre estd destinado a producir vida desde su nacimiento y se va orientando
hacia la sociedad de consumo. Cuando el hombre comienza a crear bienes se convierte a
la vez en consumidor de los mismos y, a medida que logra los medios para subsistir,
también crea medios que halaguen su permanencia en la tierra; ¥y con la perspectiva de

una vida mds justa se contribuye a incrementar el consumo que crece y se desarrolla
conforme avanza la industrializacién. Se instala el dominio del hombre scbre la
naturaleza y surgen nuevas necesidades individuales y colectivas.

1.0 que perfila la nocién de publicidad es su objetivo: el de crear, mantener, el de
aumentar una clientela para un satisfactor. sea un articulo o un servicio.

Por su misma naturaleza la publicidad estdi engranada en el mecanismo
econdmico, tanto en la era comercial que despuntaba en el siglo XV, como en los
comienzos de la Revolucién Industrial en el siglo XVIII. Pero fue en este siglo XX
cuando la publicidad fue aceptada como instrumento econémico y por lo tanto un factor
eminentemente econémico.

E! crecimiento de las fuerzas de procducciéon y de consumo, han puesto de
manifiesto la necesidad y eficacia de la publicidad en los mercados, de tal manera que los
tres factores bdsicos que dinamizan la produccién -técnica, inversién, mercado-, son
también caracteristicos de la publicidad.

Acwmialmente producir algo no lo es todo si se carece de distribucion, de

posibilidades de venta. las cuales se apoyan en la publicidad. Partiendo del esquema en
que se resume toda comunicacién, €l mensaje publicitario se desplaza coatinuamente en
un movimiento de rotacién y traslacién, que gira alrededor del hombre y las cosas. La

publicidad busca una respuesta, la solucién del qué, para qué, por qué, eémo, cudndo,



donde y cudl. El resultado de esta

interrogantes encuadra en un didlogo que va del
alguien ol algo. sobre ¢l eje memal de una construccién  de rcpmscn(u‘cioncs. y
asociciones y significaciones pura establecer una especie de conciencia comuan entre ¢l
hombre y las cosas. Para saber como opera este mecanismo, (raziarsmos una  unagen

triangular constituida por tres binomios gue son fundamentales del proceso publicitario:

Producto- Marca: Qué, quién. cudl,

Muotivacion deseo: Como, cudndo, donde.

Uso- beneficio: Por qué, para qué.

Qué y cuil es lo que se anuncia ¥ quién lo anuncia constituyen los elementos
estratégicos por naturaleza. El producto es el protagonmisia principal del anuncio. Por eso
¢l mensaje debe partir o llevar precisamente al producto. El mmensaje debe ser limpio y
directo. El buen crédito de un mercado depende del buen erédito de cada producto.

X1 como, ¢l cuindo y donde de lo gue s anuncia,  estos son factores

condicionantes de 1a torma y ¢l contenido dei mensaje. La motivacion- deseo moviliza tos

recursos adjetivos del lenguaje. tanto en su funcion calificativ. como en su funcion
descriptiva, como en su funcion comparativa y superiativi,
1.a mativacion-deseo guia el mmensaje hacia el objetivo propuesto por ef camino de

fa ctectividad y de la simpatia.

Un producto se puede vender sin publicidad, pero la gente no puede adivinar gué

es 1o que se vende y su beneficio: por otro Jado las ventas no van a crecer, de ahi que ba

forma mas ripida para que un producto se venda es la publicidad

En ¢l mensaje publicitaric debemos evidenciar el beneficio del producto. Si un

mensaje no evidencia ¢l beneticio del producto, careceri de sentido. Ef plantenicento o

demostracion  del  uso-beneficio,  es  decir, el drama del producto, es Jo qgue

fundamentalmente  justifica el mensaje  publicitario . esta tesis se exponen  los

fundamentos para ¢l desarrollo del trabajo creativo en la agencia de publicidad y se

elabora una cumpaia de publicidad para ¢l Centro de Adiestramicnto y Asesoramiento




Acronautico, A.C. Dicha campaiia s6l0 contiene los elementos creativos,

Una parte estd divigida a todas las compaiiias aéreas y la otra tendri como foco de
atencion el piblico en general.

La campaiia se divide en dos partes porque las aerolineas requicren contriatar gente
especializada y necesitan., ademis, contar con una iNStiucion que imparta 1os repasos
periadicos al personal de aviacion. Por otra parte. con el nacimiento de nuevas lineas
acreas se abre una oportunidad mas de trabajo para las nuevas gencraciones, de
manera que s necesario promocionar en los dos campos al Centro de Adiestramicnto y
Asesoramiento Aerondutico, A.C. Al mismo tiempo esta investigacion se basé cn mi
expuericncia profe ioﬁnl como redactora asaciada en J. Walrer Thompson de México y
como Directora Creativa en Delfer Diseiio v Publicidad. El movil para desarrollar este
trubajo. fue seguir los pasos que se utilizan en J. Walter Thompson de México para
realizar una campaiia de publicidad. Por tal motivo en la primera parte de este wrabajo se

aborda ta historia de J. Walrer Thompsorn.
(Quicn es J. Walter Thompson?

Habla

mos de una época al principio de los ados veinte, cuando en México la

publicidad era difundida a través de 1a prensa, seguida ded correo directo casa por casa y
de las carteleras que no eran tan espectaculares como las actuales. La radio acababa de
ser inventada ¥ era accesible dnicamente para los aficionados. Fue ahi donde Humberto

Sheridan hizo sus pininos en ¢l mundo de la publicidad. Humberto Sheridan, me:

ano y

tercera generacion de un inmigranie irlandés, tuvo una fuerte forma

n cultural y
artistica en la Academia de San Carlos donde, bajo influencias comao ta Gerardo Murillo

"Pr. AU, inicio sus actividades profesionales en ¢l periodismo; mas adclante, cotabora

con ¢l "Dr. Atl” en ¢l diario revolucionario Accion Mundial.

En aquel entonces los espacios  publicitarios en los medios ¢ran ofrecidos




directamente por'la fuerza de ventas de cada compaiiia. Los vendedores empezaron a
enfrentarse con ¢l problema de ;jqué poner en el anuncio? Y aqui fue donde Humberro
Sheridan tuvo su primera intervencion dentro de la publicidad. Gracias a las influencias
artisticas de su juvenwud, Humberto Sheridan daba una interpretacion artistica a todas las
cosas que pasaban por su vida.

En 1935, se lanza a la aventura de crear su propia agencia dec publicidad:
Sheridan, S.A., la primer organizada en México. Posteriormente se asocia con otro de
los pioneros de la publicidad, Juan Duridn y Casahonda, para operar bajo la nueva razén
social "Anuncios de México”, entre cuyos clientes se encontraban Ford Moror, Co.,
General Popo v Wesringhouse.

En la década de los cuarenta. en 1941, la Segunda Guerra Mundial repercutié
drdsticamente ¢n la publicidad. Después del ataque a Pearl! Harbor, la actividad
publicitarin de los principales clientes de "Anuncios de México” se vio afectada totwal e
indefinidamente, lo que provocaria el cierre de la agencia.

En ese momento Emilio Azciarraga ofrece a Sheridan un puesto temporal en la
XEW. Coincidia en esta época la llegada a México de la primera agencia de publicidad
norteamericana Grand Advertising a la que, seis meses después, Humberto Sheridan pasa
a formar parte.

En 1943, la sombra de la Guerra Mundial acechaba al pais. Las relaciones
politicas y comerciales con Estados Unidos se acentitan cada vez mais, a bcsar de que hay
ciertas diferencias ocasionadas por las reformas cardenistas, pero no es tiempo de
negociar tratados ventajosos, pues ninguna de las dos naciones esti en condiciones de
hacerlo. Al principio del sexenio avilacamachista, los tratos comienzan a ser muy
flexibles, de tal manera que se establece una relacién mi#s cordial entre ambos paises.
Esto se refleja, entre otras cosas, cuando se comienzan a ensamblar en el pais
automéviles de la General Motors y de la Chrysler.

Un dia Humberto Sheridan recibe una tentadora oferta: la representacién de
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JWT/México y el 22 de septiembre de 1943, la embarcacién del Comodoro James Walter
Thompson comienza a navegar por los mares de la publicidad mexicana.

Sus operaciones formales como agencia de publicidad inician el 3 de noviembre
de ese mismo afio. Sus trabajos comienzan a salir al aire en el primer semesire de 1944,
A bordo el Comodoro Jares Walter Thornpson ya tenia cuatro clientes, tres de los cuales
forman el "Tridngulo de las K", estos clientes son: Ford, Kodak, Kraft y Kellogg's:
mismos que son ficles a la agencia hasta la fecha.

Walter Thompson comienza sus operaciones en unas oficinas muy elegantes y
lujosas, ubicadas en el nimero uno del Paseo de la Reforma. Pero con el temblor de
1957, el edificio queda severamente dafiado. La tripulacién del Comodoro tuvo que
desalojar el condominio. Algunos clientes prestaron sus oficinas para que la agencia
pudiera continuar con su trabajo. Meses después se cambian a un nuevo inmueble ubicado
en las calles de Melchor Ocampo.

En 1959 JWT/México publicd, bajo la direccidn de Marynka Olizar, una
recopilaciéon de Datos v Tendencias Demogrificas de a Poblacidn, este documento fue de
gran valor para el ejecutivo de cuenta pues le servia para hacer los andlisis de mercados y
predecir los posibles cambios en los gustos y preferencias del consumidor. En 1963,
aparece la segunda edicién de ese estudio dirigida por Bill Greb; en ese mismo afio se
inicia el Departamento de Relaciones Publicas y Difusion Noticiosa a cerca de productos.
Cuarro afios mdis tarde, se inauguré el talier creativo con el objeto de proporcionar una
guia al Departamento Creativo mediante investigaciones y estudios de consumo. En el
afio de 1969, el Comodoro y su tripulacién inauguran su propio edificio ubicado en
Avenida Ejército Nacional, mismo que ocupan actualmente. En ese afio de 1969 se instala
en el Departamento de Mercadotecnia una Camara Gessell para ampliar y mejorar ain
mas las técnicas de investigacién.

Al despuntar la década de los 70, la agencia Walrer Thompson atendia alrededor

de cuarenta clientes y productos, su facturaciéon alcanzaba los 120 millones de aquellos



pesos ¥y se colocaba como la segunda agencia de publicidad mds importante del pais.
Entonces se construye un amplio estudio para el Departamento de Produccién de Cine y
T.V.,en este estudio se !levaban a cabo experimentos en la produccién de ideas y distintas
técnicas de filmacién, y se adquiere equipo para produccidn en videotape.

En 1974, el Gerente General Austin S. Parker, en una conferencia dijo que estaba
orgulloso de la contribucion de la agencia al progreso de la industria de la publicidad en
Meéxico. En esta contribucién destacan: a) el adiestramiento de jovenes que se convertirin
en lideres en el campo de la publicidad y del mercado; b) la introduccién de nuevos
métodos y técnicas publicitarias que ampliaron y amplian la experiencia y los
conocimientos de la industria de la publicidad en México.

A mediados de la década de los ochenta, la agencia decide ponerle la “J* a su
nombre y queda como J. Walter Thompson de México.

La década de los ochenta es la década de J. Walrer Thompson de México al crear
y producir uno de los mejores comerciales en la historia de la publicidad mexicana. El
cliente Cerveceria Cuauhtémoc, el comercial "La Chiquitibum”. La inauguracién de la
Copa del Mundo 1986 en México ya estaba proxima y la campaifia que se le habia
mosirado al cliente alin no estaba lista. El grupo del Director Creativo Arturo Villalba y
el Presidente del Departamento de Servicios Creativos Marco Bravo, estaban
desesperados junto con el Ejecutivo de Cuenta y e! Productor. La campafi? tenia que
estrenarse con el Mundial. Llevaban horas y dias en la casa productora y el comercial no
quedaba como se habia planeado. En un Gltimo intento por sacar adelante el comercial,
Arturo Villalba y Marco Bravo deciden modificar completamente el comercial y hacer

uno nuevo con las escenas extras que se rodaron durante la filmacién. El equipo sabia

bién h

que era arriesgado, pues la ira del cliente podia ser incor ible. Pero t

conscientes de que esa era !a tnica salida: arriesgar el todo por el todo. El comercial fue
modificado y llegé la hora de presentirselo al cliente.

Esa mafiana habia gran movimiento y todo estaba listo en la sala de juntas de la



agencia para la gran presentacién. La hora llegé y se respiraba un aire tenso. Concluyé la
serie de comerciales. Todos, con gran espectativa, esperaban la respuesta del cliente. Las
luces se encendieron y poco a poco se dibujé una sonrisa en la cara de los representantes
de Cerveceria Cuauhtémoc, la campaia habia sido aprobada.

Pero las angustias no terminaron ahi, faltaba una sola aprobacién. si no se

conseguia, todo habria sido initil. Era hora de conseguir Ia autorizaciéon de la Secretaria
de Salubridad y Asistencia, todo indicaba que Salubridad no iba a dar el visto bueno y se
iba a argumentar que la campafia contenia imdgenes que podian dafar la moral de la

sociedad mexicana; pero no fue asi, la Secretaria de Salubridad otorgd su consentimiento

para que la campaiia saliera al aire.

Todos recordamos e¢! famoso comercial de "La Chiquitibum®”, hubo quienes lo

grabaron no una sino varias veces, muchas personas vieron el Mundial no por los
partidos, sino por ver a la estrella del comercial.

Este anuncio marcé un hito en la historia de J. Walrer Thompson de México y es
considerado como el mejor comercial en la historia de 1a publicidad mexicana, tuvo altos
indices de recordacién y es un aviso publicitario que combina la distintividad y
memorabilidad, caracteristicas que debe tener todo buen comercial.

Al comenzar la década de los noventa, la agencia contaba con cerca de doscientos
empleados y los clientes que atiende, a parte de los cuatro pioneros, son: Nestlé, Chicle
Adams. Nabisco. General Eleciric, Unilever, Casa Cuervo. Crisoba, Marinsa. Northern
Telecom, Debeer's, S.C.Johnson & Son, Oscar Mayer, Pilgrim's Pride, Amortiguadores
Monroe, Plumas Parker, Pizza Hut, Princess Cruises y Cerveceria Cuauhtémoc.

Durante su trayecto por los mares de la publicidad mexicana, J. Walter Thompson

ha realizado muchas campafias memorables que le han valido varios premios y esta

agencia es ya parte de la historia de la publicidad mexicana.



Metodoiogia
Marco Conceptual: Durante afios se ha acusado a 1a publicidad de inducir al ser humano a
consumir productos que no sirven, en otras palabras, a gastar lo que no tiene.

Esta critica no es tan acertada si nos hacemos las siguientes preguntas:

inecesitamos”  comidas congeladas, ropa, carros, etc Y (como definimos una
“necesidad”? Es cierto que la publicidad aumenta el deseo de adquirir cosas materiales,
pero también es una parte importante del gran movimiento econdémico. Estd demostrado
que un producto sin publicidad tiene pocas probabilidades de sobrevivir porque tarda mas
en darse a conocer, en ¢ambio, un producto con una campaia efectiva tiene muchas
posibilidades de posicionarse como el mejor en la mente de los consumidores y. por
tanto, el ciclo econdmico seguird adelante.

La publicidad y la produccién en masa van de la mano. La produccién masiva
encierra costos fijos que inicialmente son muy altos; dentro de estos precios estdn la
materia prima, la mano de obra, los programas de publicidad y relaciones piblicas y la
distribucién. Con la publicidad estos costos s¢ reducen porque cuando anunciamos algo
llegamos a mas personas, se mejora la produccidn y hay mmis ganancias para el fabricante.
Ahora bien, la publicidad si aumenta los costos, pero este aumento esti calculado y es
una inversién porque la publicidad crea marca y una confianza en e! producto. Esta
confianza estd rgspaldada por el prestigio de la empresa. De ahi la importancia de que el
productor masivo se anuncie no sélo para informar al pablico lo que hay, sino también su
precio. esto implica un beneficio para qQuienes compran el producto, al mismo tiempo se
crea una imagen y un concepto de vida mas agradable y, por otro lado, aunque la
publicidad aumente el valor del producto el consumidor adquiere algo mds porque la
publicidad le da un valor agregado al producto, es decir, estamos adquiriendo algo de alta
calidad.

Por otra parte, la publicidad es un proceso que requicre de ciertos elementos.

Primero, la publicidad es informacién porque nos orienta y nos informa sobre los



beneficios de un producto o servicio; es comunicacién porque existe una
retroalimentacidon que, quizds no sea inmediata pero hay una accién de compra que es la
que determina que el mensaje estd llegando y, por ultimo, la publicidad es motivacién
porque nos dice que el producto tiene algo diferente ¥y nos motiva a tomar una accién. En
segundo lugar, estd el producto, gque es todo articulo creado para resolver un
problema/necesidad. Si este producto tiene algunos "hermanos”, estos se agruparin bajo
la marca, cada producto tiene su nombre y el conjunto de productos que conforman una
marca se llama linea de productos.

Un productor, fabricante o prestador de servicios tiene problemas de
comunicacién para decirle al publico que su producto puede hacerle la vida mds amable,
el fabricante acude a la agencia de publicidad en donde su problema serd resuelto. Como
dijimos, la agencia de publicidad es el lugar en donde se resuelven los problemas de
comunicacién del fabricante. Una vez recabada la informacién, realizados los estudios de
mercado. analizado el producto a fondo. hay que trazar los lineamientos para informar y
comunicar a la gente ios beneficios que un producto puede ofrecerle.

El producto se enfrentard a la competencia y tendrd que ganarse su lugar en ia
mente del consumidor, esto se logra con una buena estrategia y se conoce con el nombre
de posicionamiento. La publicidad busca generar respuesta de parte de los consumidores,
para esto tiene varios caminos que son utilizados durante el desarrollo de las ideas para la
campafia publicitaria, se utilizan las motivaciones el sentido comin, en fin, muchos
medios, pero la meta final es llamar la atencién del futuro consumidor.

El ser humano es bombardeado a cada instanie por infinidad de mensajes y. como
ya tenemos una cierta “coraza protectora”, es aqui donde el ingenio creativo entra en
accién para atraer al consumidor. Las campafias publicitarias deben ser creativas pero al

mismo tiempo etectivas.




Método de Investigacién.

Toda investigacidn debe tener un miximo de informacién previa, metodologia e
investigacion. Estos tres factores garantizan la diferencia de acciones entre investigacion
profesional y la mera observacidn.

Investigar es para Alberto Dallal “el acto de indagar en cualquier aspecto de la
realidad para reproducirlo, describirlo, definirlo, ubicarlo y finalmente interpretarlo”!.
Toda investigacién debe ser objetiva para que pueda ser interpretada y cumpla con los
tres elementos antes mencionados.

Para obtener una investigacion objetiva, debemos dejar que el objeto de estudio
nos proporcione la informacién necesaria.

Para efectos de realizaciéon de este trabajo se acudié a J. Walter Thompson de
Meéxico y se cntrevistd al personal del Departamento de Servicios Creativos. La
investigacion bibliogrdifica se basé en libros relacionados con el tema, para realizar la
investigacion hemerogrifica se revisaron los articulos y revistas que giran alrededor de
este trabajo, la recopilacién documental consistié en checar todos los documentos que nos

fueron facilitados en las agencias, principalmente en J. Walter Thompson. La

investigacién iconogrifica se refirié a todos aquellos elementos que nos ofrecieron
informacién audiovisual.

Las entrevistas no sélo se enfocaron al personal de J. Walter Thompson. fue
necesario el testimonio de otras agencias de publicidad.

Se acudié al lugar de los hechos y nos relacionamos con el medio a fin de estar en
contacto directo con el proceso creativo publicitario.

Los objetivos de este trabajo fueron los siguientes:

1.- Conocer el desarrollo histérico de J. Walrer Thompson para identificar sus

métodos de trabajo.
2.- Conocer e identificar cudles son los lineamientos principales que se siguen

t.. Alberto DALLAL. Lenguajes Periodfsticos. UNAM, 1989, Pp 15



para elaborar una campaifia de publicidad.

3.- Aplicar los conociminetos adquiridos para elaborar una campaiia de
publicidad.
4.- Conocer las principales diferencias entre una agencia de publicidad nacional

y una local para diferenciar sus métodos de trabajo.
La hip6tesis que se comprobara es la siguiente:
El interés que un mensaje despierta estd en relacién con su impacto de atencién y éste con
su motivacién. La motivacién pertenece al lenguaje creativo.

El buen empleo de las razones o motivaciones que inducen a la gente a comprar,
asi como los elementos de la vida cotidiana, tienen como resultado una campafia de

publicidad efectiva y memorable.



CAPITULO 1. J. WALTER THOMPSON

1.1 J. Walter Thompson: La Publicidad en la Actualidad

La esencia de la supervivencia hoy en dia es el ripido movimiento de un mundo
que cambia. El cambio es necesario para crecer con las nuevas tecnologias y mantener y
pertfeccionar productos y servicios.

Hemos visto muchos cambios en los afios recientes. Estos son causados por las
modificaciones en las demandas hechas en los diferentes mercados donde JWT opera. En
cada etapa la agencia explota cada oportunidad posible de desarrollo no sélo en la
publicidad sino también en la calidad.

En Meéxico se ha logrado crear un verdadero cambio radical en los medios
masivos de comunicacion, las comunicaciones via satélite y la informadtica han provocado
una revolucidn para los diferentes medios. Esta revolucidn es aprovechada por la agencia
para beneficios de todos y cada uno de sus clientes.

Histéricamente, J. Walter Thompson florecidé con lideres que pusieron sus manos
en los negocios. Ahora todos los ejecutivos Thoprnson tratan de seguir este ejemplo. Dia
con dia intentan crear € innovar una estructura gerencial que reconozca las necesidades
reales de los clientes. En otras palabras, esto sigaifica que, con la apertura de los
mercados hay una enorme variedad de productos cuyas diferencias se aprecian no tanto
por sus cualidades sino por los servicios asociados a ellos. Hagamos un poco de historia
para ver cémo se ha desarrollado la agencia hasta nuestros dias.

Desde hace 125 afios JWT participa en los periodos de cambio que se dan en el
mundo; ¢l primero de ellos fue la explosién de la energia, la imaginacién y los negocios
que comenzaban con el fin de la Guerra Americana. También llegaron millones de
hombres, grandes sumas de dinero y la explotacién de la energia. Parecia como si todo

fuera inventado o reempaquetado. La poblacién aumentaba, las fibricas se multiplicaban,
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los ferrocarriles abrian nuevas fronteras; la publicidad crecia y ayudaba a establecer
sisternas de mercadotecnia. Nacieron nuevas marcas y llamados de venta novedosos. La
nueva capacidad de manufactura demandaba nuevos canales y técnicas de distribucién. La
publicidad no era tan sofisticada como lo es ahora.

De 1870 a 1900, la publicidad estaba en el oscurantismo, pues simplemente se
ocupaba de mantener presente el nombre del anunciante en la cabeza del piblico, los
textos eran vulgares y faltos de imaginacion.

William James Carlron, un capitin retirado de la armada, vende c¢spacios en los
periédicos religiosos; contrata a James Walter Thompson, quien estaba convencido de que
el futuro de los negocios tenia que ponerse en las revistas, es especial, en aquéllas que
estaban dirigidas a las damas. En esos afios James Walter Thompson hizo una aportacion
importante a la publicidad: creé la publicidad notable.

Mais adelante Thompson le compra la agencia al capitan Cariton. Thompson le da
su nombre a la agencia y contrata a los mejores cerebros de la publicidad, entre ellos

Stanley Resor, quien fuera el padre del T-Plan o Ciclo de Plangacién ratégica como se

le conoce en nuestros dias.

La agencia desarrollé sus métodos de trabajo con base en un amplio conocimiento
del producto y del mercado. Para crear publicidad efectiva JWT trabaja con el Ciclo de
Planeacién Estratégica. Este plan debe comenzar en el departamento de investigacién de
la agencia y encierra un amplio conocimiento sobre los factores sociales y econémicos, €l
mercado, la posicién competitiva del producto, politicas de la compania anunciante y
contiene también un andlisis del pasado de la marca y su publicidad, una evaluacién y
descripcidn del producto, el consumidor, sus estilos de vida y las razones de compra.

Este ciclo de planeacidn se crea en la década de los veinte y, como ya
mencionamos, fue creado por Stanley Resor. Resor planteaba cuatro preguntas que debian
ser contestadas para poder crear una publicidad efectiva, estas preguntas son:

1.- ;Qué queremos vender?



2.- (A quién o a quiénes queremos vedérselo?
3.- ;Donde lo queremos vender?
4.- ;Cémo lo queremos vender?

Conforme los mercados. han ido cambiando, estas preguntas también se han ido
modificando pero sin perder de vista qué es lo que se quiere comunicar. Mas adelante
veremos el Ciclo de Plancacidn Estratégica con mas detalle.

Hoy en dia nuestro pais atraviesa por una dificil situacién econémica que se ve
reflejada en la publicidad, las funciones de las agencias estin decayendo. Consciente de
esta situacién la gc}encia de cuentas de JWT ha creado una estructura de gerentes de
operacién en cada nivel, dicha estructura ha ayudado a la gerencia a adquirir cuentas
nuevas y. por supuesto, a elevar los niveles de la compaiifa. )

Ahora, ¢qué sigue? Esa es una pregunta que estd en la mente de todos,
Recordemos que la publicidad es parte del proceso productivo, si hay crisis se viene abajo
el consumo y esto se refleja en la publicidad. Pero también, en época de crisis la
publicidad adquiere una caracteristica importante: puede llegar a ser un factor de
recuperacién porque se adecua al momento, es decir, en una crisis la gente ahorra,
economiza, entonces la publicidad adquiere un papel orientador porque da opciones de
calidad por buen precio, hace que productos que no se consumian ahora se adquieran.

Por esta razon, la publicidad actualmente debe ser muy racional, directa,
concreta, objetiva y verdadera, pues las empresas ven un regreso inmediato a las ventas
desde el fondo de la mercadotecnia. Esto no significa que la publicidad vaya de regreso,
la publicidad es innovadora, es diferente, particularmente responsable por los clientes.
Por otra parte, el consumidor actual cuida su dinero cada dia mas, entonces debe estar
informado para decidir qué productos y servicios adquirir.

En JWT se redoblan los esfuerzos publicitarios porque la publicidad es un objetivo
de largo plazo porque refuerza el posicionamiento de la marca y es un factor acelerador

del crecimiento. Ademds, el Tratado de Libre Comercio marcéd el momento justo que la
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agencia debe aprovechar para crecer, pues con la apertura comercial se permitié la
entrada de una gran cantidad de productos extranjeros que requerian darse a conocer. La
crisis ha motivado que se busquen a clientes pequefios que deseen anunciarse.

En cuanto al consumidor. la crisis también ha permitido identificar diez
caracteristicas del nuevo consumidor mexicano, las cuales se enumeran a continuacion:

1.- Los clientes son competidores de las empresas.

2.~ Lealtad tradicional del consumidor por un producto que ya no existe.
3.- Las empresas deberidn buscar afanosamente nuevos nichos de mercado, es decir,
nuevos consumidores.

4.- Al consumidor le fascina la velocidad.

5.- El consumidor debe ser escuchado.

6.- El servicio se considera también un producto.

7.- El consumidor necesita servicios de calidad total.

8.- Las empresas deben invertir mas tiempo frente al consumidor.

9.~ El consumidor espera un servicio diferenciado.

10.- El consumidor puede llegar a ser un fanitico del producto.

En resumen JWT valora esta crisis como una oportunidad para redoblar sus
esfuerzos creativos y para reafirmar en los clientes el valor de la publicidad asi como et
desarrollo de métodos que permitan evaluar ripidamente los efectos inmediatos de la
publicidad que serd creada. Por parte de los clientes demanda mucho mds: demanda
publicidad creada conscientemente para producir ventas inmediatas y crear, al mismo
tiempo, una imagen de la marca.

Ahora bien, en el d4mbito publicitario de nuestro pais, aparte de las agencias de
publicidad nacionales como JWT entre otras. se encuentran también agencias de
publicidad locales. E! trabajo que estas agencias desarrollan se conoce como publicidad
local.

A continuacién veremos cuiles son las diferencias entre una agencia de publicidad
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local y una nacioﬁal.

El término publicidad local o detallista nos hace pensar en tiendas de
departamentos independientes que utilizan la prensa para transmitir sus mensajes de
temporada y sus liquidaciones de mercancia. También nos lleva a pensar en las pequefas
agencias de publicidad o. mejor dicho, de disefio que proliferan a lo largo y ancho de la
Republica Mexicana.

Acrealmente, la publicidad local utiliza como tinico medio de comunicacién para
la campana a los periddicos.

La expresiéon publicidad local se refiere mds bien a que "el destino de la
publicidad es un mercado local y, aunque frecuentemente parte de los comerciantes
locales de menudeo, puede también, emanar de productores y organizaciones locales de
servicio. Ademas puede prover una marca nacional o una marca privada“2.

Esto quiere decir que la publicidad que se genera en las agencias pequedas ©
locales que hay en la republica. sélo va dirigida al mercado local, esta publicidad parte de
comerciantes pequefios como retfaccionarias, casa de articulos para bafios y cocinas,
cadenas de tiendas de autoservicio locales, constructoras locales, en fin, los comercios
que existen en cada entidad y que tienen presupuesto para pagar la publicacién de algunos
anuncios en prensa.

De los anunciantes nacionales puede emanar también publicidad local, por

.cjemplo. las agencias automotrices Volkswagen son un anunciante nacional, pero a nivel
local cada agencia Volkswwagen compite con las demds. Incluidas las de Volkswagen, es
decir, la agencia Volkswagen del centro de Monterrey compite con la agencia Volkswagen
del aeropuerto de la misma ciudad y con las demaés distribuidoras automotrices. En este

caso se promueve, al mismo tiempo, una marca nacional.

Ultimamente el alcance y la diversidad del comercio al detalle han sufrido grandes

2..S/A. “La Aldca Global™, en AdCebra, la Revista Mexi de Me d ‘a, Publicidad
Comunicacién. Na. 5 Mayo 1994 Ano 111 Pp.32




bios. En sus ori . las tiendas eran especializadas en una clase de mercancia como

ropa para hombre, mujer, lenceria o ferreteria, entre otros. A principio de nuestro siglo,
los detallistas empezaron a combinar dichas funciones dando lugar a las actuales tiendas
departamentales.

Hoy en dia las grandes agencias multinacionales practican la siguiente mdxima:
"Piensa global, acnia local"3. Esto significa que las grandes agencias multinacionales se
asocian con las agencias locales de mayor experiencia. En México, la agencia de
publicidad de Grey Adverrising de México, estd asociada con las agencias de publicidad
Staff en Guadalajara y con Nacional de Publicidad (Nace) en Monterrey.

La razén de ser de esta alianza es crear un sistema de agencias de publicidad en
red que produzca campaiias de publicidad efectivas a nivel nacional y local para que el
impacto sea el mismo en mercados diferentes. Actuar -de manera global pero a nivel local
permite llegar mds ficilmente a un mercado pequeiio con los métodos de ese sitio, que
llegar 2 un mercado nacional con un sélo sistema de medios, ademds el ahorro en
inversidn publicitaria es muy grande.

Realmente, un lugar no es muy diferente de otro como se piensa, pues gracias a
los medios de comunicacién estamos invadidos por la cultura de otros paises. Hoy

<
comemos comida libanesa, maifiana japonesa: vemos videoclips de artistas exdticos,
vestimos ropa extrafia y esto a nivel pais, pero resulta que la gente no entiende los
comerciales y anuncios hechos fuera de su ciudad.

Mucho de esta situacion se debe en parte a los clientes, pues no aceptan nada que
no esté bajo lo tradicional de ese lugar, sin tomar en cuenta que un comercial bien hecho
si transmite sus elementos fundamentales.

Muchos clientes locales se sorprenden ante cosas novedosas, se asustan, entonces
hay que presentar varias ideas y, ademds, hay que hacer entender al cliente que existe

demasiada publicidad machacona y aburrida, lo que significa una contaminacién, una

3.-Idem. Pp 32



distorsion y ruido comunicacional innecesarios al consumidor, pero también hay que
convencerlo de no copiar las ideas y refritearlas, pues el consumidor se da cuenta.

Un producto carente de interés con una buena idea puede ser muy bien vendido,
pero esa idea tiene que ser unicamente para ese producto.

En la publicidad regional hay mucho que hacer, la competencia entre los medios
de comunicacidon y las agencias de publicidad es encarnizada, muchas veces el cliente no
sabe lo que quiere y el ejecutivo, con tal de que le contraten por 1o menos un anuncio en
prensa, hace hasta lo imposible por convencerlo de que debe anunciarse, pero no le dice
cémo hacerio, ni por qué hacerlo, y mucho menos los beneficios que el anunciarse le
traerd, no se hacen investigaciones previas, ni durante la campafa y después ya nadie se
acuerda de la carnpafa, por supuesto los seguimientos tampoco se realizan, el ejecutivo
de cuenta es realmente, un vendedor de puerta en puerta.

Con el crecimiento de los medios y nuevas alterpnativas en comunicacién como
televisién por cable, Multivisién, la antena parabélica, la publicidad local puede quedarse
estancada y, tal vez, hasta desaparecer pues no s¢ cuenta con una inversién fuerte, ni con
la infraestructura adecuada. El panorama no es muy alagiefio para la publicidad local
pues las agencias de publicidad muliinacionales de la capital son empresas humanas cien

por ciento pensantes y las de provincia son mdquinas de disefio.

1.2 Diferencias entre la Publicidad Nacional y la Local.

La publicidad nacional la hacen principalmente los fabricantes para lograr que la

gente compre sus productos de marca donde quiera que se vendan, la publicidad detallista

la hacen los comerciantes locales o las organizaciones de servicio para atraer

consumidores que compren los bienes y servicios ofrecidos.
Los anunciantes nacionales se dirigen a una audiencia amplia y distante, mientras

que los detallistas trabajan en la comunidad dentro de la cual se anuncian, conocen a los
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habitantes, su estilo de vida y sus gustos.

El anunciante nacional tiene principalmente un producto o una linea de productos
para vender.

Las oficinas generales de los grandes anunciantes de provincia estdn en el Distrito
Federal.

Existe una falta de confianza por parte del cliente porque no esti lo
suficientemente informado y, ademds, tampoco cree en la publicidad, pues piensa que su
producto se mueve solo, hay que conscientizarlo de que hay que promover el articulo,
pues las marcas conocidas tienen una imagen fuerte que esta respaldada por una campaifa
de publicidad.

Por otn; parte, las grandes empresas son mds abiertas a la publicidad, por eso
contratan una agencia grande, los: negocios medianos no invierten en publicidad por
recorte presupuestal, los comercios pequefios no tienen dinero; pero muchos negocios
medianos no creen en la publicidad a pesar de que se les ha enseiiado lo que la pubticidad
haria por su producto.

Los clientes que creen en la publicidad, piensan que ésta es sacar un disefio bonito
cada tercer dia, ellos dicen "yo quiero meter tanto en tal medio”, con lo que queda claro
que no hay una inversién planeada de manera adecuada, si la publicidad fracasa, el
cliente no volverd a anunciarse y mucho rmenos a pagar.

Una agencia nacional tiene la facilidad de entrar en contacto con las nuevas
tecnologias en medios y también esti en contacto directo con los medios. La agencia local
compite con los medios, pues estos quieren abarcar el papel de la agencia, tiene a sus
propios ejecutivos pero no dan el servicio que una agencia da y tampoco pueden ofrecer
la creatividad que una agencia ofrece.

El medio por excelencia en publicidad local es la prensa porque es el medio de
mayor alcance, la gente lee el periédico y todo lo que busca lo encuentra en ese medio,

por un lado; por el otro, si tomamos en cuenta que al ejecutivo le pagan una comisién por
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anuncio vendido, que los clientes no quieren gastar porque no creen en la publicidad o no
ven los beneficios que van a obtener, al ejecutivo no le queda mas remedio que vender a
como dé lugar, sin disefiar estrategias, ademds el medio mads ¢condmico y rdpido es la
prensa; estd en manos del ejecutivo ¥ de la agencia conscientizar al cliente y educarlo.
Las agencias locales tienen mds limitaciones, carecen de tecnologia, no cuentan
con los avances que existen e¢n las agencias nacionales, manejan cuentas pequeiias,
conocen ¢l mercado en el cual se mueve el producto, pero ese mercado s6lo se limita al
drea de accidn del producto mismo, no conocen mds alld de esa drea, en cambio una
agencia nacional tiene la oportunidad de expandirse, de abarcar amplios mercados, puede
proyectarse hacia el exterior, conoce a piiblicos heterogéneos y tiene la oportunidad de
manejar cuentas grandes, ademads los clientes confian en ellas porque estin reconocidas y
tienen proyeccién.
Una agencia de publicidad nacional cuenta con cuatro departamentos:
1.- Servicios al Cliente o Cuentas: es ¢l departamento que se encarga
del cliente, es el enlace entre ¢l cliente y la agencia.
2.- Servicios Creativos: este departamento desarrolla las campaidas y, a
su vez, se divide en desarrollo de ideas, arte y produccién.
3.- Departamento de Medios: aqui se elaboran las estrategias de
medios y se coloca la publicidad, es el contacto entre 14 agencia y
los medios.
4.- Trifico: este departamento organiza el trabajo dentro de la agencia.
Una agencia de publicidad local cuenta con los siguientes departamentos:
1.- Ventas que es una aproximacion al de cuentas porque los ejecutivos
son vendedores y no se elaboran estrategias, el papel del gjecutivo
es salir a vender un espacio en prensa.
2.- Disefio: no existe desarrollo de ideas ni produccién, aqui se elabora

el material grifico que debe salir en prensa o los volantes que la
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agencia misma se encarga de repartir. Los encabezados los propone
el cliente.

3.- Maedios: funge como un supervisor pues se encarga de revisar que la
imprenta entregue a tiempo las placas, negativos, medios tonos y
todo el material que se requerird para insertar el anuncio en prensa.
Guarda las tarifas de las estaciones de radio, televisién, cine y de

. los anuncios espectaculares. Los vendedores tienen en su poder un
tarifario de prensa.

4.- Trafico: simple y sencillamente no existe.

En la publicidad nacional se hace toda una planeacién estratégica para un producto
o servicio y aprovechar mejor los medios, los recursos y llegar a donde se quiere de
manera ripida y efectiva, con los datos sobre el producto y el mercado se llega a un
concepto publicitario que le creard una imagen a ese producto y las camparfias estdn al
aire el tiempo necesario para crear esa imagen, en las agencias locales no se trabaja con
estrategias porque s6lo se limitan a vender y no a crear un concepto para vendérselo al
cliente.

Como hay un desconocimiento de las funciones de la publicidad por parte de los
clientes y los ejecutivos estdn mads interesados en vender que en hacer labor educativa, los
anunciantes cambian el material de prensa cada tercer dfa o cada semana y no permiten
que se cree una imagen fuerte y sélida del producto que le daria mas respaldo.

Personalmente, creo que en las agencias locales no se ha tomado muy en serio el
papel de la publicidad. es verdad que la publicidad vende, pero no es una vendedora de
puerta en puerta; para que la publicidad venda, debe basarse en estrategias y planes, en
estudios de mercado, en investigacién, porque no se le va a vender a un solo consumidor,
se le va a vender a miles de consumidores.

En la publicidad nacional, al cliente se le vende un concepto, una estrategia y se

le dice que con base en las investigaciones esa campafia va a funcionar y el cliente lo
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toma, en la provi‘ncin al cliente se le hace sentir bien, si no se va con el medio y si quiere
el anuncio rdpido, se detiene todo con tal de complacerlo, si el cliente propone un
encabezado, ese es el encabezado que debe aparecer aunque no tenga nada que ver con el
producto, los anuncios de premsa y las pocas campafias de publicidad que se realizan,
entendidas éstas como un anuncio en prensa o en un solo medio y no mds, se hacen con
base en la personatidad del cliente.

En este capitulo hablamos del papel actual de JWT. Esta agencia nace en.una
época de cambios econdmicos, sociales y politicos en Estados Unidos. La compaiia a

investigacines detecta 10os cambios que se operan en los consumidores y en el

través de
para realizar

mercado; de este modo, la agencia modifica el ciclo de planeacién

publicidad memorable.
En la dltima parte de este apartado vimos las principales diferencias entre una

agenica de publicidad local y una nacional. La publicidad nacional es hecha por un
anunciante para vender su producto o servicio donde quiera que éste se venda, se dirigen
a una audiencia amplia y distante; a diferencia del anunciante local que trabaja en la

comunidad dentro de la cual se anuncia.
En la siguiente seccién veremos cudles son las partes principales de una campaiia

de publicidad y los pasos a seguir para elaborarla.



* CAPITULO 11. LA CAMPANA DE PUBLICIDAD
2.1 La Estrategia Creativa.

La estrategia creativa se define como “el beneficio, la solucién al problema u
otras ventajas fisicas o psicologicas, el valor que la publicidad busca comunicar al
segmento objetivo o rarger marker. La estrategia responde a la pregunta ;qué trata de
comunicar la publicidad?"4. Dicho de otra manera, es la guia para saber c6mo vamos a
comunicar la idea central de la campaiia al ptblico.

La estrategia creativa es parte del plan de publicidad. Para que una campafia sea
efectiva tiene que estar sustentada por una planificacién rigurosa y cientifica. Esto supone
conocer al consumidor, segmentar los mercados, analizar los medios, todo esto se hace a
través de un ciclo de planeacién.

Para poder crear algo, en este caso Lm mensaje, hay que preguntarnos cuiles son
los objetivos de la publicidad que se desean alcanzar. Sin el plan de publicidad es muy
poco factible que la creatividad ofrezca las respuestas adecuadas. El plan describe en
sintesis y en profundidad, la siwacién de un determinado producto o servicio, los
objetivos publicitarios, en el sentido de las campaiias y las estrategias de la competencia.
Es la historia y los logros alcanzados por los programas de publicidad aplicados a la
marca, en €] se hacen las recomendaciones de lo que se propone para la publicidad, de tal
manera que debe contener la informacién de lo que se ha realizado y lo que sc pretende
realizar y contiene la informacién necesaria e indispensable para entender lo que nos
proponemos y la manera de juzgarlo. En segundo lugar, el plan explica c¢émo la
publicidad podrid contribuir a la solucién de estos problemas y a la busqueda de nuevas

oportunidades; se incluye en él toda la informacioén sobre las actividades a realizar, quién

+.. lvin GUTIERREZ IZAZA. "La Estrategia Publicitaria.”, en La Publicidad. Edic. Plus, LTDA,
Colombia. Bogotd. 1992. Vol. 13 Pp. 211



tas realizard, en cudnto tiempo y la evaluacién de las mismas; por ultimo el plan toca lo
relacionado con la inversién publicitaria.

Antes, el plan no incluia la recomendaciones con respecto a la utilizacion de las
relaciones publicas, mercadeo directo o las promociones. Sin embargo. hoy en dia y
debido a la importancia de las comunicaciones integradas, ya se incluyen en el plan las
herramientas antes mencionadas y cémo se trabajara con ellas,

El plan de publicidad no es un plan de mercadeo porque no contiene informacién
sobre los objetivos de mercado (ventas, utilidades, retorno de la inversién), es parte del
plan de mercadeo y contiene tinicamente aquella informacién relevante que serd utilizada
durante determinado tiempo.

El objetivo del plan de publicidad es el de ofrecer informaciéon sobre lo que se
recomienda y sobre lo que se debe hacer de manera clara, concisa ¥ completa.

La publicidad mas efectiva avanza en circulos. El ciclo de planeacién es una serie
de cinco preguntas. Esta preguntas nos llevan a través de todo el proceso de planeacion y
creatividad. Constituye la Gnica manera de pensar a cerca de la publicidad, es como
entrar en el proceso de aprendizaje a través de la construccién, evaluacién y modificacion
de hipétesis. El ciclo de planeacién no es un término culto, es un sistema de campafia que
esti dedicado a construir una marca, es el por qué del ciclo. Tan pronto nos hayamos
respondido la siguiente pregunia: /queremos estar aqui? Tendremos que volver a
contestar ;donde estamos? Ahora veremos en qué consiste cada pregunta.

Primera Pregunta.
¢Doénde estamos?

Para responder a esta pregunta requerimos de los hechos a cerca del

mercado, la competencia, el consumidor y los marca.

Estos datos pueden ser tomados de estadisticas disponibles, de estudios

realizados por el gobierno y son recogidos por el departamento de medios

o de investigacién de la agencia, o bien, los puede aportar el cliente.



Debemos buscar estos hechos fuera, preguntar al cliente, llamar a las casas
de investigacion y obtener la literatura que haya disponible. Sin esta
informacion, es posible que el anilisis que se obtenga sea erréneo, las
conclusiones serdn criticadas, que nuestro pensamiento carezca de
credibilidad y que la direccidn sea equivocada.

Segunda Pregunta.

cPor qué eétamos aqui?
Preguntémonos las razones por las cuales proponemos las conclusiones
existentes.
(Cuiles son las direcciones competitivas del mercado? La actividad de la
marca y la publicidad estdn en una sitacién comuin. Hay que exponer las
conclusiones, el por qué existe el producto en esa posicion en el mercado y
en la mente del consumidor.

Tercera Pregunta.

Donde podriamos estar?
Simplemente estos son los objetivos y los logros. Los objetivos planteados
deben ser ejecutables, si estos puntos no son claros es imposible alcanzar
los objetivos. Los objetivos del mercado son la participacién de marca y el
volumen de marcas.
Las metas alcanzadas cambian conforme se alcanzan los objetivos, hay que
preguntamos:
1.- {Qué necesitamos hacer en las diferentes etapas del sistema de compra
del consumidor? (El producto es nuevo, es diferente o simplemente el
mismo?
2.~ ;Que podcnios hacer para modificar o restablecer la posicién de marca?
En esta etapa es vital ilustrar las direcciones claramente y comparar el

sistema de compra y el estudio de marca con los nuevos. Volveremos a



preguntarnos ;dénde podriamos estar en el mercado y en la mente del

consumidor?

Cuarta Pregunta.

({Cémo podemos llegar alli?

La respuesta a esta pregunta debe concentrar todas las actividades. No
sotamente las recomendaciones creativas y de medios (displays, relaciones
publicas, investigacién, correo directo, presupuestos). Las
recomendaciones creativas y de medios tienen que estar justificadas por
racionales creativos redactados por directores creativos y de medios. Si no
hay un presupuesto, recomendemos uno; si ya existe uno y pensamos que
se requiere mds para ejecutar los objetivos, habrid que preparar una

alternativa.

Quinta Pregunta.

¢(Estamos dénde queriamos estar?

Seis meses después de lanzada la campafia, se hace una revisién de la misma,

se siguen

todas

los estudios, se analizan los cambios de mercado o sociales y se examinan a fondo

las investigaciones que se han hecho

para rcsponder a esta pregunta.

La suma de estas conclusiones forman la pregunta ;dénde estamos? Y el ciclo de

planeacién vuelve a empezar.

Bi4sicamente, las cinco preguntas responden a elementos que requerimos para

lanzar una campafia, esto es :

A.- ;(Dénde estamos?

1.- Factores sociales y econdmicos.

2.- El mercado.
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a) el mercado en si mismo.
b) productos en el mercado.
c) la gente que compone el mercado.
3.- Posicién competitiva.
a) composicidén del mercado (consumidores actuales y potenciales)
b) productos.
4.- Politicas de la compaiiia.
B.- (Por qué estamos alli?
1.- Pasado de la marca y andlisis competitivo de la publicidad.
.2.- Evaluacién y descripcién del producto.
3.- Actividades y percepciones del consumidor.
4.- Factores que afectan Ia vida de la marca.
C.- {Dénde podriamos estar?
1.- Objetivos de marca.
a) inversién de mercado.
b) cambios de producto.
c) proyeccion de la participacién de mercado.
d) cambios en el uso.
€) cambios en las costumbres.
2.- Posicionamiento de lIa marca.
3.- Estrategia para 1a marca (sumario, conclusiones del ciclo de planeacién).
D.- ¢Cémo llegaremos alli?
1.- Estrategia creativa.
2.- Resumen de la estrategia creativa.
3.- Propuesta para los medios.
4.- Propuestas para la investigacion.

E.- ;Estamos dénde queriamos llegar?
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Seis meseg después se hard una revision y evaluacién de la campada.

1.- Se propone la fecha de revisién.

2.~ Se comparan las ventas actuales con el objetivo de venta propuesto.

3.- Se hace una evaluacién de la investigacién de mercado.

En esta parte es de vital importancia la informacién del producto, las campaiias
anteriores y qué pasé con los anteriores planes de publicidad. Hay que considerar también
el pasado del producto, el presupuesto anterior. temas utilizados en el pasado, desarrollo
tecnoldgico, hechos politicos o legales. tema creativo actual, problemas y oportunidades
que enfrenta el producto actualmente. eventos a largo y corto plazo que pucdan afectarlo
y datos relevantes que nos ayuden a comprender por qué el plan se prepard de tal o cudl

manera.

Por otro lado, tenemos que comprender cémo compran los consumidores las

marcas, para entender este proceso de compra existe el Sistema de Compra_ del

onsumidor que define seis etapas o acciones a través de las cuales los consumidores
hacen una seleccién de compra.

Aqui el término "compra” varia segin el tipo de producto, pero el objetivo es lo
que hay que tomar en particular para la marca y examinar cada etapa del sistema. Hay
que determinar dénde y cémo podremos mover al consumidor de manera ripida y segura
por medio del sistema con respecto a la compra o a la recompra.

La marca no s6lo requiere de la publicidad, pero puede encerrar la mezcla de
mercadotecnia (comunicaciones corporativas, promociones, editoriales, relaciones
publicas, demostraciones, material en el punto de venta, displays, soporte de comercio,
exhibiciones, correo directo, distribucién).

Nartwuraimente algunas etapas para algunas marcas, en cualquier categoria, pueden
ser influenciadas por cambios sociolégicos u otros factores fuera de nuestro coatrol. No
obstante, estos factores pueden ser examinados por la agencia, ya que el cliente no tiene

la paciencia necesaria para seguir las erapas del sistema.
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En este camino, podemos preparar un plan total de comunicaciones para la marca

y podemos identificar y recomendar las necesidades de la nueva compra que puede ser
por primera vez o puede repetirla.

Se contemplan cuatro posibles razones para empezar el proceso de compra:

Rutina: el consumidor necesita reponerse o abastecerse de articulos como
detergente, leche o periédico, entre otros.

Impulso: es una compra puramente espontinea como helados, discos,

duices.
Solucién: una adquisicién para resolver un probiema existente como una

tavadora nueva, desinfectantes o medicinas.

Estilos de vida: una compra indulgente para un placer como vacaciones, un
traje nuevo o un equipo modular de sonido.

Algunas categorias de compra son una mezcla de razones, por ejemplo: podemos comprar
un carro para una solucién y un estilo de vida.

consumidor son:

Hay que responder qué tipo de compra es. Las recomendaciones para mover al

1.- Anuncios.

2.- Pubtlicidad corporativa.

3.- Una nueva categoria de publicidad.

4.- Relaciones publicas.

Consideracién.

El consumidor piensa qué es lo que quiere de su compra. Existen cuatro
necesidades que pueden ser satisfechas por la compra:

1.- Automantenimiento: compra de articulos necesarios para uso personal o
familiar como son: shampoo, navajas para rasurar o comida congelada lista
para calentar.

.-

Autoexpresidn: compra por necesidad de imagen personal como ropa,
cigarros, carros o cosméticos.
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Autorrecompensa: una compra para satisfaccién personal como chocolates,
Jjoyas, libros.

Autoprogreso: compra para incrementar 1os resultados personales o de

negocios como computadoras o una inversidn bancaria.

Para determinar qué recomendaciones podemas utilizar para forzar al consumidor

hacia la siguiente etapa, hay que preguntarnos para qQué necesidad es la compra. Las
recomendaciones para que €l consumidor actie son:

1.- Establecer el rango o categoria de publicidad.
2.- Relaciones piblicas.
Buasqueda.

cuatro fuentes de informacidn que van de activo a pasivo:

1.-

Abhora el consumidor comienza a recolectar y a evaluar la informacién. Hay

Experiencia directa: el uso actual es, invariablemente, la fuente

mas rdpida
y cercana.

Rumor: amigos, familia, conocidos, son fuentes exactas y ejercen una
presidon sobre el consumidor.

Editorial: televisién, revistas y periédicos son fuentes crefbles y tienen un
alto grado de autoridad.

Publicidad: los medios y los materiales impresos son una fuente de
informacién controlada.

Para determinar cudles son las recomendaciones que moverin al consumidor al

siguiente nivel hay que preguntarnos cuédles fuentes de informacién disponibles son las
mejores. Las recomendaciones incluyen:

1.-
2.-

3.-
4.-

Publicidad de marca.
Literatura.
Correo directo.

Relaciones publicas.
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Seleccion.

El consumidor ahora comienza a comparar ¥y a formarse una preferencia por las
marcas disponibles.

Existen dos factores que pueden influir en la seleccion:
1.- Valores funcionales:
;Tiene el producto mejores valores que otros de su misma categoria?
¢Va a ser de larga duracién?
+Es mejor que otros de su misma categoria?
2.~ Valores no-funcionales:
¢Cual marca es mds recurrente?
£Cual tiene mas personalidad?
Cudl tiene una mejor reputacion?

(Cuil tiene mas popularidad?

Para reconocer la recomendacién adecuada que nos ayudard a forzar al
consumidor dentro de la siguiente etapa, hay que pregunar (cudles son 10s mejores y mds
elevados valores de la marca? Se recomienda:

1.- Publicidad de marca.
2.- Reformular los valores del producto.
Compra.

Ahora el consumidor tiene en la mente que va a hacer la compra final. Hay seis
factores que podrian llevar a cabo o frenar la seleccidon de nuestra marca:

1.- Distribucién: basicamente la disponibilidad es fundamental para las
compras de rutina ¢ impulso. Pueden influenciar muy seguido la compra de
solucidn y estilo de vida.

Display: el producto bien colocado en la repisa 0 mostrador puede llamar la

atencién o, en caso conrtrario, ser criticado.

Precio/promocion: las ofertas especiales, usualmente son mas efectivas si
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son de términos cortos y si se relacionan directamente con el
posicionamiento de la marca y/o con la idea.

Muestra: si el producto puede ser probado y mostrado en el punto de
venta, mejor. La prueba de la ejecuciéon y la obligacién pueden influir en la
compra.

Vendedor: un vendedor propiamente informado y motivado puede hacer
una recomendacién creible, informada y con autoridad.

Post-ventas: garantias. planes de servicio y otras cosas por el estilo,

algunas veces pueden tener influencia sobre la compra.

Para determinar qué podemos hacer para que el consumidor se mueva a la

siguiente fase, preguntémonos: ;donde estd débil la marca?

1.-
2.-

Material en el punto de venta/display.
Empaque.

Promocién de ventas.

Muestreo.

Promociones publicitarias y comerciales.

Demostraciones.

Experiencia.

Ahora el consumidor usa la marca, el dnico factor importante es la funcién y el

efecto: jecumplid el producto como se prometio?

Para determinar qué recomendaciones podemos utilizar para forzar al cliente a que

regrese al principio del sistema, hay que responder si la marca satisfizo las expectativas.

Las recomendaciones incluyen:

1.-
2.-
3.-

Programas de satisfaccién al cliente.
Esquemas de clubes de propietarios/miembros.
Correo directo.

Una vez que hemos decidido el tipo de compra y qué etapa del sistema de compra
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queremos afectar, la siguiente parte del plan de publicidad es elaborar el estudio de
marca, MiSmo que nos permitird posicionar la marca de manera clara.

. El estudio de marca nos ayuda a tomar los mejores valores de la marca y a tomar
la mejor posicién en ¢l mercado y en la mente del consumidor. Este estudio comprende
cuatro secciones, en cada una de ellas, podremos identificar el sitio comtn de la marca y
entonces serd mds ficil proponer cambios, situaciones o continuar. La conclusién de
estudio de marca serd una posicién clara y de soporte de la marca.

Motivadores.
Para que una marca sobreviva o exista es necesario que resuelva algunas

necesidades del consumidor. Los motivadores de la marca pueden ser, por ejemplo, sed,
hambre, limpieza. Los fisioldgicos pueden ser transporte o salud. los motivadores
psicologicos encierran cosas como la diversion o la paz mental. Pero, (qué puede motivar
a cada uno a comprar el producto?

La respuesta hay que buscarla en el sistema de compra. Regularmente, segin la
condicién, la necesidad se sitia y entonces tendremos que pensar qué cosas permanecen
efectivas 0 qué cosas en la marca o en el consumidor cambiaron. Si tenemos esta
repuesta, podermnos proponer nuevos motivadores.

Discriminadores Funcionales.

¢ Qué caracteristicas Unicas y prdcticas hacen al producto diferente de otros? Puede
ser un valor técnico 0 una férmula, puede ser rdpido, ligero, fuerte o grande.

Pero también existen tres advertencias:
1.- Si tiene una diferencia prdctica que no es demostrable, entonces no serd

diferenciado en la mente del consumidor.

2.- No debe ser ficil de duplicar por otro fabricante, si no podria ser igualada o
superada.

3.- Si el producto no tiene una caracteristica tinica fisica, entonces, hay que
decirlo.
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Si en el andlisis de nuestra marca nos topamos con uno de estos tres avisos.
necesitamos proponer un cambio o modificacion.

Discriminadores No-funcionales.

¢Qué caracteristicas dnicas, cudles propésitos de servir no-practicos que posee la

marca ia hacen diferente de otros productos?

Puede ser la reputacidon o rareza, mdds bonito o contemporineo, colorido o
fragante. Necesitamos saber qué dice el fabricante de los consumidores y si la marca ha

estado en un display para su buena imagen, status o percepcion. Tenemos tres
advevertencias de nuevo:

1.- Los valores prestados para nuestra marca son discriminadores frigiles.

2.-

Los discriminadores tabricados por la publicidad, si no estdn cimentados

firmemente en las caracteristicas del producto, pueden ser frigiles también.

Si no podemos fabricar discriminadores de marca, el mayor énfasis puede

darse a la personalidad de la marca.

Finalmente, (los discriminadores de marca no-funcionales son efectivos? Si la
respuesta es negativa, hay que proponer cambios o modificaciones.

Personalidad.

Tiene que haber una personalidad dentro de la marca. La marca como las

personas, tiene una mezcla de caracteristicas funcionales y emocionales.

las cuales
pueden ser descritas en términos humanos y, estas caracteristicas individuales no son
tnicas. pueden ser una mezcla particular creada por nosotros.

En un mercado altamente competitivo, una caracteristica no singular, puede
influenciar la manera de mezclar la personalidad de nuestra marca.
Existen algunas advertencias que hay que tomar en cuenta:
La lista de rasgos humanos debe contener inicamente los ingredientes
representativos. Una personalidad tiene que ser completamente

humanizada. Por ejemplo: la marca es nuestro tio favorito, no muy
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excitante, pero completamente confiable.
2.- Asegurarnos de que la marca puede sostener firmemente la personalidad ya

que caemos en ¢l riesgo de caer en lo obvio: un jabdén para la piel no puede

tener la personalidad de Rambo.

Una vez que hemos decidido la personalidad de la marca, ¢(podemos proponer
algin cambio o modificacién?

Posicionamiento.
Con los motivadores aislados, los discriminadores funcionales y no-funcionales y

la personalidad de la marca, seremos capaces de cristalizar las conclusiones dentro de un
enunciado simple con el cual posicionaremos la marca en la mente del consumidor y en el
mercado.

El siguiente paso dentro del plan de publicidad es escribir una estrategia de marca.
Para que nuestra publicidad sea efectiva necesita una direccidn clara, misma que nos dard
la estrategia de marca. La estrategia de marca es el sumario del ciclo de planeacién.

Las demandas se escriben en simples discernimientos y con enorme claridad; de
ahi que la estrategia de marca sea propuesta por Ia misma agencia. La estrategia de rmarca
contiene la posicién regular de la marca, las razones para estar ahi, la propuesta de una
nueva posicién, los objetivos y metas alcanzadas, todo esto en términos concisos. Esta
simplicidad es vital para uso interno de la agencia y para el cliente porque el tiempo no
debe desperdiciarse con redundancias, sobre todo cuando !os hechos son proporcionados
por e! cliente; la presentacidén en una hoja sencilla con unos cuantos enunciados claros,
mantiene mejor la atencién, de este modo, lo Qque comunica mejor nuestro pensamiento es
mads claro y rdpido y, por ultimo, la discusién de un elemento simple puede ser mis
enfocada y productiva porque minimiza la confusién y los malos entendidos.

La estrategia de marca demanda, sobre todo, fidelidad, discernimiento y una
recomendacién creativa. En esta estrategia también tenemos que responder al por qué

estamos en esa posicién, dar las razones por las que empezamos en esa situacién sean
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estas  razones cambios Ssociales o econdmicos en el grupo objetivo, un mal
posicionamiento © una accién competitiva o si existen cambios de distribucién o
reestructuracién de precio. Al mismo tiempo se plantean los nuevos objetivos y el
posicionamiento correcto de la marca,

Debemos proponer mis usos de la marca para el consumidor, afiadir algo mds a ia
marca y, por supuesto, las modificaciones y la mezcla de mercado y herramientas de
comunicacién que utilizaremos en esta etapa. Es de suprema importancia contar con el
apoyo del cliente en todos los niveles posibles. En la discusién de la estrategia de marca
desearemos modificar o enmendar algo en el producto y aceptar las propuestas del
cliente, pero la estrategia de marca es un producto de la agencia, todos deben defenderlo
y es obtuso proceder sin el acuerdo del cliente.

La publicidad mads efectiva puede ser medida ya que se busca afectar el
comportamiento o conducta del consumidor.

La escala del efecto publicitario cubre cinco posibles efectos, desde la llamada de
accidén mads directa hasta el mas indirecto refuezo de actitudes.

Natwralmente la descripcidn de la direccién y del efecto que tenemos y
necesitamos debe ser mds exacta que nuestra propuesta anterior; para esto hay que
especificar las necesidades particulares, qué queremos y qQué esperamos de la direccién.
Al determinar el efecto preciso, esperamos de la publicidad un enfoque aguzadamente
creativo que ayudard al equipo encargado de crear la publicidad y que, a su vez, servird
como un acuerdo para medir la efectividad de la publicidad:

Accién directa: el consumidor toma una accién fisica inmediata. Los cupones son
llenados, los nimeros telefdnicos se marcan, el correo directo cumplié con su objetivo,
las Srdenes llegan y la compra se ha hecho.

Buscar informacién: el papel es ahora del consumidor. Tiene que buscar més informacién
por fuera, esto es nuevo para é€l, lee la publicidad mds nueva, llama a la tienda, la

compra es inminente. Relaciona lo que quiere con sus necesidades. El consumidor debe
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poner la marca en una lista mental de compra. Cuando la oportunidad se presenta, la
compra se hara.

Traer la marca a 1a mente: se trata de recordarle al consumidor la marca una vez vista o
comprada y gustada; igual que la anterior, cuando la oportunidad se presenta, la compra
serd hecha.

Modificar actitudes: el consumidor debe re-evaluar lo negativo o el concepto erréneo de
la marca, mismo que inhibié la compra. Este nuevo punto de vista tendrd que alentar el
ensayo.

Reforzar actitudes: aqui hay que reasegurarle al consumidor que la decisién de compra es
la correcta. Hay que alentar continuamente al consumidor o incrementar la compra.

Otro punto sumamente importante del plan de publicidad es €l consumidor o
grupo objetivo, la publicidad mis efectiva sabe a quién le estd hablando.

El consumidor es el siguiente en ser analizado y este estudio profundo debe ser
una fotografia perfecta y detallada del segmento o rarger al que esti destinada la
publicidad. La informacién consiste en detallar las caracteristicas demograficas como
ocupacién, estado civil, raza, educacién, ingresos, hijos y su presencia en la casa, sies o
no cabeza de familia, clase social, regiéon geogrifica y tipo de barrio o de la localidad; las
caracteristicas psicogrificas o datos relacionados con los estilos de vida del consumidor
asi como costumbres, hibitos de compra, cémo utilizan el producto, sus actitudes con
respecto a la marca. En esta parte, las estadisticas en cuanto a la cantidad de compradores
que haya en la categoria, en 1a marca y en la participacién de mercado de la marea,
ayudan a poner los cimientos para las recomendaciones.

Hay que incluir el andlisis del comportamiento actual del consumidor, es decir,
cOmo usa la marca y con qué frecuencia y si le soluciona o no el problema; también es
importante su opinién sobre el empaque, el precio, la calidad, el estilo y la reputacién de

la marca.

No todas las marcas o productos apelan a todas las personas todo el tiempo.
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Necesitamos sabe'r a quién le queremos hablar para que la publicidad sea efectiva. En el
establecimiento del grupo objetivo tenemos que satisfacer muchas necesidades. De la mas
amplia definicién de mercadotecnia hasta el fuego luminoso, requiere de creatividad.

El trabajo debe ser derivar un grupo objetivo publicitario especifico y claro dentro
del mercado objetivo. Entonces traduciremos esto dentro de términos significativos y
creativos que nos permitan conocer qué hay en movimiento en la mente del grupo

objetivo. Asi conoceremos c6mo y dénde hablarles con mds exactitud.
El Grupo Objetivo del Mercado.

Muchos mercadélogos insisten en una definicién amplia no sélo del mercado, de
la oportunidad o de la ganancia sino también de amplios llamados a quienes pueden
utilizar la marca. Por ejemplo, en un grupo objetivo bien definido para un shampoo
anticaspa, el llamado podria ser: para aquellos con caspa; el mercadélogo no querrd

excluir a todos aquellos quienes quieren prevenir la caspa.
El Grupo Objetivo de la Publicidad.

Cuando el mercado es ampliamente fijado para ejercer el méximo de oportunidad,
el grupo objetivo publicitario necesita ser mucho mas preciso para un miximo de efecto.
Este efecto serd medido en términos de coaccién del presupuesto, del llamado creativo y
qué etapa del sistema de compra queremos afectar. ;Nuestra estrategia publicitaria es
mantener a esos consumidores? Desde luego que si, sin embargo, la estrategia es
expandir la participacién y por lo tanto la fuerza del grupo objetivo serdn los usuarios de

otras marcas.

El Grupo Objetivo Creativo.
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En esta parte el grupo al que queremos llegar es mejor enfocado y se describe en
términos de persona. El grupo objetivo creativo-persona debe ser descrito en términos de
actitudes, estilos de vida y qué motivari la compra de nuestra marca. Las motivaciones y
el estado de la mente juegan un papel vital en la descripcidn del objetivo-persona ya que
deben ayudar al creativo en la tarea de desarrollar los llamados. Si nuestro deseo es

encender los fuegos creativos, nuestro lenguaje debe ser rico y evocativo.

La Personalidad de Marca.

La publicidad mas efectiva da a la marca una personalidad. La marca puede
desarrollar una personalidad con rasgos humanos, actualmente, una marca puede ser
descrita por los consumidores en términos humanos. Este aspecto de la publicidad es
importante por dos razones: a) porque una personalidad dnica puede ser el diseriminador
mais importante que nuestra marca tiene si, funcionalmente, no es diferenciable de marcas
similares, y b) una personalidad claramente desarrollada incrementa la familiaridad y la
cercania de nuestra marca. De este modo hay mds opciones en el mercado para nuestros
llamados.

Existen varios elementos que contribuyen a la creacién de una personalidad de
marca. El interés principal debe ser de qué manera la publicidad puede acrecentarla o
mejorarla.

Primero, es importante ser claro en el tipo de personalidad que queremos llamar
del grupo objetivo, hay que preguntarnos jcémo quién quiere ser el consumidor? ;Con
quién se identifica o qué aspira a ser?

Segundo, ;qué clase de personalidad representa mejor la marca? Preguntémonos
cémo es la marca, fuerte o delicada, suave o ruda. Otra forma de describir personalidades

de marca es usar tipos conocidos o gente famosa como referencia. De hecho podemos
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hacer una comparacidén de personalidades con marcas competitivas.

Hay que tener cuidado de no confundir la personalidad de la marca con una

descripcion del grupo objetivo o con una direccién de casting. Raramente los

consumidores desean verse reflejados en la publicidad, realmente ellos quieren verse
como aspiran a ser o verse asociados con quien quieren ser. La personalidad de marca
tiene que ser lo mas humana posible en todos los aspectos, incluidos el sexo y la edad.
Tenemos que

esforzarnos para hacer distintiva la personalidad y los llamados. Si

utilizamos la investigacién y el juicio para identificar las personalidades de los

competidores, serd mds ficil elaborar el llamado unico y distintivo de la personalidad

seleccionada para la marca.

El plan de publicidad es un recorrido de lo general a lo particular. En las
recomendaciones se describen los elementos creativos y el plan de medios.

En cuanto a medios, hay que detallar toda la informacién con respecto a los que
se utilizardn para llegar al puablico de la campana. Planear los medios implica
preguntarnos a quién queremos llegar y cémo alcanzarlo ripida y eficientemente. Los
objetivos en medios deben ser una afirmacidn cuantificable y medible en un periodo de
tiempo, que se medird en términos de alcance y frecuencia. Debe contemplarse la
audiencia que se alcanzard, el presupuesto, alcance y frecuencia de éste, continuidad y las
implicaciones del uso de determinados medios para la estrategia creativa.

Otro punto del plan de publicidad, es la esirategia de medios que explica y detalla
los diferentes medios que se utilizardn para llegar a los objetivos publicitarios. En la
estrategia de medios hay que incluir una explicacién de cémo se alcanzarin los objetivos
en medios, los tipos de medios seleccionados, 1a inversion segin las dreas geograficas y
segiin los medios, tiempo, niveles de alcance y frecuencia, tamafios de los segmentos de
mercado y si 1a estrategia cambid, justificar este cambio. Una vez determinado lo que se
busca en materia de medios se establece el plan de medios, se especifica el cronograma

de estos y se consideran los criterios para determinar el valor de los medios, se expone la
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prueba de que los medios seleccionados son los mejores, se presentan cuadros

comparativos de alcances y frecuencias de cada uno de los medios y en conjunto.

plan de publicidad debe ser breve y facil de seguir hay que evitar las

El
los puntos mas

repeticiones, no debe haber pronombres, hay que empezar con
importantes y sustentarlos, cada seccidn puede tener un resumen y debe contener las
fuentes de informacién para que sea mds confiable, asimismo las estadisticas y grdficas

deben ir en el apéndice.
En cuanto a las recomendaciones creativas, éstas se encuentran en la estrategia

creativa. Pero, ;qué es una estrategia creativa?

Todos laguna vez en nuestra vida, hemos utilizado mapas para llegar a nuestro
destino, la estrategia creativa es el mapa que utilizan los creativos para llegar a su destino
final.
La estrategia creativa debe indicar cuil es el beneficio unico del producto sobre el
cual se debe trabajar, La estrategia creativa, ademds de estar constituida sobre una buena
idea, "debe presentar una imagen consistente y recordable para la marca, es decir, crearle
un personalidad, la cual se logra pensando que los clientes van a comprar por siempre la
marca"3. En la estrategia creativa hay que incluir la personalidad que tiene la marca y
cudl es el beneficio competitivo. Es importante que los creativos participen en el
desarrollo de Ia estrategia, cosa que no siempre se hace.

Fijar el rumbo hacia un objetivo establecido puede ser el papel clave de la
estrategia, pero hay otras ideas que tenemos que incluir. ;Cudl es nuesiro ptblico? (A
quién le estamos hablando? El receptor especifico puede influir en la forma y en el tono
del mensaje. Cuanto mas concretos seamos en la descripeiéon de nuestro publico, mejor
serd la orientacidn que daremos al grupo creativo que ejecutari la estrategia.

La seccion objetiva de una estrategia es dénde queremos estar después de tomar el

3 .- Ivin GUTIERREZ IZAZA."David Ogilvy”., en La Publicidad. Edic. Plus LTDA. Colombia, 1992,

Vol. 12 Pp 52. R
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camino recomendado por la estrategia, aqui hay que establecer qué reaccidn pretendemos
provocar con ¢l mensaje y qué queremos que haga el piblico. Siempre hay que tener en
cuenta las ventajas reales o percibidas del producto.

El nicleo de la estrategia es 1a idea central, es decir, qué gueremos dejar en la
mente del puablico, es aqui donde se encuentra la diferencia que hace unico a nuestro
producto y que nos ayuda a ejecutar la estrategia creativa. Algo debe tener el producto
que pueda ayudar a quienes reciben el mensaje a creer en l1a idea central, esa es la
afirmacion del por qué. El problema viene cuando no hay un por qué, porque uno se
enfrenta a un producto/servicio que no tiene ventajas. Algunas veces se puede eliminar la
seccidn del por qué esta parte puede basarse en los sentimientos o impresiones. Se pueden
determinar factores emocionales, siempre y cuando, el producto no ofrezca puntos de
diferenciacion discernibles. De esta manera, se crean razones de compra del producto.

En cuanto al mercado, qué sucede en él o qué puntos de vista de la gente podrian

influir en la ejecucién creativa de la estrategia. Esta seccién nos ayuda a ver los

problemas externos pero, al mismo tiempo. nos indica las directrices para establecer el
ono del enfoque creativo.

La publicidad mads efectiva no comienza en ¢l departamento creativo, los
requerimientos de la estrategia creativa hay que escribirlos con mucha destreza y los

discernimientos y opiniones tan sencillos como un anuncio. Unas consideraciones pobres
en la estrategia creativa. resultarin. probablemente, en creatividad pobre. Por lo tanto no
hay que olvidar lo siguiente:

1.- Todo hay que verlo desde el punto de vista del consumidor. Cuando escribamos la
estrategia hay que ponerse en los zapatos del grupo objetivo, tratemos de imaginar cémo

€l o ella piensan, escribamos en la manera en la que sentimos que ellos se expresan en ¢l
lenguaje comin, NO USEMOs tecnicismos.
a

La primera audiencia y la principal es €l equipo creativo.

Si no comunicamos al grupo de creatividad los pensamientos, conclusiones
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¥y la percepcién de la direccién, entonces hemos fallado, si ellos no
entienden, estarin lejos de tomar la direccién correcta y se algjardn de la

estrategia.
Luego. entonces, los comienzos creativos deben ser creativos.

3.-
Es crucial darle vida a la estrategia, de hecho algunas veces se le llama una
"publicidad para una publicidad"é, usemos descripciones, fotografias,

modelos, pedazos de peliculas, algo que excite los jugos creativos.
Sencillez, nada confunde mds que la informacién irrelevante, hay que ser

4.-
concisos y llegar al punto.

5.- Definir y re-definir, aunque la estrategia ya tenga unos esbozos, no es
razdn para darla por hecha, hay que examinarla, reescribirla, revisarla,
acortarla, probarla fuera en una audiencia receptiva, hasta que nada pueda
improvisarse.

6.~ Discusién, debemos reunirnos con todo el equipo involucrado y discutir

sobre los esbozos, asi ayudaremos a definir mds claramente la estrategia
hasta que estemos seguros de qué es lo que se comunica exactamente, esto
ocurrird también, cuando el equipo trabaje como equipo y no en

departamentos separados.
La estrategia creativa debe responder a las siguientes preguntas:

1.- El producto en realidad: jcudl es la oportunidad del consumidor y cudl es el problema
que la publicidad debe encarar? El propdsito fundamental de esta parte es obtener todos
los hechos a cerca del producto, para conocer el drama inherente del producto que puede
convertirse en motivo de venta y para tener un acuerdo eatre quienes trabajan en la
campafia publicitaria sobre lo que el producto es, 1o que hace y la manera c6mo actia.

El producto como percepcién: la percepcion del producto es tanto o mds importante que

la realidad, pero la mayoria de las veces es mds importante que Ia realidad misma.

6. JWT, The Thompson Way. London, 1990, Pp 20.
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Esta pane- es mds bien un resumen del plan de publicidad y del por qué hacemos
esa publicidad, cudles son las percepciones del consumidor corriente que la publicidad
puede corregir o enaltecer, tenemos que tomar el punto de vista del consumidor.

2.- El consumidor: ja quién le estamos hablando? Un descripciéon del grupo objetivo, qué
clase de gente son ellos, qué tienen que hacer ellos o creer a cerca de la categoria de
marca, por qué estdn ellos en el grupo objetivo.

Al planear una campafia publicitaria, hay que conocer al consumidor en sus
detalles mads intimos, no basta con conocer los detalies demogrificos, hay que ir mas alld
¥. en caso de que no se tengan los datos necesarios, hay que ir a investigar.

3.- La competencia: hay que saber contra quién competimos, qué hace, cémo lo hace,
qué hard y c¢6mo lo hard, mis adelante debemos estudiar cudl o cudles fueron las
reacciones de la competencia frente a nuestro trabajo.

4.- El beneficio competitivo para los consumidores: esta es la clave funcional o atributo
fisico 0 una necesidad psicoldgica/emocional del usuario, la cual llena la marca. El
beneficio competitivo también se conoce como "Promesa Unica de Venta (Unique Selling
Proposition: USP)"?. El creador de este término fue Rosser Reeves.

5.- El soporte del beneficio: la razén del por qué; para que el punto anterior sea vilido,
se deben dar razones de peso al consumidor para que crea en el producto. Por ejemplo:
"Los chicles Clorets eliminan el mal aliento porque estin elaborados con clorofila”s.
“American Express es la tarjeta de crédito con méds reconocimiento porque es aceptada en
todo el mundo”®.

"Avon estd presente en todo el mundo porque sus productos son de la mds alta calidad"” 9.

"Bimbo es la panificadora mds importante del pais porque es una industria con tradicién

7.- William MEYERS. Los Creadores de imagen. Edit. Plancta. 8ava., reimpresién.
Meéxico 1990. Pp. 40

8.. Archivos J. Walter Thompson

9.. Archivos Panamericana Ogilvy & Marher.

10.. Archivas Amicva Publicidad.



100 % mexicana y exporta sus productos al extranjero™!!.
6.- El incentivo para el grupo de consumidores: es una frase que recoge todos los
postulados de la estrategia, es la promesa que le da algo nuevo al producto que no tienen
los demais. Por ejemplo:

“Queso Philadelphia de Kraft, hace de lo ordinario algo extraordinario”!2, porque los

platillos elaborados con este producto tendran mejor sabor y apariencia y se puede utilizar
de muchas formas .

"Maggi pone una sonrisa en tu cara"!3 porque los platillos quedan mejor preparados,
saben mejor y hacen que la familia sonria.

"Esso tecnologia en la que usted puede confiar"!?, porque los lubricantes Esso estin
fabricados con la mas alta tecnologia y con los mejores elementos.

7.- Tono o personalidad: ;qué aspectos de la personalidad de la marca tendria que
expresar la publicidad? Hay que considerar la esencia de la marca en un enunciado
sencillo ya que este es el estilo que la publicidad debe seguir.

8.- El objetivo en materia de comunicacién: la gente debe tomar una accién inmediata
como buscar mis informacién, reconocer la relevancia de la marca para sus necesidades.
¢Qué es lo que buscamos, ponerla en la cabeza del consumidor, cambiar sus actitudes o
reforzarla? ;Queremos cambios o mds de lo mismo? En el lenguaje del consumidor hay
que expresar qué cosas sencillas queremos que la gente haga al conocer o sentir como
resultado de Ia publicidad.

9.- Requerimientos legales o corporativos. En una gran cantidad de productos existen
ciertos requisitos o explicaciones que deben aparecer en la publicidad como mandato de

las autoridades.
En cuanto a requerimientos corporativos tenemos que considerar la informacién

11._ Archivos Arcliano BSB Publicidad
12 _ srchives J. Walter Thompson.
13.. Archivos J. Walter Thompson.
14, Archivos McCann Erickson.
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adicional que afecte la direccién creativa que la publicidad toma, los planes
promocionales, las relaciones ptiblicas., las sensitividades sociales y todo aquello que
pueda modificar nuestra direccién y solucionarlo o proponer nuevas alternativas.

El plan publicitario es un ciclo que estd en movimiento, cuando se alcanzan los
primeros objetivos, vuelve a comenzar.

Es preciso que el cliente esi¢ de acuerdo en todo para lograr ¢l mds alto nivel
posible, se harin correcciones y modificaciones, pero s6lo una estrategia creativa

aprobada por el cliente podra pasar al departamento de servicios creativos.
2.1.1 La Publicidad como Proceso Creativo.

El servicio de 1a agencia de publicidad consiste en informar e interpretar para el
ptiblico las ventajas de un producto o servicio. Dicha interpretacién se basa en los
siguientes factores:

1.- Un estudio profundo del producto o servicio que vende el cliente. Por medio de este
andlisis se determinan las ventajas y desventajas en si mismo Yy con respecto a la
competencia.

2.- Un conocimiento del mercado en cuanto a su ubicacién, posibles voluimenes de
ventas, variaciones, economia ¥ en cuanto a la importancia de la competencia.

3.- Un amplio conocimiento de los factores de distribucién y medios publicitarios
disponibles que pueden ser utilizados con mads eficiencia para poder llevar la informacidn
al consumidor, este conocimiento comprende: cardcter, influencia, circulacién o alcance,
cantidad, calidad y ubicacién de la audiencia, conocimientos técnicos y costos. Se prepara
un plan y se presenta al cliente. Este plan se ejecuta, se crea la campafa, se coloca en
medios y se busca, ademds, la cooperacién de la organizacién de ventas del cliente. Hay
que tener en cuenta principalmente al consumidor.

"La memorabilidad, la creatividad, el impacto y 1a recordacién de los mensajes,
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estin determinados por €l mensaje mismo, pero también por ia capacidad de la agencia de
dirigirse ¥y hacerse entender por el ptiblico, al cual pretende llamar la atencién por medio
de los mensajes”!3. Las agencias tienen un conocimiento profundo de las motivaciones de
los consumidores, de 10 que hacen, cémo o hacen, de sus hadbitos de compra y de sus
costumbres (cdmo gastan el tiempo libre, sus temores y sus dudas). A esto hay que
agregar los conocimientos y experiencia del publicista. Con esta mezcla. la agencia sera
capaz de crear el mensaje adecuado para cada audiencia; para crear estos llamados, el
equipo publicitario utilizari el lenguaje, valores y aspiraciones de 1os consumidores.

La creatividad es necesaria en los mercados de nuestros dias. Diariamente
aparecen nuevos productos ¥ la competencia para atraer a los consumidores se intensifica
dia a dia. Todas las grandes empresas tienen que hacer algo mds que desarrollar las
pricticas comerciales corrientes si quieren conquistar y conservar su participacién en el
mercado y, también, necesitan adoptar medidas para que sus ofertas se distingan de las de
la competencia. La publicidad es un medio por el cual las organizaciones comerciales
intentan lograr ventajas sobre la competencia.

El proceso creativo de la publicidad se relaciona con el mensaje comunicado y con
su presentacién. Tiene un fundamento actual, es decir, se basa en una acumulacién
sistemitica y 16gica, en otras palabras, etapa por etapa de datos y por tanto de
investigacidn que no se reduce a la recopilacion de datos y ntimeros, tiene que desarrollar
fa informacidn necesaria para tomar decisiones. Esta informacién tiene que circular
ordenadamente para solucionar de manera correcta un problema comercial. Es decir, para
redactar una campafia 0 un comercial, tiene que haber datos. los cuales se vacian en una
estrategia creativa. Estos datos son los que hay que comunicar: llegan al grupo de

trabajo, se discuten y las conclusiones son traducidas a un lenguaje mas accesible para el

consumidor. Dentro de este lenguaje podemos mencionar escenas de la vida, humorismo,

15.. tvin GUTIERREZ IZAZA "El Plan de Publicidad”. en La Publicidad. Edic. Plus.Col
1992.Vol. IV Pp. 60
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entre owros que mas adelante trataremos.
El proceso creador se considera como una funcién de la agencia. La creatividad

no se mueve en el vacio. sino que se aplica a una forma comercial de toma de decisiones.
El anuncio tal y como lo ve el publico rara vez es fruto de una sola imaginacién, quizd
sea creacion de varios comit€s o grupos creativos. El anuncio final suele producirse a
base de transacciones o concesiones reciprocas entre agencia y cliente.

Antes de que el creador comience a trabajar ya se han tomado decisiones respecto
a lo que tiene que proponer el anuncio y en qué forma.

Cada dia se comprende mads claramente que, aunque haya una idea creadora del
anuncio y ésta sea verdaderamente creativa, su expresién visual no es algo que debe
imponerse sino algo que le acompafa. Este concepto de la totalidad del anuncio creativo
se ha traducido en una colaboracién mads estrecha entre el autor del texto y el director de
arte.
Se ha intentado conciliar dos tendencias potencialmente contrarias: por un lado la

creatividad y, por otro. garantizar la eficiencia de los anuncios. El hombre creador tiene
el afin de demostrar originalidad. inventiva y personalidad, pero el cliente quiere
resultados pues paga por ellos. Para conciliar estas dos tendencias algunas agencias de
publicidad se dedican a recoger informacién diagnosticadora y predictiva al mismo
tiempo; desean proporcionar al creativo algo en que pueda inspirarse, pero al mismo

tiempo encauzan su obra hacia aspectos mds susceptibles de inculcar a la gentes por via

de la persuasién.
2.1.2. El Proceso Creativo en el Umbral del Siglo XXI.

El proceso anteriormente descrito tiende a cambiar, pues el mundo actual es
cambiante. Los cambios que se operan en nuestros dias se reflejan en el fin del milenio.
Vivimos cambios geopoliticos como la caida del Muro de Berlin, la ruptura del
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equilibrio de bloques; vivimos nacionalismos, fundamentalismos y Xenofobia;
experimentamos cambios en el sistema de valores, crisis de las ideologias y las religiones,
de los valores, cambios en la estructura social, caida del indice de fertilidad en los paises
desarrollados, los sectores de edad se incrementan, el concepto de familia se fragmenta,
hay crisis econdmica y desempleo. Las personas también cambian, perdemos nuestros
valores, hay escepticismo y pragmatismo, individualismo, el tiempo de ocio se
incrementa y hay una mayor aceptacién de los valores culturales y del entorno. Hay
cambios en las actividades de consumo, los objetos son transferidos por los signos, se
consumen por el beneficio, pero lo que realmente compramos son marcas, signos,
ilusiones, proyecciones y valores. La imagen de marca es cada vez mads importante, los
cambios en la comunicacién también son importantes, en estos momentos se da paso de la
cultura de la escritura a la cultura de la pantalla; la informacién es la materia prima de la
economia pero, al mismo tiempo, es objeto preferente de consumo de las sociedades.
Asistimos al derrumbe del mundo que fue construido sobre la base de las relaciones de
produccién, ahora estos lazos se establecen en elementos materiales, en la informacién,
en electrones, fotones, soffware; la Revolucion de las Tecnologias de la informacién y las
autopistas de la informacién permiten el intercambio de datos entre empresas, hogares,
negocios, escuelas, bibliotecas, etc. Las redes globales estin integradas en cuatro lineas
paralelas que son la integracién, la inteligencia, la movilidad y la avalancha. Tenemos
también una red multiservicios del futuro que, a su vez, esti basada en una red digital de
servicios integrados, demandantes, una red de televisién avanzada, comunicaciones
moéviles en lugares impersonales y, algo muy importante, los grupos multimedia se
convierten en nucleos de poder. Estos cambios de milenio estdn presentes en la
publicidad. En términos publicitarios hay un mercado en rescisién con crecimiento
negativo en muchos paises, las agencias estin en crisis no sélo de estrucrura, también de
personal, recortan personal para alcanzar los niveles de facturacion que necesitan, las

imagenes se erosionan, las estructuras piramidales, la burocracia y la indefinicién en las
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relaciones con clientes y proveedores también se erosionan, se pierde la capacidad de
comprender al mundo, ¢l sistema ha llegado a un grado de competencia real. estdn todos
contra todos para lograr que el cliente se fije en el mas creativo, esta competencia se da
entre centrales de medios, los propios medios, entre los duefios de las agencias de
publicidad y su personal, entre agencias porque le van a demostrar a la agencia de
enfrente que es muy creativa y, muy especialmente, los canales de televisidn, las agencias
de relaciones piiblicas, de patrocinio y las empresas de mercadeo directo. Otros cambios
que se registran en la publicidad tiene que ver con los auditorios, su dispersién, la
saturacién y deflacién publicitarias, diferencias en le televisién como pantalla y como
terminal informativa ¢ interactiva y el aparato televisién como el soporte pasivo de
canales, hay crisis en la creatividad que se encuentra entre el mundo feliz de los ochenta
y el mundo incierto de hoy.

Ahora todas las ciencias parecen aprobar que el mundo se apoya en entidades muy
sutiles como el ADN, las neuronas, los asteroides que vagan en el espacio desde el
principio de los tiempos y en la informaitica es el software quien manda sobre el hardware
y las mdquinas dependen del sofrware. La Revolucién Industrial de este milenio fue de las
grandes maquinas, enormes complejos industriales y gigantescas estructuras, la
Revolucién del préximo milenio ya la tenemos aqui y es 1a de los microchips, birs, flujos
de informacidn que corren por circuitos y redes en forma de impulsos electrénicos, las
miquinas obedecen a los birs, la pesantez cede su lugar a la ligereza. ;Cémo se traduce
esto a la publicidad? Segin Teéfilo Marcos, se traduce en dos principios: "Levedad en la
estructura de las agencias, es menester pasar de las estructuras complejas y pesadas a las
leves y dgiles, de las pirdmides a las unidades estratégicas de negocios. Estructuras

funcionales de vator afiadido, no burocriticas en todos los niveles”!6.

Las estructuras piramidales hacen perder al creativo su talento y hacen que la

16._ Teéfilo MARCOS Conferencia: "The New Age Agencies, Creativity & Business™, XXX1V Congreso
Mundial de la Publicidad, Cancin, México. Mayo 1994.
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empresa pierda su capacidad competitiva. Estas estructuras complejas y coordinadas
deben desaparecer. Un trabajo creativo, una ilustracién o un anuncio para prensa' o
espectacular antes de que vea la luz publica tiene que pasar por una serie de
autorizaciones previas que van desde el Director Creativo, de Arte, hasta el Gerente de
Mercadotecnia de la empresa cliente no sin antes pasar por casi todo el personal de 1a
agencia. En este trayecto, la idea sufre varios cambios y cuando llega al publico es
totalmente diferente de la propuesta original. Actualmente los grupos creativos se
componen de tres personas, el copywriter y el director de arte hacen duplas y, con ayuda
de equipos de computacién, cada dupla puede atender varias cuentas, mientras el director
creativo ve a los clientes.

Estos equipos deben ser funcionales,

autocontrolados e
interconectados entre si.

La unidad minima de negocios en t€érminos econdmicos es el cerebro y su similar
en la agencia debe ser un equipo funcional de estrategas creativos empresariales que

elaboren estrategias de comunicacién planificadas a medio y largo plazo, deben ser

disefindores de un plan estratégico para cada cliente. Por otro lado, las unidades
independientes de operacién, esto es, los grupos creativos deben desarrollar los planes

creados por el equipo central. Y debe haber levedad en la filosofia al elaborar las
estrategias globales de las campaifias. Para que esta estrategia también sea leve, debe
contemplar la simplicidad, la sencillez y la claridad en los objetivos y planteamientos
estratégicos y en la resolucidn final de las campaifias. Las imdgenes también tienen que
ser ligeras y las estrategias deben ser leves entendidas en la economia del uso de los
recursos creativos y econdmicos, es decir, al pan llamarle pan y al vino, vino.

La publicidad ha vivido una época de despilfarro sin precedentes, no sélo de
dinero sino sobre todo de grandes ideas desechadas sin usarse, campafias excelentes que
fueron quemadas en un afio y luego sustituidas por 1a siguiente que es, casi siempre, peor
que la anterior pero nueva y todo esto por el principio de que rija 1a novedad sobre la

eficacia y por el principio de querer justificar los ingresos y los pagos. Se requiere de
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levedad en la economia creativa, mantener las estrategias y reducir el tiempo para que las
marcas sean solidas y los clientes tengan un servicio uniforme.

Como sabemos, en publicidad todo es para ayer, entre mdis rdpido se haga el
trabajo, sin importar si es efectivo o no, mejor, porque ‘lo apremiante signiﬁc'a'
reconocimiento.

Vivimos en un mundo frenético, siempre vamos de prisa, todos nos movemos a
gran velocidad para ir hacia ninguna parte. Las agencias de publicidad y su personal se
han convertido en maquinas enloquecidas que actian por actuar y muy répido, lo mads
ripido posible. A pesar de que esta actitud es negativa, al mismo tiempo, es algo muy
importante desde la perspectiva de la comunicacién y la creatividad publicitarias. La
publicidad estd en cambio constante, las buenas ideas de hoy, maiiana serdn obsoletas.
Aqui la palabra rapidez adquiere otras connotaciones, rapidez implica: "la comprehensién
inmediata del mensaje publicitario, reconocimiento instantineo de quién comunica,
captacién inmediata de qué se comunica y percepcién automdtica del mundo que se
proyecta”!?, No debemos esperar al pacto comercial para averiguar la marca no hay gue
confundir los mundos de pensamientos e imdgenes y sensaciones de cada producto y de
cada marca con imdgenes utépicas que igual valen para un pantalén de mezclilla, un
automévil, cerveza o colenia. En la década de los ochenta, las cosas cambiaron de un dia
para otro y se cred un vacio. La gente quiere tener puntos de referencia mds estables,
buscan un mundo donde puedan reconocer las cosas. Una de la necesidades mids
importantes del ser humano es la orientacién, nos desesperamos cuando estamos perdidos
porque no vemos cosas familiares a nuestro alrededor, estas cosas familiares (nombres,
caras, calles, cosas, casas, objetos, figuras,) se convierten en simbolos de orientacién y
familiarizacién. Por eso la gente busca imagenes familiares que puedan reconocer e

identificar ripidamente entre el bosque de signos y mensajes cambiantes de este mundo:

17 . Tesdfilo MARCOS Conferencia: "The New Age Agencies, Creativity & Business™, XXXIV Congreso
Mundial de la Publicidad, Cancin México. Mayo, 1994.
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la gente busca imdgenes identificables, sencillas simbdlicas que le permitan reconocer su
mundo, su marca y su producto, la gente busca imagenes de marca que -le transmitan
tranquilidad, confianza, sobre la base del valor de lo que conocemos, algo que no cambie
por cosas pasajeras. El publicista debe lograr que el nombre de la marca sea familiar para
el mayor nimero de consumidores, que estos sepan ripidamente de qué se les habla.
Cuando se establece una personalidad de familiaridad con el producto, éste adquiere un
valor psicolégico agregado para el consumidor. Pero también hay que respetar el valor de
la marca, si no lo hacemos nuestro producto puede morir.

La era de la ejecucién y del desempefio ya terminé, hoy todos los productos de
cada sector son iguales, se fabrican con las mismas normas, se disefian sobre los mismos
principios, se comercializan en envases parecidos y se venden al mismo precio, su unica
diferencia es la marca y la publicidad de la marca. "El valor afadido de cada producto
estd determinado en forma sustancial por el valor de su imagen, el producto objeto es
trascendido por el marco -signo-, el valor del producto objeto no es ya iu funcidén que
cumple, esta funcién es casi igual que los demds productos de su misma categoria”!8,

El sujeto, al consumir una marca, proyecia una imagen, la de esa marca, de si
mismo y luego esto 1o proyecta ante los demds, las marcas ya no marcan a los productos,
sino a los consumidores. En otras palabras, de una persona no aceptamos a esa persona
sino a su personalidad, es decir, aquellas caracteristicas que lo distinguen y que encajan
con nuestra personalidad. Lo mismo ocurre con los productos, se les crea una
personalidad que vaya de acuerdo con las caracteristicas del mercado al que va dirigido,
de ahi que los consumidores proyecten la imagen de marca del producto que compran.
Una buena publicidad debe estar constituida por una imagen adecuadamente proyectada
que convierta al producto en marca y €sta en signo y. a su vez, el signo en mensaje. En

términos creativos esta significa que una obra singular, ripidamente perceptible, debe

18 _ Tesfilo MARCOS Conferencia: “The New Age Agencies, Creativity & Business*XXXIV Congreso
Mundial de 1a Publicidad. Cancun, México. Mayo 1994,
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estar constituida &c imdgenes claras, nftidas, sencillas, que dejen huella en la memoria.
La publicidad necesita ser precisa o, més bien, exacta en el lenguaje tanto verbal como
visual. Siempre que sea posible, hay que utilizar simbolos, un simbolo se define como
"herramientas que se utilizan para crear recordacién”1?. Es decir, se buscan simbolos que
despierten sensaciones. Se utilizan simbolos familiares porque atraen al ser humano.
Como publicistas debemos buscar qué cs lo que le gusta a la gente,

Ortra definicién nos dice que "los simbolos son los elementos miés simples del
mensaje publicitario. Estos simbolos estin prefiados de significados, mismos que estin en
funcién de un ambiente cultural. Si estos simbolos no estin dentro de su ambiente
natural, nadie los:va a interpretar"20, Los simbolos se dividen en tres:

Iconos: Unidad mas simple de significado.
Indice: Es la fusién de iconos. Por ejemplo, si vemos una ligrima pensamos en tristeza.
Significados: Estos son la fusién de muchos indices.

En la publicidad debemos usar simbolos familiares que sean reconocidos por la
cultura ¥y que estén unidos a la marca, asi creamos mundos de gran valor afiadido por la
propia fuerza del simbolo. La exactitud empieza por la propia marca a la que hay que
darle el protagonismo indiscutible y no ocultaria.

Nuestra marca tiene que ser visible, existe tal profusidén de signos, imdgenes y
1lamados de atencién del mundo en que vivimos, que ya no vemos ni oimos. La gente ha
desarrollado sistemmas de desconectar, hacemos un zapping mental y visual para
protegernos de tanto ruido, por eso la publicidad y la comunicacién para que sean
eficientes, deben ser visibles.

(Qué entendemos por visibilidad? Desde la perspectiva del mensaje, existen dos

puntos de vista: "La imagen clara, sencilla, exacta e identificable o la imagen agresiva,

19 . Entrevista Sr. Alfonso Perabeles Abril 1996. Presidente del epartamento de Servcios Creativos de
Arcllano BSB, S.A. de C.V.

20_. Entrevista Lic. Lisscte Alvarado Abril 1996, Jefe de Medios E! i de P icos para la
Asistencia Publica y C inad. de P ici y Ci i i6én Or i i 1 en la Uni i
Iberoamericana,
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diferente y sorprendente. La visibilidad es romper con todos los obsticulos y llevar a
consumidor a través de los medios"?!. Estas son dos formas muy diferentes pero, de todas

maneras, €s muy importante pensar en imdgenes porque éstas son universales y superan

las barreras de la 1 Ser itan imd simbdlicas, memorables, exactas, tnicas
y visibles que hagan que la marca sea singular, que la hagan destacarse en el bosque de
imdgenes y simbolos de nuestro mundo. Ahora, desde la perspectiva de los medios,
vivimos una etapa critica porque hay demasiados anuncios, estamos rodeados de
publicidad, de ofertas y de mensajes publicitarios que, en muchas partes del mundo,
daflan seriamente la eficacia de la publicidad por saturacion. En television vemos
demasiados comerciales cada diez minutos o cada menos tiempo. las calles estin plagadas
de anuncios y los centros comerciales también. Cada vez es mds dificil destacar las
marcas, es necesario lograr la visibilidad con programas creativos y espacios creativos,
con gente creativa que debe pensar mds los comerciales desde el punto de vista del
consumidor. Se tiene que hacer por medio de preguntarnos por qué me va a servir tal o
cual producto, pues la gran mayoria de la publicidad da por sentado que el publico ya
sabe el por qué.

Ya pasaron los afios del auditorio pasivo y estamos en la era del auditorio activo,
mismo que compone segmentos de mercado concretos, los objetivos estin mais
delimitados y reducidos, pero las afinidades y similirudes culwrales, econémicas, sociales
v profesionales son mucho mds concretas que las tradicionales segmentaciones de grupo.
Estas dltimas ya no son rentables para captar espacios y programas de series, ahora hay
que disefiar para crear nuevos espacios y poder llegar a ellos.

Los registros y las interpretaciones son miultiples, hay infinidad de imdgenes que
se queman y se agotan en si mismas, que empiezan y terminan en un solo golpe de vista;

pero también existen imdgenes polisémicas, que estin llenas de informaciones,

- Manuel Jorge CUTILLAS, Vicepresi y Cfa. Ci ia: "
Thmugh the Looking Glass™. XXXIV Congreso Mundial de la Pubhc:dad
Canciin, México. Mayo 1994
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sugerencias, lecturas, interpretacién, son imdégenes simbélicas que. asociadas a un
producto o0 a una marca, la convierten en un signo memorable, diferenciado, el publicista
debe buscar este tipo de imigenes. En cada pafs y en cada cultura hay una cantidad
enorme de simbolos. y los simbolos que nos asocian con la marca son la mejor forma
para llegar al objetivo de la singularidad.

Por otra parte se requiere de multiplicidad de soportes de los medios de difusién y
en la comunicacién integral. Esta multiplicidad no sélo debe ser en el uso de la
televisién, sino también de las revistas. Se necesita una comunicacién integral vista como
un programa planificado estraiégicamente a mediano y largo plazo. Este programa tiene
que centrarse en una imagen Gnica con miiltiples formas de interpretacidn, asimismo su
aplicacién debe ser miiltiple en comunicaciones externas e internas.

Por iudltimo, ya la publicidad es un edificio sin cimientos porque la creatividad se
ha vendido y se ha convertido en creativismo. Se trata de ejercer creatividad y son pocas
las agencias que no han perdido de vista este punto. Se ha confundido la calidad con
cantidad y ahora las agencias se preocupan unica y exclusivamente por su nivel de
facturacién y, por otro lado, su trabajo no es creatividad, es creativismo, es decir,
quieren demostrarse entre ellas quién es mads creativa, piensan que es muy importante ser
grande en vez de ser mejor.

En esta carrera del tamafio los grupos pierden su propia identidad. De repente los
publicistas, los creativos, se encuentran aislados en problemas financieros, en el mejor de
los casos, que no tienen solucién. Los publicistas ya se olvidaron de la verdadera cultura
de su profesién, venden creatividad y singularidad para ganar l1a carrera de la facturacién.
;La marca? Ya ni saben qué es eso, ya se perdi6 la capacidad para entender al mundo. La
gente que puede crear buena publicidad, de repente se ve enfrascada en la resolucién de
problemas que tienen que ver con todo menos con su trabajo. Ven al cliente una vez al
afio, cuando vence el contrato o cuando hay problemas graves; fuera de estas ocasiones el

cliente es atendido por los subordinados y no por los jefes. Ganar un premio es mas
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importante que solucionar el problema del cliente, se ha dado mds importancia a los
medios y a los soportes, y todo esto se hace bajo la presiéa del cliente, hoy en dia el
concepto bdsico de la publicidad es el tamaiio, el control y el negocio. También es

importante mantener el estatus y se han descuidado las estrategias y métodos que lleven

hacia adelante.
Para solucionar esta situacién, la publicidad requiere de uniformidad en las bases

administrativas, en el trabajo. en los principios profesionales, en la responsabilidad. se
necesita mas preparacién, calidad y rigurosidad, mds cerebro y menos dinero, porque la
publicidad busca la verdad, busca certezas temporales, los valores del si y del no entre las
personas. La gente ya no cree en la creatividad porque, desde hace mucho tiempo, las
agencias de publicidad ya no buscan calidad, se ocupan tnicamente del tamafio. Las
agencias que lleguen al centro del problema, que hagan visibles a sus clientes y que sean,

al final de cuentas, uniformes en su trabajo, son las que llegardn m4s lejos.

2.1.3. Hacia una Definicién de Creatividad.

Desde hace tiempo hay una palabra que estd en boca de todo aquel que desee ser
publicista: Creatividad.

Si uno quiere convertirse en publicista tiene que ser creativo pero, ;qué es Ia
creatividad, c6mo se estimula, hay personas creativas y no creativas?

La creatividad no pertenece a unos cuantos, todos los seres humanos somos

creativos, lo Emico que nos hace falta es desarrollarla.
Pero primero, ;qué entendemos por creatividad? La creatividad es originalidad,

inventiva imaginacién pero, segiin la Gran Enciclopedia Rialp, “es ¢l arte o ¢l método de

realizar todo tipo de mensajes publicitarios cuyo fin sea cumplir adecuadamente los

objetivos que le han sido asignados previamente por el anunciante”22, Es decir, que sélo

22 .. S/A Gran Enciclopedia Rialp. Madrid, 1979. Tomo XIX Pp. 450
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se toman en cuenta para crear los mensajes, tnica y exclusivamente los objetivos
propuestos por el anunciante, sin tomar en cuenta las caracteristicas del producto. del
mercado, las motivaciones del consumidor y, algo clave en toda buena publicidad, el
beneficio unico que diferencia a ese producto/servicio de los demas.

Otra definicién mas nos dice que "la creatividad es una accién que debe ampliarse
a toda esfera empresarial: es una actitud que garantiza la supervivencia y la expansién”23,
Esta definicién nos dice que la creatividad es algo que hay que hacer y que no pertenece
dnicamente al ambito publicitario, esta accién debe extenderse no sélo a la esfera
empresarial sino a todos los aspectos de la vida para poder sobrevivir y expandirnos. Esta
definicién nos habla de la posicidon que empresas y seres humanos tomamos frente a los
problernas, tenemos que dejar de ser pasivos para convertirnos en activos, en creativos,
para poder enfrentar las adversidades que nos plantea el mundo y seguir nuestro camino
hacia adelante, sobrevivir y crecer. En cuanto a publicidad, hay que ser creativos no sélo
en el departamento de servicios creativos, sino en todos los demds. no perder de vista que
el cliente paga para que su empresa sobreviva y se expanda, para que le solucionen un
problema.

Una definicién mads nos dice que "la creatividad es ruptura con lo comin, con lo
banal, con lo mediocre méds no con lo cotidiano, porque lo cotidiano estd lleno de
magia”2*. Este punto de vista plantea que la creatividad es ruptura con lo que ya sabemos
que estd ahi, en otras palabras, ver la misma cosa pero desde un enfoque distinto o con
otro criterio, bien lo dice el refrin “todo depende del cristal con que se mire”25, Pero hay
que tener cuidado, no hay que confundir esta propuesta con creativismo que es “"toda
aquella idea loca, ingeniosa, impactante pero que no tiene estrecha relacién con el

producto“26, Es decir, aquella idea que no tiene un buen concepto para ese producto y

23 . 5/A "Dos Creativos® en AdCebra La Revista i . Afo I, nui 10, Oct. 1993, Pp 26.

34.- Ibidem. Pp 28

25 . sabiduria Poputar

26__ S/A "Dos Creativos Brasilefios” en AdCebra, La Revista...Afio 1, a. i 1992 Pp 19.
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que, por lo mismo, muere casi instantineamente.

John M. Keil, nos dice, por su parte, que "la creatividad es algo mids que un
proceso o un enfoque. Es una actitud mental que siempre estd alerta y lista para convertir
cualquier estimulo en una idea. Es la capacidad para ver las cosas de modo diferente”27,
Esta actitud mental traspasa las fronteras de la publicidad pues, como dijimos
anteriormente, plantea que todos somos creativos y que las ideas estdn alli, s6lo esperan
que uno las vea como una solucién a un problema/necesidad.

Leo Burneut dice que "la creatividad es el arte de establecer nuevas y significativas
relaciones entre cosas que no tenian relacién entre si"8, Podemos relacionar cualquier
cosa con nuestro producto, la creatividad, en este caso, radica en que esa relacidn sea
pertinente, creible, de buen gusto y, ademads, que presente el producto desde un punto de
vista novedoso.

El término "creatividad” no siempre se entiende, segin Alfred Politz "en los
estudios sobre publicidad, el verbo crear y sus derivados se entienden y emplean mal,
parcialmente la creatividad significa la forma avanzada de la investigacién. que se utiliza
con una finalidad, acata reglas rigurosas y presta atencién a circunstancias practicas.
Crear algo significa construir algo de conformidad con determinadas normas y
finalidad"??, La creatividad publicitaria no sélo debe producir resultados interesantes y
extraordinarios, sino soluciones a problemas reales.

Podriamos seguir con las definiciones., pero no terminariamos nunca. En

publicidad, realmente lo que vendemos es personalidad. Al producto hay que crearle una

personalidad.
Aqui es donde entra la creatividad y sigue un proceso de racionalizacién, tenemos

que preguntarnos, como consumidores, por qué voy a comprar este producto o a utilizar

27.. john M. KEIL, Creatividad. lera Edicién. Edit. McGraw Hill. México, 1989. Pp XIV
28. Leo BURNETT, Siga Escuchando esa Pequeda y Diminuta Voz. Edic. Plus LTDA. Leo Burnert

Colombiana 1992, Pp 11!
9. Dorothy COHEN. Publicidad Comercial Edit. Diana. México 1990. 7ma. edicidn Pp. 441
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un servicio. Recordemos que compramos no una marca sino un beneficio/funcién o una
ilusién. Entre éstas dos hay un gran vacio y para llenarlo hay que definir claramente
cudnto porcentaje de funcién/beneficio e ilusiébn pondremos en la personalidad del
producto, es decir, c6mo lo vamos a vestir y c6mo nos va a hablar. En esta etapa entran
varios factores que van desde la intuicién hasta el andlisis profundo de las caracteristicas
que definen a cada producto.

Al mismo tiempo se construye el posicionamiento claro, concreto y corto de la
personalidad de nuestro producto. Cuando ya tenemos esta parte redactada en dos lineas
mdximo, ya podemos decidir las presentaciones, el disefio del envase del producto y
comenzamos a moldear la personalidad visual y literaria del producto. Se establecen
cddigos nuevos, sorprendentes, sofisticados, tecnoldgicos, segin la personalidad que
tenga el producto, las imdgenes y las formas de escribir deben apoyar a la personalidad
del producto, pues se trata de conseguir que, con el tiempo, podamos sentirla y
concretarfa de la misma manera que sentimos y concretamos la personalidad de un
conocido o un personaje ptblico. La personalidad del producto tiene que encajar con la
forma de sentir, vivir y actuar del tipo del publico al que ird destinado, debe tener
definido un cardcter que lo haga deseable, es decir, destacar sus beneficios y diferencias,
mismos que se resumen en la propuesta tUnica de ventas (USP: Unique Selling

Proposition), segin la cual cada marca debe hacer énfasis en un beneficio que la haga
diferente.

En resumen, la creatividad es crear una imagen de marca con los objetivos
propuestos por €l anunciante, con los conocimientos sobre el mercado, los consumidores,
un andlisis profundo del producto y del sistema de compra; con estos datos procedemos a
crear la personalidad de nuestra marca por medio de un proceso racional que nos lleva al
por qué la gente va a comprar ese producto y, después, se le dardn las caracteristicas que
encajen con la forma de sentir, vivir y actuar del tipo de publico al que va dirigido.

Ahora bien, ;cémo estirnular la creatividad? Los seres humanos tenemos a nuestro
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alcance recursos extraordinarios que resultan del estimulo indispensable de los sentidos.
Este estimulo es una necesidad vital para el crecimiento personal. Cada nifio, desde que
nace, necesita experimentar que sus sentidos se estimulan continuamente por la luz y por
el sol, por sonidos, por la visién que recibe del mundo que lo rodea, por los sentimientos
y por el amor. Todos estos estimulos contribuyen al despertar del nifio y a que se
maraville con las con las cosas. El ser humano estd en bisqueda constanie, esta bisqueda
es la fuerza esencial que sustenta nuestro desarrollo, nuestro descubrimiento del mundo y
nuestra adquisicién de conocimientos. Esto es un postulado fundamental de la creatividad
¥y su percepcidn, los sentidos son los poros a través de los cuales pasa el conocimiento y
Ia cultura. Al estimular los sentidos por medio de la vista, tenemos una oportunidad de
entrar en la imaginacién y brindarnos, quizi, una cierta forma de libertad. Se trata de
eliminar las barreras de la l6gica y de la razén. En el reino artistico de la creacién,
estimular los sentidos implica el elemento sorpresa de imponer y abrir nuevos caminos al
hacer las cosas, de esta manera, el publico vuelve a descubrir los alrededores cotidianos
que ya no ve, lo que se experimenta de manera intensa es lo que perdura.

El proceso de estimular 1a creatividad comprende cinco etapas:

1.- Recoleccién de los hechos.

Esto puede ser obvio porque requiere de una cantidad justa de tiempo y esfuerzo;
buscar algunos hechos en el nombre de la velocidad y la conveniencia, es economia falsa.
E} tiempo gastado ahora nos salvard después, cuando estermos frente a una hoja de papel
en blanco y tratemos de sacar una idea de la mente preparada.

Existen dos fuentes de recoleccién de los hechos: a) hechos especificos
relacionados con el producto y el consumidor. Hay que hacer todo lo que esté a nuestro
alcance para conocer al producto y al consumidor. Usemos el producto, reunimonos con
los que Io hacen, hablemos con quienes lo comercializan. En cuanto al consumidor, hay
que saber cudles son sus hibitos, su estilo de hablar y de vida; y b) la informacién

general. Hay que interesarse en todo, en cada faceta de la vida. Lo subjetivo no debe ser
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un misterio, ya que no todos los tépicos estin fuera del conocimiento.
2.- Digestion.

En esta etapa los hechos se moverin alrededor del problema dentro de la mente.
Los hechos son examinados en diferentes enfoques y desde #ngulos diferentes. La
bisqueda de nuevas combinaciones y parentescos acaba de empezar.

Si la tarea de ajustar las piezas se vuelve aburrida y deseamos olvidario todo por
un rato, debemos hacerlo. Las primeras ideas que vengan no hay que desecharlas, mads
adelante nos serdn de gran ayuda.

3.- Incubacién.

Ahora caminamos hacia afuera del problema y lo mandamos a la mente
subconsciente. Esto nunca serdi un acto irresponsable porque ahora es cuando la mente
creativa es mas productiva. Nuestro subconsciente es como un gran cazo donde se
preparan las ideas que necesitamos. A esta produccién se le llama magia, intuicidn o el
gran salto.

No hay que estar ocioso, continuemos con el estimulo de la imaginacién y las
emociones. Hagamos cosas diferentes como escuchar misica, ir al cine, ver televisién,
charlar con los amigos, esto se llama descanso ordenado. Una palabra, una imagen, una
expresién puede ser el gatillo que saca todo al consciente, témalo y...

4.- La Idea,

De ninguna parte aparecerd la idea, en el baiio, en el carro, en la vigilia entre el
suefio y la hora de despertar, a media noche. La mente inconsciente pondri juntos uno y
uno y hard once. Combinard amarillo con rojo para hacer una naranja.

Esta es la forma en que las ideas vienen, después de detener el esfuerzo y tomar
un periodo de descanso y relajamiento de la busqueda.

5.- Refinado.
La idea no estd completamente madura. Debe ser trabajada pacientemente.

Expuesta a otros, quienes la criticarin objetivamente, darin consejos y nuevos puntos de
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vista para enriquecerla. Si es una buena idea, estimulard a otros que le agregarin algo, lo
suficiente para que cumpla con su cometido. ’

Otra forma de estimular la creatividad es por medio de una sesién de Brain-
storming o Tormenta de Cerebros. En esta reunidn todos proponen ideas. Se prepara con
una semana de anticipacién. La regla es no menospreciar ninguna idea, concepto o
pensamiento. Las nuevas ideas se anotan y al final se analizan cuiles conceptos pueden
servir de estimulo para describir un nuevo enfoque. También el creativo tiene gue salir a
1a calle, platicar con las personas, 1os vendedores y observarlo todo, absolutamente todo.
Pero también para poder crear algo diferente y que sea creativo, que incite al puablico a
actuar, es necesario conocer més profundamente el producto, hay que hablar con 1a gente
que hace el producto, preguntar, preguntar, preguntar y preguntar hasta que no quede
ninguna duda, es decir, hasta que salga aquel enfoque que no ha sido utilizado.

Por udltimo, hay tres categorias de creatividad. En la primera, la creacién es
expresidon del estado interno del agente creador. Aqui se incluye a los artistas, escultores,
escritores, esta gente pertenece al lado creativo de las bellas artes.

En la segunda categoria, el creador opera para satisfacer necesidades y lograr
objetivos externamente. A esta clase pertenecen los investigadores cientificos, ingenieros
e inventores.

L.a tercera forma de creatividad es la combinacién de los dos anteriores, porque ei
producto es creacidn del agente como esfuerzo dirigido a satisfacer necesidades externas.
Los arquitectos, musicos y publicistas pueden contarse dentro de este rubro.

La creatividad publicitaria, lo mismo que la estética, no tiene que producir
resultados Unicos € interesantes, sino soluciones préicticas a problemas reales, por lo

tanto. la creatividad debe considerarse como una forma especial de adopcidén de

decisiones aplicadas.

La Gran Idea.
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La publicidad mds efectiva tiene una idea reconocible. El drama de la publicidad
ha sido. es y serd la bisqueda de l1a gran idea, esa idea que no siempre aparece y que le
falta a la mayoria de los anuncios. La gran idea no se encuentra ficilmente porque no la
buscamos bien o porque no se tiene el talento suficiente para verla.

La publicidad para que sea efectiva requiere de un elemento de inspiracién, la
necesidad de ideas en la publicidad no es un pensamiento Gnico o nuevo, muchos
productos han sido grandes gracias a la publicidad, a aquella que logré convencer y
persuadir, basada en una idea muy clara.

Las ideas entran en el campo de la creatividad publicitaria, pues el gran momento
se ha presentado, ahora sabremos si la informacién y todo ¢l proceso légico que hemos
seguido sirvié para algo. El hecho de que se hayan seguido al pie de la letra todos los
pasos para buscar la informacién, no significa que hallaremos la gran idea ripido, el
proceso de blsqueda de informacién debe generarla, si no lo hace asi, tal vez no sirvié de

ideas es un proceso del

nada o no existe el talento suficiente. La generacion de

pensamiento, por 1o que no existe regla alguna para producir ideas.

Una idea verdadera tiene poder propio y vida propia, pues va mds alli de los
anuncios y las campafias y si la empleamos bien captaremos la imaginacién de las
personas. No hay que perder de vista que Ia gran idea en publicidad estd al servicio del
producto y de la empresa, su objetivo es funcional, busca una meta clara y concreta y
puede considerarse efectiva en 1a medida que cumpla con lo anterior.

Por lo regular la gran idea es muy simple pero tiene realismo y es captada por el
grupo objetivo. Las grandes ideas publicitarias son exitosas no por ser creativas sino
porque convencen a los consumidores de que el producto realmente funciona y ofrece un

beneficio competitivo al consumidor.
La gran idea se define como "una solucién sorprendente para un problema de



mercadotecnia, expresada en imigenes verbales y/o grificas memorables”30. Es la

auténtica fuente de comunicacién, pues el consumidor entiende que el producto realmente

funciona.
Platén definia la idea (eidos) como "una imagen mental, Ia idea es sinénimo de
la realidad como nos lo

calidad porque un objeto debe ser tan asombroso en

imaginamos"3!. El término idea debe entenderse, entonces como ideal, la gran idea debe

cobrar velocidad a través del elemento sorpresa y hacer que la gente se mueva.
La produccién de ideas es un proceso, la mente sigue una técnica, razén por la

cual, el proceso puede ser aprendido. Segun James Webb Young "una idea es una nueva

combinacién de viejos elementos"32. Este principio se puede comparar con un

caleidoscopio. Dentro del tubo estdn las pequeidias piezas de cristal de colores, cada vez
El nimero de

que es girado, un nuevo patrén, un nuevo parentesco aparece.

combinaciones es enorme. Las ideas publicitarias son nuevos patrones, la mente creativa

es nuestra miquina de hacer patrones y las piezas de cristal son los hechos, la

informacion a cerca de la marca, mas las trivialidades, el conocimiento y la experiencia,
extraidos del mundo en que vivimos. Por otra parte, una idea descansa sobre la habilidad
de ver los parentescos, para algunas mentes cada acto es un pedazo separado de
conocimiento, para la mente creativa, todos los hechos son un eslabén de la cadena del
conocimiento. Por ejemplo, la suavidad de un cachorro relata la suavidad de un papel
higiénico, el modelo de una hamburguesa, si lo vemos desde cierto angulo parece una
boca.

De esta manera el cultivo de esta habilidad dentro de la btisqueda habitual de
parentescos llegard a ser de mucha importancia en la produccién de ideas.

Una idea puede tomar dos formas: 1) demostracién vivida, es decir, qué hace la

marca, recordemos la superioridad o una funcién tnica hacen diférente a nuestro

30 . George LOIS, La Gran Idea Edit. McGraw Hill lera. edicién. México, 1994 Pp. 57

3l..tdem Pp 7.
32..JWT Op Cit. Pp24.
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producto y también serd la forma basica ¥y mds efectiva de una idea y, 2) metdfora vivida,
puede crearle algo tnico a la marca para que sea percibida como superior a los demds,
esto es en caso de que no tengamos una diferencia demostrable. La literatura universal
esti llena de metdforas usadas de esta manera: "mi amor ¢s como una rosa roja, roja”,
“el sol brilla como trueno”, “la negra cortina de la noche”; entre otras cosas, el amor, el
sol y 1a noche son objetos cornunes pero se hacen excepcionales con el uso de metiforas.

La presencia de un~ demostracion o de metdfora no constituye una gran idea, hay

que afiadirle elementos extras para que la idea sea vivida, al mismo tiempo, estos

elementos extras nos ayudardn a juzgar la calidad de la idea, pues trabajan con la
demostracién, la metifora y los valores afnadidos, levantan la idea y la hacen distintiva,
entre miis elementos tenga una idea mas vivida serd. estos elementos sorn:

pues las emociones

1) Emociones: las ideas cargadas de emocién seran vividas,

usualmente nos hacen vibrar. El miedo, la risa, €l suspenso o la felicidad nos producen a
todos un hormigueo y tocan de manera profunda fibras mds sensibles.

2) Simpatia: si formamos un lazo simpdtico con el observador, podemos afadir vivencia a
una idea. Al describir la marca como fuerte y la manera de usarla en la realidad,
tendrernos una idea menos publicitaria, pero también es como una parte mds natural de la
vida de los observadores, recordemos que la realidad puede ser mds extraiia que la ficcién
y la realidad es mds vivida que la fantasia.

3) Sorpresa: capturar la atencidn siempre es deseable. Tomar a la audiencia por sorpresa
captard su atencion. La idea puede ser como un golpe, exagerada o increible, como
deseemos. Ademds permite a la marca ser relevante y quedarse en la audiencia.

4) Sinergia: es el restablecimiento de una idea después de cierto tiempo, esto hard que la
idea sea vivida. Algunos lo llaman Patas, pero es importante reconocer una idea como
una propiedad intelectual y no como invento, cuando hablemos de a idea pri:semada o
representada debernos hacerlo en formas que afiadan familiaridad, interés y efecto.

5) Simplicidad: a veces nos salimos un poco del camino y nos complicamos la vida y, de
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paso, se la hacemos dificil al consumidor.

Si intentamos ser simples, podremos comunicar nuestras ideas rdpida, clara y
vividamente, ademads seremos distintivos.

Pero, ¢por qué necesitamos una idea? La respuesta para nosotros no e€s una
sorpresa. Requerimos de una idea para afadir valores a la marca a través del uso de
demostraciones vividas y/o metiforas. Ahora bien podemos afadir valor a la marca por
medio de la distincién, memorabilidad, durabilidad y efectividad. En un mercado
altamente competitivo, donde la paridad de productos son los normales y no hay
excepciones, una idea vivida debe tener un atributo que se mencione en el estirnulo-
mensaje para que distinga a nuestra marca, que la ponga aparte y que la eleve sobre la
competencia en la mente del consumidor. La efectividad de nuestra idea es para que, a
través del estimulo-mensaje, se produzca la respuesta deseada. La memorabilidad asegura
que nuestra marca sea retenida en la mente de la audiencia mais alld de la exposicion de la
pubtlicidad que se realiza en ese momento. Puede ser mds alld de los treinta segundos que
dure el comercial. semanas o meses. Algunas ideas han tenido a la marca en la mente det
consumidor por afos.

Seguin el Thompson Wayv, una gran idea publicitaria es aquella que logra el balance
perfecto entre distincién, memorabilidad, durabilidad y efectividad. Estos parecen
términos muy generales y amplios; la dificultad radica en equilibrarlos, algunas veces
este balance puede ser mads el resultado de la casualidad que el resultado de un cuidadoso
y objetivo seguimieato de paso y de buasqueda, a pesar de esto, muchas ideas
publicitarias, las mejores a nivel mundial lograron y logran este equilibrio.

Las caracteristicas que acompaifian a la gran idea son las siguientes: a) es dnica y
novedosa dentro de la categoria en la que se compite; b) establece una liga emotiva entre
la marca y el consumidor; c) capta instantdneamente la atencién; d) nos hace descubrir
algo que estaba alli cerca de nosotros pero que no lo vemos por ser cotidiano; e€) es

original. relevante y efectiva; ) es consistente con el posicionamiento de la marca; g)
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debe ser una idea verdadera con larga vida, simplicidad y claridad; h) tiene que
relacionar emotivamente al consumidor con el producto y; por ultimo, i) rompe con lo
establecido. Las ideas mds poderosas y de mds larga vida son las que tocan el espiritu
humano al nivel mis profundo .y ilevan una apelacién que alcanza lo mitico. James Webb
Young decia que las grandes ideas son producidas por especuladores y por la gente que se
preocupa por encontrar nuevas coimnbinaciones. Estas grandes ideas son como accidentes
felices o rayos caidos del cielo, dentro del medio se conocen como accidentes creativos.
La ejecucién de la gran idea es un proceso que consta de dieciséis principios, dos
de los cuales estin yva presentes en la estrategia creativa: conocer el producto y el
mercado.
Primer principio: conocer el producto. Ya lo conocemos pues viene en la cstrategia, ya
hablamos con quien lo hace, lo hemos usado, conocemos a la competencia y a su
publicidad. Ahora bien, escribamos el esqueleto de lo que diremos, hay que enlistar los
beneficios y organizarlos de acuerdo a su importancia, esto es lo mds importante pues
soportard todo lo que digamos.
Segundo principio: conocer el mercado. Ya sabemos a quien le hablamos si no, hay que
salir a hablar con el consumidor. Intentemos visualizarlo y hablemos con él. imaginemos
qué le diriamos. Hay que escribir como si habliramos directamente con el consumidor. A
la hora de escribir la primera regla es romper con las reglas, siempre y cuando de como
resuttado algo mejor.
Tercer principio: hablemos con el prospecto. Como escritores tenemos la oportunidad de
vender muchos tipos de productos a muchos modelos de audiencias. A c¢ada una hay que
hablarle de acuerdo a sus propias caracteristicas para que nos crean.
Cuarto principio: hacer una promesa. Hagamos la promesa y comprobemos nuestra
capacidad para comunicarfa. El beneficio es la ventaja y los puntos de venta son la prueba
del mensaje.

Quinto principio: ir al grano. Vayamos al punto fundamental. Los rodeos hacen que
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nuestro mensaje prerda forialeza ¢ impacto.

i6n: la propucsta de ventas tiene que ser precisa, estricta y

Sexto principio: preci
especitica. Si el titular ¢ el subtitular puede ser usado pari otro producto sin que pasce
nada, algo anda mal y hay que empezar de nuevo.

Septimo principio: concision. Una vez escrito el immensaje quitémosle un treinta por ciento
de palabras, quedard mis corto, directo. conciso y mejorard cuando menos en un treinti
por ciento.

Octavo principio: ser 16gicos ¢ inteligentes. Llevemos al piiblico de lo fundamemtal a lo
accesorio con ldgica e inteligencia.

Noveno principio: entusiasmo. Si no creemos lo que decimos, la gente tampoca. El texto
debe wtransmitir al lector que ¢l producto es hueno y que si funciona.

Décimo principio: seamos completos. Tal vez nuestro mensaje sea visto por una vez, ¢l
consumidor no tiene al vendedor enfrente para gue e aclare Ja duda, por lo tanto,
nosotros no debemos ampliarta, hay gque poner todo 1o que sea importante pard su venta,

medidas, lugar donde puede adquirirse o algo asi.

Onceavo principio: respetemos ¢l lenguaje pues trabajamos con &l y s nuestra

herramicnta de ventas. El lenguaje tiene reglas, aqui no aplica la regla de romper las

regla
Treceavo principio: la empatia. Si nos ponemaos los zapatos de nuestra audiencia mejor, si
paces de crear grandes

podemos imaginarnos en el ugar de los consumidores. seremos
mensajes para ellos.

Ddécimo cuarto principio: lengamos una respuesta concreta, es decir, qué queremos que la
gente hapa cuando vea o escuche ¢l comercial, para esto hay que conocer los ohjetivos
que sc desean alcanzar.

Decimoquinto principio: hay que ofrecer beneficios en vez de trucos, esti bien que
usemos la tecnologia, los efectos visuales y especiales 0 una misica pegajosa, pero hay

que usarla con medida no permitamos que opaquen al beneficio. Este debe quedarle claro
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al consumidor, y si presentamos ese beneticio de manera elegante y sencilla nuestra
publicidad serd memorable.

Decimosexto y  altimo  principio: demos una orden, el anuncio debe ordenarle al
consumidor io que debe hacer. El mensaje debe cerrar la venta por o cual debe contener
un lamado de accién.

Muchas veces cuando el equipo creativo y el clicnte estin freate a una gran idea

an reconocerla y decidi

si es 0 no una gran ideadl hay que cucstionarse una y ot

veZ ¢Omo nos sentiriamos si algdn competidor tuviera s

a idea, es paosible que provogue
risas o ligriinas, se adelanta 1a marca a la competencia, atrac o llama la atencion de algdan
deseo profundo, cstin cquilibrados los clementos en fin, como juzgamos la ejecucién para
llegar a la gran idea. Mientras mis elementos objetivos de evaluacion tengamos, mejor
podremos detecrar si la ¢jecucién de 1a gran idea fue o no correcta. Ilay que controntar la
ustrategia con la cjecucion, ;dicen 1o mismo? IEn caso negativo hay que volver a
cmpezar. La ejecucion debe seguir la estrategia. Cuando conocemos verdaderamente al
grupo objetivo podemos decir si la idea va 0 no a atraer al pablico meta. Si taviéramos la

oporunidad de hablar con el consumidor, ;le diriamos €l mismo men

JUtilizariamos
¢l mismo mensaje si la venta fuera en persona? Para saber si el mensaje esti basado en el
punto de vista del consumidor o del anunciante hay gue preguntarnos si el anuncio ayuda
al consumidor a comprar 0 nos ayuda a mantencr 1a cuenta. Nuestra cjecueion debe ser
clara, concisa, completa y convincente, no podemos dar por sentado que et consumidor
ya lo sabe todo, nuestro mensaje debe ser claro, conciso, completo y convincente para ¢l
consumidor. Se trata de que el consumidor recuerde la marca no el comercial asi que

preguntémonos si la gjecucion esconde 0 no el menss

je. Ia publicidad debe generar

respuesta ila ejecucion conti

ne un llamado a la accién clara? Y, por dltimo, si estamos
orgullosos de nucstra publicidad €sta generari respuesta. Recordemos que “la estrategia
consiste en atraer la atencion de las personas y sorprenderlas aparentemente. Entonces

comprenden de inmediato que no todo es extravagante cCoOmo parecc y s¢  sicnten
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cautivadas con la gran idea inolvidable”33. Muchas veces la gran idea parece algo

extravagante © totalmente extra nos ¢ MOos un momento y en cuanto
entendemos qué es 1o que nos comunica, todo se vuelve claro, las personas se mueven y
la publicidad cumplié con su cometido.

Las grandes ideas pueden tomar varias formas para expresarse. A continuacidén
enumeramos las mds utilizadas:
Demostracién: Si hay una ventaja que se puede demostrar, hay que utilizarla. Una
demostracién de la superioridad del producto puede constituirse en una gran idea cuando
es realmente fresca, fuerte y vivida. En esta forma la conviceidn entra por los ojos y las
palabras apoyan porque representan al producto en el contexto de la vida real. Debemos
ser espectaculares para que el espectador comprenda, asimile y pruebe que lo que escucha
y ve es verdadero.
Algunas demostraciones se valen de pruebas de tortura poco usuales, otras utilizan
extrafios objetos para sus demostraciones, pero sea cual sea el recurso que utilicen, las
demostraciones tienen que ser ciertas para que sean creidas y, ademas, deben ensefiarle a
la gente de una manera original cémo funciona el producto.
Testimoniales: son testimonios creibles de usuario-consumidores convencidos de los
beneficios del producto.

El personaje tiene que estar absolutamente al servicio del producto porque es el
vehiculo del mensaje. aqui todo se basa en la credibilidad.
Rebanada de la vida (Slice of Life): Tomar una rebanada de la vida para mostrar los
beneficios deil producto, es uno de los recursos mas utilizados, pero no siempre se usa
adecuadamente. Una rebanada de la vida significa gente real, lenguaje real, vida real.
Cuando el lenguaje y las situaciones son publicitarias y no reales el mensaje pierde su
fuerza y credibilidad. Cuando estos elementos se respetan en la rebanada de la vida, se

puede lograr una identificacién completa entre el grupo objetivo y la marca, el

33 . George LOIS, Op Cir. Pp 163.
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consumidor se ve retratado y asocia de manera inmediata sus necesidades con el
producto. Si la gente ve representada una escena que se a cerca a sus requerimientos y
habitos se verd integrada en el mensaje.

No hay que filmar escenas cotidianas porque Io cotidiano es aburrido, se trata de
filmar escenas singulares, espontincas, entrafiables, alegres, aquellas escenas que, en
definitiva, nos hacen conscientes de que no todo es vulgaridad. Se trata de conseguir ese
estilo de comunicacién que comprendamos y que nos integremos mucho mds al mensaje,
hay que filmar la singularidad.

Para escribir un buen guién basado en una rebanada de la vida, hay que escribir y
pensar en encontrar los segundos singulares, las expresiones que emocionan, los modelos
que rompan con los esquemas establecidos, para escribirlo hay que adaptar una actitud
abierta que singularice pequeiios instantes maidgicos de la vida.

La Piel de Gallina: representa algo asi comeo la sublimacién mdxima, su funcién es que el
consumidor integre una marca en su vida a través de Ja emocién. El consumidor es un ser
humano y uno de los estimulos mais importantes que puede recibir es una emocién sana
capaz de ponerle la piel de gallina. Es la historia de un personaje en un momento

entrafiablemente importante y sensible, singular pero no alejado de lo cotidiano. una

musica apartada del cldsico jingle y el producto incorporado en pequeiias dosis ¥y de la
manera mds natural, nos darin una piel de gallina.

Humor: el uso del humor puede ser sumamente efectivo y distintivo cuando dramatiza el
problema que el producto puede resolver cuando lo lleva hasta el extremo de lo grotesco.
Se justifica cuando se queda dentro del dmbito del buen gusto sin llegar a la vulgaridad,
cuando la situacién humoristica es ficilmente reconocible por el ptblico objetivo. Una

idea basada en et humor debe partir de la premisa de provocar risa o sonrisa y no darla

por hecho.
El humor debe estar intimamente relacionado con el beneficio del producto. Hay

que integrar el humor de la calle en nuestra historia de ventas. Debemos saber en qué
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porcentaje la inclusién del humor puede favorecer al anunciante. La vulgaridad destruye

cualquier marca porque la convierte en vulgar.
La idea conceptual: "es la sintesis total del beneficio de un producto a través de la
analogfa con una imagen conocida que nos permite, por un proceso de metifora visual,

comprenderlo mucho mejor*3. Un mensaje llevado a la simpleza mds extrema para

comunicar el beneficio de un producto, puede ser sumamente efectivo y distintivo. Una
idea que descansa en la riqueza misma de su esencia, tiene un gran valor. Estas ideas rara
vez se dan, son sin duda el resultado de buscar el centro y dejar la periferia. Si la
simplicidad y la concresién son acertados y las palabras son ajustadas y exactas es muy

probable que el éxito llegue pronto.
Hay que dotarla de contundencia y originalidad suficientes para que el espectador

sienta lo mismo.
El sratus: una de las eternas debilidades del ser humano es el poder, el triunfo, el srarus.
El status "es ofrecer un valor aitadido de imagen que se paga con dinero y que sirve para
usar etiquetas que nos separen del resto de los humanos”33. El stqrus debe entenderse
como una autoetiqueracién porque asi queremos ser vistos.

Pensar en srarus requiere de mucha sensibilidad que comienza con Ia seleccién de

los modelos, la auténtica calidad de los escenarios, la estética de las imidgenes, [a

autenticidad de los didlogos, las voces y la musica.
Personaje animado: trabajar con el dibujo animado no es muy recomendable porque nos

transporta a cuando éramos nifios, no ensefia el producto en su imagen real y parece algo
lejano e impersonal. Pero si incluimos algunas escenas en un spor de imagenes reales,
puede servir para explicar de forma clara y diddctica el proceso de trabajo de un producto
o una peculiaridad que en una imagen real seria imposible. En ocasiones hay que animar

dibujos que no reproduzcan nuestra infancia sino que sean ilustraciones mds modernas o

34 . Joaquin LORENTE, Casi r0do lo que sé de Publicidad. Ediciones Folio, lera. edic. Barcelona, 1986.
Pp. 103,
35 bid Pp. 106.
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con otro estilo para conseguir una capacidad de sintesis muy superior a la que se
obtendria en imagen real.

Personaje: la creacién de un personaje que represente la personalidad de la marca. puede
convertirse en una valiosa propiedad que funcione por muchos afios.

Personaje animado: no todos los personajes que representan la personalidad de una marca
deben ser humanos, hay otros que se manejan dentro del imbito de la fantasia y por ello
llevan a la marca a terrenos de magia. l.os personajes son sumamente efectivos y
distintivos, principalmente cuando el grupo objetivo son los nifios.

Celebridad: el utilizar a una celebridad como aval de la marca puede darle efectividad y
distinrividad a la idea, siempre y cuando esta personalidad sea relevante para el grupo
objetivo y su autoridad sea reconocida con relacién a las caracteristicas y beneficios de la
marca.

Musica: una cancién o la misica puede constituir un vehiculo importante para que una
idea sea efectiva y distintiva. La musica crea atmdsferas, emociones, evoca vivencias y
puede convertirse en un factor inmediato de memorabilidad e impacto.

Cuando un producto cubre una funcidon, no es muy inteligente explicar esa funcidén
en una melodia perque dificilmente el mensaje llega a decodificarse, pero cuando se traia
de satisfacer una ilusién, una pieza musical buena le da mas optimismo y vitalidad al
comercial y se populariza ripido.

El superespectdculo: la grandiosidad, lo nunca visto, puede ser un factor de notoriedad y
prestigio, y puede contribuir a posicionar una marca en un factor de contexto de cierto
tiderazgo o reafirmarlo si ya lo tiene.

Se tiene que trabajar sobre el producto ya sea por medio de la venta de emociones
o racionalidad.

El publirreportaje: esta forma, para ser utilizada en televisién, requiere de dos minutos
porque hay que explicar una empresa, sus procesos técnicos, la composicién y uso del

producto © cualquier otra particularidad. Tiene sentido netamente informativo y se
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pretende consolidar la imagen del anunciante.

2.2. La Campaia de Publicidad y sus Partes.

2.2.1. (Cémo desarrollar la campaia?

Antes de adentrarnos en este punto, es necesario definir lo que es una campaiia de
publicidad. Una campaiia de publicidad se define como "el conjunto de materiales que se
llevan a diferentes medios por un periodo determinado de tiempo"?¢. La campafia, como
el conjunto de medios a través de los cuales la empresa anunciante define sus mensajes,
consiste en las siguientes elementos: debe identificar las necesidades y deseos del
consumidor, desarroila correctamente el mensaje de venta para demostrar que el
producto/servicio llena y satisface esas necesidades, comunica el mensaje vendedor a los
prospectos identificados en el tiempo y lugar adecuados al costo mds eficiente, mide el
impacto y el efecto del mensaje publicitario e integra la publicidad con las demds
comunicaciones en materia de mercadeo que el anunciante utilice en ese momento para

© promover el producto o servicio.

Para desarrollar una campafia de publicidad efectiva, que esté integrada con los
demis esfuerzos de comunicacién de la empresa y con actividades planeadas de
mercadeo, se debe entender al anunciante que fabrica el producto o servicio, los
productos o servicios y todas las actividades que se realizan en ventas, es decir, debemos
entender en su totalidad el sistema de mercadeo, del cual 1a publicidad es parte.

Toda campaifia de publicidad requiere de los siguientes pasos: una reunién o junta
inicial en la cual se retinen el director de la empresa fabricante, el jefe de marca o Brand
Manager del producto, un ejecutivo de la empresa, el director de cuenta de la agencia, el
director creativo de la agencia, el redactor y el director de arte, un ejecutivo de la agencia

¥y secretarias.

36.. Enirevista Sr. Faro Barrios Guerrero. Director Creativo de Amicva Publicidad.
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El director de la empresa realiza una exposicién sobre sus problemas de
comunicacién, informa detalladamente sobre el producto, las necesidades que viene a
llenar en el mercado, sus caracteristicas, los segmentos que debe cubrir y las expectativas
que se tienen en su caso. El jefe de mercadotecnia de la empresa hace un breve resumen
de lo anterior y aporta mdis datos, cifras y propdsitos. El equipo creativo hace las
pregunias necesarias, se empapan del problema de comunicacién y lo discuten con el
cliente, hasta llegar a un acuerdo satisfactorio con respecto a las metas. Todos los
asistentes a las juntas expresan opiniones sobre las ideas, el director de cuenta establece
las prioridades, las fechas en que serd posible otorgar ¢l servicio y los resultados que se
esperan de éste.

El personal ejecutivo y secretarial anota todo lo concerniente al asunto para
desarrollar el plan de publicidad o &ri¢f. Esta parte de la campafia se conoce dentro del
medio como "brifear con el cliente”37, es decir, interrogar al cliente a fondo sobre todas
las caracteristicas, beneficios y usos del producto. En el plan deben incluirse estadisticas,
grificas, andlisis del mercado y grupo objetivo o meta de la publicidad. Una vez
elaborado el plan se procede a realizar la estrategia creativa o brigf creativo, que es un
resumen del plan publicitario y solamente contiene los datos que le son dtiles al personal
creativo de la agencia. Dentro de la estrategia creativa se encuentran cuestiones como el
producto, el posicionamiento, los gustos y preferencias del piablico consumidor potencial,
la idiosincrasia del publico a quien se va a dirigir. la psicologia de los usuarios, el nivel
socioecondémico, el entorno cultural y efectivo del consurnidor, entre otros.

Una vez elaborados los dos briefs, el siguiente paso es convocar a una junta con el
personal ejecutivo y el director creativo para precisar los objetivos generales de la
campana. acto seguido se celebra la primera tormenta de cerebros a la que acuden el
director creativo y su equipo de trabajo. En esta tormenta se plantea el problema de

comunicacién y se proponen caminos a seguir, se extienden las primeras 6rdenes de

37..IWT Op Cir Pp. 10
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trabajo al departamento creativo para comenzar a trabajar. Los redactores y el director de
arte deben aporiar las ideas y sugerencias. En esta tormenta de cerebros, se analiza la
estrategia creativa, se juzgan los motivos de la competencia, sus debilidades, sus logros y
fracasos. Todo esto de acuerdo con la investigacion de mercado. Una vez analizada y
comprendida la informacién y el problema de comunicacién, hay que buscar lo siguiente:
el camino creativo correcto para posicionar debidamente al producto.

Una vez que se obtuvieron respuestas a todos los cuestionamientos planteados e¢n
la tormenta de cerebros, se deciden los puntos de la campafia o el tema de camparia. El

tema de la campafa establece cosas como el ambiente socioeconémico en que va a

envolverse al producto, el estilo de los mensajes. los modelos humanos que se usardn y

las caracteristicas bdsicas, en algunas ocasiones ya se cuenta con el slogan, pero por lo
general esto sucede a partir de la segunda o tercera tormenta de cerebros3®. Debemos
aclarar que estos son los lineamientos generales que se siguen para elaborar una campaiia,
las juntas y las tormentas de cerebro estin sujetas a una infinidad de variantes.

Los redactores entregan sus propuestas al director creativo y se celebran otras dos

o tres tormentas mds. El equipo lega a un acuerdo, el director creativo hace las

correcciones pertinentes a fin de perfeccionar los textos y con el director de arte corrige
los bocetos, se pone de acuerdo con el productor y una vez con todos los materiales en la

mano y listos, previamente aprobados por el ejecutivo de cuenta y el personal
p

involucrado en la campafia, se le muestra al cliente el material. Si todo marcha bien, Ia
campafia serd aprobada no sin haberle hecho algunas correcciones. A veces este proceso
es largo porque el cliente no sabe lo que desea en materia de comunicacién, entonces es
labor de la agencia ubicar al cliente y llevarlo casi de la mano por todo el proceso. El dia
que se presenta la campafia se incluye un documento llamado racional creativo que

“explica el por qué y el cémo de una campania publicitaria © de un solo material, mientras

38. El nimero de juntas cs variable, algunas veces el cliente propone cl tema de carnpafia mismo que, en
es d En algunas las de son por todo el

departamento creativo.
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mds desarrollado esté, mds argumentos s6lidos ofrece para demostrar que detrds de Ia
propuesta hay un razonamiento y una finalidad definida”3®. La razén de ser de este
documento es justificar el tema de campafa por qué se utilizé, los medios de difusién y
por qué se piensa que ese es.el camino creativo adecuado y la estrategia de medios
correcta para el producto en cuestién. El racional creativo establece objetivos, métodos,
estrategia creativa y la plataforma de textos que incluye la promesa basica, elementos
auxiliares y slogan.

La platatorma o texto determina las trases que deben repetirse en los medios,
Todo lo que digamos debe ser coherente, creible y memorable hay que conseguir la
claridad total para todos.

Antes de oprimir una tecla o de hacer algo, el redactor debe disponer de todos y
cada uno de los elementos y los datos a cerca del producto o servicio que serd objeto de
la campaiia. Para esto se dispone de la Orden de Trabajo (ODT) y de los datos que puede
proporcionar el jefe de trifico, el director creativo y el ejecutivo de cuenta. Todas estas
personas serdn interrogadas por ¢l redactor, en caso de que existan dudas.

Cosas como el color del envase, los sitios donde puede adquirirse determinado
articulo, las cualidades, el tiempo de uso o el teléfono de la compaiia que los produce,
son datos importantes; pero también necesitamos informacién completa y exhaustiva de
otros puntos como la duracidn de los spors, el 1amario de los anuncios de periodico y
revistas, anuncios espectaculares, displays y material en el punto de venta (P.O.P), todos

estos datos aparecen en la ODT.
2.2.2. El Texto Pubilicitario y sus Caracteristicas.

El texto publicitario es toda leyenda impresa en los anuncios y las palabras

habladas y escritas de un comercial de radio y televisidn. Antes de redactar un texto

39 . Harry MOLLER. "Una Venta Sofada®., en Ensrepreneur. Afio 11 Numero 8. Agosto, 1994 Pp 46.
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publicitario hay que tomar en cuenta las ideas de la empresa, el puiblico meta y el
producto, los requisitos de los medios, la parte artistica y la produccién.

James Webb Young decia "escribir es pensar y pensar es uno de los trabajos mas
dificiles que hay"40, el copywriter, el encargado de escribir los textos, debe ser analitico,
observador y un estudioso del producto y del mercado al cual sirve, es un escritor que le
da forma a la comunicacién,

Para lograr unos buenos textos es necesario tomar en cuenta algunas cosas como
investigar el producto a fondo, pues entre mis se conozca, mds posibilidades habra para
encontrar una buena idea de venta, También hay que investigar a los consumidores, saber
qué piensan a cerca del producto y qué promesa tendria mds probabilidades de hacerles
comprar la marca. Necesitamos, también, un concepto que podemos empezar a escribir
por medio de una plataforma. La plataforma se desarrolla con la informacién
suministrada por las investigaciones. Estos datos se organizan, se desorganizan, son
analizados una y otra vez e inclusive hasta se mezclan las seis preguntas del periodismo
(qué, quién, dénde, cdmo, cudndo, para qué y por qué) con nuestros estudios para llegar
al concepto adecuado. Un concepto se define como "una idea expresada con claridad en
la cual se combinan palabras e imdgenes”4!. Son palabras que ayudan a describir cual es
la idea basica e imagenes que dicen lo mismo gque las palabras (o lo expresan mejor), que
ayudan a reforzar lo que las palabras dicen, o que proporcionan un escenario que les da
mds fuerza a las mismas. Para llegar a un concepto el redactor y el director de arte
trabajan juntos, algunas veces no se tiene nada y otras hay ideas muy buenas. Las cosas
mds importantes que deben recordarse son la estrategia creativa, el problema que
intentamos resolver y la identidad del consumidor, el resultado final serd una oracién que
diga la cosa mas importante a cerca del producto. El concepto se puede basar en un

servicio particular o en la satisfaccion de una necesidad fisiolégica o psicolégica o en la

40 . James WEBB YOUNG. 4 Technique for Producing Ideas. NTC Business Books, Illinois E.U.A.,

1932 Pp. 28
31 Ouo KLEPPNER, Publicidad Edit. Prentice Hall, México 1988, Novena edicion Pp. 433




asociacién entre el producto y un deseo.

El concepto es importante en publicidad porque en el se sustenta toda la campaiia,
un aviso sin concepto es como un carro sin motor. Hay que escribir mucho para
encontrario y cuando lo tengamos hay que refinarlo, simplificarlo y, a veces, ampliarlo.
Con el concepto listo, se elige el tono: mismo que depende, en parte, de lo que persiga la
publicidad, ya sea informar, persuadir o entretener. A veces los anuncios cumplen varios
de estos fines, el tono puede ser factual, emocional o humoristico. El tono factual es para
avisos que deben informar, crear interés o inducir a la accion. El tono emocional se
dirige hacia el corazon y la conciencia del consumidor, esta relacionado con las
emociones, sentimientos. esperanzas, deseos y aspiraciones del consumidor. Con el
humor podemos crear desde una sonrisa hasta una carcajada. S6lo debe utilizarse si es
apropiado para transmitir el mensaje de ventas y las caracteristicas del producto o
servicio, su objetivo es crear interés a través del entretenimiento.

Ya que decidimos el tono, necesitamos el estilo o la manera en que los
comerciales serdn presentados, algunos textos dirdin lo que tienen que decir
espontdneamente y lograrin un impacto, otros resultarin sumamente aburridos. El
anuncio puede ser presentado por medio de la dramatizacién o estilo narrativo que,
normalmente es emocional o humoristico, puede estimular un deseo o crear interés al
evocar una emocién particular como la tristeza, la unién o el escapismo o puede
establecer una conviccidn e inducir a acmuar por medio de la informacién o el
entretenimiento. La demostracién muestra al producto en funcionamiento y fa
presentacion describe las caracteristicas o beneficios del producto.

Existen dos enfoques que debemos considerar al escribir, ¢l enfoque objetivo en el
que tratamos con la realidad, hablamos a cerca del producto y explicamos las ventajas de
ese articulo. Sin embargo, un hecho puede interpretarse de diferentes formas, cada una de
ellas es exacta pero apegada a diferentes lineas de pensamiento. La habilidad radica en

interpretar un hecho de manera que tenga mds sentido para el publico. El enfoque
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imaginativo puede usarse para algo mis que vender productos, las acciones a cerca de
servicios, ideas, lugares, cualquier cosa para lo que pueda escribirse un anuncio. puede
presentarse con un punto de vista original pues un hecho no se desvirtia si se presenta
con imaginacion. Por idltimo existe un enfoque emocional que esta respaldado por el
enfoque objetivo. El inicio del texto es emocional, pero finaliza de manera objetiva.

Cuando ya tenemos el concepto, el tono, el enfoque y el estilo podemos sentarnos
a escribir.

En el principio la palabra, lo visual viene después. Esta afirmacion parece
extrafia, pero en la publicidad esta es la forma mds poderosa de comunicar una idea clara

que se grabe en la mente y en la memoria de las personas. Una imagen vale mds que mil
palabras porque cada quien la interpreta de diferente forma. Si una imagen es la extension

visual, espontinea de un tema publicitario poderoso, nuestra imagen adquirird mas

fuerza. "La palabra imagen a menudo se asocia exclusivamente con las imdgenes

visuales, pero es mucho mds que eso: imagen es la conversién de un camafeo teatral, un

simbolo indeleble, una escena que se convierte en tradicion popular, una

imagen
iconogrifica; y esa imagen se

puede expresar en palabras o imdgenes visuales o un
enfoque ideal o ambas cosas™+?

. Las imdgenes y las palabras dan un poder extraordinario
a las campafias siempre y cuando se fundan clara y sencillamente las imdgenes y las
palabras para que resulte una imagen cautivadora que llame la atencién.

Un concepto importante lo incluye todo en un solo golpe. los temas se elaboran a
partir de las palabras y en la comunicacién publicitaria debemos buscar una combinacién

de tres, cuatro, cinco o seis palabras que lo expresen todo. Las palabras adecuadas

concentran la atencidn del mercado en la marca, al comunicar una idea dan a la marca

vitalidad y frescura. La esencia creativa de la redaccién del texto “consiste en ver un

producto con ojos frescos, explorar sus posibles efectos sobre el lector, explicar las

ventajas del producto de tal forma que el piblico lo considere como apreciacién y

42 . George LOIS. Op Cit. Pp 57.
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comprensién nuevas”43. No se traia tinicamente de enviar mensajes, el texto publicitario
debe ser estimuiante y generar una respuesta. Ya tenemos determinado el efecto que nos
gustaria que la publicidad generara, qué esperamos que la gente haga, ahora necesitamos
determinar cOmo ejercer dicho efecto.

El pensamiento convencional tiene una comunicacion simple, requiere de un
mensaje directo para ejercer una re§pucsm deseada. Imaginemos un puerto en actividad.
un gran barco se a cerca y el capitin ve que un pequeflo navio se interpone entre su
embarcacién y el muelle, toma el megafono y le ordena que se mueva. Aqui el mensaje
es enviado en un medio ambiente que envuelve a todos y ¢l mensaje contiene un elemento
sumamente exacto: una amenaza de vida o muerte. El hombre del barco chico sabe que
chocarin contra €l si no obedece. La respuesta y el efecto son predecibles.

Desaforrunadamente no hay una pena igual por ignorar la publicidad o por la
compra errada del producto anunciado. Escapar es tan simple como dar la vuelta a la
pdgina o cambiar el canal. Por eso la comunicacién publicitaria necesita persuadir en una
forma mucho mds sofisticada, por medio de un estimulo- hay que generar una respuesta.
Por ejemplo, un comediante usa un mensaje directo: soy comediante y los voy a hacer
reir. El efecto subsecuente no es el que &l deseaba, entonces cambia el mensaje con un
estimulo inteligente, en este caso una broma, la respuesta a la comunicacién del
comediante tiene el efecto deseado, sabe que la audiencia le cree o siente algo particular.

El comediante reemplazd ¢l mensaje con un estimulo porque entiende la respuesta
que necesita de su auditorio, cred una actitud envolvente por medio del uso de sus
experiencias, opiniones y el conocimiento que ya tiene. Estos elementos son centrales
para la prdctica del estimulo respuesta y, asi como trabajan para el comediante, trabajardn
para nosotros. Para establecer la respuesta que queremos, hay que conocer a nuesiro
grupo objetivo, sus experiencias, opiniones y conocimiento. Con estas armas, podemos

establecer de forma exacta la respuesta que se necesita y también serd predecible el

43 .. Ouo KLEPPNER, Op Cir. Pp 417,
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efecto. Para establecer la respuesta clave hay que considerar que:
1.- El consumidor no tiene la cabeza vacia. Usemos en nuestro beneficio lo que tiene en

ella.
2.- El suceso depende de una simple propuesta, al proponer soluciones miultiples,

provocamos confusién en el consumidor y en el equipo creativo.
3.- Utilicemos el lenguaje que usa el consumidor, ademds de ser un escape del lenguaje
manufacturado, ayuda a la gente creativa a entender el grupo objetivo.

El texto publicitario contiene elementos que deben estar presentes como el slogan
que "es el grito de batalla, viene del término gadlico sluagh-gha-irm. Resume el tema de
publicidad de una compaifia para comunicar un mensaje en unas cuantas palabras faciles
de recordar”#4. El slogan es el lema del producto o servicio anunciado, es una frase que
destaca sus caracteristicas mads importantes, algunas veces incluye los beneficios que es
posible esperar de él.

Un buen sfogan crea una imagen para el producto o la empresa y puede utilizarse
durante mucho tiempo. Debe tener un impacto fuerte en el mercado para que el producto
o servicio salte a la fama y quede grabado en la mente del consumidor. Los slogans
tienen el poder de permanencia, pueden cambiar los anuncios, las grdficas, pero el slogan

seguird vigente; el slogan bien hecho contiene una idea Gnicamente.

Para escribir un buen slogan hay gue personalizar el mensaje a través de la clara
definicion de objetivos de mercadeo. Debe ser breve para lograr impacto y
memorabilidad hay que decir las cosas ripido y con sonoridad, por ejemplo "A4lka-Seltzer

si te quiere bien”s3,
"General Electric es luz. Y la luz importa”2s,

“Ser miembro tiene sus privilegios"47,

44 . Ibid Pp. 326

45.. Archivos dlazraki y Asociados Publicidad.

46.. Archivos /. Walter Thompson.

47 . Archivos Panamericana Ogilvy & Mather.
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" Panasonic amici-pa el futuro”s8,
“"Haz una cara Hellmann's"°,

La ofensa no cabe en el slogan. no podemos excluir a una parte de! mercado y
hay palabras que ofenden a. muchas personas. Exaltemos los beneficios para el
consumidor, un beneficio es la mejor arma que tenemos: hay que vender, el texto llamard
{a atencién por lo que la empresa o el producto puede hacer no por un texto maravilloso.
La propuesta inica de venta no debe esconderse, hay que usarla. Si el producto cuenta
con un beneficio verdaderamente unico, hay una gran ventaja; hay que experimentar con
las palabras. si se haya una combinacién apropiada de palabras nueswro slogan serd
memorable. Si el objetivo es que la empresa o el nombre del producto sean reconocidos,
se necesita un slogan brillante.

El slogan es el elemento que mejor cumple con la tarea de darle identidad al
producto y, ademis, se puede convertir en el hilo conductor de un comercial de televisiéon
o radio. Existen dos tipos de slogan: el slogan institucional que establece una imagen de
prestigio de la compaiia y los slogans persistentes y agresivos, estos cambian con las
campaifas. son un compendio de las caracteristicas especiales y significantes del producto
o servicio que se anuncia y sus declaraciones son fuertemente competitivas.

El gimmick o gancho de atencién, es un recurso grifico que sirve como llamada de
atencién al consumidor. Existen diferentes tipos de textos y cada uno tiene sus
lineamientos:

1.- Texto de venta: estd enfocado a incrementar la venta de un producto o servicio, su
objetivo es, aparte de vender, afirmar sus cualidades y destacar las ventajas. Debe ser
agresivo y descriptivo.

2.- El texto institucional estd destinado a resaltar y mantener la imagen corporativa de

alguna empresa, su prestigio, trayectoria actuacién y confiabilidad, debe ser serio pero no

48_. Archivos Grey Advertising de México.
49 . Archivos Noble y Asociados Publicidad.



aburrido, sélido, elegante y sereno.

3.- El texto promocional, promueve productos o servicios mediante el anuncio de alguna
oferta especial u otra promocién, este texto es noticioso, informativo de la oferta.
directo, sélido y claro.

4.- El texto testimonial estd dirigido a la tendencia mimética del posible consumidor,
pone de relieve el testimonio de algin lider de opinién®, con el fin de convencer a la
persona comin de las ventajas de cualquier producto o servicio. Los testigos describen
sus experiencias con el producto y el fin que este escrito persigue es establecer
convicciones. Debe ser creible, adecuado, y real.

5.- El texto preventivo, su misién es preparar el terreno de lanzamiento a la nueva
presentacion de algun producto. Sus caracteristicas son interés, espectacularidad, la l6gica
y debe ser prometedor.

6.- El texto informativo puede comunicar un cambio de domicilio, un nimero tetefénico
o avisar sobre la transformacién de la politica en determinada empresa. Tiene que ser
descriptivo, no hay lugar para las dudas y es claro.

7.- El texto técnico se emplea en la redaccion de manuales, instructivos, descripciones de
catilogos. Se caracteriza por ser minucioso, 1égico, claro, elaborado objetivamente y con
buen juicio.

Un texto publicitario se compone de cabeza y cuerpo de texto. El encabezado del
anuncio no puede ser vago o poco interesante. Se considera que la cabeza es la mds
imp:amme porque muy pocas personas leen el texto completo. La cabeza o titular es una
idea de ventas o un conjunto de palabras que intriguen al lector y lo invitan a leer el
cuerpo del mensaje. Para que sea efectivo tiene que prometer un beneficio.

Los timlares de tipo noticioso casi siempre son exitosos. La noticia puede ser un

nuevo producto, un nuevo uso o un producto mejorado. En el titular hay que comunicar

50.. Dentro de los lideres de opinién que se pucden utilizar estdn los artistas, deportistas, actrices, etc. .
muchas veces ¢s ¢l consumidor mismo.
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itcida y comprcn.siblememe el mensaje, el titular puede desempeifiar una o mas funciones:
1.- Atraer la atencién.

2.- Estimular el interés.

3.- Conducir a los lectores hacia el cuerpo del mensaje.

4.- Seleccionar a los prospectos mds indicados entre los difcrentes lectores.

5.- Resumir el mensaje¢ de ventas.

6.~ Identificar el producto o servicio.

7.- Ofrecer un beneficio.

Si vamos a jugar con las palabras, hay que hacerlo bien, por ejemplo: "Cuando se
cumple todos los dias, es fdcil cumplir 25 afos™5t.
“Botanas Bokados, la nueva tradicién regiomontana”s,

El! juego de palabras bien empleado posee la virtud de afirmar una verdad
mediante el alto poder de 1a cristalizacién verbal y grifica que hace congruencia en la
expresién impresa.

Otro punto importante en la redaccién de una cabeza eficaz, es que debe ofrecer
un beneficio inmediato y accesible al consumidor. La cabeza que cumpla con estos
requisitos es encontrada con prictica. Cuando estamos en el proceso de pensar y buscar la
cabeza adecuada hay que apuntar todo cuanto nos envie la mente creativa, Cuando el
producto ya esti posicionado. las caracteristicas del posicionamiento nos pueden dar la
clave.

Si se trata de llamar la atenciéon, podemos lograrlo por medio de lamar al
prospecto por su nombre, es decir, usar palabras que sean de interés para ciertos lectores
como asma, canas, mujeres, edad, juventud, etc., hablarle al lector en su lenguaje nos
puede ayudar mucho, por ejemplo, si alguien ahorré dinero para las vacaciones. le

diremos algo asi como: "En estas vacaciones si se puede ir de viaje con el plan Frecuenta

51, Jesiis CAMACHO MORELOS, Asf se Escribe una Campana de Publicidad Efectiva. Edit. Diana.
México. 1992, Pp. 32
52 . Archivos Delfer Disefio y Publicidad.
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de Mexicana”®3. Si hay algo nuevo e¢n el producto o en el precio hay que decirlo, por
ejemplo: "Los tradicionales Kisses ahora con almendras”3¢, Nuestro texto también puede
llamar la atencién si usamos una ilustracién, el producto en uso permite que el lector se

imagine a si mismo usando el producto.
Los titulares o encabezados pueden venir en distintos tamafios y pueden ser

clasificados de la siguiente manera:
Identificacién: tiene por objeto identificar el producto o la empresa que lo vende. Se
puede usar una palabra, frase, oracién, slogan o el mismo nombre del producto © una
referencia o lo que hace o la necesidad que satisface. Da por hecho que el consumidor ya
conoce la marca o quiere saber mis de ella.

Consejo o promesa: promete al consumidor la realizacién de sus esperanzas y le ofrece
una solucién a sus problemas. Este tipo de encabezado se propone explicar la forma en
que el producto satisface una necesidad especifica.

Noticia: en este encabezado se expresa la noticia directa o concisa sobre el producto. Es
el mds utilizado y requiere tener una noticia fresca. Aqui se usan todas las palabras que
indiquen novedad o fin al tiempo de espera.

Selectivo: debe procurase que no vaya dirigido a un grupo demasiado selecto o reducido
porque puede desalentar a los demds.

Este encabezado pretende llamar la atencién de un grupo muy seleccionado de gente, por
ejemplo, las joyas, un auto de lujo, una residencia.

Interrogativo: Hama la atencién del lector invitindolo a contestar una pregunta no muy

rebuscada, la respuesta debe aparecer en la subcabeza o en el cuerpo del texto, algo asi

como:

53.. Archivos Terdn Publicidad.
54 ..Archivos McCan Erickson.
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"CABEZA: ;Cuintos autos ultimo modelo caben en una cajita de Chiclets?
ILUST: (UN AUTO)
SUBCAB: Uno

TEXTO:; (Se desarrollan las bases para sacarse el auto)"3s

Dan una orden: es una afirmacién fuerte que le dice al lector que haga algo, invitan a la
accidén, pero hay que tener cuidado: no debe tratar de hacer que los consumidores
cambien de parecer, sino indicarles lo que ellos quieren hacer. Cabezas como: inicie el
dia con una sonrisa, unete a los optimistas, ponte un 10 en ventas, ordenan al consumidor
a hacer algo pero lo hacen invitando.

Intrigante: se deja al lector con la curiosidad de saber qué va a pasar, se conocen también
con el nombre de "titulares ciegos” porque no brindan informacién sobre el producto.
Despierta el interés del consumidor y le invita a resolver un acertijo o descifrar un
enigma. Se trata de que el lector lo considere como un juego y se sienta inducido a seguir
la lectura para enterarse de qué se trata.

Alardeante: en este tipo de encabezado se hacen alabanzas exageradas ¢ hiperbdlicas det
producto de la empresa anunciadora.

Peticidn:

este titular requiere de una afirmaciéon fuerte y enfitica pero creible. Los

superlativos deben utilizarse con cautela.
Advertencia: estos parten de una investigacion y dan informacioén ditil al lector.
Emociones: apelan directamente a los sentimientos, puede ser directo o indirecto. Suele
asociarse el texto con un problema personal del lector. Sentimientos como el amor, el
odio, la envidia, la comprension, atraen a la gente, por ejemplo:
"Meéxico rechaza la violencia®“se,

Ahora vamos con la subcabeza, es un elemento que no siempre es imprescindible

pero puede ayudar a complementar la cabeza, es como una especie de remate o

55 . Archivos J. Walter Thompson de México.
56_. Archivos Conscjo Nacional de la Publicidad.



confirmacién del producto. La subcabeza nos ayuda porque a veces tenemos mucha
informacién que no puede ir en el titular y es necesario mencionarla. La subcabeza debe
ser presentada brevemente y al principio para atraer al lector, debe ser un resumen del
contenido del mensaje o una informacién detallada e interesante que motive al lector a
que siga con Ia lectura que le brinda, también, una visién general y rdpida del contenido
del aviso.

El cuerpo del texto debe estimular el interés, el deseo y la accidn del lector. Tiene
que planearse de conformidad con un buen proyecto y desarrollarse por etapas.

Hay que reconocer el problema o el deseo del consumidor, de esto se encarga el
encabezado. El deseo o problema debe ser auténtico y referirse a la experiencia verdadera
del prospecto, entonces, recomendamos el producto que se anuncia como la mejor
solucién al problema, prometemos los beneficios, los personalizamos, ofrecemos pruebas
de esos beneficios y, luego, el consumidor es invitado a la accién.

Otros elementos importantes son el logotipo de la empresa, contamos con ayudas

tipogrificas para resaltar alguna parte del texto o para enfarizar algo del mensaje, las
bombas o globos hacen un poco mds humano o cémico al producto pues simulan que el
producto habla.
La férmula de un buen texto consiste en ser entendido, y para redactarlo bien hay que
eliminar pdrrafos largos, usar frases directas, sencillas y concisas. A menudo hay que
asegurarle al consumidor que e! producto cumpliri con lo prometido. L.a prueba que
apoye las premisas que se hacen en un anuncio es particularmente importante para los
productos de aito precio, de salud y de productos nuevos. La prueba la podemos
presentar cuando hacemos hincapié en la reputacidon del! fabricante, ofertas de prueba,
sellos de aprobacion, demostraciones, garantias de devolucién de dinero, garantias y
testimoniales. Esia Gltima es muy popular porque ofrece una prueba de una fuente creible
y capta la atencién cuando es hecha por una celebridad.

La publicidad no deberia ser pasiva, un anuncio eficaz es aquel que empuja al
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prospecto a alguna accién. El anuncio termina con una nota activa.

2.3. El Texto para los Medios.

A estas alturas de la campafia ya se cuemnta con el tema o el concepto., mejor
El concepto paraguas se utiliza en

conocido en la jerga como "Concepto paraguas™s?,
todos los medios si no, se corre el riesgo de crear confusién. El medio es el soporte del

mensaje, <! cual debe tener mucha calidad para que llegue a mover actitudes. Cada medio
tiene sus caracteristicas y hay que saber aprovecharlas, recordemos que la clave de una
publicidad exitosa es llegar a su publico meta, independieatemente de que se llegue a los

Ademds la especificidad de cada medio. ofrece distintas alternativas

nO-prospecros.
creativas tanto para informadores como para publicistas.

2.3.1. Prensa,
El periédico, en esencia, es un medio local pues un anunciante minorista para gué
Los diarios presentan

desea anunciarse en un medio nacional como fa 1television.
inforrmnacidn atrayente para personas de todas las edades, de ambos sexos y de todos los
niveles educativos y socioecondmicos; se conforma de secciones o cuerpos especializados
en distintas dreas temdticas.

Como los periédicos antiguos gozan de cierto prestigio, los que se anuncian en
ellos también adquieren algo de esa importancia, Como medio publicitario la prensa se
caracteriza por su selectividad geografica, razén por la que puede apoyar el programa de
minoristas y distribuidores, tiene una amplia cobertura, es flexible porque se adapta a
cualquier configuracion de espacic ¥ permite planear para una fecha precisa, el tiempo de
cierre permite hacer cambios o anuncios de ultima hora, tienen bajo costo y una ripida

respuesta, su fuerza radica en la diversidad de audiencias a la que llega, las campanas s¢

57 . Eatrevista Sr. Faro Basrios G.
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pueden alargar y las emipresas que requieren llegar al piblico exacto encuentran, en la
prensa local o regional, el medio perfecto para hacerlo. Proporciona mas informacién al
lector, 1a divisién de la prensa en secciones permite al anunciante insertar la publicidad
en la seccidn que considere mas interesante, NO ponen tantas trabas al tipo de publicidad y
al contenido de los anuncios.

Sus desventajas radican en que se paga también para llegar a los no seleccionados,
la calidad en las reproducciones no es muy buena, es necesario anunciarse varias veces,
la ubicacién en la pagina varia en cantidad, el tipo de lector y no es un medio muy
adecuado para crear una imagen viva del producto.

El texto es un medio extraordinario para emitir informaciones completas. Lo que
se escriba para este medio tiene que ser sereno porque este es el tono general de actitud
del receptor mientras lee. El texto de prensa debera contener el menor nitmero posible de
palabras, aunque puede haber excepciones, debe ser conciso, claro, agil ¥y comprensible
en una sola lectura. Nuestro texto tiene que adecuarse al estilo del producto y si es
divertido mejor; para escribir un buen texto la regla de oro serd escribir a punto y
seguido.

El texto tiene que suplir las limitaciones del medio, cualquier letra, sin importar el
tamafio, es una letra pero, a medida que la ampliamos, adquiere un decisivo valor de
provocacidn visual, es decir, tiene que contener aroma, sabor, paisaje, todo debe estar
envuelto por la atmoésfera literaria. La aumésfera literaria se define como “"una fuerza
descriptiva que va mds alli de las misma palabras”s8, Se trata de describir el producto y
sus beneficios de tal forma que el lector se lo pueda imaginar. Todo el entorno del
producto es de vital importancia, hay que involucrar al consumidor en el texto, hacerle
sentir que verdaderamente le hablamos. pues cada persona se siente el centro del

universo,

Los medios son caros, 1os espacios valiosos y el tiempo decisivo, de manera que
58.. jesus CAMACHO MORELOS, Op Cit. Pp 47.
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hay que repetir el nombre de la marca cuantas veces sea posible, se trata de hacer sentir
la presencia de la marca. En el titular de nuestro anuncio hay que sintetizar la esencia del
producto para despertar el interés; las ambigiedades, los juegos de palabras si no estin
bien elaborados, corren el peligro de pasar desapercibidos. La marca debe ser
diferenciable de las demads porque cada una tiene el derecho y la necesidad de construir su
propia personalidad, ¢l estilo literario del titular contribuye de forma trascendente a
definir esta personalidad y a fijarla; entonces, un titular tiene que ser como una
locomotora capaz de arrastrar un tren ligero o largo de texto, segin la historia. La carga
de sintesis de la noticia, imprescindible en cualquier titular de prensa, debe ir
acompafiada de ingenio sin olvidar que el titular debe centrar el beneficio, las palabras
deben estar intimamente mezcladas con la propuesta de venta,

Recordemos que la realidad diaria siempre interesa mucho mds que los anuncios,
apoyarse en acontecimientos actuales es rentable si es posible unirlos a la historia de
ventas. Si nuestro titular tiene muchas o pocas palabras no importa, si es claro, limpio y
nitido. El estilo debe ser ameno y convincente. La gente leerd el anuncio porque a
cambio de su dinero quiere beneficios. Lo que hay que decir es lo que importa y no cémo
decirlo, al escribir pongamos en orden las ideas y después hay que redactarlo como si se
lo fuéramos a contar 2 un amigo a través de una carta, cuanto mas racional y decisivo sea

un producto para el comprador., mds interés tiene por saber de él. Las palabras deben

complementarse con una imagen.

2.3.2. Revistas.

Las revistas comparten muchas ventajas e inconvenientes de los periédicos, sin
embargo, las revistas y los peridédicos tienen diferencias considerables. Las revistas tienen
mads pdginas a color y la calidad de la impresién, asi como el material, son muy
superiores. Por su especializacién se dirigen a sectores de la poblacién muy especificos.

La gran mayoria de las revistas son de cardcter nacional, de tal forma que los
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lectores estdn diseminados a lo largo del pais. Algunas veces, las revistas efectiian

ediciones especiales en las que se tratan temas muy especificos, esto permite una mas
ta

amplia segmentacién. Las revistas ofrecen mejores oportunidades de seleccionar

audiencia y tienen muy definidas las caracteristicas de sus lectores, los anuncios se

pueden reproducir con mads claridad, tienen larga vida fisica pues se guardan, se releen y
pasan de un lector a otro con lo cual se genera una nueva audiencia, llegan a un grupo
con mayor poder adquisitivo, el anunciarse en ciertas revistas puede generar cierto
prestigio y legitimidad. Del otro lado de la moneda, las revistas requieren de fechas de
cierre prematuras, si nuestra segmentacién es de mercados individuales, la cobertura serd
minima, es un medio para publicidad a largo plazo.

Las revistas son el medio ideal para crear personalidad. Para crear anuncios de
revistas hay que pensar en el perfil del lector que los va a ver, en las revistas la
informacién grifica abunda y muchas veces esta abundancia significa la diferencias,
segmentacion y motivos de preferencia.

El texto de la revista sigue los mismos lineamientos que en prensa pero las
imdgenes son donde hay que dar el gran salto, nos podemos apoyar en el uso de colores
para darle mds notoriedad al mensaje y diferenciarlo de los que publica el medio. Hay
que encontrar {os puntos de identificacién con la motivacion del lector de cada tipo de
publicacién. Con el color podemos cautivar con mucha mayor intensidad, especialmente
cuando forma parte de los motivos de interés o preferencia o comprensién de un
producto. Anunciar en blanco y negro alimentos, moda belleza o cuaiquier otro producto
en el que el color tiene un papel imponante es sélo un masoquismo estéril, a no ser que
exista una justificacién creativa que lo haga mds vendedor. La doble piagina es un buen
recurso para irrumpir, si existe una provocacién grifica que In justifique, es preferible
aparecer una vez en doble pdgina, pues el objetivo no es la repeticién sino con qué fuerza

penetramos en el lector.
Cuando una misma marca publica varias pdginas en un mismo ejemplar, si estin
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griaficamente unidas, es recomendable publicarlas seguidas en pdginas sucesivas; el
encarte de varias pdginas es owra excelente manera de irrumpir siempre que la

compaginacién siga un criterio ameno, es como una revista dentro de la revista.

2.3.3. Televisién.
La competencia por la atencién de los televidentes, el corto espacio de tiempo

enorme costo de producir y transmitir

disponible para captar esa atencién y el
Un

comerciales de television hacen de la creatividad una necesidad imprescindible.

comercial de televisiédn cobra vida con sonido. movimiento., seres humanos y una

habilidad tnica de demostracidn.
La television es considerada como la reina de los medios, pues los principales

anunciantes de cada pais destinan el grueso de su presupuesto a este medio. El pensar que
es el medio mas importante ¥ persuasivo no significa que sea el mas apropiado para todos
los anunciantes. Las ventajas de la television son varijas: alcanza a casi toda la poblacion,
como combina movimiento, sonido imagen o color Unicamente es superada por el cine,
para crear imagen de marca es ideal, no se diga para demostrar el funcionamiento de un
producto, flexible, se puede pautar cualquier hora, diz y cantidad de comerciales y es lo
mds aproximado a las ventas personales. Pero no todo es hermoso, también tiene sus
desventajas como costos, selectividad, restricciones legales, inversién de mucho tiempo
para producir, el control remoto, la televisién por cable, las videocassetteras y los juegos
de video.
La televisién ha empequeiiecido al planeta gracias a su penctracion multitudinaria.
Le ha mostrado al mundo su propia cara y ha desarrollado la percepcidn de la vida a
grados insospechados en las nuevas generaciones. Gracias a ella, los nifios han adquirido‘
un gran crmulo de conocimientos, pero también ha propiciado su desarrollo prematuro
convirtiéndolos en pequerios seres electrénicos. Aunque este asunto de la penetracién en
los nifios y su influencia es cuestién de los socidlogos, conviene sefialar que todo redactor
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debe considerar la responsabilidad que tiene el cmplear la televisibn como medio
anunciante. Esta responsabilidad es de orden ético y concierne a la sociedad. Depende de
los publicistas, en gran medida, la visién que esa sociedad adopte de los valores
humanos.

Una vez definida la personalidad de la marca, hay que crear una historia que
pueda comunicar eficazmente el beneficio que queremos transmitir, este beneficio tiene
que ser simple.

Para escribir televisién tenemos que pensar en imdgenes y palabras, discutir los
guiones con los productores antes de que el cliente los vea.

Contamos con una serie de elementos que nos ayudaran a elaborar un buen spor de
televisién, la imagen que era presentada en blanco y negro, ahora es a todo color, e
inclusive se hacen mezclas muy interesantes de ambos valores cromdticos. La imagen se
obtiene de lugares interiores y locaciones exteriores, se divide en tres fuentes: a)
animacion que estd basada en la técnica de caricaturas cinematogrdficas, esta técnica se
emplea en las campanas infantiles y puede ser dirigida a otras mentes sencillas; b) la
computacién, que utiliza generadores de imagen y c) la fotografia impresa en papel o en
trasparencia de 35 mm. El guién para el anuncio tiene dos caracteristicas: demuestra
claramente el beneficio que la marca ofrece y esti absolutamente integrado en la
personalidad de la marca.

Los planos deben ser sencillos y simples, se trata de comunicar una historia donde
el héroe es el producto.

También tenemos un tema musical que, ademds de reunir las mismas condiciones
exigidas para el spor de radio, debe ajustarse a la edicidén. El locutor, cuando aparece en
pantz‘:lla. le da otro tipo de énfasis al mensaje.

Con las técnicas tan avanzadas, pueden lograrse infinidad de efectos a voluntad, el
unico limite es nuestra imaginacién, pero no hay que abusar, los modelos humanos deben

corresponder al modelo sociceconémico det mensaje.
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El lenguaje visual de la televisién procede del cinematogrifico y se expresa mediante
encuadres y diversos movimientos y posiciones de la cimara. Todo esto se seciiala al
redactar el comercial de television.

El lenguaje visual de la televisién procede del cinematogrifico, hay que imitar al buen
cine. buscar sus encuadres, la capacidad estética de interesar o gustar de muchas de sus
escenas, su rigor. gramidad en el mensaje, encontrar l0s movimientos y posiciones de
cdmara adecuados. Este lenguaje es indispensable en la redaccién de textos para
comerciales de television, las indicaciones de planos, movimientos, cortes, disolvencias y
otros efectos se sefialan al redactar el comercial de television.

La entrada del comercial se conoce como Fade In y la salida como Fade QOut, las
imdgenes pueden sucederse mediante cortinas que consisten en el reemplazo progresivo
de una escena con otra.

Los efectos que podemos utilizar son infinitos, pero los mdis usuales son los
siguientes:

1.- Spleet Screen: este efecto consiste en dividir la pantaila para presentar una escena
distinta en cada parte.

2.- Freezing: podemos congelar las imdgenes.

3.- Disolvencias: una escena se desvanece gradualmente y la imagen que sigue aparece
poco a poco. Hay disolvencias ripidas y lentas.

4.- Aparicién Progresiva: un efecto en el cual la escena aparece desde el negro total.

5.- Disolvencia en Negro: al contrario de la anterior, la imagen se disuelve al negro total.
Sirve para indicar el paso del tiempo.

6.- Marre: parte de una escena se coloca encima de otra de modo que el mismo narrador
aparezca sobre distintos fondos.

7.- Super (sobreposicién): es la sobreposicién de una escena u objeto en otra. El titulo del
producto puede superponerse sobre la escena.

9.- Limpiado o Wipe: la escena nueva limpia la anterior de arriba a abajo, de lado a lado

96



o dentro de una forma geométrica. Un limpiado es mais rdpido que un desvanecimiento
pero no tan veloz como un corte. Existen varios tipos de limpiado:
a) Flip: 1a escena da la vuelta completa como una tarjeta postal.
b) Limpiado horizontal.
¢) Limpiado diagonal.
e) Puerta de elevador que se cierra.
f) Bomba.
g) Iris.
h) Abanico.
i) Circular o de reloj.
Los limpiados son mds eficaces cuando queremos una asociacién rdpida de escenas
cortas © veloces para separar tomas impresionantes y dar el efecto de montaje.
9.- Zoom: es un movimiento que toma su nombre del lente del mismo nombre. El

movimiento es uniforme, a veces ripido o lento. desde una toma larga hasta un

acercamiento o a la inversa.

Nuestro guién ahorita estd en la parte media, para que esté completo necesitamos
algunas técnicas visuales como un locutor que haga la presentacién de nuestro producto,
algunos testigos sean conocidos o no, la demostracién de cémo funciona el producto,

acercamientos, entrevistas con el consumidor, vifietas y situaciones para recalcar los

puntos del producto, forofijas e ilustraciones, rotoscopio; este Gltimo es una combinacién
de seres humanos con dibujos. Con todos estos elementos podemos crear un buen
comercial de televisién. Existen dos tipos de spors: a) el spor de treinta segundos que
contiene aproximadamente sesenta palabras y normalmente lleva la mayoria de los
elementos de apoyo y, b) el spor de sesenta segundos que contiene ciento veinte palabras
e incluye todos los elementos de apoyo.

Ahora el siguiente paso es elaborar el story board, primero se redacta un sitory
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line, que se define como "la redaccién de las secuencias de un spor de televisién"s?. El
story line realmente es el guidn de televisidn, tiene dos columnas una de video y otra de
audio y cada secuencia esti numerada. El story board se basa en el spot escrito o story
line. El story board es "una secuencia grifica del comercial de televisién a cuyo pie
aparecen las acotaciones”é0. El sroryv board sirve para visualizar el spor y para dar una
idea aproximada de cémo se verd filmado o grabado. La parte grifica corre a cargo del
departamento de arte y las acotaciones son escritas por el copywriter. Este elemento
tiende a desaparecer en la época actual debido a Ia aparicion del animaric. El animatic se
define como "una secuencia grabada en videorape del mismo comercial y sirve como guia
animada para la realizacién del comercial”el. El qniman‘c se hace con dibujos y se basa
en el contenido del story board.

En este medio hay que aprovechar muy bien el tiempo disponible. Treinta o
sesenta segundos son suficientes para dar un mensaje claro y completo, es mejor expresar
lo necesario que confundir al espectador con una serie de elementos, en la televisién
deben predominar las imigenes sobre las palabras. Desde el segundo cuadro hay que
hablar del producto. la entrada la tenemos que hacer con un buen gancho de imagen para
captar la atencién desde el principio. Debemos ser realistas y proceder de acuerdo con las
posibilidades y presupuestos de campaiia.

Si el cliente exige copiar el estilo o razonamiento de otro comercial, no lo
hagamos. El publico es sensible a las imitaciones, si las descubre desconfiari del
producto, entonces hay que convencer al cliente con una idea superior. Repitamos el
nombre del producto, si vamos a utilizar supers o letreros en pantalla, hay que verificar
que el tiempo sea suficiente para leerlos. Evitemos exhibir actos espectaculares que
pueden inducir a la imitacién por los menores., 12 imagen del comercial es avalada y

representa el espiritu de la empresa anunciante; hagamos a un lado la vulgaridad, las

39 . Entrevista Sr. Jos¢ Antonio Prat. Octubre 1992. Redactor Senior de JWT/México.
60 _ Entrcvista Sr. Carlos Aguilera, Octubre 1992. Director de Arte de Scali McAbe & Slobe.
61 . Entrevista Sr. Alfonso Perabeles. Septiembre 1992,
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escenas repugnantes o asquerosas y los ejemplos nocivos., Hay que enfatizar el aspecto

positivo de la cuestidn.

2.3.4. Cine.

El cine es un medio insuperable que provoca un impacto muy superior al de la
televisién. Los anuncios por su tamaiio, sonido estereofénico y ausencia de distracciones,
pueden ser encantadores; el publico que asiste al cine son jévenes, el problema es que la
audiencia estd determinada por el nimero de personas que asisten a la funcién. Como la
gente va a divertirse, no a ver comerciales, estos deben ser muy gratificantes, muy bellos
plisticamente para que le agraden al espectador.

El piblico ha pagado por ver especticulo, entonces hay que dirselo, nuestros
comerciales deben ser elegahtes. de esta manera creamos una excelente imagen de marca.

Para crear el comercial de cine se aplican los mismos lineamientos que se usan

para televisién. En la actualidad, algunos anunciantes utilizan la versién de televisién

para el cine.

2.3.5. Radio.

La radio llega a un numero bastante grande de hogares y, depende de la
creatividad utilizada, llega de manera apabullante. Hay productos que pueden anunciarse
mejor por medio de la voz humana ya que se puede establecer una comunicacién amistosa
con los radioescuchas. La lealtad del auditorio hacia el medio es muy profunda, pero su
mayor atributo es que puede estimular la imaginacién del oyente y que no lo distrae de
sus actividades. La radio es econdmica en cuanto a costos de produccién y en tiempos de
antena, es selectiva, podemos hacer uso de personajes famosos. los spots pueden repetirse
muchas veces, podemos seleccionar un horario adecuado, las emisoras se especializan en
oyentes especificos, es el Gnico medio que ofrece sonido y la radio puede escucharse en

cualquier parte, asimismo los oyentes son fieles a la emisora. En cuanto a desventajas
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encontramos que, al repetir mucho los comerciales el radioescucha tiende a aburrirse, no
tenemos imagen, el oyente no puede examinar la cuiia con detalle por 1o que no podemos
emitir mensajes complejos.

La redaccion del scripr de radio ofrece la oportunidad de desarrollar un comercial

completo. tenemos la libertad de actuar en el teatro de la imaginacién del radioescucha
mediante el uso del sonido. Es de suma importancia la materializacién de lo que se dice
en unos sonidos, estos deben conseguir el auténtico efecto de un despertador puesto en la
oreja, pues la publicidad radiofénica estd vista como una intromisién a la musica. noticias
© programa y siempre existen alrededor del receptor numerosos elementos de distraccién,
interés o accién.
El comercial de radio es un "mensaje sonoro dirigido al consumidor”¢2, La radio es una
herramienta de ventas que nos da sesenta, treinta o diez segundos para vender sin
imadgenes, el unico limite que tenemos para crear nuestro mensaje radiofénico es nuestra
imaginacién. La buena redaccidén de un texto para radio implica utilizar la pintura
literaria para crear un auténtico paisaje auditivo.

Al escribit un script de radio hay que trabajar los textos y los sonidos. El creativo
cuenta con cuatro recursos para producir su mensaje: las voces, la musica, los efectos y
el silencio. Es necesario imaginarlos en el momento de concebir el anuncio y obtener de
todos ellos el mdximo. Veamos de cerca cada uno de los elementos:

Las voces: las hay de diferente calidad, no sélo importa la edad que representan sino la
calidad concreta de esa voz. Las voces persuaden siempre y cuando se sientan normales,
auténticas. Cuando hay que grabar voces de nifios, es necesario que sean nifios.

La musica: es un elemento extraordinario y eficaz para popularizar un producto. Cuando
se encarga una misica es importante transmitirle al compositor, con la mayor definicién
posible, el espiritu de lo que se desea conseguir. Oura forma de adquirirla es comprar los

derechos de una ya existente y pedir autorizacién para cambiar la letra, esta opcién es

62, _ jesiis CAMACHO MORELOS, Op Cir. Pp 51



utilizada con frecuencia pues capitaliza desde el primer instante una melodia ya conocida,
el texto tiene que ser claro para que se entienda lo que se dice.
Los efectos especiales: son los ruidos del sonido y hay que considerarlos siempre por lo
miucho que pueden romper y apoyar el efecto de una locucién, recordemos que los
sonidos nos transportan mds ripido que la descripciodn.
El silencio es el recurso por omisién, muchas veces llenar 10s segundos que quedan con
voces y expresiones es agotador, la tranquilidad que parece silencio es un contraste,
indica suspenso y creciente interés.

El jingle se conoce como "la firma musical del producto™s3, es la tonada que
siempre \;a a acompaiiar a nuestros spois, los enriquecera y los ambientard.

Existen varias cualidades que hacen al comercial de radio mas eficaz:
Sencillez: la clave en radio es seguir una idea central, no confundamos al oyente con un
texto demasiado complicado,

usemos palabras conocidas, frases cortas, oraciones

estructuradas de manera sencilla, el texto debe ser coloquial.
Claridad: nuestro texto debe seguir una linea de pensamiento recta, por un solo camino,
debemos usar la voz activa en las oraciones evitemos los adverbios, clichés y frases

ambiguas, escribamos cuantos borradores sean necesarios para que el guidn sea

verdaderamente claro y conciso.
Coherencia: el mensaje debe fluir con 16gica de principio a fin, usemos palabras y frases
de transicién que sean uniformes para que la comprensién se facilite,

Empatia: hay que dirigirse al radioescucha en los términos que usaria por medio de un
tono amigable y personal, hay que hablarle de ni o de usted.

Amenidad: busquemos un estilo achispado y ameno, hablemosle al escucha a cerca del
producto como si fuera nuestro amigo.

Credibilidad: nuestro producto tiene sus ventajas, digamos la verdad sobre

ellas sin
exageraciones, pues hay que transmitir confianza.

63 . Entrevista Sr. Alfonso Perabeles Abril 1992



Interés: un comc.rcial aburrido hardi indiferente al consumidor, los productos y servicios
son interesantes por la forma en que uno los contempla, por qué no darle una recompensa
al escucha que lo oiga.

Originalidad: el comercial debe sonar distinto y hacer resaltar el producto, cualquier
técnica puede ayudarnos.

Compulsién: al comercial hay que imprimirle una sensacién de urgencia. Los primeros
segundos son cruciales pues aqui captamos o perdemos la atencién del radioescucha.
Cada palabra debe impulsar un poco mds al prospecto para que desee el producto.
Durante los ultimos diez segundos hay que repetir Ia oferta de beneficio, el nombre del
producto y urgir al consumidor a que actde sin retraso.

Hay que diferenciar con claridad cada elemento, 1a voz del locutor no debe ser
opacada por los otros elementos y viceversa. Si vamos a utilizar el sentido del humor,
procuremos que éste sea comprensible, no usemos el humor subjetivo, que las frases sean
contundentes, expresivas y cortas. Por tiltimo, existen tres tipos de spors:

El spot de diez segundos o cufia: contiene veinte palabras, lleva acentos y tema musical o
fondo,se utiliza para campafias preventivas u ofertas relimpago.

E! spor de veinte segundos: tiene alrededor de cuarenta palabras y puede o no llevar tema
musical o de fondo.

El spor de treinta segundos: estid conformado por sesenta palabras, normalmente lleva

tema musical de fondo y remate musical o efecto sonoro.

2.3.6. Espectaculares o billboards.

La publicidad exterior suele definirse como “cualquier anuncio o signo de
identificacién localizados en un lugar piblico, como los carteles de diferentes tamafios,
formas y colores, que sefialan restaurantes. boliches, moteles, salas cinematogrificas,

ete."$4. La publicidad exterior es de las mas sencillas, es un mensaje pegado a una

64 Oto KLEPPNER, Op Cit Pp. 290
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superficie que se presenta de las mds diversas formas. Los anuncios espectaculares son un
medio muy eficaz para anunciar productos o servicios que se relacionan con el medio
ambiente y son de gran utilidad para recordarle al consumidor que puede adquirir un
producto si se ubica dentro del! punto de venta.

Todo el mundo los ve, es un medio econémico, estdn alli dia y noche de tal
manera que son vistos y leidos varias veces, se pueden alquilar cerca del centro comercial
y pueden provocar un gran impacto por el color, la importancia de ia imagen y la
composicién grifica. Su desventaja radica en la dificultad de evaluar la audiencia de!
medio y necesitan planearse con mucho tiempo.

Los anuncios espectaculares implican un reto creativo pues tienen que ser una
auténtica provocacion visual porque se ven muy rdpido. Para crear un buen billboard
necesitamos basarnos en encontrar la maxima sintesis de las imdgenes y en las palabras
pues tiene que ser como un telegrama visual y literario.

En cuanio a la sintesis visual, ésta tiene que ser nitida y concreta, igual que la
literaria, debemos usar pocas palabras que se refieran al producto y que sean capaces de
provocar el interés. Esta parte de la campadia es la prueba de fuego porque aqui se

demuestra si puede o no llegar a comprimirse a su minima expresién verbal y visual.

2.3.7. Correo Direcro.

Se define como “"aquel material impreso y publicitario que se envia directamente a
los clientes 0 a los consumidores potenciales”s5. Es toda aquella informacién impresa
personalizada que nos envian y que muchas veces termina en el bote de la basura. Desde
el punto de vista publicitario, este medio es selectivo porque se dirige solamente a
aquellas personas que se presume van a usar el producto. El correo directo se utiliza para

que los consumidores hagan sus pedidos por teléfono o por correo para venderies

63.. Julic GORI, Mensaje. Motivacion y Medios Publicitarios. Edit. F&G Editores Madrid Espafia. Encro
1994, Pp. 56
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directamente un producto o servicio, familiarizarlos con una compaiifa o una marca, para
anunciar modelos, disefios, lineas o articulos nuevos o para comunicar cambios en los
productos, servicios o cquipos de una empresa. También se utiliza para notificar a los
clientes de un aumento o disminucidn en los precios o tasas de interés, se les da la
bienvenida a un nuevo servicio y sirve para crear la imagen de una compaiiia. Permite
seleccionar a las audiencias por sexo, edad, poder adquisitivo, nivel educacional o
cultural, ocupacién e intereses recreativos, pero hay que saber elegir a los destinatarios.
Entre sus ventajas se encuentra la selectividad por medio de una lista de nombres
adecuada, el anunciante envia ¢l mensaje a quienes pueden interesarse en el articulo o
servicio, por lo que ei mensaje puede adaptarse lnica y exclusivamente a esa audiencia,
sus resultados pueden evaluarse con mads exactitud pero es mis costoso y el anunciante
piensa que el material se ird al bote de la basura porque hay que luchar contra cuentas
bancarias, publicidad de otros anunciantes y proveedores.

Para que el correo directo funcione, primero hay que provocar el interés por
medio de piezas muy originales, se trata de desplazar a la apatia. Es necesario extremar al
mdximo la provocacién det interés del lector.

La publicidad directa supone un costo muy importante que sélo se justifica cuando
se instrumenta como un elemento directamente vendedor. Pueden controlarse los
resultados a través de las respuestas obtenidas.

Cuando hay que dirigirse a mercados pequerios, concretos ¥ conocidos, sabemos
que podemos concentrar mensaje y lenguaje a persomas potencialmente interesadas, asi
evitamos de forma total la dispersién de que, de forma obligada, siempre estd implicita
en el uso de otros medios.

2.3.8. El P.O.P y los Medios Marginales.
En este rubro entran las actividades como las promociones de ventas, las

relaciones publicas, las presentaciones y los objetos promocionales. También son
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conocidos como "Below the line"%, es decir, medios no tradicionales. Se definen como
las "actividades que se relacionan mds con la estrategia global de una empresa que con la
publicidad"6?. Dentro de estos medios encontramos plumas, llaveros. imanes,
encendedores, afiches, eventos de lanzamiento, carritos de supermercado con un mensaje
y videos en las tiendas entre otros; su objetivo es recordarle al consumidor la marca para
motivarlo a comprarla por encima de la competencia. El material en el punto de venta
(Point of Purchaise) es la Gltima oporwnidad que tiene el anunciante para hacer que el
consumidor recuerde el producto. Los materiales que encontramos es este ambito son
folletos, ceniceros, carteles, exhibidores, portavasos, entre otros, y se utilizan para
relacionar el producto con una campaiia realizada en otro medio, para anunciar una oferta
especial, llamar la atencién del consumidor sobre una linea nueva de productos
recientemente renovada o mejorada.

En cuanto a las exposiciones, é€stas son un insuumento ignorado, casi
desconocido. Una exposiciéon bien planteada y organizada es un magnifico recurso para
consolidar una imagen importante que sirve para potenciar la personalidad de quien la
realiza, se trata de meter al piblico al mensaje para que participe e¢n €l. El tema de la
exposicion debe estar ligado a los objetivos de la empresa, se recoge la informacién en
cuanto a medidas, localizacién de Ila exposicién, con qué materiales se cuenta y se

procede a crear el srand.

La exposicién permite la demostracion del producto e interesar a los compradores
potenciales, por un lado; por el otro permite, tanto a consumidores como a distribuidores,
informarse sobre las ultimas innovaciones en equipos y diferentes articulos, asimismo.
permite que los anunciantes desarrollen nuevas direcciones de ventas.

En esta segunda parte vimos cudles son los pasos a seguir para realizar una

campaifa de publicidad. En la estrategia creativa se encuentran datos sobre el producto y

66.. Ivin GUTIERREZ IZAZA “La Publicidad y los Medios" ea La Publici Pp 72.
67 - Ibid Pp. 75
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el grupo objetivo, las recomendaciones creativas y de medios.

Al producto hay que crearle una personalidad y es aqui donde la creatividad entra
en accidén, pues con los elementos de la estrategia creativa sc hace esta personalidad. Por
dltimo, vimos las caracteristicas del texto publicitario para cada medio.

En el siguiente capitulo pondremos en priactica todos estos conocimientos para
elaborar una campaiia de publicidad.
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CAPITULO III. UNA CAMPANA PARA EL CENTRO DE ADIESTRAMIENTO Y
ASESORAMIENTO AERONAUTICO, A.C. (CAAA)

3.1. Una Breve Introduccién.

Durante el ir y venir de la vida cotidiana vemos pasar grandes mdquinas voladoras
que, a la distancia, parecen pequeifias aves salidas de otro mundo, sabemos que surcan el
cielo pues el potente rugir de su motor se deja escuchar. Pasan aviones blancos, azules,
de colores, rojos, seguin los gustos de la compaiiia a la que representan. Cada aeronave
transporta cientos de pasajeros de un lado a otro de diferentes ciudades alrededor det
globo terrdqueo.

Sabemos que abordo hay sefioritas y sefiores que atienden a los viajeros.
Alrededor de los sobrecargos gira todo un mundo de suposiciones representan el
glamour, conocen varios paises gracias a su trabajo y muchas otras cosas; pero, ;por qué
se requieren sobrecargos, estin de adorno, son una cara bonita, cudl es su funcidn
abordo? Hagamos un poco de historia.

Desde el principio de los tiempos, el hombre quedd fascinado por el vuelo dgil ¥
libre de las aves que surcan et cielo y lucen su espléndido y brillante plumaje. Al no
poder imitar el vuelo de las aves, el primer ser humano se dedicé a crear imdgenes
maravillosas de diferentes especies aladas. Conforme la humanidad avanza. la idea de
vuelo es considerada como cosa de brujeria y supercheria pero, al mismo tiempo, se le
dan caracteristicas espirituales. De los tiempos primitivos tenemos a la diosa Isis que,
junto con el dios Khensu, es el simbolo del vuelo. En la historia. ademds de divinidades,
también hay leyendas como la de "Dédalo e Icaro". Pero el hombre es curioso y en su
incansable afin de conocer mds, no se conformé con leyendas y fibulas literarias.
Prosiguioé con experimentos y ensayos reales que arrojaban éxitos luminosos como los dei

drabe Abdul-Kausin-ben Firmas, llamado “El sabio de Andalucia”, pero también el
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panorama se ensombrecia con algunos accidentes, los mds importantes, sufridos por el
Rey Bladud en Inglaterra.

En el siglo XV Leonardo Da Vinci se convierte en el verdadero precursor de la
aviacién moderna. Inicia sus trabajos sobre el vuelo, hace magistrales dibujos y en 1505,
en su folleto Codige Sul Volo Degli Ucelli, Leonardo sefala las ideas fundamentales:
habla ya de una superficie acojinada de forma céncava y sinia al hombre recostado boca
abajo sobre su planeador. de esta forma ofreceria menor resistencia al avance del aire.
Sus consejos serian seguidos por el alemidn Owe Lilienthal y los hermanos Willbur y
Orville Wright. Pero el comienzo real de 1a aventura del hombre en el cielo es marcado
por la invencidn del globo de papel de José y Esteban Monigolfier el 5 de junio de 1783.

En México, la aviacidn comercial nace formalmente, en la década de los veinte.
El servicio que prestaban las recién nacidas aerolineas era postal y de carga, los aviones
con los que se contaba eran de dos plazas: piloto y pasajero. Poco a poco estas lineas
aéreas cambiaron sus aviones por otros de mayor capacidad, ya transportaban pasajeros
y. a parte del piloto, se hacia necesaria 1a presencia de alguien que fuera al cargo de la
cabina de pasajeros y, en caso de una emergencia, este nuevo tripulante se haria cargo del
pasaje. Es en este momento cuando nacen los sobrecargos.

Los modelos de avién siguieron su evolucién y las compaiiias aéreas se
modernizaron acompafiadas por la consabida competencia.

Por aquellos aios veinte, los hombres eran quienes podian desempenar la
actividad de sobrecargo y como requisito indispensable, se les solicitaba que tuvieran
conocimientos sobre enfermeria y primeros auxilios con el fin de poder solucionar
aquellas situaciones de emergencia que no fueran mecinicas o técnicas, es decir, un
pasajero excesivamente nervioso, evacuar al pasaje en un descenso fortuito, en fin, pero
mds que nada para darle seguridad al pasaje durante el vuelo.

Los tiempos cambian y con ellos la aviacidn. la empresas aéreas comienzan a

contratar personal femenino. El negocio crece cada dia mds junto con el deseo de jSvenes
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y sefioritas de integrarse a este medio.

Para poder ser sobrecargo es necesario llenar ciertos requisitos como hablar uno o
mds idiomas aparte del natal y haber cursado esrudios de nivel medio superior. Una vez
aprobados los exdmenes de cultura general y médicos, hay que tomar un entrenamiento
para conocer el o los aviones 0 equipos en los que se va a laborar, dénde se encuentran
las salidas de emergencia, cédmo se abren, entre otras cosas.

Hasta hace unos anos, si uno deseaba ser sobrecargo, bastaba con acudir a la
Asociacién Sindical de Sobrecargos de Aviacion (ASSA), o en su caso., a Mexicana de
Aviacién o a Acroméxico. En 1991 el gobierno Salinista implementa la "Politica de
Cielos Abiertos” y la aviacién comercial mexicana se incrementa, nacen nuevas
aerolineas y diariamente vemos una competencia encarnizada de tarifas. rutas nuevas,
horarios y servicios. Las dos lineas fuertes de la nacién ya no pelean el primer lugar entre
ellas, ahora también lo disputan con compafias aéreas nacientes como Servicios Aéreos
Rutas Oriente (SARO), AVIACSA, Transportes Aéreos Ejecutivos, S.A. (TAESA),
Quazar, Allegro, Estrellas del Aire, Aerolineas Intermacionales y algunas otras. Todas
ofrecen lo mismo, destinos con horarios parecidos o idénticos, comodidad en sus aviones,
el dnico rubro donde se puede competir es en el servicio que se da abordo. Mexicana y
Aeroméxico llevan la ventaja, pues ellas contratan a su personal a través de ASSA y
cuenian con las instalaciones adecuadas para impartir los entrenamientos y formar a los
sobrecargos. pero las lineas nuevas no cuentan con dicha estructura y no qQuieren saber
nada de sindicatos, ademads requieren una fuente de sobrecargos ya listos para volar:

como requisito de las autoridades. s necesario que las tripulaciones reciban
entrenamiento una vez al afio para que estén actualizadas y bien preparadas. Mexicana y
Acroméxico tienen el problema resuelto, pero jy las nuevas empresas? Ellas necesitan
contratar a alguien que se encargue de estos entrenamientos y. que al mismo tiempo,
prepare nuevos sobrecargos.

En la Ciudad de México existen quince escuelas especializadas en la formacién de
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sobrecargos, misl"nas que son relativamente jovenes, pues entrenaban al personal de lineas
ejecutivas, también han aparecido escuelas como el Instituto Fleming (que ahora ya
otorga una licencia de sobrecargos autorizada por la Direccién General de Aeroniutica
Civil). la Escuela Intermacional de Nuevas Profesiones y otras escuclas de turismo que
imparten la carrera de Azafara-Edecdn en turismo y que no tiene absolutamente nada que
ver con el medio.

En 1992 surge el Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico, A.C.
(CAAA), para incorporarse a la actividad de formar sobrecargos para lineas aéreas que
no sean Mexicana ni Aeroméxico. El personal egresado puede encontrar un lugar en
alquiladoras de aviones o taxis aéreos, aerolineas cjecutivas, empresas de aviacién
regionales o charteras (vuelos sin itinerario).

A pesar de que esta institucién educativa nace en Tehuacdn, Puebla, su centro de
accién y trabajo se ubica en la ciudad de México. La certificacién y revision de
documentos se hace en la Comandancia del Acropuerto de Tehuacdn. El CAAA imparte
las carreras de sobrecargo, piloto. mecdnico y piloto de helicéptero. En cuanto a
sobrecargos, el curso inicial de entrenamiento consta de sesenta horas y cubre los mismos
objetivos propuestos por los Centros de Adiestramiento de Mexicana y Aeroméxico. La
preparacion de los futuros sobrecargos abarca dos dreas especificas que son: a) perfil del
sobrecargo: en este apartado se incluye un pequeiio programa de arreglo personal,
personalidad y el comportamiento que debe seguir el sobrecargo; y b) Relaciones
humanas: debido a la indole del wrabajo desempeifiado por un sobrecargo, es decir, trato
con la gente cien por ciento, esta actividad se debe desarrollar con profesionalismo, con
sentido de cooperacién y con la idea de servir. Los sobrecargos deben estar conscientes
del wrabajo que desempefian y colaborar con todo el personal relacionado con la llegada o
salida de un vuelo, de esta manera el desarrollo del servicio y el fin del vuelo serd
satisfactorio tanto para la empresa como para el cliente.

Dentro del Plan de estudios se encuentran las siguientes materias:
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- Introduccién al medio acrondutico: como su nombre lo dice es el primer contacto que el
alumno tiene con la aviacién vista desde adentro, no como turistas, se le especifica para
qué sirve, qué es y quién la conforma.

- Reglamentacién aérea: en esta materia se analizan las obligaciones de los pasajeros y de
los sobrecargos para que estos puedan aplicar, en caso necesario, las reglamentaciones
como autoridades.

- Aerodinidmica: En esta parte del entrenamiento, el aspirante aprende a conocer los
sonidos caracteristicos de un avién al despegar, durante el vuelo y al aterrizar.

- Servicios abordo: aqui se sustenta toda la carrera porque aprenden a tipificar a los
pasajeros segin su estado nervioso, por ejemplo, un §asajcro muy disgustado y agresivo
se considera un pasajero rojo; el dmbar es un pasajero tranquilo pero alerta fédcil de
manipular por el anterior y verde un pasajero muy tranquilo y sélo quiere disfrutar su
viaje; hay formas de tratarlos segin el color, también se les ensefia qué tipo de alimentos
se pueden servir abordo, qué tipos de bebidas hay, los quesos y con qué frutas
combinarse, en fin, esta drea abarca todo el servicio y cémo darlo abordo de la aeronave.
- Sistemas de avién: aqui se determinan cudles son las posibles emergencias que se
pueden enfrentar y, complementada con las materias de emergencias y primeros auxilios,
se planea cudles son los pasos a seguir por la tripulacién y en qué momento deben darse
para que la evacuacidn sea rdpida y satisfactoria dentro de lo que cabe.

- Meteorologia: en esta 4rea el alumno aprende a reconocer cudles son los cambios que se
registran en la aumésfera y de qué forma afectan el vuelo.

En la dltima parte del entrenamiento los aspirantes toman un curso aecromédico,
este se coordina con la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, aqui se determina
cuales son las reacciones que sufre el ser humano cuando vuela y cuiles son las
agravantes que se pueden tener en cuanto a cémo se siente el pasajero antes o después de
ingerir un alimento y cémo atenderle.

Después se realiza la prueba de amarizaje o dirching; en una alberca se simula el
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amarizaje y los alumnos deben demostrar c6mo moverse ellos mismos, cémo movilizar aj
pasaje y qué hacer para salvar la vida de todos los que estaban abordo de la aeronave,
esta prueba es la més critica,

Al final se hace entrega de la licencia de sobrecargo que habilita al poseedor como

miembro capacitado de una tripulacién y su reconocimiento es a nivel internacional.

3.2. La Estrategia Creativa.

El problema de nuestro cliente se divide en dos: 1) Llegar a las empresas
nacientes que necesitan sobrecargos y que requieren entrenar a l0s que tienen pero no
pueden hacerlo por falta de instalaciones y de instructores, la opcién que les podria
convenir es contratar los servicios de Mexicana o Aeroméxico, pero dadas las
condiciones econémicas, no les es posible.

2) Reclutar jévenes de 18 a 24 afios que deseen integrarse al medio de la aviacién.

A simple vista parece necio dividir un problema en dos, pero son publicos

diferentes, llamados distintos, objetivos desiguales y, por supuesto una estrategia creativa

para cada producto.
3.2.1. El CAAA y las Empresas.

La Estrategia Creativa.

1.- El Producto.

A) en realidad: el CAAA ha sido creado para capacitar al personal que desea ingresar al
medio aerondutico en las Areas de sobrecargo, piloto (de avion y de helicéptero),
mecdnico y despachador de vuelos. El curso de sobrecargos dura sesenta horas y cubre
los mismos objetivos que los centros de adiestramiento de Mexicana y Aeroméxico. Los
instructores son personas altamente capacitadas y con gran experiencia en el medio. La

institucién tiene instalaciones en los siguientes puntos: 1) Ciudad de México: 2)
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Tehuacdn, Puebla; 3) Puebla, Puebla y 4) Ramos Arizpe, Coahuila.

B) Como percepcién: el CAAA es una buena oportunidad para las empresas aéreas por

varias razones: cuentan con una fuente de sobrecargos, una institucién reconocida por la

D.G.A.C., que se encargard de impartir los repasos periddicos asi como de hacer los

trimites correspondientes frente a la D.G.A.C. Contratar el entrenamiento periédico con

esta escuela es una ventaja pues nunca cobrard lo que cobran Mexicana o Aeroméxico,
_bues éstas no sélo venden el entrenamiento sino también la imagen y el sratus. El

entrenamiento estd basado en los mismos objetivos y los alumnos no tienen la necesidad

de rrasladarse a la Ciudad de México. CAAA es quien va a donde estd la aerolinea.

2.- El Consumidor.

Nuestros consumidores son lineas aéreas nuevas que, por esta razdn, necesitan
sobrecargos listos para volar, ademds no cuentan conl un centro para impartir
entrenamiento y CAAA puede satisfacer estas necesidades. Estas compa#fias no tienen la
infraestructura de Mexicana o Aeroméxico. su flota no es mayor de diez aviones, su
planta de sobrecargos suele ser pequeiia (50-60 sobrecargos) pero en temporada alta llega
a ser insuficiente, pues se programan vuelos extras asi como vuelos charrer y, por
altimo, la Secretaria de Turismo, solicita tripulaciones a estas lineas.

Tampoco debemos olvidar que el negocio crece, las rutas se amplian y por lo tanto
necesitan contratar personal dos o tres veces al afio.

3.- La Competencia.
Dentro del ambito del entrenamiento aéreo CAAA compite con escuelas que ya

tienen una base sélida y firme, en la capital son quince estos centros. En puebla seria la
segunda escuela en preparar a pilotos pero seria la mimero uno en lo que a sobrecargos ¥
mecénicos se refiere, el campo del entrenamiento para pilotos estd ocupado por la escuela
Columbtia; en Monterrey y Saltillo la competencia son cinco escuelas, mismas que por la
situacién econdémica del pais, comienzan a desaparecer. En Guadalajara estd el Instituto

Técnico de Sobrecargos de Aviacidn, en esta institucién el curso dura afio y medio y el
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CcOSto €s sumamer;(e elevado.

De todos los centros, s6lo CAAA puede dar un entrenamicnto de alta calidad
porque, al contar con instructores que fueron sobrecargos, pilotos o mecinicos, el CAAA
cuenta con los utensilios necesarios y conoce los equipos que la gran mayorfa de la
aerolineas mexicanas tienen.

Existen, a parte, cientos de escuelas que ofrecen la carrera de azafata-edecin en
turismo, misma que no tiene nada que ver con sobrecargos.

Al hacer los examenes de exploracién. queda al descubierto que los sobrecargos
recién egresados no reiinen todos los requisitos en cuanto a conocimientos técnicos.

4.- El Beneficio Competitivo.

CAAA ofrece sobrecargos altamente capacitados para responder a los
requerimientos de las empresas; al ser CAAA quien imparte los entrenamientos
periédicos y al mismo tiempo proporcione sobrecargos listos para ser contratados habri
uniformidad en los conocimientos adquiridos. de este modo los sobrecargos de CAAA
hardn de su empresa una aerolinea en toda la linea.
5.~ El Soporte del Beneficio.

Los sobrecargos de CAAA hardn de su empresa una aercolinea en toda la linea
porque CAAA cuenta con instructores altamente calificados y con amplia experiencia,
cada instructor cuenta con ochenta mil horas-vuelo aproximadamente, actualizan
constantemente los cursos, porque se ajusta a las necesidades de la empresa, s¢ realizan
practicas, el contacto con el medio no estd de lado de esta manera loS ¢ursos son tedrico-
practicos.

6.- Incentivo para ¢l Consumidor.

"Nuestros sobrecargos harin de su empresa una aerolinea en toda la linea”.

7.- El Tono o Personalidad. CAAA, aunque acaba de nacer, es una persona seria que
pone todo lo que esté a su alcance para lograr los objetivos que se propone, es inteligente

pues su sobrecargos estdn listos y bien preparados, sus instructores estin a la vanguardia
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en lo que a cambios de equipos, meodificaciones técnicas y legales se refiere. Es
co 1 Y respc bl

pues sabe que los sobrecargos y demds personal de una linea
aérea trabaja con vidas humanas; podemos describirla como un capitin al mando de su
nave capaz de dominarla, responder satisfactoriamente a las adversidades que se
presenten Yy transmitir la suficiente confianza a los demas miembros de su tripulacién.
8.- El Objetivo en Materia de Comunicacidn.

Los consumidorci deben contratar a 10os sobrecargos egresados de CAAA y deben
encargar a CAAA el entrenamiento de 1a planta ya existente.
9.- Requerimientos Legales.

Ninguno.

Recomendaciones en materia de medios: correo directo, relaciones piblicas y una
presentaciéon.

El Racional Creativo.

Con el siguiente material se pretende alcanzar los siguientes objetivos:
- Dar a conocer esta nueva institucién como una opcién mds entre las
escuelas de aviacién que se dedican a impartir entrenamientos
aéreos a jovenes que desean ingresar a la aviacién.

Posicionarlo como un centro aerondutico que cuenta con
instructores altamente capacitados. instalaciones adecuadas y un
simulador que permite

a los estudiantes de nuevo ingreso tener mds contacto con el medio.
Recordarle a las aerolineas que el Centro de Adiestramiento y
Asesoramiento Aerondautico, A.C., no s6lo puede entrenar a los
sobrecargos de la linea, también recluta jovenes y los prepara para

ingresar al medio.

Conscientizar a las empresas del ahorro que van a obtener, pues los
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instructores del Centro pueden ir a donde estd la ernpresa. ademads

con oficinas en algunas ciudades de la Repﬁb'h'ca Mexicana, las

aerolineas pueden contratar sobrecargos nativos de esa drea.
Justificacién del tema de campafia: "Deje que nuestros sobrecargos hagan de su empresa
una aerolinea en toda Ila linea” es una invitacién para que los directivos contraten a los
sobrecargos egresados del Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico y,
ademds permitan a la institucién impartir los entrenamientos periédicos.

Los sobrecargos, como sabemos, son el rostro de la compaiiia, del servicio que se
da abordo depende si el pasajero vuelve o no a utilizar los servicios de la aerolinea pues,
a fin de cuentas, pasa mads tiempo con los sobrecargos.

Al decir "deje que nuestros sobrecargos hagan de su empresa una aerolinea en
toda la linea”, ponemos de manifiesto que los sobrecargos del Centro de Adiestramiento
¥y Asesoramiento Aerondutico son serios, responsables, conocen sus obligaciones, aman a
su trabajo. saben hacerlo. tienen espiritu de compaferisno y trabajo en equipo y, con
todos estos atributos, el servicio va a salir tan bien que el pasajero volveri a utilizar los

servicios de la compaiia.
Queremos decirle a la empresa: "No te preocupes, de tus sobrecargos nosotros

respondemos”.

Justificacién de los medios a utilizar: nuestro mercado Unicamente se refiere a aquellas
aerolineas que prestan servicios de transportacion aérea a pasajeros ya sea de forma
comercial o privada, por esta razén el correo directo es el medio adecuado para llegar a

donde queremos. Ademds este medio nos permite acercarnos a los directivos de la
empresa de manera un poco mds personal y la inversién no es tan alta si la comparamos

con un medio como la televisién, recordemos que el correo directo es un medio selectivo.

El correo directo, a su vez tendrd el apoyo de una presentacién, que se hard en
presencia del Jefe de Sobrecargos y del Director de Recursos Humanos, para exponer
mds ampliamente los objetivos del centro, datos histéricos, costos, curriculum, ventajas,
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planes de estudios, horarios y aquellos datos que soliciten los representantes de la
compaiiia.

Pensamos que con estos medios es mas ficil alcanzar los objetivos propuestos
porque no requieren de mucha inversién, es ¢l Centro de Adiestramienmto Aerondutico
quien va a las empresas y, en estos casos, no hay nada como el trato personal y directo

entre el prestador de servicios y el futuro consumidor.
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3.2.1.1. La Presentacion.

La presentacién del Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico,
A.C., se debe hacer frente al Jefe de Sobrecargos y al Director de Recursos Humanos
porque son las personas encargadas de seleccionar al personal de vuelo.

La presentacién en si no se puede redactar porque no se trata de repetir todo o
memorizarlo, debe surgir naturaimente y espontinea, pero decbe estar basada en los
siguientes puntos:

1.- Los objetivos del Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aeroniutico que son:

a) capacitar con la mds alta calidad a los sobrecargos aspirantes y. en el

caso de los que ya estin dentro de la aerolinea, uniformar los

conocimientos para elevar la calidad en los servicios, recalear las ventajas

que existirin al contratar sobrecargos egresados del Centro como son: alto

nivel académico, buen desemperio laboral, no habrid que impartir un curso

extra de repaso para el servicio que se da abordo y, por otra parte, al

contratar a la institucién los gastos de entrenamiento fordneo, multas y

otros disminuirdn considerablemente.

b) La insticucién se hard cargo de todos los tramites que hay que realizar

frente a las autoridades aeronduticas después de cada entrenamiento.

2.- El programa de entrenamiento y los puntos que abarca en los rubros de adiestramiento
inicial y de repaso.

3.- Mencionar que el Centro de Adiestramiento Aerondutico recluta jévenes que desean
ser sobrecargos y las ventajas que tendrian al contratar a estos chicos recién egresados.
4.- Los costos: hacer hincapié en que el costo por impartir el entrenamiento periddico es
sumamente econémico, pero no significa que el nivel académico del egresado sea bajo, al
contrario: contratardn calidad para elevar la calidad del servicio abordo.

5.- Dejar en claro que, al contar con simulador, llevan una ventaja sobre las demds
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instituciones que se dedican a entrenar personal auxiliar de vuelo, pues los
entrenamientos se realizardn la mayor parte del entrenamiento en el simulador para
producir de manera casi exacta un vuelo.

6.- Los instructores estdn altamente capacitados, pues son sobrecargos jubilados con mas
de 80,000 horas de vuelo y que prestaron sus servicios en Mexicana de Aviacién o en

Aeroméxico y por lo tanto saben lo que hacen, cé6mo se hace y cuando debe hacerse.
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3.2.1.2. El Correo Directo.

4Qué le sucede a una aerolinea cuando cuenta con sobrecargos egresados del Centro de
Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico, A.C.?
Simplemente... que sus clientes quedan tan satisfechos que volverin a utilizar sus

servicios.

En el Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico contamos con
instructores altamente capacitados y con amplia experiencia en el medio, lo cual garantiza
que nuestros sobrecargos, sus sobrecargos, proporcionen un excelente servicio abordo.

Conscientes del importante papel que juegan sus sobrecargos, nosotros podemos

TI0S A Sus T idades de expansién, también podemos impartir los entrenamientos
periédicos para que su personal auxiliar de vuelo este acrualizado, bien preparado y
cumpliendo con las reglamentaciones de la D.G.A.C.

Deje que nuestros sobrecargos hagan de su empresa una aerolinea en toda la linea.

Si desea mds informacién, comuniquese con nosotros.

Ing. Miguel Rocha.

Gerente General.

Teléfono: 537-55-30
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CABEZA:

FOTO:

TEXTO:

PIE:

OTRA

INFORMACION:

Nosotros tenemos las mejores refacciones para su

aerolinea...
(GRUPO DE SOBRECARGOS, ATRAS DE

ELLOS UN AVION)

En el Centro de Adiestramiento y Asesoramiento
Aerondutico sabemos que los sobrecargos son la
parte mds importante de su empresa, pues

ellos son piezas del gran mecanismo que es su
compaiiia. Para que esos elementos estén siempre
frescos, actualizados y cumpliendo con las
reglamentaciones de la D.G.A.C., deben recibir un
entrenamiento periédico del mds alto nivel. En el
Centro de Adiestramiento yAsesoramiento
Aeronadutico nuestros instructores estdn altamente
capacitados y nos adaptamos a las necesidades y
requerimientos de su aerolinea, asi sus sobrecargos
estardn en Sptimas condiciones para brindar un
estupendo servicio a bordo llame al Centro de
Adiestramiento y Asesoramiento Aeroniutico y...
jdeje que nuestros sobrecargos hagan de su empresa

una aerolinea en toda la linea!

Mayores informes:
Ing. Miguel Rocha Espinoza.
Tel. 537-55-30
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3.2.2. E1ICAAA y los J6évenes.

La estrategia creativa.

1.- (Qué es el producto?

A) en realidad: CAAA es una institucién creada para capacitar al personal que desea
integrarse al medio aerondutico. Cuenta con instalaciones en la ciudad de México, en
Puebla y en Saltillo. Los instructores fueron o son sobrecargos, esto le permite a CAAA
Ser un centro que imparte cursos basados cn la experiencia de sus instructores, en los
manuales de grandes empresas y, en e! punto mdis importante, estar en contacto con el
medio.

Los cursos se adaptan a las necesidades de los estudiantes, el plan de estudios esta
reconocido por la D.G.A.C., el programa de estudios, los objetivos y duracion son los
mismos que en Mexicana y Aeromeéxico, la tnica diferencia es que es impartido por
CAAA y no ofrece vuelos de familiarizacién porque la D.G.A.C., no permite que
ninguna escuela de adiestramiento aerondutico los haga, los unicos que pueden hacerlo
son los Centros de Adiestramiento para Sobrecargos de Mexicana y Aeroméxico, por
razones obvias.

B).- Como percepcién: el CAAA es percibido como una institucién mais; con el auge
aerondutico de hoy en dia y con tantas carreras que exXisten, algunos jévenes desean
cursar algo rdpido pero que les permita integrarse a las fuerzas productivas del pais.
Otros buscan una carrera que les pertnita tratar con la gente, hacer relaciones publicas,
conocer nuevos sitios, en fin. Unos més ven en esta carrera el glamour, los viajes, etc.., y
no toman en cuenta las caracteristicas que deben cubrir para poder ingresar. Algunos mas
ven en este centro la oportunidad de realizar sus suefios, pues intuyen lo que es un

sobrecargo y buscan una escuela que los pueda acercar de forma seria y directa a la
aviacién.
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2.- El consumidor.

Jévenes de 18 a 24 afios, NSE A-, B4 y B-, que tengan estudios de bachillerato’ o
equivalente, que hablen uno o mds idiomas aparte del natal, que deseen integrarse al
mundo de la. aviacién siempre y cuando cubran los requisitos solicitados, que tengan
vocacién para desarrollar el trabajo de sobrecargo asi como espiritu de servir. de trabajo
en equipo e iniciativa.

3.- La competencia.

Los competidores mds fuertes son Mexicana y Aeroméxico pero piden tantos requisitos
que, de todos los aspirantes de un dia, €l 50% son rechazados; se realiza una segunda
seleccién y sélo queda un grupo de cincuenta personas, mismo que se divide entre
Mexicana y Aeroméxico, segin las necesidades o se queda todo en una sola empresa. Los
viernes son los dias de seleccién y no siempre se contrata, algunas veces s¢ hacen los
exidmenes y todo queda alli hasta que se dan las condiciones necesarias para contratar
personal.

Otro competidor son las escuelas de aviacién. La gran mayoria de los centros de
adiestramiento son sumamente caros. algunos de ellos son negocio para el dueilo de la
institucién y para el gerente de recursos humanos de la aerolinea, esta situacién descuida
1a calidad en el entrenamiento de los egresados y cuando llegan a una linea aérea tienen
que pasar por un entrenamiento rafaga o de plano son rechazados.

4.- El beneficio competitivo.

Los consumidores ingresardn a una institucién educativa que los prepararid para cubrir las
necesidades creadas por aerolineas que no son ni Mexicana ni Aeroméxico, los acercard
al medio aerondutico desde el primer dia de curso, emocionalmente serd la escuela que
hizo su sueiio realidad, pues les da un buen empleo, seguro, con srazus, la oportunidad de
conocer otros paises, CAAA les dice: "Ven a volar con nosotros”.

5.- El soporte del beneficio.

CAAA dice ven a volar con nosotros porque el plan de estudios estd apoyado con



pricticas y visi(:;s a los aviones para que reconozcan las salidas de emergencia. Ven a
volar con nosotros porque el CAAA cuenta con instructores altamente capacitados,
porque tendrds una preparacion especializada. Ven a volar con nosotros porque vas a
conocer nuevos mundos, gente.y servirdas a te nacion.
6.- Incentivo para los consumidores.
"Ven a volar con nosotros™.
7.- El tono.
CAAA es el amigo de los jovenes pues enriende sus necesidades y desea ayudarlos, es
una persona joven pero seria, pone todo lo que esté a su alcance para ayudar a sus
amigos, es inteligente pues sabe que si cumple con sus amigos estos llevarin en alto el
nombre de la escuela y al mismo tiempo recomendardn a sus amigos la institucién. Es
confiable pues un sobrecargo debe serlo.
8.- El objetivo en materia de comunicacién.
Los consumidores deben integrarse a los cursos de CAAA y desde el primer momento
deben sentirse como parte del medio.
9.- Requerimientos legales.
Los alumnos deben contar con una edad minima de 18 afios y una maxima de 24. En caso
de que sean menores de edad, deben presentar carta notariada de autorizacién de los
padres para que el alumno pueda estudiar esta carrera.
Recomendaciones en medios:
En esta etapa se recomienda utilizar prensa porque podemos llegar a una gran audiencia y
nuestra campafia puede ir de local a nacional. Radio, la radio es un medio con gran
alcance y penetracién, ademas de ser un medio econémico y directo nos permitird llegar a
donde queremos.

Pero no basta con estos medios, tambi€én hay que hacer un programa de relaciones
publicas y de presentaciones para los alumnos que estudian turismo, idiomas, carreras

comerciales y bachillerato con alguna especializacién en turismo.
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El Racional Creativo.
El fin de este material es alcanzar los siguientes objetivos:
- Dar a conocer al Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico,
A.C., como una opcién educativa y profesional seria y competitiva.
- Posicionar al Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico,
A.C., como una institucién aerondutica con un programa de entrenamiento
amplio y completo.

- Recordarle a los jévenes que el Centro de Adiestramiento y Asesoramiento

Acrondutico, A.C., es otra opcién seria en estudios profesionales.
Justificacion del tema de campaiia: “Ven a volar con nosotros”. Las escuelas de turismo
promocionan la carrera de Azafata Edecin en turismo, al no conocer la palabra
"sobrecargo” el consumidor cree que si se inscribe lo van a preparar para ser sobrecargo
y la realidad es que esta carrera de Azafata Edecdn en Turismo no tiene absolutamente
nada que ver con la carrera de sobrecargo, esta es una carrera especializada que sélo se
imparte en instituciones que cuentan con la autorizacién de la D.G.A.C.

Es decirle al estudiante que si le gusta "volar” (aviacién, sobrecargo) que venga a
estudiar al Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico, A.C.. porque aqui si
va a aprender a "volar”. Si usiramos una frase como "estudia para ser sobrecargo” no
tendriamos, quizds, la misma fuerza. Los tiempos han cambiado, la aviacién crece dia
con dia, pero son pocos los que conocen la diferencia entre la palabra sobrecargo y
azafata.

Justificaciéon de los Medios: En la primera etapa recomendamos el uso de la prensa
porque nos permite llegar a una gran audiencia, podemos ir de una campaifla en prensa
local hasta la prensa nacional, es un medio accesible y podemos explicar con calma los
requisitos y dejar en claro las cosas que pueden crear alguna duda en cuanto a lo que se
requiere para ingresar a la institucién. En lo referente a radio, por ser éste un medio

econémico de gran alcance y penetracién, nos permitird llegar mas rdpido a nuestra
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audiencia. La presentacién es, mds que nada, la informacién que se dard a los interesados
va sea de forma telefénica o en las instalaciones de la escuela. Es necesario, también, que
las escuelas preparatorias, de turismo y de idiomas cuenten con la informacién a cerca del
Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico. A.C.

La television es un medio que se utilizard hasta el final. pues es un medio muy
caro y su presencia se hard necesaria conforme el Centro de Adiestramiento y
Asesoramiento Aerondutico, A.C., vaya consolidindose y creciendo como un Centro de

Adiestramiento y Aeronautico de calidad.
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3.2.2.1. El material de prensa.

CLIENTE:

MEDIO:

CABEZA:
FOTO:

SUB:
TEXTO:

PIE:
OTROS
DATOS:

LOGO:

CAAA.
PRENSA.

Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aeroniutico...
(DE FONDO UN AVION, DE LADO 1ZQUIERDO DEL
ANUNCIO UNA SOBRECARGO)

iTu pase de abordar directo al mundo de la aviacién !

En ¢l Centro de Adiestramiento y Asesoramiento
Aeropiutico estudia la carrera de sobrecargo.

Contamos con instructores altamente capacitados y con
experiencia en el medio.Requisitos:

- Mayoria de edad.

- Acta de nacimiento.

- Bachillerato o equivalente.

iDecidete y ven a volar con nosotros!

Para mayores informes comunicate al 537-55-30 con el Ing.

Miguel Rocha Espinoza.
(CAAA)
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CLIENTE:
MEDIO:

CABEZA:
FOTO:

TEXTO:

PIE:
OTROS
DATOS:

LOGO:

CAAA.
PRENSA.

{Quieres ser un as del aire?

(MANO QUE SOSTIENE CUATRO BARAJAS.

EN CADA UNA

HAY UNA CARRERA Y EN LA PARTE SUPERIOR
ESTA EL LOGOTIPO DEL CENTRO)

Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico, tu
mejor carta para estudiar la carrera de sobrecargo, piloto,
mecdnico y piloto de helicéptero.

Contamos con personal altamente capacitado y con amplia
experiencia para que seas un as del aire.

Requisitos:

- Mayoria de edad.

- Acta de nacimiento.

- Bachillerato o equivalente.

i Decidete ya y ven a volar con nosotros !

Para mayores inforrnes marca Centro de Adiestramiento y
Asesoramiento Aerondutico. 537-55-30
(CAAA)
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CLIENTE:
MEDIO:

CABEZA:
FOTO:

TEXTO:

PIE:
OTROS
DATOS:

LOGO:

CAAA. -
PRENSA.

iDate vuelo...!

(UN AVION, EL PASAJE ASCIENDE Y EN LA
PUERTA HAY

UN SOBRECARGO QUE SALUDA A LOS
PASAJEROS)

El Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aerondutico,
A.C., pone a tu alcance ¢l mundo de la aviacién. Si tienes 18
afios, hablas inglés, tienes estudios de bachillerato o
equivalente y te gusta tratar con las personas, la carrera de
sobrecargo te espera en ¢l Centro de Adiestramiento y
Asesoramiento Acroniutico, .A.C.

iDecidete ya y ven a volar con nosotros!

Si deseas mayor informacién comunicate con ¢l Ing. Miguel
Rocha Espinoza al 537-55-30. No lo pienses mds.
(CAAA)
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3.2.2.2 El material de radio.

CLIENTE:
MEDIO:
DURACION:

SFX:
LOC:

LOC:

SFX:
LOC:

RADIO -
30"

FADE IN

AMBIENTALES DE AEROPUERTO FONDEAN
Pasajeros con destino a la carrera de sobrecargo favor de
inscribirse al curso del Centro de Adiestramiento y
Asesoramiento Aeroniutico.

DESPEGUE DE AVION HACE CROSSFADE CON
JINGLE

El Centro de Adiestramiento y Asesoramiento Aeroniutico
busca gente como tt, con descos de superarse y encontrar
nuevos mundos, si tienes dieciocho aitos, bachillerato,
hablas inglés quieres ser un profesional de la aviacion...
MUSICA SUBE

iQué esperas, ven a volar con nosotros!

Mayores informes 537-55-30

FADE OUT
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CLIENTE:

MEDIO:

DURACION:

SFX:

LOC:

CAAA.
RADIO

FADE IN
DESPERTADOR DE CAMPANA HACE CROSSFADE
CON JINGLE. FONDEA.

Es hora de despegar, el Centro de Adiestramiento y

Asesor i Aer¢ ico te invita a formar parte de su

equipo. Si te gusta la aviacién, deseas ser sobrecargo, el

Centro de Adiestrami > ¥y Asesor iento Aerondutico es
para ti. S6lo necesitas tener estudios de bachillerato,
dieciocho afios y hablar inglés. No lo pienses mis y ven a
volar con nosotros. Centro de Asesoramiento y
Adiestramiento Aerondutico, mayores informes

con el Ing. Miguel Rocha al 537-55-30

FADE OUT
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CLIENTE:
MEDIO:
DURACION:

SFX:

SFX:
LOC:

SFX:
LOC:

CAAA.

RADIO

30"

FADE IN

ENTRA TEMA MUSICAL Y FONDEA

Lleva tiempo ser joven, aprender a volar, pero es ficil soiiar
con el sol y las nubes...

TEMA MUSICAL SUBE Y BAJA

Es f4cil conquistar las alturas, tomar una estrella o a la
sefiora luna...

TEMA MUSICAL SUBE Y BAJA

Ven queremos ensefiarte nuevos horizontes mostrarte otros

mundos. Poner en tus gratos dos, dta

maravillosas. Ven déjate llevar. Ven a conocer nucvas
experiencias y sentimientos.

Ven a volar con nosotros.

Informes 537-55-30

FADE OUT
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CLIENTE:
MEDIO:
DURACION: 30"

SFX:
‘LOC:

SFX:

LOC:

SFX:
LOC:

CAAA.
RADIO

FADE IN

AD HOC FONDEAN.

iSu atencién por favor...! .
En breve aterrizaremos en el Centro de Adiestramiento y
Asesoramiento Acroniutico.

ATERRIZAJE DE UN AVION JINGLE FONDEA
Donde preparamos y capacitamos sobrecargos para
aerolineas comerciales y ejecutivas. Nuestros instructores
estdn capacitados y con nuestras instalaciones te sentirds
como parte del medio. Estamos listos para despegar, sé6lo
faltas ta.

AVION DESPEGA.

i{Ven a volar con nosotros!

Mayores informes al 537-55-30

FADE OUT
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3.2.2.3. El Material de Televisién.

CLIENTE: CAAA.
MEDIO: TV "VEN A VOLAR"
DURACION: 20"
VIDEO. AUDIO.
FADE IN FADE IN

1) ESTABLECEMOS UN PARQUE UN
NINO JUEGA CON UN PAPALOTE.
HAY PAREJAS Y GENTE.

2) TRAVELLING DEL NINO QUE
CORRE PARA ELEVAR EL
PAPALOTE QUE TIENE EL LOGO DE
CAAA

3) CORTE A: EL PAPALOTE SE
CONVIERTE EN AVION

4) DISOLVENCIA DEL AVION A UN
AULA DONDE SE HACE UNA
PRACTICA DE SERVICIOS ABORDO
5) DISOLVENCIA A: UN GRUPO DE
ESTUDIANTES EN AEROPUERTO,
AVION, VISITANDO OTROS PAISES
6) DISOLVENCIA A: GRUPO DE
ESTUDIANTES RECIBEN su
LICENCIA

LOC ( V.O. ): Lleva tiempo ser joven...

...aprender a volar, pero es facil sodar,

con el sol y las nubes...

es facil conquistar las alturas, tomar un
estrella o a la sefiora luna.
SFX: ENTRA JINGLE Ven queremos

ensefiarte nuevos horizontes,

mostrarte otros mundos

poner en tus manos gratos momentos,

anécdotas maravillosas
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7y CORTE A: MISMO GRUPO
ABORDO DEL AVION TRABAJANDO
8) CORTE A: M.C.U.

ESTUDIANTE

DE UN

9) DISOLVENCIA A: LOGO DE CAAA
10) SUPER
FADE OUT

Ven a conocer nuevas experiencias
sentimientos

SOB: Ven a volar...
con nosotros

537-55-30
FADE OUT
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CONCLUSIONES.

Durante el desarrollo de este trabajo, la constante siempre fue conocer a fondo el
mercado, el publico al que le hablamos, ¢l producto y sus caracteristicas asi como el
conocimiento amplio a cerca de las proposiciones, l0os mensajes y los medios. Todos estos
elementos son los hechos, si a estos le agregamos nuestra experiencia podremos crear
mensajes con un interés que llame la atencién y que motive al consumidor a tomar el
teléfono, a enviar el cupén para pedir el producto o servicio. Si empleamos de manera
creativa las motivaciones y/o las razones por las cuales el consumidor debe adquirir ese
producto © servicio, nuestra campafia de publicidad serd efectiva y memorable. No
olvidemos que se trata de dar solucién a un problema.

Hoy en dia hay muchos productos que se diferencian entre sf sélo por el empaque
y la marca, es aqui donde tenemos que descubrir el algo mads que puede hacer nuestro
producto diferente.

La publicidad debe ser positiva, pues juega un papel econémico muy importante
porque la sociedad de consumo exige una economia productiva. La publicidad estimula la
capacidad productiva al transmitir informacién fresca sobre los cambios en los articulos
existentes y sobre los nuevos productos; sin la publicidad todo estaria estitico y
usarfamos siempre los mismos articulos. Ademds estd hecha para hacernos saber de la
existencia de un producto/servicio que nos va a solucionar o a satisfacer una
necesidad/desco.

Ahora bien, aunque la publicidad esté dirigda a un sdlo grupo objetivo, tenemos
que hacerla entendible, pues no sdlo la recibira ese grupo sino toda la poblacién; por un
lado, por el otro, también tiene que llenar una mente vacia, de ahi que la buena
publicidad debe ser vista, leida, creida, recordada y convertida en accién.

Conforme nos adentrdbamos mds y mas en la investigacién, entendimos que no se

trata de enviar mensajes sin sentido, pues le hablamos a seres humanos que piensan,
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sienten y tienen gustos, la genie es sensible y, como publicistas.  debemos tratar de
entablar un proceso comunicativo entre el anunciante/producto y el piiblico. Lo que la
publicidad vende es el beneficio final del producto. Este beneficio estd intimamente
relacionado con nuestros deseos.

Cuando se elabora la campaiia de publicidad debemos tener en cuenta la mezcla
particular de discriminadores y motivadores para garantizar 1a presencia de la marca en el
repertorio de opciones del consumidor, para esto se tienen tres tipos de eleccidn: a)
racional: es necesario que el producto funcione muy bien y depende de los argumentos
funcionales apoyados en informaciones sobre el desempeifio de la marca; b) cuando el uso
del producto traduce valores simbdlicos individuales y sociales la eleccidn es emocional y
c) cuando depende de las apelaciones de la marca de c6mo se muestre, sienta, huela, sabe
al paladar o se apele a los sentidos, la eleccién se basa en valores sensoriales.

Realmente elaborar campafias de publicidad no es tan facil como parece, en
primer lugar porque actualmente hay muchos productos y servicios que sélo se
diferencian por, el nombre, entonces ya no estamos hablando de una diferencia tangible,
tenemos que conferirle un valor adicional al producto/servicio, crearle una imagen. una
personalidad, proporcionarle una apariencia superior, enfatizar sus discriminadores para
posicionar nuestra marca y que sea relacionada con la satisfaccién de las necesidades, asi
permitird que los consumidores perciban a2l producto como un producto superior a los

demads.

Para poder elaborar la campafia de publicidad, tuvimos que hacer algunas
investigaciones de mercado, pues sin los clementos que nos proporcionaron las
investigaciones no hubiéramos podido hacer nada. esto significa que la publicidad es
planificada para anticiparse a las decisiones que se deben tomar para aumentar al maximo
la probabilidad del éxito de la campafia de publicidad. En la publicidad no hay soluciones
madgicas, todo se hace por medio de la investigacién porque ésta es aprueba de fallas. La

investigacién en publicidad es fundamental pues nos dice cosas clave que no vemos por
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estar, de alguna manera, inmersos en el problema de comunicacién; ademds las personas,
los mercados y las actitudes cambian y estos cambios son los que debemos tener
presentes.

Como la planeacién estratégica se hace por etapas, no debemos reunir informacién
en grandes cantidades, hay que elegir una hipétesis de trabajo que sea sensata. coherente
y razonada a cerca de la propocision actual de la marca en el mercado y en la mente de
los consumidores. Todo producto tiene un drama inherente, es decir, ese algo que nos va
a solucionar satisfacer nuestro problema necesidad, en otras palabras, qué es lo que el
producto puede hacer, para qué sirve; esto nos lo dice la investigacién pero no 1o es todo,
sabemos que compramos por hdbito, por reposicién, solucién/prevencién, oportunidad,
novedad ¢ impulso, pero necesitamos entender las etapas del pensamiento de accién que
los consumidores atraviesan, antes, durante y después de la compra, para esto recurrimos
al "Proceso de Compra". Esta herramienta nos ayuda a comprender las etapas anteriores
para poder saber cémo, cuindo y ddnde emplear las distintas fomras de comunicacién
con mas eficiencia.

Con el acercamiento a los posibles consumidores nos fue mds ficil elaborar la
estrategia creativa y llegar a la propuesta unica de venta.

Para redactar los textos deben seguirse cinco principios basicos:

1) Poner un beneficio en el titular.

2) Usar palabras breves, conocidas y concretas.

3) Poner ¢l nombre del fabricante en el titular.

4) Lo que se dice es mds importante que la manera de decirlo.
5) Toda oferta debe ser por tiempo limitado.

Con la informacién fue ficil encontrar un tema de campafia que s¢ adaptara a las
necesidades del anunciante y crear un buen concepto, mismo que le dio unidad a cada una

de las campafas.

Con todo esto pudimos comprobar que los métodos de trabajo en la agencia de
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publicidad estin basados en invcsligaciongs previas, mismas qQue nos permiten crear
campaifias eficientes. También pudimos comprobar la hipétesis de que el interés que un
mensaje despierta estd en relacién con su impacto de atencién y &ste con su motivacién.
La motivacién pertenece al lenguaje creativo. El buen empleo de las razones o
motivaciones que inducen a la gente a comprar, asi como los elementos de la vida
cotidiana tienen como resultado una campafia de publicidad efectiva y memorable. Los
objetivos también se alcanzaron dando como resultado una campafia de publicidad y la
comprobacioén de que, con los métodos de trabajo de JWT/México, es posible elaborar
una campafia de publicidad.

Para finalizar, hoy en dia hay que tomarnos unos minutos y reflexionar sobre los
cambios, cémo nos van a afectar, qué va a ocurrir con el nuevo orden econdmico. Es
importante ver hacia adelante e involucrarse con las nuevas tecnologias y sacarles el
mejor provecho en pro de la agencia y sus clientes.

Cada dia que pasa, el mundo se comunica mejor, ahora con los controles remotos,
las video;‘asseneras, el ser humano puede seleccionar y comparar toda la informacién que
recibe. Esto implica un reto para los publicistas y los anunciantes pues hay que aprender
nuevos medios para publicitar, reinventar los comerciales y mantener el interés de los
consumidores. Para superar este nuevo obsticulo tenemos que afianzarnos mads y mds en
las investigaciones, aprovechar al maximo el placer que brindan los diferentes productos
y ofrecerlo al publico, es decir, tenemos que ser amigos del consumidor y recordar que
mientras una compaiiia mantenga el convenio emotivo con los compradores, esa empresa
mantendrd una marca fuerte.

Antes de disefiar un empaque o producto nuevo, lenemos que pensar en la
exactitud, pues las normas, los disefios y los envases son iguales y su dGnica diferencia es
la publicidad, en otras palabras, la exactitud empieza por la marca. También hay que
tomar en cuenta la visibilidad de la marca. Hoy en dia existen tantos elementos visuales o

gimmicks para llamar la atencién que el ser humano ya no oye ni ve, hace un zapping
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mental para defenderse. Esto nos obliga a utilizar imdgenes simbdélicas para hacer que la
marca sea singular y que se diferencie de las demads.

Recordemos que las marcas dicen quiénes somos y que son nuestra propiedad
porque es nuestra percepcién la que selecciona, es decir, la publicidad es el derecho de

eleccion de los consumidores.
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Trident Gum

Cr

do una pers lidad de marca.

I. Ciclo de Planeacién JWT

Al

¢Dénde Estarnos?

1. Antecedentes

2. Resultados Posr-Test.

a) El segmento de productos Light/Sugarless en México se encuentra en
creciente desarrollo. Cada vez existen un mayor niimero de marcas y
categorias que concurren al mercado ofreciendo diferentes productos sin
azicar.

b) En el mercado de gomas de mascar Trident fue la marca que introdujo
este concepto, inicialmente con su ingrediente Sacarina y actualmente con
Nutrasweet.

c) La nueva férmula de markering (producto con Nutrasweer, empaque
diferente enSlab, precio alto y publicidad) ha logrado un performance de
producto muy positivo. Los niveles de demanda mensual de los detallistas
estdn por encima de la capacidad de produccién actual. Se requerird
importar producto para satsifacer los niveles de ventas, mientras se amplia
Ia capacidad de produccién.

d) Tridenr ha alcanzado un 13% de SOMS$8, Sus ventas a agosto son 85%
vs. Afio anterior y un -1% en Unidades vs. OP a Agosto de 1992,

a) Se realizaron dos mediciones de brand trackings®. Los resultados se
pueden resumir en:

(1) La campafia generd impacto a medida que se lograba mayor
peso en los GRP's.

(2) Los niveles de recordacion son positivos dentro de los demas
estindares de un relanzamiento.

(3) L.a campana generd Trial y Conocimiento de marca.
(4) El consumidor recuerda los conceptos de "mejor y mdis sabor”

(5) Los comerciales tienen niveles de "agrados” y "desagrados” muy

68 _ SOM: Share Of Market. Participacién de Mercado.
RAND

&9 _ g,

TRAKING: Seguimiento de Marca.
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dispersos lo cual puede indicar indiferencia a los comerciales. Sin
embargo dado que los elementos estratégicos de la marca son bien
recordados puede existir aceptacion de los estimnulos racionales y
driamaticos del comercial y no querer expresarlos.

3. ra. in v osto DiIf
Semanas Aire 10 19
GRP's/TGRP 3910/2090 6024/3212
Brand Awareness
Top of Mind 7 14 7
Share of Mind 38 46 8
Adpvertising Recall
Share of Mind 21 35 14
Recordac. Camp. Act. 27 53 26
No tiene aziicar 12 19 7
Millones piden... 2 15 13
Mejor sabor por mids 7 9 2
4. Trial Mayo AgostoDif
GRP's/TGRP 3910/2090 6024/3212
Ultimo mes 21 28 7
Ultimos 15dias . 18 24 6
Marca Gltima vez 16 19 3
Marca regular 17 22 5
5. Supuestos

a) Creemos que las razones de consumo de TRIDENT es
una combinacion de diferentes estimulos, tales como:

(1) Férmuia de producto Slab. Suavidad.

(2) Altos niveles de exhibicién de la marca.

(3) Empaque moderno y diferente.

(4) El concepto publicitario "Mejor sabor por mis
tiempo” ha logrado convencer al consumidor de
otras marcas y no solamente a los preocupados por
hacer dieta o combatir caries.

(5) Posiblemente la campaiia ha logrado presentar a
Tridenr como una marca nueva que compite con
todas las marcas del mercado de gomas de mascar.
(6) El consumidor de Trident no es sélo el que busca
“un mejor sabor por mas tiempo" en una goma de
mascar.

(7) Producto suave.
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B. ¢(Porqué Estamos ahi ?

8]

b) La campaiia cumple eficientemente con sus objetivos
racionales de incrementar los niveles de conocimiento de la
marca y ayudar a cambiar la percepcién de poco y
desagradable sabor (dada por los productos sin aziicar en
general).

c) Los comerciales “gritos” probablemente estin creando
una personalidad de marca basada en:

(1) La rebeldia. El reto al consumidor para romper
con esquemas. Por ser atrevido seguro de si mismo.

La marca Trident éfue lanzada para empezar el sub
segmento de Sugarlees usando primero Sacarina, luego
Acessulfame-K y luego Nutrasweet.

En 1990 la estrategia se enfoc6 a "Todo el sabor, nada de
caries”. En septiembre de ese afio se relanza Trident
mejorado con el USP

“Rico sabor sin aziicar que no provoca caries”. Se suspendid
esta campafia ya que no comunicd el concepto de "Rico
sabor” y ademads la recompra fue muy baja ya que el
producto no logré las expectativas de sabor que esperaba el
consumidor.

En 1992 Trident éfue relanzado en empaque Fin Seal con
slab envueltos individualmente. Se mantuvo un precio
Premium de S800.(USD 0.25 c) al consumidor. Una
campaiia publicitaria adaptada de Espafia que destaca su

sabor superior v la duracidn del mismo e a racional
d dtica. No _se enfatiza el concepto "sin azicar o
trasnveet”.

Asi mismo se invirtié fuertemente en una agresiva campafa

de muestreo y patrocinio de eventos especiales dirigidos al

targer contribuyendo a lograr Trial y conocimiento de

marca.

Consumidor

a) En el segmento de Sugarless el consumidor percibe a
estos productos con sabor desagradable. S6lo
aquellos consumidores que deben mantener una dieta
baja en azicar se acostumbran al sabor del
endulzante. una herencia de la sacarina).

<) La introduccién de Nuzrasweer como endulzantie en
esta categoria y 1a fuerte inversién publicitaria de los
refrescos (Coke y Pepsi Light) ha contribuido a que
el consumidor cambie la percepcién de estos
productos.

C. ;Dénde Podriamos Estar ?
1. Objetivos de 1a marca.



a) e s
[¢5) Seguir creciendo en participacién de
mercado.
Lograr 2.6% de SOM en 1993,
b) Euente del Negocio
) Atraer nuevos usuarios que ingresan a la
categoria de gomas de mascar.
) Atraer consumidores de otras marcas de

goma de mascar que prefieren "mejor sabor
que dure mads tiempo”.

()] Lograr Trial de la marca TRIDENT.
2. Metas Estratégicas.

a) Inversion
[¢)) La ampliaciéon de la planta de produccién
{maquina empacadora) serd parte de la
inversién de la marca en el largo plazo para
mantener satisfecha la demanda/pedidos.
Mientras tanto se importard
producto de Bélgica.
b) Ventas/Distribucién/Canales
) Mantener los niveles de distribucién en
detallista serd importante para los planes de
desarrollo de Triden:.
¢) Posicionamiento
1) Target
(a) Para adultos jovenes que gustan disfrutar
de una goma de mascar.
) Motivadores
(a) Trident es la goma de mascar con un

ej ue dura mas ti es la
Gnica que tiene Nurre eer.

D. ;Cémo podriamos llegar ahi ?
1. Brief Creativo.
a) ;Cuil es la oportunidad que la publicidad podria
aprovechar?

) Seguir construyendo una personalidad de
marca que refuerce los beneficios de "mejor
sabor por mds tiempo” con Nutrasweet.

b) (Qué esperamos que hagan las personas como resultdo
de 1a publicidad (Rol de 1a Publicidad)

(¢5] Confirmar 1a percepcion y actitud hacia la
marca para que contimien consumiendo y
prefiriendo Trident.

©) (A quién le estamos hablando?
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) J6venes adultos de 18 a 30 afios de NSE
ABC + que gustan disfrutar una goma de mascar.
d) ;Cu4l es la respuesta clave que esperamos del
consumidor?

(€3] Definitivamente para mi...Zrident es el mejor

sabor que dura mds. Es mi marca nada se le
compara.
e) ¢(Cudles son las caracteristicas o atributos que ayudan a

dar esta respuesta?
3 sabores: Yerbabuena, Frutas y Menta.

(1)

2) Empaque moderno y dnico con Slabs
envueltos individualmente.

3) Producto suave con buen sabor.

“@) Contiene Nurrasweer.
f) Personalidad de marca deseada.
Si TRIDENT fuera una persona seria:

[¢)] Un hombre que siempre dice lo que piensa
sin rodeos. Es auténtico. Rompe los
esquemas establecidos de comportamiento
sin ofender ni agredir a nadie. Siempre
defiende sus principios a toda costa y
expresa su rebeldia continnuamente.

8) Consideraciones de Medios o Presupuesto.

[¢)] TV 20"
) Carteleras
[&)] POP

Actividades Promocionales y de Relaciones
Publicas dirigidas a Instituciones y personas
que utilizan productos sin azicar.
(Diabéticos, dentistas, etc.)

h) Esto puede ayudar
1) La personalidad de Tridenr es como la de

Alejandro Gonzilez Iharint de WFM.

“

E. Aprobacignes JWT

F. Chicle Adams Planeacién

G. Gerente de marca

H. Gerente de Grupo Ejecutivo/Supervisor
L Director grupo
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