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La comunicacién y la publicidad comparten el mismo hecho histdrico, el
empleo del lenguaje en la comunicacién social sustentado por la palabra,
cuyo propésito es ensefar, agradar y motivar Sin embargo, el punto de
partida mas antiguo de las técnicas de expresion esta formado por la ensefia
(escritura) y la retérica (oral) que reunidas en palabras e ideas, consiguen la
comprension del intercambio benéfico y la convergencia de su proposito u
objetivo de la comunicacion.

La publicidad y la propaganda en su inicio compartieron el mismo
fundamento histérico, fos asunfos def pueblo, este hecho tuvo su origen en
las impresiones y sentimientos que les causaban las decisiones asumidas
por las autoridades gubernamentales y eclesiasticas, este suceso constituyo
el antecedente de lo que hoy conocemos como marca. La incorporacion de
la ensefanza a la marca es el hecho que modifica la técnica de la
comunicacion y consecuentemente, fa circulacién de ideas, misma gue
extenderia sus beneficios espirituales también a la empresa estatal y
privada, poco después de! Renacimiento, periodo en el que aparecen los
primeros catdlogos elaborados por los impresores, cuyo propdsito es
informar al publico consumidor potencial de los libros editados, consolido
ain mas el desarrollo de las técnicas de difusién en los medios masivos de
comunicacién, a través de la Gazzeta u hoja impresa.

La repercusién de! desarrollo de ias técnicas de difusién en México, tuvo eco
en "la Gaceta de Msxico", ésta did origen a la primera seccion del "aviso
oportuno”, abandonando paulatinamente el uso del pregon y de la hoja
suelta.

El reclamo publicitario aunado a [a independencia informativa de los medios
impresos en el siglo XIX, fortaleci6 ia aparicién de las Agencias de
publicidad para proporcionar herramientas y formas aun mas eficaces y
econdmicas que beneficien la distribucién de productos, bienes y servicios
de particulares, empresas e instituciones puablicas y privadas.

Los publicistas del siglo XIX, le confirieron reconocimiento a la profesion de
la comunicacion que realizan, esfuerzos orientados a informar, divulgar,



persuadir y motivar a) pablico a la accidn, a través de la formulacion de un
aviso que haga observancia de los condicionales aristotélicos (qué, cémo,
cuando y donde) en combinacion con las tres C convergentes (comprender,
conocer y convencer) sefialadas por Eulalio Ferrer y Roger H. Bolin.

La publicidad es fundamentaimente una forma de comunicacion que difiere
de otras formas de comunicacién por su sentido comercial o pagado, el
elemento que realiza la funcién comunicativa es el objetivo publicitario que
opera como un mecanismo de comunicacion que facilita la retroalimentacion
y actua como criterio de decision que permite mesurar el impacto y el éxito
de un mensaje. El objetivo publicitario necesita de tres elementos para
formular su propésito; la intencién o enunciacién de lo que se guiere lograr,
el comportamiento que desea del publico; la medida el "como" es
desarrollado y los métodos de investigacion que emplea para conseguirlo; y
el plazo o cantidad de tiempo necesaria para lograr su meta.

El objetivo publicitario es el elemento basico que apoya la formulacion de
una estrategia porque realiza la funcién de una hipétesis, plantea y sugiere
soluciones viables a los problemas de comunicacion que se preséentan entre
los anunciantes y el pdblico consumidor. Las estrategias méas recurrentes
son de la audiencia, la creatividad, los medios y social.

La estrategia de audiencia es utilizada para influir en un segmentc del
publico consumidor especificamente, cuyo propdsito es motivar la decision
de compra en el proceso de consumo de mensajes e informacion, utilizados
por la mercadotecnia.

La estrategia creativa es el concepto de la comunicacién que sefiala de
manera concreta, especifica y creible el "end-benefic" (beneficios) que
espera satisfacer, favorecido por la preferencia del publico objetivo, eleccion
que motiva con la promesa basica ¢ gje psicologico, las necesidades y los
frenos, a través de imagenes visuales, verbales 0 sororas,

La estrategia de medios tiene como propdsito motivar la preferencia del
publico objetivo por un producto o servicio, esto lo consigue a fravés de la



seleccion de los medios de comunicacién que mas impactos logran en el
publico consumidor al exponerlo a un mensaje.

La estrategia social es utilizada para apoyar una causa, una idea o una
conducta social, a través de un esfuerzo organizado y dirigido por un agente
de cambio o grupo que motive y convenza al publico para que abandone o
modifique una actitud, en beneficio de los mejores intereses de la sociedad.

Hoy en dia, la publicidad justifica sus objetivos cada que consigue reconciliar
la actitud y el comportamiento del piblico consumidor con la preferencia del
producto o servicio que avisa.

La comunicacion desarrollada en la actividad publicitaria cumple una serie
de funciones sociales que estimulan la demanda, promueven la competencia
y generan empleos en la industria de los medios masivos, entre otras. En
tanto que el concepto pdblico es utilizado para subrayar el paso de un
mensaje por un canal designado a un grupo especifico de personas, como lo
utiliza Schramm.

La estrategia creativa de la publicidad tiene el propdsito de sefialar los
objetivos de la comunicacion y publicitarios que habran de conseguirse en la
plataforma publicitaria, ésta tiene el propédsito de dotar de alternativas
muitiples al publico consumidor para motivar su decisién o preferencia por
un producto o servicio particular. '

La estrategia creativa de la publicidad para el sistema de autoservicio de la
Tienda UNAM, objetivo especifico abordado en este trabajo de tesis, tiene la
finalidad de exponer de manera concreta y precisa, el trabajo publicitario que
aplicado a las tiendas de autoservicio del sector ptiblico e institucional para
motivar la presencia del ptiblico consumidor que benefician.

El objetivo general de Ia tesis tiene el propésito de exponer y analizar la
incidencia de [a estrategia creativa en la comunicacién publicitaria de las
tiendas de autoservicio UNAM.



La negativa imagen que proyecta el servicio de la tienda UNAM, fa ausencia
del publico consumidor y un serio problema localizado en Ja comunicacion
publicitaria que transmite el sistema de autoservicio de la Tienda UNAM,
justifican la investigacién y el interés prestados al tema en este trabajo de
tesis.

La hipdtesis formulada en este trabajo de tesis se apoya en la pesima
comprension y nula percepcién de los mensajes publicitarios que consiguen
en el publico consumidor, esta es consecuencia de la comunicacién
deficiente con la que elabora sus avisos, la cual influye de manera negativa
en la percepcién del piblico objetive que acude a la Tienda UNAM.

El instrumento metodolégico dispuesto para probar o disprobar la hipotesis
planteada, estara apoyado por la aplicacion de entrevistas cualitativas en un
muestreo representativo del plblico objetivo real, esto con la finalidad de
recabar informacion para elaborar una propuesta creativa de la publicidad
para el sistema de autoservicio de la Tienda UNAM para reposicionarie,
proyectar una imagen novedosa, agradable y positiva de la Tienda UNAM,
asi como motivar la presencia del pdablico consumidor cautivo y potencial, a
fin de ampliar sus beneficios a mayores sectores de la sociedad mexicana.

E! presente trabajo de tesis se realizd, a través de la consulta bibliografica y
hemerografica en periddicos y revistas especializadas proporcionadas por la
ANTAD (Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y
Departamentales), boletines de publicidad y Tripticos de Consejo Nacional
de la Publicidad (CNP), entre otros.

Aungue el presente trabajo no contd con la colaboracién y apoyo que se
necesitaba para su desarrolio, de las autoridades del sistema de
autoservicio Tienda UNAM vy los representantes sindicales del STUNAM,
quienes se negaron a proporcionar informacidon de la Tienda UNAM, como
por ejemplo el afio de inicio de actividades, el organigrama, el nimero de
metros cuadrados que ocupa su superficie, las ordenes de irabajo
publicitario y las campafias efectivas realizadas, debido a que esta labor no
se realiza y por consecuencia, repercute en la nula percepcion del publico,
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causando solamente indiferencia porque la actitud es el resultado de ia
imagen que proyecta un servicio, ya que ésta es el resultado de la actitud
que transmite el empleado de un servicio.

Asimismo, se llevd a cabo una encuesta cualitativa para recoger la opinién
del publico consumidor cautivo de la tienda UNAM, en una muestra
representativa de 132 personas, cuyo proposito fue conocer las impresiones
positivas y negativas que transmite el servicio de la tienda UNAM, evaluar el
impacto y la influencia de los mensajes emitidos por ésta, establecer la
frecuencia de visitas e identificar habitos y costumbres de este publico
objetivo real. Esta encuesta cualitativa permitié conocer los problemas de
comunicacién existentes entre el anunciante, tienda UNAM y el publico
consumidor de la comunidad universitaria, consecuencia de una ausente
plataforma publicitaria que no establece objetivos de la comunicacion por
desconocimiento del pablico objetivo real que atienden y por la actitud
negativa que fransmiten sus empleados.

El primer capituio de este trabajo de tesis "Publicidad y Comunicacién”, tiene
el propbsito tedrico de ilustrar de manera préactica al lector, la importancia de
la historia de la comunicacion y la publicidad en la comunicacion social y su
influencia en la comunicacion publicitaria, formulada a partir de las técnicas
de expresion: la ensefa y la retdrica en un reclamo que reGne la intencion, la
medida y el plazo. El reclamo facilitd la elaboracion de la estrategia para
motivar a la accion al publico, es decir, el como del reclamo soluciona los
problemas de comunicacion entre el anunciante y su publico, justificando de
esta manera, el interés por la audiencia, la creatividad, ios medios y ia
sociedad; asi como el conocimiente de las cualidades de un producto o
servicio, tomando en cuenta el conocimiento de los habitos del plblico, de
las fuentes y los modeios de informacién, a los que recurre para lograr su
propdsito, a través de la planeacion estratégica de la publicidad que se
sustenta en las técnicas de la comunicacién que rednen Ja imagen, la
cromatica y la marca para propiciar el hecho publicitario.

El segundo capftulo "la estrategia creativa de las tiendas de autoservicio",
enfatiza en [a estrategia creativa utilizada por las tiendas de autoservicio
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porque considera que esta apoya, innova y revoluciona el empleo de los
medios de comunicacién colectivos y masivos, expresados en los objetivos
publicitarios: el briefing, la guia de planeacion y la guia de ejecucion. El
briefing es el documento que resume los objetivos y las estrategias, retne la
informacién basica que evalda la estrategia utilizada por la competencia en
dos rubros, el producto y el servicio y el consumidor o publico; la
mercadotecnia que analiza la actividad de! consumo; la comunicacion que
cumple funciones sociates: la publicidad como la causa que influye en la
percepcion del plblico y las relaciones publicas explicadas como toda
accién organizada para difundir o exponer una opinion; y la estrategia de
medios es un recurso utilizado para hacer llegar un mensaje al publico
objetivo. La guia de planeacion es la enunciacién que conjunta los
elementos principales del plan de medios, la revision del marketing del
producto y el servicio, los objetivos de los medios, la estrategia de medios, la
tactica de medios, los flow charts, la media lab y la evaluacion de medios. La
guia de ejecucion es utilizada para distribuir adecuadamente el presupuesto
publicitario, analizando previamente los indices de mercado, e! desarrollo de
la marca, el desarrolio del producto, el comparativo del desemperio de la
categoria, los medios nacionales, la temporalidad: ventas histaricas, apoyos
de periodos promocionales y el conocimiento de los patrones de conducta
del target, y la calendarizacion en continuas, alternadas, vuelos vy
distribucién; todo lo anterior, sustenta fa transformacién historica que la
publicidad realiza en los medios de comunicacion colectivos y masivos.

“La propuesta de la estrategia creativa de la publicidad para el sistema de
autoservicio de la Tienda UNAM", en el tercer capitulo subraya la
importancia de la estrategia creativa de la comunicacion para la elaboracion
de una plataforma publicitaria que exprese los objetivos de la comunicacion,
a fin de motivar la presencia del publico en la tienda UNAM, la propuesta
resumiria la informacion de! briefing de la tienda UNAM, el hecho clave, el
usuario aclual, los segmentos ocupacionales mas importantes, los
problemas que la publicidad puede ayudar a resolver, los aobjetivos de la
comunicacidn con respecto al plblico objetivo, el tratamiento de la campafia,
los objetivos, los plblicos objetivos de la comunicacion, la promesa basica,
el razonamiento, el foco de venta, el caracter de la marca y los requisitos
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ejecucionales, entre oiros que han de motivar ia asistencia del publico
objetivo real y potencial en la tienda UNAM.

Este trabajo de tesis tiene el proposito de interesar a los estudiantes de la
Licenciatura de Ciencias de la Comunicacién al analisis e investigacion de
los diversos campos alternos de la comunicacion publicitaria.



CAPITULO I
PUBLICIDAD Y COMUNICACION



CAPITULOI
PUBLICIDAD Y COMUNICACION

1.- LA HISTORIA DE LA COMUNICACION Y DE LA PUBLICIDAD

El lenguaje en un principio forma parte de la dotacién biologica de la especie
humana por lo cual, desempefia un papel fundamental en la comunicacion
social porque Cicerén!, sefial6 que entre las funciones que la palabra debia
cumplir estaba el responder al “ipor qué los hombres se hablaban?",
también el ensefar, el agradar y el mover, justificando de esta manera, la
funcion de la comunicacién. En primer lugar, constituye el punto de partida
mas antiguo de todas las técnicas de expresioén que da origen a dos géneros
esenciales; la escritura (ensefia) y la expresién oral (retérica)’, y en segundo,
a través de él, se precisan las palabras en ideas para lograr tanto la
comprension del intercambio benéfico como la de la convergencia de los
propositos.

El hombre por su parte precisa de satisfacer a un mundo de necesidades y
de deseos que estimula e intercambia, a través del reclamo que signa la
unidn entre la naturaleza y ia cultura, puesto que &l se procura de vinculos
comunes que le permiten emitir y recibir impactos de informacion dentro del
contexto como sefala Antonio Paoli2, en ef que destaca la comunicacién por
el interés que despierta de manera permanente debido a la continua
competencia discursiva.

Los elementos concretos de la publicidad se remontan a la comunicacion
oral, en el caso del pregonerc y del heraldo tuvieron un cardcter politico o
religioso. Entre las funciones de la comunicacién que desempent estaba el
desarrollarse como intermediario entre la autoridad suprema y el pueblo.

1 Garton, Alison. EL DESARROLLO DEL LENGUAJE HABLADO Y ESCRITO. Ed. Deusto,
Pag. 28.

* La sistematizacion de fas reglas de expresion oral

2 Pacti, Antonio. COMUNICACION PUBLICITARIA. Ed. Trillas, Pag. 39.



La ensefia ¢ los signos externos se utilizan para localizar un centro de
trabajo u ocio, un domicilio particular y un "sfafus”. En primer lugar, se uso
para identificar tantoc a un producto como al productor de bienes y servicios,
estableciendo de esa manera el primer antecedente de la "marca" y en
segundp, justifico la busqueda y consecucion de un “sfatus” social, a través
de distintivos (emblemas, escudos de armas, titulos nobitiarics, etc.} que
portaban los participantes de la lucha desarrollada entre la burguesifa y los
sefiores feudales, para que identificaran su origen y sus propésitos.

El texto escrito por su parte, es ulilizado como una técnica de la
comunicacién que modifica en profundidad las modalidades de circulacion
de las ideas y de las informaciones, incorpora el 4bum y el libellus como
ejemplos de fuente de poder, capaces de transformar ias condiciones del
ejercicio de una autoridad y el equilibrio socialP. El d/bum fue un diario oficial
que tenia como finalidad hacer del conocimiento pUblico las decisiones de
las autoridades destinando un espacio a avisos de venta y alquiler. El fibeilus
es fundamental por considerarse como el antecedente mediato del “cartel”,
que se caracterizara por incitar a la sedicién y a fa lucha por el poder.

Cabe sefalar que la evolucidn del hecho publicitaric requirié de la
consideracion y notoriedad de su cualidad pubiica y/o de la propiedad
publica, sobre la cual influian, y de la opinion publica, autorizada y expresa
de sus gobernantes y eclesiasticos, principaimente sobre hechos,
situaciones y personajes que les afectaban. El poder civil o la direccion
espiritual, en consecuencia, ejercian el control scbre los medios de
informacion y las formas de difusién con las que se inicia la incipiente
actividad de la comunicacién masiva, incluso, durante el mismo periodo
medieval, el pregonero se desempefio como un funcionario publico al
servicio del rey y/o sefior feudal. Este personaje se alquilaba ocasionalmente
para anunciar las mercancias de los comerciantes mediante el previo pago
de un porcentaje del abeno totat al rey yfo sefior feudal.

3 Garton, Alison. Op. cit. Pag 36.



El desarrolio tecnolégico acelerd la difusién de los avisos o anuncios de
caracter publico y en 1482 se imprime en Paris el primer cartel, anunciando
la promulgacidén de un perddn en Notre Damed, esto es, con un
caracter eclesiastico. E) carfe/ se caracterizé por presentar una forma nueva
de registrar y sefalar acontecimientos para no depender demasiado de la
memoria y cuyo empleo se destino a la informacién de decisiones oficiales o
convocar a actos publicos, mismos que se colgaban en una pared de la
plaza central, adquiriendo de este modo un caracter politico-religioso, al ser
utilizado como medio de consecucion de los recursos monetarios que
precisaban.

El cartel se sostiene hasta comienzos def sigle XVI come un medio al
servicio de |la propaganda politica y religiosa, rigurosamente controfado por
los estamentos piiblicos y religiosos.

Las cruzadas y el Renacimiento son periodos historicos que respondieron a
los deseos de la iglesia de ampliar su influencia espiritual y politica;
disfrazaron sus objetivos economicos, politicos y comerciales tras un
"espirity de empresa” que prometia a cambio beneficios espirituales. En
consecuencia, apoyaron las técnicas de difusion y el desarrollo de los
medios masivos de comunicacion como la imprenta, que a su vez
revoluciona el empleo de los carteles, debido a la aparicion de peguefios
folletos de caracter informativo, subsidiados por los comerciantes
establecidos en las ciudades. También destaca la variada confeccién de
catélogos elaborados por ios impresores para informar el repertorio de los
libros editados, es decir, comienza a manifestarse un cambio de mentalidad
en la actividad del beneficio espiritual por el comercial, con respecto del
espiritu de empresa a causa de la penetracién de nuevas ideas que
ampliaron el panorama cultural y comercial.

A finales del siglo XV| aparecen los primeros periédicos "The Times
Handlist", de Inglaterra en 1622, autoriza el primer anuncio comercial en la

4 Sanchez Guzman, José Ramon. BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD. Ed. Piramide,
Péig 24.



prensa. Para 1830 Renaudot, establece en Paris "fe Bureau d'Adresse’,
inicia de esta manera la primera oficina coordinadora de operacicnes
comerciales. EI1 30 de

mayo de 1631, Renaudot funda la "Gazzette®, agrupando por este medio el
incipiente periodismo europeo gque tenia sus antecedentes en la gazzeffa
veneciana, denominada asi, por €l empleo de la moneda con la cual se
cubria el importe de la hoja impresa. Posteriormente, en 1633 Renaudot,
crea “la Feuille du Bureau d’Adresses” ("Anuncios por palabras”), en la que
se le publicaban gratuitamente los anuncios llevados a la oficina de
Direcciones, a cambio de que quien los presentara los firmara también, es
decir, constituia un requisito que una vez satisfecho, permitia hacer del
conocimiento plblico las ofertas que se encontraban a su disposicién en el
Bureau que se distribuia mensuaimente.

En la Nueva Espana del siglo XVl utilizaban el pregén o el anuncio de hojas
sueltas que sdlo los comerciantes mas ricos podian mandar imprimir para
avisar de sus mercancias.

Las Gacetas del siglo XVII subrayan la importancia historica de las primeras
instituciones encaminadas a difundir la informacién periodistica bajo la tutela
del Estado y la lglesia, quienes controian el flujo de la publicidad {(que
empleaban en algunas ocasiones) para su beneficio. Se le consideraba un
instrumento de informacion y un medio de comunicacién impreso distribuido
en cantidades apreciables. Asi también, el 14 de enerc de 1784 fa Gaceta
de México genera la primera seccidon del "aviso oportuno”, en la cual
mediante dos reales, un particular hacia participe al publico de las
mercancias de su interés®.

El siglo XVIH se caracteriza por promover de manera intensa el desarrollo de
ios medios de difusion, en particular de la prensa que se desvincula de la
tuteta gubernamental y eclesiastica a través del apoyo que Igos incipientes
anunciantes le brindaban. Puesto gue la mayoria de las anteriores
publicaciones tuvieron como propésito en su editorial periodistico servir de

5 Gaceta UNAM. No. 2983, 22 de enero de 1996,



antemano a algun personaje o institucién en particular, para poder sostener
su segundo propasito de proporcionar material de lectura particular a sus
lectores.

En los primeros periddicos, la publicidad consistia en noticias incidentales
que tenian como fuente a los comerciantes locales, a menudo citadas como
tales en las columnas de informacion.

Hacia 1805, ! 1 de octubre surge Ef diaric de México, publicando anuncios
de espectacuios, comercios e industrias, y una seccion de avisos pagados
por particulares. Para el 3 de noviembre de 1850, Ef Corredor del Comercio,
establece la primera tarifa de inserciones; en el mismo afno, El Universal,
realiza la primera campafa de publicidad, anunciando una carrera de
caballos®.

L.a aparicion de las revistas de modas también se distingue por apoyar a los
medios de difusién con la colaboracién de las principales marcas. Es
caracteristica de las revistas la autcnomia editorial v la vitalidad en el
servicio al lector, mismos que se consideran valores bésicos en la
apreciacion de toda publicacion periédica como medio publicitario.

Las Agencias de Publicidad en el siglo XIX representan el primer intento de
organizacién social propiciadas por el desarrolio del reclamo publicitario
devenido de ia independencia informativa y de las aportaciones e indicios de
la aplicacién de las técnicas especificas a las comunicaciones sociales, cuyo
sentido general descansa en el fomento al empleo general de la publicidad,
a fin de proporcionar herramientas y formas mas econémicas y eficaces que
beneficien fa distribucién y venta de bienes, productos y servicios de los
particulares, instituciones y empresas.

La primera Agencia de Publicidad en el continente americano se remonta a
1869 en Filadelfia, establecida por Francis W. Ayer, revolucionando el

6 Gaceta UNAM. Ibidem.



mundo publicitario por manifestar la exigencia de un contrato al anunciante y
la confeccion de los anuncios en una agencia.

Eulalio Ferrer” y Roger H. Boling, coinciden al considerar a la publicidad
como "una profesién de la comunicacion que tiene como propoésito final, el
divulgar informacion para persuadir al publico a la accién, a través de la
publicacion de un anuncio (aviso), que sefiala en su empleo de lenguaje una
marcada cbservancia de los condicionales aristotélicos (qué, cdmo, cuéndo
y dénde), que conjugados con las tres C convergentes (comprender, conocer
y convencer), & intentar persuadir asi, a un publico potencial del heneficio en
el producto y/o servicio del avisador, en un medio de comunicacin masiva".

2.- COMUNICACION PUBLICITARIA

La publicidad es en si, una forma de comunicacidn, en ella la comunicacion
publicitaria se distingue de ofras formas de comunicacién por el sentido
*comercial” o0 "pagado”, es decir, porque interviene un patrocinador con
intenciones de divulgar informaciones que tienen por finalidad reproducir en
los lectores u oyentes actitudes que le induzcan a la accién en el beneficio
del anunciante o aviso.

2.1. OBJETIVOS PUBLICITARIOS

E! objetivo es el elemento més importante de la gestion publicitaria porque
realiza una funcién de comunicacion puesto que en el planteamiento de su
proceso involucra la generacion y especificacion de alternativas que ha de
manifestar en el desarrollo, la implementacién y el control del plan
publicitario, puesto que, una parte importante del objetivo esta en el
desarrolio de una descripcion precisa de la audiencia, para quienes. los
objetivos publicitarios, (que determinan el contenido del mensaje), deben

7"Camunicacion y lenguaje publicitario”. CUADERNOS DE LA COMUNICACION. No. 96,
1987,

8 Bolin, Roger H. PRESIDENTE DEL CONSEJO DE LA ASOCIACION NACIONAL DE
ANUNCIANTES DE LOS ESTADOS UNIDOS. LA PRENSA. 1985.



fijarse en términos de comprension y en base a una evaluacién realista de lo
que la publicidad puede lograr realmente para el anunciante.

Neil Chamberlain, seftalé: "que la determinacion de las respuestas correctas
depende de una referencia que estd en funcion de objetivos estandares
determinados y no en base a los propésitos que guian a los involucrados™.

Los objetivos en publicidad pueden expresarse de distintas maneras y
realizar, las funciones necesarias de un objetivo operacional. "El objetivo
operacional es aquél que proporciona el criterio necesario para la toma de
decisiones, que genera bases para medir resultados y que se emplea como
un medio de comunicacién significativa”, lo cual advierte David A. Aaker'®.

Las funciones de los objetivos son:

1.- Operar como un mecanismo de comunicacion. Es decir, informar
de manera precisa a los mandos intermedios, responsables de las tomas de
decisiones, de cuales son sus funciones. Proporcionar asimismo, un canat
de retroalimentacion;

2.- Proporcionar un criterio para la toma de decision. Por ejemplo, una
prueba de la operacionalidad de un objetivo es el grado por el cual puede
actuar como criterio de decisidn;

3.- La operacionalidad de los objetivos es ia evaluacion de los
resultados. Es decir, implica que deben existir patrones de medios tales
como la participacién en el mercado o en el conocimiento de la marca,
asociadas al objetivo.

Al finalizar una campaiia los patrones anteriormente sefialados se utilizan
para evaluar el éxito de la misma.

g Aaker, David A. MANAGEMENT DE LA PUBLICIDAD. Ed. Hispanoamericana, Pag. 49.
10 Aaker, Op. cit., pag. 61



Finalmente, Enrique A. Palacio sefiala que "el objetivo publicitario se formula
con tres componentes basicos: infencion, medida y plazo."1.

2.1.1. INTENCION

La intencién, es ia propuesta concreta de lo que se pretende alcanzar. Es
decir, la descripcién de los objetivos, del comportamiento que se espera
desencadenar en el pablico cautivo y/o potencial y de los medios que han de
emplearse para conseguirlo.

2.1.2. MEDIDA

La medida expresa el cédmo. Aqui se considera la pertinencia de establecer
un criterio para medir la efectividad de las piezas publicitarias (avisos),
habida cuenta que son el producto de los objetives planteados y una
derivacion de las acciones realizadas.

Estas mediciones se realizan empieando los siguientes métodos de
investigacion:

- Métodos de medicién directa (reconocimiento): Se solicita a una muestra
de la audiencia-objetivo, el reconocimiento de una pieza publicitaria
(aviso) expuesta a modo gue el entrevistado, examine los envios, y diga si
los vio o escuchd antes.;

- Métede de recordacién ayudada: A iravés de este méltodo se presentan
al entrevistado envases, logotipos y frases; los cudles debera identificar.
Se trata de medir cuénto recuerda la publicidad;

- Método de recordacion espontédnea: Este método no le otorga al
entrevistado pauta o ayuda, solamente se le indican situaciones ccurridas

en piezas publicitarias ya emitidas;

11 Aaker, Op. cit., Pag. 62.
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- Método de opcidn: A partir de la opinidn de 1a audiencia, aqui se
pretendera sondear y cuantificar lo positivo o fo negativo en el mensaje, a
fin de lograr opiniones motivacionales.

2.1.3. PLAZO

El plazc es la cantidad de tiempo en dias, semanas y meses que se
considera prudente para la realizacion de los objetivos y propuestas
establecidas en la campana, los cuales determinaran la cantidad éptima de
veces que se expondra un aviso, a la consideracion de un consumidor
potencial y/o auditorio.

2.2. ESTRATEGIA

Una estrategia es la formulacion de un-mensaje publicitario de ventas en el
que se comunica el beneficio y/o las caracteristicas del problema y/o la
salucion del producto y/o el servicio que se plantea en un anuncio (aviso).
Es decir, la estrategia es la manera de definir el "hecho clave” o el "problema
clave”.

Las estrategias también consideran "fo que se dice” acerca del producto y/o
servicio, puesto que una estrategia desempefia el papel de una hipotesis, a
partir de la cual se disponen las bases eficaces de operaciones para una
comprobacion previa, ya que se conoce de antemano con exactitud lo que se
persigue. '

Finalmente, a través de la estrategia se pretende explicar el funcionamiento
de los factores dinamicos de la sociedad, a fin de aportar alternativas
novedosas a los problemas de comunicacién, de los emisores, de los
anunciantes, de los canales y de los receptores de mensajes individuales y/o
colectivos.

Las estrategias pueden formularse a partir de ia audiencia, la creatividad, los
medios y lo social.
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2.2.1. DE LA AUDIENCIA

La estrategia de la audiencia, se encarga de definir primero el piblico al cual
va a dirigirse, que ser4 dentro del proceso de compra iniciador,
influenciador, decididor, comprador ¢ usuario del producto y/o servicio que
se esta publicitando.

Segundo, considera una audiencia-objetivo, que es a quien se quiera
persuadir por medio del aviso (mensaje), y a una audiencia sub-objetivo, a
la cual queremos predisponer positivamente, razon por ia cual l0s factores
sociodemograficos nos van a permitir establecer quiénes seran los
destinatarios de los mensajes.

2.2.2. CREATIVA

La esfrategia creativa debe proporcionar una forma nueva, Unica o més
efectiva de demostrar el end-benefic (beneficio} que puede proporcionar el
producto o el servicio anunciados.

La estrategia creativa considera la eleccion de un segmento del mercado al
que debe persuadir en la eleccién de un resultado por obtener, la eleccién
de un eje psicoldgico que motive en direccidn de ese resultado. De este
modo, la creatividad de una camparta puede residir tanto en la estrategia
COMO &N SuU expresion.

Se consideran elementos de creacion:

1.- La efeccitn del efe psicoldgico {promesa). Este gje, se fundamenta
en la nocién de! conflicto porque la compra de cualquier producto satisface
determinadas necesidades (mofivaciones), en contraposicion de otras
necesidades (frenos).

e

Por lo que utiliza tres criterios de eleccion, es decir, contempla:
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I.- Que sea poderoso y, si es posible, no explotado ain por la
publicidad.;

IL- Que esté ligado a una caracteristica distintiva, es decir, gue su
caracteristica inherente (motivo de compra), sea distintiva (motivo de
eleccion).;

Ill.- Que responda a la verdad del producto y precise sus cualidades
implicitas.

Posteriormente se elegird cualguiera de los siguientes tipos de ejes:

a) los que recurren a mecanismos de prueba racional. Son aquetlos en los
que se procede a pensar de antemano lo favorable o desfavorable de la
accién, debido a que la motivacién es en si una solucién, porque transmite
en su contenido de informacion la respuesta y/o satisfaccion al pablico de un
producto y/o servicio respecto a fa asequibilidad, la confianza en el uso, la
calidad garantizada, la duracion, la economia en su empleo y la economia
en la compra, entre otras consideraciones que el anunciante expone en el
aviso;,

b) los que recurren a mecanismos de identificacion en un mundo afectivo y

social. Es decir, los gue se apoyan en las "satisfacciones"” que tienen origen
en los instintos, las emociones y en los sentimientos impulsivos que recrean
en las situaciones de emulacion, distincion, emulacién econdmica, orgullo
del aspecto personal, eficiencia, ambicién, limpieza, placer recreativo,
pasatiempo, bienestar doméstico, con la intencion de romper los “frenos”
citados por Joannisi2,

2.- La creacién del concepto de comunicacion. Este concepto tiene
por mision representar de forma concreta, especifica y creible la satisfaccion
seleccionada por el eje. El eje, nombra ¢ etigueta una satisfaccion. E! rol del
concepto en esta situacion consiste en “"hacer vivir esta satisfaccion”
al

12 Joannis, Henri. EL PROCESO DE CREACION PUBLICITARIA. Ed. Deusto, pag. 78.
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concretarla en imagenes visuales, verbales o sonoras. A su vez, la
concretizacion de la satisfaccién va a constituir el primer principio sobre el
que se apoye la fase del “concepto de comunicacion”. El segundo principio
lo constituira el de la induccién.

Una correcta comunicacion publicitaria que domina la induccion en el
mensaje consigue por este medio una comprensién favorable. -

La induccidn se divide en dos categorias de conceptos:

1.- Conceptos directos, que describen de manera directa la
satisfaccién seleccionada por el eje. (comprension inmediata);

2.- Conceptos indirectos, que emplean el fendmeno de la induccion.
(le aportan “originalidad").

Los conceptos se esforzaran en esta etapa por responder a ires
criterios:

1.- Originalidad. Esta etapa se interesa mas en buscar el "qué
debemos decir’, por lo cual utiliza una promesa que haga interesante
nuestro producto y/o servicio explotando el beneficio y/o ventaja sobre otros
similares utifizando ia USP (Unique Selling Proposition);

2.- Potencial de visualizacion. Persigue en esta etapa que la
posibilidad de! empleo de imagenes sea manejada de manera simple,
motivante y cautivante. Caracteristicas que se considera satisfacen
necasidades de tipo general, gue represente a los "valores afiadidos”, (cuya
funcion sefaldé adecuadamente Timothy Joyce!d), es de "personalizar’ al
aviso de valores "funcionales", como el prestigio social y el "estilo", por citar
algunos;,

3.- Riesgos de comunicacion reducidos al minimo. En esta
etapa se trata de que el "aviso" sea comprendido y asimilado facilmente,

13 Aaker, Qp. cit., Pag. 83.
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puesto que estos son factores fundamentales para crear y producir con
precision y eficiencia mensajes que incluyan la induccion de nociones
culturales y estéticas, que consideren a todas las personalidades y a su
diversidad en la audiencia, a fin de conservar }a posibilidad de reproducir el
comportamiento deseado.

3.- La construccién del manifiesto publicitario. El manifiesto basico es
la primera creacion concebida en todos sus detalles y, es el elemento que
inspirara las demas creaciones de la campaiia.

Tres principios se han de satisfacer en esta fase de la
concepceion;

1.- La fuerza de la comunicacién visual, en el conjunto de imagenes
ylo palabras, el ojo lee primeramente las imagenes y luego, los textos para
precisar y concretar el contenido de lo que el ojo acaba de ver;

2.- La convergencia de la denotacion y connotacion, en un manifiesto
publicitario comunica algo porque lo dice de forma explicita (denotacién),
mas también porque muestra a través de la tonalidad estética, cuitural, moral
de lo que hace ver (connotacion);

3.- La rdpidez de la comunicacién es la mediatez de fa comunicacién
visual comentada por medio de un texto, permite transmitir una motivacion
de compra en pocos segundos, lo cual seria més dificil 0 imposible a través
del texto Gnicamente.

2.2.3. DE MEDIOS

| a estrategia de medios considera a todos los medios (TV, radio, periddicos,
revistas y estatica) y sus respectivos vehiculos (programas, horarics,
secciones, paginas y zonas) de los cuales pueden disponer.



15

2.2.4 SOCIAL

La eslrategia social se suscribe para apoyar una causa, idea o conducta
social que en su objetivo plantea la aceptabilidad de una idea ¢ préactica
social en uno o varios grupos de destinatarios a fa campafia de cambio
sociaftd, Generalmente, emplea conceptos de segmentacion de mercado
investigacién sobre el consumo; desarrollo y comprobacién de los conceptos
de productos, comunicacion directa, otorgamiento de facilidades, incentivos
y teorias de| intercambio, con la finalidad de maximizar la respuesta de los
destinatarios, en la creencia de que se contribuira de esta manera, a los
mejores intereses del individuo o de la sociedad.

[ creencia
ldea actitud
valor

esfrategia social {
acfo
Prdctica
conducta

k Objeto tangible

El cuadro anterior recoge referencias de los conceplos: "Estrategia de la
mercadotecnia social"; "Publicidad institucional" y, "Mercadotecnia de ideas",
de donde se concibe que éste tuvo a bien resaltar la importancia de la
presente estrategia social; asimismo, retine los elementos necesarios para
iustificarla, es decir, su existencia, propuesta y consideracion dentro de las
amplias alternativas del campo de la publicidad, lo anterior estd apoyado
principalmente, en Philip Kotler?s.

14 Una campaia de cambio social es un esfuerzo organizado conducido por un grupo
{agente de cambio) que pretende convencer a otros (jos destinatarios) de que acepten,
modifiquen 0 abandonen determinadas ideas, actitudes, practicas y conductas.

15 Phifip Kotter. MERCADOTECNIA SOCIAL. Ed. Diana, Pag 53.
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2.3. FUENTES Y MODELQOS DE INFORMACION.
Las fuentes de informacion.

Las fuentes de informacion son la sociedad, los grupos e individuos que
puedan demostrar una actitud, una impresion y un conocimiento de causa
del problema de comunicacidon gque nos interesa, a través de la
instrumentacién de una investigacion de campo, entrevista, encuesta y
cuestionario para establecer un parametro de la efectividad o no de la
comunicacién publicitaria en los individuos por medio de sus actitudes.

Una actitud es "una organizacién de experiencias y datos con referencia a
un objeto”. Desde el punto de vista publicitario una actitud sera un sistema
de creencias, asociaciones e imagenes que un publico tiene respecte de una
marca, razon por la cual la mayoria de las decisiones provoca disonancia.
Sucede que tomada la decision, aumenta para el sujeto {consumidor) la
importancia de la alternativa elegida y éste trata de buscar mayor
informacién sobre la misma para justificar su decision.

Los actos especificos de conducta (juicios, preferencias, elecciones y ofras
acciones) debian ser determinadas a partir de informaciones acerca de los
estados de consonancia (equilibrio, orden, congruencia y consistencia
interna) o disonancia (desorden, incongruencia, etc.) en el interior del
sistema cognoscitivo de una persona.

Son consideradas fuentes de disonancia:

a) Nueva informacion;

b) Circunstancias incontrolables;

¢) Inconsistencia l6gica;

d) Costumbres cuiturales;

e) Inclusién de una actitud especifica en una actitud mas general;
f) Inconsistencia con la experiencia pasada.
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La publicidad por su parte, en estas tareas de investigacién siempre pone a
consideracidn dos de sus justificaciones con la finalidad de alcanzar sus
objetivos que son los siguientes:

a) transformar a no consumidores en consumidores;
b} reconciliar |la actitud y el comportamiento de los consumidores.

En los afios sesenta aparecid un articulo en la revista Human Relations
refiriendo los resultados de una investigacion, que explicaba la importancia
de considerar ia relacion entre las creencias y las actitudes gque suscitaban
los mensajes publicitarios de productos o servicios, en el consumidor. A
partir de una actitud entendida aqui, como una evaluacién que realiza el
consumidor que va desde el acuerdo al desacuerdo, en donde las creencias
estan consideradas en expresiones que relacionan a un producto o servicio
con otro valor, a través de la probabilidad subjetiva, es decir, el considerar
que sean probables o no los beneficios y/o ventajas que se afirman. Para
comprobar esta relacion se recurre a la intensidad como medida para
cuantificar las creencias considerado en grades de convencimiento en una
escala de 1 a 7 puntos. Lo cual explicd y resumid Fishbein, de la siguiente
manera: "Las creencias se miden a partir de la intensidad (Bi) y de la
valoracién del producto o servicio (ai), asi también, de la suma de las
intensidades de las creencias multiplicadas por las valoraciones de los
objetos".

ACTITUD = suma
(intensidades creencias X valoracion objetos)

Para el presente trabajo de tesis, se considera como fuente de informacion
el empleo de la encuesta cualitativa, porque estd sera utilizada para

diagnosticar "el problema en general'.

Asi mismo, se presentaran tres aspectos fundamentales en la investigacién
de campo, que seran:

a) Cuestionario abierto (respuestas libres);
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b} andlisis del comportamiento y la situacion (aporte);
c) la entrevista psicoanalitica:

1) preguntas precisas;

2) sentimientos y reacciones.

También, se tomard en cuenta una muestra representativa en la cual se
reproducira en proporcidn igual, algunas de sus caracteristicas
fundamentales (demograficas, sociologicas y econdmicas). A fin, de
diagnosticar la actuai "efectividad de la comunicacién persuasiva", si, es el
publico cautivo afectado ¢ no en su comportamiento. Asi como de comparar
el comportamiento actual del piblico cautivo en las actividades disefiadas,
con el compoertamiento deseado tal como es expresado en los objetivos de la
comunicacion.

Los modelos de actitud

Un modefo es una representacion simplificada de un fenémeno real. E!
modelo debe limitarse a la exposicién de las variables basicas y a su
interdependencia. La importancia de sus variables estara en funcion de su
aportacion a ios objetivos especificos.

EL MODELO A.L.D.A.

El modelo A.l.D.A, se presentd en 1920, su fundamentacién plantea que en
cualquier presentacién efectiva de venta personai debia de cubrnr cuatro
grandes funciones mentales (Atencion, Deseo, Interés y Atencidn) para
implementar un proceso gradual desde ia primera etapa hasta la ftima.

El anuncio debe:

1. Atraer la Atencion;
2. Suscitar el Interés;
3. Provocar ¢l Deseo;
4. Desencadenar la Accion.
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El sujeto es llevado de la mano por esta escalera teérica que conduce al
acto de compra.

El fendmeno de percepcién sefectiva considera que el sentido de la
percepcion esta parcial o totalmente determinada o medida, por lo gue las
personas desean percibir, es decir, lo que han percibido habituaimente o ta
recompensa fisica o social que esperan obtener de esa percepcion. Se
caracteriza por no permitir individualizar variables aplicativas del proceso.

EL MODELO STARCH

Su creador Daniel Starch, 1925. Starch establecié que un anuncic debia
alcanzar de manera gradual, los siguientes objetivos:

1. Ser visto;
2. Ser leido,
3. Ser creido;

4 Ser recordado.

*ESQUEMA DEL PROCESO PUBLICITARIO SEGUN STARCH*

v
PUBLICIDAD 4: PERIODICO SUJETO
TTT~——LRADIO

SUJETO -— ACTITUD + ----— CONDUCTA DE COMPRA
Este modelo es simple y tiene como rasgo a destacar su caracter fineal.
Partiendo de este modelo Starch puso en practica un sistema para medir la
eficacia de la publicidad que esta basado en la lectura y recordacion de

anuncios.

Starch considero el alcanzar el proceso publicitario exitoso de una manera
simple mostrando como el mensaje actia sobre el sujeto produciendo una
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acliiud favorable hacia el producto, actitud que desemboca en una conducta
de consumo.

EL MODELO D.A.G.M.A.R.

Rusell H. Colley, en 1961, escribidé un libro denominado Defining
Adversiting ‘Goals for Measured Adversiting Result, 0t para la
planificacién de la publicidad que incluia un método preciso para la
seleccion y cuantificacién de los objetivos. Un objetivo publicitario es una
funcion de comunicacién especifica a desarrollar en una audiencia definida,
en un lapso de tiempo determinado.

El modelo sugiere la existencia de una serie de pasos mentales por los que
debe atravesar una marca u objeto con el fin de obtener |a aceptacion.

El mensaje publicitario debe conseguir en el consumidor cuatro respuestas
escalonadas:

1. Conacimiento (exisfencia);
2. Comprension (satisfaccion);
3. Conviccién (disposicién),

4. Accibn (compra).

Primera funcidn, sera obtener su conocimiento adelantado, de esta manera,
un paso en la jerarquia.

Segundo, la comprension de la marca opera en la esfera cognitiva, es decir,
supone un conocimiento relativamente mental para poder decidir si le agrada
0 desagrada.

Tercero, la conviccion donde interviene en él, la comprensién yl/o imagen y
la accién final.

Cuarto, la fase de accién, en fa cual el consumidor realiza algtn tipo de
movimiento abierto como una prueba o demostracién del producto y/o
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servicio con la finalidad de que se cerciore de los beneficios y/o ventajas de
las cuales presume tiene y de este modo obtener la fidelidad hacia la marca.

Su principal aportacién es el intento de establecer objetivos de posible
medicidn,

3. PLANEACION ESTRATEGICA DE LA PUBLICIDAD

La planeacién estratégica de un anuncio publicitario debe de considerar la
imaginacion y el sentido comuin, habida cuenta de constar de originalidad,
innovacion, novedad y resultado estético.

La planeacion estratégica de la publicidad encuentra soluciones nuevas a
problemas recientes o a problemas de siempre, resueltos por otros medios,
debido a que la creatividad publicitaria tendra un Gitimo y definitivo receptor,
el hombre con sus actitudes, creencias, deseos y motivaciones.

3.1. IMAGEN

La imagen es un objetivo para el programa estratégico puesto que es causa
de la impresion general de lo que una persona piensa o sabe acerca de un
objeto, que a través de una serie de elementos relaciona a un pablico con el
producto yfo servicio de empresa. Es decir, que el objetivo desarroile por
éste medio formas de comportamiento -en funcién de la utilidad- de una u
otra manera, segun coinciden en afirmar Eulalio Ferrer y Luis Tejeda'®.

Para el publico la marca se manifiesta como un sedimento de interacciones y
asociaciones combinadas de una empresa o institucidon que aluden a la
personalidad del producto yfo servicio, mismo que el publico recuerda y
uiiliza para seleccionarla de otra similar, esto es que funciona como un
deposito de referencias en la idea de que los consumidores tienden a utilizar
imagenes y estereotipar objetos para minimizar la carga mental y evitan, de
este modo, el analisis cada vez que se exponen a ellas.

16 "Ef posicionamiento”. CUADERNOS DE LA COMUNICACION No. 98/99. 1989,
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La imagen relaciona a la empresa o institucion con el publico a través de la
difusion e informacién de sus tres ejes fundamentales:

1. azﬁt fw a4{recursos e instalaciones),
2. e 2o /&c@(sus productos y/o servicios);
3. o dicAcomo se comunica).

Los tres ejes anteriores se manifiestan en dos planos diferentes:

A. Imagen latente. Es consecuencia del funcionamiento y existencia de la
empresa o institucion. (forma de operacion);

N
B. Imagen operativa o activa. Esta constituida por las actividades de
comunicacion en sus variadas formas, es decir, el como se informa a sus
diversos publicos tanto de los productes ylo servicios como de las
actividades que desarrolla la empresa o institucion.

3.2 CROMATICA

El color o cromética en los anuncios (avisos) es una representacion
simbdlica de identidad visual que puede obedecer a estrategias de ‘mayor o
menor prdfundidad, tiene como finalidad reforzar la implicacion
psicolégica que

provoca al despertar una mezcla de mecanismos instintivos y de aprendizaje
social, consecuencia del valor psicolégico que le adicionan y de la
perspectiva cultural.

La transmisién de estos mensajes se apoya en una sistematizacion de
identidad visual que incluye la intervencién de la fuerza comunicativa del
color, cuyos efectos dobles:
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a) Cumplen una funcién simbdlica que refuerza los aspectos
psicolégicos. (resalta los atributos de las formas);

b) Establecen una funcidén sedaletica’”. (La sefial es a partir del
impacto visual que genera debido a una combinacién de varios colores que
sirven a una empresa, marca y/o producto, para personalizarla de una
manera exclusiva).

Se plantea asimismo un reiativismo del color, que considera para su empleo
un cuadro de valoraciones psicoldgicas de los principales colores:

Rojo, es simbolo de fuerza y dinamismo, implica sentimientos de amor y
agresion e imagenes de fuego y sangre. También manifiesta efectos
enervantes que estimulan a la mente y atraen {a atencién,

Verde, es sedante y equilibrado, conlleva asociaciones ligadas a la
naturaleza y a la vegetacidn, simboliza la esperanza.

Azul, despierta sensaciones de claridad, frescura, ligereza y transparencia,
ejerciendo efectos sedantes sobre el ojo, a la vez, que connotan a la
madurez y a la sabiduria.

Amarillo, es asociado a lo joven, vivaz, extrovertido y alegre, sensacion que
transmite la luz solar.

Blanco, simboliza lo puro y lo inaccesible debido a la impresién de
sobriedad y luminosidad por la sensacién que establece de vacio e infinidad
que nos anima a la participacion.

Negro, proyecta nobleza y dignidad, asocia sentimientos de misterio, de
esta manera se simboliza la desesperacion y la muerte.

17 Costa, Jean. IDENTIDAD CORPORATIVA.
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La influencia o importancia del uso del color depende también de ia forma en
gue se combine con otros, del disefio sobre el cual aparezca, de la relacion
de fondo-forma, entre otros factores.

3.3. MARCA

La marca es un signo distintivo que relaciona la identidad y la propiedad de
un producio yfo servicio con los aspectos psicologicos de actitud,
sentimientos, posicion y valoracién entre otras, gque le permiten establecer
un reconocimiento y una deferencia del publico frente a los demas, ya sea,
como signo verbal, signo gréfico y/o signo cromaticol®,

St bien, la evolucién industrial y tecnolégica adicionan una funcién de
“representacion colectiva” al producto ylo servicio, ésta es debida a la
funcién social que desempefia, porque fos productos y/o servicios expresan e
de esta manera un estilo de vida, una posicidn social y/o apoyan o realizan
los requerimientos de un rol especial (por ejemplo, proporcionar el
"bienestar”). Por otra parte, el publico recurre a un estereotipo’ para captar
el sentido esencial, facilitar la comprensidn y la comunicacion de los avisos,
con |a intencidn de distinguir los diferentes tipos de personas u objetos.

Baudillar, asimismo considerd las funciones que deberia proporcionar la
marca al producto y/o servicio, y son las siguientes:
]
a) Senalar el producto y/o servicio;
b) movilizar las connotaciones afectivas.

La cobertura fegal y el registro de una marca se emplean para protegerse
del uso indebido y la imitacion. Para o cual, Smart'? considero una
clasificacion:

18 Op. cit., Pag. 38.
* Un estereotipo es la fijacion de una imagen en la memoria del consumidor.
19 Smari, L. LA EMPRESA Y SU SIMBOLO. Ed. Macchi, Pag. 59.
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Miarca, deo ﬂabw;a, precisa de un distintivo visual para identificar la

empresa.;
(maﬂm (M /mccﬂmfa %/o seruncie, es el distintivo social que diferencia a un

producto yfo servicio, de otro similar,;

Erndloma, o wimbols wmfzfuﬁwrwﬁ se emplea para distinguir una Institucion,

Asociacion u Organizacién de indole publica o privada.;
f»?aﬁf:a es un grafismo o letra estilizada que se emplea para resolver el

problema de identidad.

i a eleccién de una marca para un producto ylo servicio, observa las reglas
siguientes:

1) La simetria (es la armonia de posicion de ias partes o puntos similares de
unos respecto de otros, y con referencia a punto, linea o plano determinado);
2) la onomatopeya (es fa imitacion del sonido de una cosa u objeto en el
habla que se forma para significarla);

3) la aliteracion (es la repsticion yfo reiteracion frecuente de una y/o las
mismas letras en un texto).

En la estructura mental de las imagenes de marca para Guetta, destacan por
sus aspectos:

Ambivalenéia {Tono afectivoy;
Coherencia {Conjunto de actitudes y reprasentaciones que forman un todo),
Estado consciente o inconsciente (opiniones y evocaciones).

Para Joannis, la perspectiva motivacionista de la marca es importante
perque proporciona una explicacion de nuestras conductas concebidas como
fenomenos de “percepcidon selectiva” caracleristicos de los procesos de
comunicacion. Debido a ello, él considera que deben de cumplir con las
siguientes caracteristicas para conseguir una identidad:

a) Masculino-femenino;
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b) Joven-viejo;

¢) Rico-pobre;

d) Utilitario-tujoso;

e) Distinguide-vulgar;
f) Moderno-tradicional.

El panorama de la estrategia creativa de la publicidad, expuesto aqui, redne
todos los elementos que se consideran necesarios para explicar las razones
y argumentos que han de sustentarle. Para ello, de manera sucinta se
expone la historia de la publicidad y de la comunicacion para poder
considerar la relevancia de una estrategia y de su diversidad, asimismo
fas fuentes de informacion y los modelos de actitud, los cuales en sus
objetivos y propésitos se asemejan a los de la comunicacién porque
persiguen los siguientes objetivos: ensefiar, persuadir y mover en favor de
una practica o conducta al consumidor de avisos 0 mensajes, apoyandose
en conceptos de marca, imagen y cromatica, que colaboran en esa finalidad.

Asi también se considera que todo ello cumple el propésito tedrico del
presente capitulo, de ilustrar de una manera préctica el quehacer de la
comunicacién dentro del dmbito de la publicidad.



Vi g

CAPITULO 1
LA ESTRATEGIA CREATIVA DE LA PUBLICIDAD EN LAS
TIENDAS DE AUTOSERVICIO
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Una estrategia creativa es utilizada en fa tienda de autoservicio para
modificar la idea de preferencia, aceptacion o rechazo, y ventajas o
desventajas que se perciban en la filosofia del servicio que el publico
objetivo apoya, es la causa y el origen de las impreciones y creencias que
genera, y que puede corregir a través de variantes creativas que
reorganicen los esquemas de comunicacion que utiliza. Ast mismo, sustenta
de este modo el proposito historico de [a publicidad de servicios que
consiste en apoyar, innovar y revolucionar el empleo de los medios
colectivos y masivos, principalmente de los impresos para mantener cautiva
y comprometida la confianza del plblico a quien benefician, asi como de
acompaiiarle del sentido de responsabilidad social, que corresponde.

El antecedente del sistema de autoservicio surge en 1920 en Estados
Unidos de Norteamérica, cuyo término fue adoptado de la palabra "super”,
utilizada para los filmes de la época como un sindnimo de lo colosal o
estupendo. La palabra Super Market adquirid, por la costumbre de los
consumidores frente a la exposicién de fos articulos, el impulso al consumo,
la creacion de asociaciones de consume, voluntarias y de tipo cooperativo
en la organizacién de ventas masivas y a [a rebaja de precios (extension de
los beneficios), la denominacion de gran mercado o autoservicio®,

El autoservicio bajo la forma de supermercadc es concebido como un
establecimiento de venta al detalle con varias secciones de comestibles y
mercancias, en donde ! consumidor elige y transporta por si mismo su
adquisicién contando con ventajas como la rapidez y la competencia de
varias marcas a través de una camparna definida por una serie de acciones
en torno a un tema especifico, que persigue: el atraer e informar al pablico
cautivo y potencial, el llegar al consumidor por medio de mensajes para
sensibilizarle, aumentar las ventas y elevar el sentimiento de orgulic en los
empleados, utilizando a la comunicacion publicitaria como el impacto
duradero que deja un mensaje en una audiencia seleccionada: |a recepcion,
fa comprension y la impresién?t.

20 Zimmerman, M.M. LOS SUPERMERCADOS, 1996. Pag. 40. Ed. Mc. Graw Hill Book
Company, Pag 40
21 Kleppner Otto. PUBLICIDAD, 1993. Ed. Prentice Hall Hispancamericana, Pag. 19.
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La estrategia creativa en la tienda de autoservicio por lo tanto estard
enfocada a "lo que se intenta decir’, a través de una tactica creativa de "la
manera en que lo dird"22. Expresada en los objetivos publicitarios (intencién,
medida, plazo) y en los objetivos generales (las 5 ies: idea, impresion
inmediata, interés, informacion e impulsion). Implementados en el uso de
medios: la difusién, la continuidad, la frecuencia y el alcance; en un plan o
propdsito de las diversas posibilidades de la comunicacion, sustentadas en
el empleo del valor de marca. En este trabajo de tesis, la aplicacion se
realizard en la publicidad institucional del Sistema de Tiendas de
Autoservicio de la UNAM, porque destaca la imagen plbfica que la empresa
desea enfalizar el sentido de responsabilidad social, para con su publico
atendido, porque persigug, a través del interés general atacar los problemas
importantes que le afectan y que pueden mejorar su experiencia.

1 BRIEFING

El Briefing es un documento que sintetiza los objetivos y las estrategias del
producto y/o servicic a desarrollar, que tiene como base el conocimiento
previo y amplio de la marca y de todos los elementos que la relacionan:
materiales, gréficas, guias de planeacion, guias de ejecucion y formatos de
medios enfre otros, que permiten realizar la instrumentacidn de manera
eficiente.

A) INFORMACION BASICA:

Este informe ilustra el porcentaje mayoritario de las respuestas de los
consumidores, puesto que en él se define la opinién que se han formado de
lo anunciado.

E) principal aspecto en el que hace énfasis la redaccion de este informe es
la evaluacion estratégica de la competencia®. porque es, a través de esta

22 Dunn, Watson. PUBLICIDAD SU PAPEL EN LA MERCADOTECNIA MODERNA, 1980.
Ed. Hispano-Americana, Pag. 58.
23 Cervera, Ethiel. PUBLICIDAD LOGICA. Ed. Grabados Fernando Fernandez, pag. 68.
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evaluacion gque se analiza la manera y la forma en que distribuyen su
presupuesto publicitario, ia cual es utilizada también para dar respuesta a
las siguientes interrogantes: ¢cudies son los medios publicitarios en los que
se apoyan? y ;como los utilizan?.

Por lo cual, se constituye como necesidad el conocer:

1) Los medics de comunicacion gue emplean;

2) La utilizacién que hacen dei color en su caso,

3) Los tiempos o espacios contratados;,

4) El total de inserciones por dia, por semana, por mes (frecuencia y
safuracion).

5) La seleccion de dias, horarios, secciones y ubicacién del anuncio, todo
conforme a cada medio.

De esta manera, son consideradas dos formas para obtener la informacion
de los cinco puntos arriba citados, y son las siguientes:

a) Informacién directa, proporcionada por los propios medios, radio y
felevisién principaimente, acerca de los programas, spots, slides, video
tapes, entre otros y de la duracién, horarios de difusion y patrocinadores;

b) Informacion indirecta, referida a los medios impresos (periédico, revistas,
gacetas, entre ofros) y el cinematogréfico, utilizando los siguientes
procedimientos para recopilar la informacion:

IMPRESOS

a. Localizacion de los anuncios de la competencia.

bh. Medicion de la superficie en lineas agata o en centimetros.

c. Anotacion de la seccidn donde se ubica.

d. Diferenciacién del nimero de tintas, en el caso de anuncios a color.

e. Investigacion de la tarifa de la publicacion en el costo del espacio
contratado.

f. Deteccion de la frecuencia de aparicién del anuncio.
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9. Comprobacion de la circulacion neta pagada.
CINEMATOGRAFICO

a. Identificacion de los cines donde se exhiben las marcas competidoras.
b. Diferenciacidn del nivel socioecondmico del publico cautivo.

c. Medicién de la duracion del spot.

d. Identificacidn si es en blanco y negro o en color.

e. Deteccion de los dias y nimero de exhibiciones diarias.

f. Comprobacién del nimero de boletos vendidos por funcion en cada cine.
g. investigacion de la tarifa de cada sala en proceso de anélisis.

1) EL PRODUCTO Y/O SERVICIO

El analisis de! producto yfo servicio expone los argumentos y las
motivaciones que han de esgrimirse durante la campafa publicitaria en
todos sus detalies, para el maximo aprovechamientc de sus diversos
valores, mismos que son expuestos a continuacion:

Caracteristicas;

Ventajas.

Antigiredad de mercado.

Fase mercadolégica.2¢

Evolucién en los dltimos afics.

Participacion en el mercado.

Competencia (Directa e Indirecta).
Competencia, puntos fuertes y débiles.
Competencia, niveles de Peso publicitario (GEP’S).
Participacion en el mercado de la competencia.
Canales de distribucion.

Temporalidad de venta.

24 1.a fase mercadoidgica es la informacion que Se obtiene de la espiral publicitaria de un
producto y/o servicio, utilizada para diagnosticar el factor que consiguid en e! piblico, como
lo es, la introduccion, el crecimiente, 12 madurez y su declinacién. Factores gue influyen en
la decision de compra del consumidor.
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Distribucién geografica (Por Estado, ciudad, areas Nieisen, etc.).
Indice de precio del producto y/o servicio vs. categoria.

Politica de ofertas y promociones.

Objetivos de ventas.

Pruebas de Mercado.

Cambios de Empaque.

Cambios en el Producto.

Tendencias histdricas de la categoria y del producto yfo servicio.
Problemas. :
Oportunidades.

Se evalla tanto como sea posible ia situacidn y el género de las cualidades
que ofrece e! producto © servicio, una vez que se conocen, se puede decidir
la pauta crealiva’ , la cual reune [as observaciones necesarias para
constituir una filosofia de la marca. Esta lleva a construir un perfil, a partir
de las respuestas de los consumidores en una escaia bipolar de lo que
"sienten" hacfa la marca {(imagen) en sus diversas categorias, que una vez
obtenidas servirdn para elegir palabras “caracteristicas” (por ejemplo:
amable, alerta, liberal), a fin de rediseftar el "producto o servicio ideal" para
el consumidor.

Andlisis objetivo del producto.

Sefala las cualidades que puede medirse con una norma comdnmente
aceptada, es decir para conocer en términos generales el aspecto racional
de! consumo y resaltar las cualidades fisicas que influyen o no en el hincapié
fundamenta! de su publicidad (avisos).

* Cuyo objetivo principal es generar e valor de marca deseado, a través de un listado que
enfatice en la direceion, ia aproximacidn y la tonalidad de el mensaje.
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Por ejemplo:

De que esfa hecho el producto o servicio, las materias primas con que se ha
elaborado, o como en el caso de un servicio, lo que son las instalaciones,
sus instrumentos vy la destreza y personalidad de quienes lo dirigen;

- Como estd de bien hecho el producto o servicio, la hechura para el
producto y la comodidad para el servicio,

- Como se usa ef producto o servicio, es decir, considerar los usos
principales y secundarios, haciendo hincapié en su funcion para ambas
siluaciones;

- Como se compara con la competencia, al destacar las ventajas que ofrece
sobre otros productos o servicios parecidos o semefantes;

- Cémo esta envasado el producto, considerando un medio facil de
idenlificacién para el consumidor, puesto que debe contar con el disefo, la
forma, el color, el boceto, el uso de ilustraciones y texto adecuados con el fin
de resaltar las posibilidades mas prometedoras para atraer la atencion y
sugerir ciertas cualidades del producto o servicio;

- Donde se vende, proporcionar la informacién a los consumidores de los
lugares de ventas que en algunos casos van encaminados a obtener o
proporcionar prestigio a una marca, en particular.

i} EL CONSUMIDOR

El consumidor constituye el objeto de estudio porque a fravés de él se
obtiene la informacién de sus gustos, por las programaciones de radio y
televisibn que acostumbra sintonizar, asimismo del contenido de las
publicaciones que lee, las salas cinematogréficas que frecuenta, los
vehiculos que emplea para desplazarse de uno a otro sitio; lo cual nos
permite ampliar y aprovechar de este modo, el conocimiento acerca de sus
preferencias, aficiones, habitos, costumbres y su promedio de cuiturizacion.

Por otra parte, las actitudes del consumidor resaltan los sentimientos que
éste expresa hacia los objetos que se fe ofrecen, porque de esta forma se
comprueba la eficacia del aviso y su repercusion en el proceso de
aprendizaje, debido a que este cbjetivo trata de conseguir la identificacion, el
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impulso, la respuesta, el reforzamiento y la retencion, hacia e! producto o
servicio. Para Ethiel Cervera las actitudes constituyen una situacién,
imprescindible de conocer porque el consumidor expresa "qué marca
competidora prefiere y qué razones metivan su inclinacion hacia elia"®
L

Este andlisis generalmente sigue Ios lineamientos de la teoria
estructuralista, especificamente de la gestall, que considera a la evidencia
linglistica sancionada por el discurso, es decir, la estructura (que considera
elementos como forma, combinacion, configuracidn y trazado, entre otros),
cuyos principios estan en:

a) La valuacion de los fendmenos en la integridad del concepto del
todo, es decir, la escena fotal de una cosa;
b) el todo que es m&s gque el conjunto de sus componentes.

El andlisis del "todo global" en la teoria de la gestalt trata de justificar el
empleo de algunas condiciones, mismas que deben cumplirse para lograr el
éxito en el consumo y que son explicadas a través de los siguientes
elementos:

I. Identificacién del consumidor, la cual debe realizarse tanto con la
tienda como con el vendedor;

il. Impresionar al consumidor con un buen aviso, un grafico y un
excelente frato y atencion por parte del personal;

lil. Destacar las caracteristicas del producto o servicio, considerando
su origen, calidad o cualguier otra cualidad, pues esto representa un buen
indicio de sus propiedadss y caracteristicas.

Otro punto imprescindible de andlisis en el consumidor es la decisién de
compra, ya que elio reune en un conjunto consideraciones complejas e
interrelacionadas, debido a ello, es que el consumidor examina con
detenimiento:

25 Op. cit.Pag. 86.
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producto lugar

marca tienda de servicio
estilo hora

cantidad precio

términos de compra.

Por otro lado, los consumidores establecen cuatro criterics para juzgar sus
necesidades:

i. Confiabilidad, la comprension de la empresa de las necesidades del
consumidor;

II. Calidad, lz venta de un producto y/o servicio, a un cliente en una
aceptacion maxima;

IH. Precio, la relacion utilizada para comprobar el recurso y el producto yfo
servicio, el cual consiste en ampliar los beneficios que recibe el consumidor,
iV. Servicio, es el criterio de los consumidores hacia sus proveedores;
porque es en donde se manifiestan, ios métodos administrativos gque
proporcionan la confianza al consumidor, considerados necesarios para
cumplir de mejor modo con su funcién.

Asi también es necesario considerar las influencias externas a las que se ve
expuesto el consumidor, contextualizandose primeramente dentre del ambito
familiar, y del cémo se explican, y del por qué son razonadas de |a siguiente
manera: ’

de! comprador , pues es en él, en quien se evalla la personalidad, las
actitudes, la forma de pensar, la imagen y preferencias;

de guien decide la compra, al considerar |la personalidad de sus
consumidores potenciales y de cdmo lograr su aceptacion;

del que restringe la compra, del cual se deben percibir las
expectativas y beneficios que el consumidor espera recibir;

del que usa el producto, es decir, las satisfacciones, deseos y
necesidades que ha de cubrir y/o solventar.
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Ei objetivo principal a conseguir residira en identificar a quiénes son las
personas que influyen en esta decision y de este modo conocer (cual es, el
o los elementos gue toma en cuenta el consumidor para externar su
opinion?, diferenciandose en ocasiones por los avisos que difunde, y
ejemplificados en la tienda Wal-Mart.

Las tiendas de autoservicio, por su parte, emplean la segmentacion
geografica porque responden basicamente a las siguientes condiciones:

a) La mesurabilidad, el poder de medir exactamente el mercado
cercano al cual se van a dirigir;

b) El punto principal, que considera el cuidado y la atencion excelente
a todos sus consumidores, sean estos cautivos o potenciales

c) Analiza las solicitudes de punto de venta y las caracleristicas del
mercado, entre ofras. Las cudles son utilizadas para completar la
investigacion geografica y proporcionar informacidn Gfil que facilite [a
identificacion de los clientes potenciales.

Debido a lo expuesto anteriormente, s que se analizan generaimente los
siguientes aspectos del consumidor, considerandolo asi como primario
(cautivo) vy secundario (potencial), éstos son validos para ambos:

Edad.

Sexo.

Nivel socio-econdmico.

Ocupacion.

Nivel cultural.

Caracteristicas psicograficas (Habitos, formas de vida, etc.).
Formas, actitudes y momento de consumao.

Ciclos de consumo.

B) MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es un hecho real que esta presente en varios de nuestros
actos, ya sea de manera estructurada o en forma espontdnea e informai,
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misma que tiene como objetivo fundamental conseguir el intercambio de
bienes, productos y servicios, a través de la actividad de consumo.

Este hecho histéricamente se concibe como una idecfogia que sufre cambios
y transformaciones con el devenir del tiempo, y como lo sefiala Carlos Prieto
Rojas?®, el primer antecedente histérico, se remonta a fines del siglo XVIII,
momento en el que el economista Adam Smith argumentara que "en toda
produccion el dnico fin y propésito es el consumo"?, suceso que es utilizado
para sustentar ésta ideoclogia que se ha adaptado al medio y a las
circunstancias que se le presentan. Debido a ello y a los fines estimados en
la estrategia social* por la mercadotechia, es que enfatiza su trabajo en la
identificacion de las necesidades del consumidor para un mejor desarrolio de
los productos yfo servicios apropiados y que utiliza como criterio para fijar
precios adecuados, asimismo distribuye y promociona efectivamente, en la
idea de que satisface de esta forma las necesidades del consumidor.

Algunos aspectos que la mercadoiecnia considera como objetivos, son los
siguientes:

Posicionamientos Promociones
Presentacion Participacion
Frecuencia de uso Lanzamientos
Problemas Temporalidad
Oportunidades Precio

Cabe hacer notar que la encuesta cualitativa considerada para este de tesis
esta justificada por fa implementacion de la investigacion de la
mercadotecnia, puesto que utiliza el método cientifico, lo cual expresa los
esfuerzos de una organizacion en funcién de sus objetivos alcanzados para
la solucién de un problema. Los elemenios que incluye son la recopilacion
sistematica, el archive y el andlisis de datos (prondstico), para obtener el
conocimiento de las dificultades que afectan a la publicidad, la difusion v la

26 Prieto Rojas Carios. PRINCIPIOS DE MERCADOTECNIA Ed. Banca y Comercio, Pag. 2.
27 Op. cit. Pag. 4.
* Vease capitulo 1
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mercadotecnia de los bienes y/o servicios, mismo que es presentado en el
anexo 1.

C) COMUNICACION

La comunicacién en la publicidad se avoca en informar a los clientes o
usuarios potenciales acerca de [a existencia de un producto o servicio,
persuadiéndoles de las cualidades y beneficios que éste les brinda, esto s,
porque la comunicacion cumple una serie de funciones soctales, como lo
sefiala Carlos Prieto?®, en donde se:

- Estimula la demanda, como funcién esencial para generar un
crecimiento econdmico, debido a que el consuma es considerade punto de
partida de la produccién y el empleo.

- Ayuda a explicar, aclarar y sntender el significado de los productos o
servicios que se ofrecen.

- Promueve una competencia constante entre los fabricantes o
prestadores de servicios, beneficiando asi a los consumidores.

- Genera empleos, sobre todo en la industria de los medios masivos
(prensa, radio, television, entre otros).

Como consecuencia de lo anterior, se establecen programas de
comunicacion en los que se determinan:

a) los sectores del pablico a quienes va dirigido el programa.

b} lo que se ha de comunicar.

¢) la cantidad de informacién necesaria.

d) los medios de comunicacion & emplear.

e) la evaluacion de los resultados obtenidos en relacién con su costo.

Para conseguir este proposito se integra el siguiente proceso de
comunicacion:

MENSAJE - MEDIO - INTENSIDAD - AUDITORIO

28 Op. cil., Pag. 16.
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Este proceso de la comunicacion propuesto por Carlos Prieto®, funciona de
fa siguiente manera:

£l primer factor a considerar es el Auditorio, usuarios o clientes, que
selecciona para fratar de informarles, habida cuenta de considerarles como
las personas que han de tener la decision sobre el consumo y el grado en el
que es influyente o influenciado. El Mensaje es el segundo factor que se
considera para su elaboracidn, es decir, en que etapa dentro del proceso de
consumo {conocimiento-evaluacidn-decision) se localiza: jqué es lo que
puede ofrecer al usuario o piblico cautivo y potencial?, ;de qué manera
podra realizar la comparacion del producto ¢ servicio con otros semejantes?,
y ¢cual sera el papel que desempeiie dentro del proceso de decision? Ei
tercer factor, la Intensidad, serd empleada para tratar de convencer a un
usuario o publico potencial del beneficio o cualidad del producto o servicio, a
través del mensaje fomando en cuenta el tiempo y el esfuerzo necesarios
para obtener una respuesta favorable. Por lo tanto, los Medios seran
seleccionados por las siguientes caracteristicas:

1) Porque se considere el medio de comunicacién apropiado y acorde al tipo
de mensaje que se pretenda difundir, es decir, que considere al usuaric o
plblico al cual se busca informar{
2} por el costo de la publicidad y el presupuesto disponible para realizar el
propasito anteriormente sefalado.

Cabe seiialar, que el proceso de seleccion de medios también se apoya en
el enfoque publicitario designado "problema-solucion”, basado en diez
palabras clave (las 10 Pes)® de toda actividad y son las siguientes:

Uﬁ wue/ma, Entorno y comprension, de los deseos, necesidades percibidas y

posibilidades de solucion, que el consumidor ha de resolver o satisfacer.

2 Op. cit., Pag., 23.
20 EL. MARKETING MIX: CONCEPTOS, ESTRATEGIAS Y APLICACIONES. Pag. 103,
Capitulo VI.
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@uﬂ:w. Perfil socio demografico y psicografico del auditorio objetivo.

0[’,\ wcfudfa. Analisis preciso y detallado de las caracteristicas funcionales del

producto o servicio.

(Pssicién. Punto de referencia, a partir del cual el usuario cautivo y potencial,

tendr4 para formarse una opinion del producto o servicio , que se le
propone. )

@Ea)hs&yma Conjunto de medios fisicos expuesta para informar a los

usuarios potenciales.

Prisnidad. Exalta los atributos y cualidades funcionales del producto o

servicio.

Pwmma,. Senala como objetivo, cerrar el ciclo légico de elaboracion de un

menssaje publicitario: Problema - producto - beneficio - solucién del problema
-promesa publicitaria.

(Prusbo. Demostraciones tangibles de las cualidades y beneficios del

producto o servicic, que han de despertar la confianza del usuario cautivo o
potencial.

(Prsondacién. Lineas generales para la ejecucién del mensaje.

ﬁmf& do Jr#wma Comunicado por la imagen del producto y por la forma

en que se le percibe, posicionamiento.
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I. PUBLICIDAD

La publicidad es entendida como el establecimiento de una comunicacion
para informar, motivar e instruir al publico’ en general, misma que para
lograr su objetivo se apoya y asesora tanto de la sociologia como de la
psicologia y de aigunos elementos técnicos utilizados para generar
prospectos de los consumidores, para lograr de este modo su objetivo,
contempla el establecimiento de tres elementos:

&l mlm/hcfm es decir, un total conocimiento de & y de sus compstidores

reales, asi como de las campafas que se efectian.
Loy madios comonciafun de comunicacisn que utiliza, el considerar si son o no los

adecuados, ya sea, por su numero y variedad, como de las frecuencias
planeadas para la reiteracion de los anuncios y lograr asi, la tan deseada
comunicacién con el consumidor. ’

El comsumider, a través del conocimiento de sus hébitos, gustos y

preferencias, debido a que la publicidad penetra solamente por la vista y el
oido para realizar su labor a distancia, lo cual se ve explicado por la
percepcion y la organizacién de los ambientes gratos que genera en los que
principalmente se destaca como el satisfactor que motiva e impulsa a los
sentidos en su blisqueda. ”

El objetivo, el encabezado, el slogan y la comunicacidn visual, son
conceptos que facilitan el qué hacer de la comunicacion en la publicidad,
porque de este modo hacen mas accesible la comprensién de fos mensajes
de los anunciantes en los consumidores.

* La palabra "pagblico" subraya el paso de un mensaje por un cauce a un grupo
determinado. Para Schramm, este es un procesc de dos pasos que abarca tanto a los
medios como a la comunicacién de persona a persona, en una escala de elementos que
consideran el espacio-tiempo (medios y frecuencia), participacion, ripidez y permanencia.
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El objetivo es en si la finalidad que persigue el producto o servicio, misma
que causa un efecto o una impresion en el consumidor de lo que se quiere
avisar, es decir, o que crea y sustenta la imagen de una marca.

Ben Gedalecia conceptia al objetivo como sinénimo de la imagen y de la
realidad, en tanto que Pierre Martineau lo conceptualiza como un grupc de
connotaciones psicoldgicas, estéticas y un cimulo de sentimientos que
tienen como funcién proporcionar el conocimiento del producto o servicio
que se avisa, es decir, a través de la expresion y manifestacion de juicios
intuitivos de los consumidores. Esta situacidén que es tangible en la tienda
Aurrera en el slogan de "precios bajos siempre”.

El objetivo para Watson Dunn3', se basa en las 5 ies, que son:
a) idea;

b) impresion inmediata;

¢) interés;

d) informacién;

e) impulsion.

El encabezado constituye un elemento que produce una impresion
inmediata debido a la recompensa que transmite en el aviso porque de este
modo también selecciona al pulblico potencial a quien se dirige, afrae a
posibles lectores y se sintetiza en frases o expresiones faciles de entender,
porque de este modo agrupa las sefales selectivas de un anuncio.

Asimismo, es utilizada en ocasiones como promesa bdsica o Unique Selling
Proposition, referida anteriormente en la estrategia creativa’

El stogan es el lema del producto o servicio que se caracteriza por sefialar,
a través de un conjunto de signos ordenados de manera sintetizada, las
mejores caracteristicas del producto o servicio y los beneficios que
proporciona mediante el uso de una frase que provoca la predisposicion

31 Dunn, Watson. Publicidad su papel en la mercadotecnia. Pag. 293.
* Vease capitulo 1.
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favorable y el reconocimiento inmediato del lector, escucha, espectador o
consumidor, cumpliendo de este modo el propdsito concreto, porque:

1) proporciona continuidad a fa campana por uno o varios afios mas.
2) en palabras célebres transmite una idea ¢ tema clave que implican al
consumidor a la accidn-recompensa.

Cabe hacer mencién que el slogan se obtiene a partir de fa caracterizacion
de los acontecimientos, porque le proporciona a ifravés de esta forma el
interés dramético al hecho, necesario para conseguir la aceptacién y el
progreso del producto o servicio, amén de hacer hincapié en la accidén que
ha de iniciarse.

La comunicacién visual tiene como propdsito transmitir un mensaje y
aumentar la eficacia de éste, a través de la connotacidn, porque posee dos
sentidos: uno, que considera el anuncio completo como una idea
{encabezado, ilustracién y texto); y dos, como una idea expuesta, a través
de ilustraciones, bocetos y firmas, por ejemplo.

Asi también, de reforzar la eficacia de la comunicacion audiovisual, porque:

1. comunica répidamente, es decir, narra por medio de una ilustracién una
historia en un anuncio.

2. atrae la atencion del publico potencial, debide a que insinGia de manera
manifiesta los beneficios y las soluciones que puede otorgar al lector.

3. es selecliva, porque relaciona, identifica, despierta la curiosidad y el
interés de un lector en particular con el producto o servicio que anuncia.

Il. RELACIONES PUBLICAS
Las relaciones publicas son el factor trascendental para las tiendas de

autoservicio porque constituyen la aplicacion técnica de la comunicacion,
utiizada para solucionar problemas y actividades propias de |la
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comunicacion debido a que esta orientada hacia el campo ideoclogico cuya
labor consiste en influir y transformar las actividades y opiniones del publico
cautivo y potencial, a través de un objetivo definido y explicito en el mensaje.

La propaganda y la publicidad fundamentan a las relaciones publicas porque
la primera es expresada como toda accion oi’ganizada para difundir o
exponer una opinion, en tanto que la segunda es sefialada como la cualidad
susceptible que posee un producto ylo servicio, la cual consiste en la
adquisicion de la notoriedad publica (evolucion del hecho pubilicitario). De
este modo, las relaciones publicas facilitan la colocacién y la promocion de
un servicio en el publico.

Asimismo, fas relaciones publicas precisan de la ejecucion de un programa
para adquirir su efectividad. A continuacion, se sefialan algunos de los
puntos en que enfatiza: :

a) La imagen, la opinion y el conocimiento que el publico cautivo tiene del
servicio.

b} La determinacién de las necesidades y problemas que ha de solucionar
del publico cautive y potencial.

¢) Un plan de accién definido que haga énfasis en la consecucién de los
objefivos planteados por el servicio.

D) MEDIOS (ESTRATEGIA)

La estrategia de medios es la eleccion de la mejor forma de lograr un
objetivo, considerando gue el medio, es un recurso empleado para hacer
liegar un mensaje al objetivo, en donde, las acciones de la comunicacion
estan integradas por una combinacién de medios colectivos y masivos, cuya
finalidad es lograr el conocimiento, enfocar el interés, reforzar actitudes y
comportamientos, asi como ampliar la informacion de los beneficios del
producto o servicio, del que avisan. Lo anterior es conseguido a través de un
proceso previo de planificacion e investigacion.
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2. GUIA DE PLANIFICACION

La guia de planificacion es fa enunciacién que contiene ios elementos
principales del plan de medios de acuerdo a un orden légico de ejecucion,
entre los que destacan los requisitos de la comunicacion y los elementos
creativos en los anuncios, el equilibrio entre la eficiencia y el alcance, la
frecuencia o la continuidad, el presupuesto y el calendario de medios.

Fundamentalmente el plan de medios hace mas énfasis en Ja efectividad de
ia transferencia del mensaje, misma que es comparada con la eficiencia de
la comunicacion gue recibe el publico puesto que es un elemento del
proceso de comunicacion colectiva y/o masiva, exhibidas en tableros,
anuncios, promocionales, tripticos, entre otros.

a) ELEMENTOS DEL PLAN DE MEDIOS

Los elementos del plan de medios son aquellos que se utilizan para el
andlisis y la ejecucion de la estrategia de medios, que son los siguientes: el
target o publico objetivo (cautivo y potencial), la mezcla de medios, el
alcance y la frecuencia del objetivo, el Peso Publicitario Promedio (PGR'S)",
ia cobertura geografica, la temporalidad, la Participacién de voz o Share of
Voice (SOV, los niveles publicitarios de la categoria)’ y el presupuesto
publicitario.

La revision de la situacidn del marketing del producto es empleada para
analizar el plan de marketing del Consumidor y de la estrategia que se ha
estado utilizando para sefialar de manera mas precisa, cudl o cuales son los
objetivos que debiera lograr el producto yfo servicio. En consecuencia se
analizan elementos fundamentales como:

* Por sus siglas en ingles.
* Por sus siglas en ingles.
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a) El desempefio obtenido por el producto y/o servicio; es decir, la
participacion anual de la categoria, desglosando al producto y/o servicio, asi
como a sus competidores primarios.

b) el analisis y revision de las informaciones disponibles del producto
cautivo;

¢) el analisis y reconsideracion de los objetivos enunciados y de las
estrategias utilizadas.

d) la revision del presupuesto anual destinado a los medios colectivos yfo
masivos, y su distribucion.

e) el analisis de los objetivos y de las estrategias de la comunicacion
utilizadas.

b) OBJETIVOS DE MEDIOS

Los objetivos de medios son los recursos que se plantean previamente para
lograr una finalidad, entre elios estan los siguientes:

a} El publico objetive (Target objetivo), el cual es identificado por
compartir caracteristicas socioeconémicas, demogréficas, entre otras que
permiten contextualizarlo con un producto o un servicio.

b) el objetivo de Ia comunicacion, el cual es planteado en términos
de alcance y frecuencia, tanto del periodo completo como de los segmentos
de tiempo considerados necesarios (semestralmente, trimestralmente,
mensualmente, quincenalmente, semanaimente, entre otras).

¢) la regionalidad, concebida a través de los volumenes de ventas
por ciudad o por regién.

d) la temporalidad, dispuesta en términos de la distribucién periddica
(semestralmente, trimestralmente, mensualmente, quincenalmente,
semanalmente, entre otras).
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e) los objetivos tacticos y promocionales del producto y/o servicio,
y su manera de apoyarlos en los medios colectivos yfo masivos.

¢) ESTRATEGIA DE MEDIOS

La estrategia de medios constituye un elemento clave en la creatividad
porque ésta consiste basicamente en tener una idea por elemento, es decir,
indica la forma y la manera de empleo de los medios cotectivos y masivos, a
través del establecimiento de la pauta para fograr una mejor distribucion de
la campafa en los medios.

Algunos puntos en que se enfatiza son:

. La seleccion de medios, en funcién del target y en funcidon de sus
caracteristicas.

il. 1a determinacion de los medios a utilizar.

Il1. las finalidades de la comunicacion, su alcance, la frecuencia, el nimero
de impactos, entre otras.

V. la temporalidad.

V. la calendarizacion y la forma de distribucion de las campanas.

e) TACTICAS DE MEDIOS

La tactica de medios es la expresion de todos los elementos respaldados por
una decision racional o justificacion, porque constituyen la parte mas
sobresaliente que articula y valora, el contenido y el tema de los mensajes
que se utilizan en una proposicién y/o promesa.

Los elementos tacticos son la mezcla de medios, la composicién de la
audiencia de los medios, la valoracién de los costos y la eficacia de los
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medios colectivos y/o masivos, la rotacion de los medios y las formas de
alternarlos, y las negociaciones con los medios’

f) FLOW CHARTS

Los flow charis son los elementos de comunicacién considerados
indispensables, para lograr la comprensién del plan de medios, tanto de
manera externa como interna. Estos elementos que contienen [a informacién
basica son los siguientes:

1. La distribucién de la inversion (mensual, trimestral, semestral, anual, entre
otras).

2. lLas fases de la campafa (lanzamiento, mantenimiento,
reposicionamiento).

3. La distribucién del peso publicitario (WRP'S, GRPS, SOV, entre otros).
4.- La forma de la mezcla de los medios (por pericdo 0 simultaneos).

5. La presencia en los medios (continda, en periodos, en flightigs®, en
hiatus™, entre otros).

6. La rotacion (de campafias, de periodos, entre otros}).

7. Las actividades especiales (eventos, promociones, aniversarios, entre
otros).

) MEDIA LAB

La media lab es la creatividad en los medios que presenta una forma
novedosa para enfrentar los problemas especificos de la comunicacion; cuyo
proceso se inicia asignando una porcién del presupuesto publicitario (no

* La negociacion inicia con el conocimiento extenso y propio de cada medio (por ejemplo: la
circulacion, la distribucion, los ratings, las coberturas, fa antigiiedad en el mercado, los
medios alternativos, fos formatos, las condiciones de comercializacién, entre otros), utilizado
para argumentar su beneficio.

32 Consulftar en vuelo.

a3 Consultar en aiternadas.
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mayor a un 15% o un 20%)*, destinado a trabajos especificos, para
proporcionar mayor realce a la campana.

Algunas de sus aplicaciones principales estan presentes en:

a) E! dominio de un medio en particular.

b) la innovacién en formatos y tamafios de los impresos.

¢) la combinacion y la mezcla de medios colectivas y masivos.

d) la inversién en medios novedosos.

e) acelerar la penetracion del mensaje en situaciones especificas de
marketing y publicidad.

f) el apoyar las acciones colaterales (relaciones publicas, patrocinios,
promotorias, entre otras).

h) EVALUACION DE MEDIOS

La evaluacion de medios es el concepto basico empleado para la ejecucion
de un plan, ef cual expresa en forma clara y precisa el aspecto cuantitativo y
cualitativo de un medio en particular.

El aspecto cuantitativo es utilizado para indicar las eficiencias del Costo por
Miltar del "Target" de la camparia, conocimiento empleado para mantener el
"réacord” histérico de los costos de los medios, con la finalidad de
compararfos entre ellos, y asi, poder registrar los resultados de campafias
posteriormente a su ejecucion (en un andlisis pos-buy)®, y poder nombrar
criterios de eficiencia; finalmente, diferenciar los niveles de frecuencia, para
evitar la "sub” o "sobre" exposicion.

El aspecto cualitativo de los medios se evalia de acuerdo a sus
caracleristicas inherentes y en funcion de las condiciones del mismo en el

34 Mc CANN-ERICKSON. GUIA DE MEDIOS. pag. 15. .

35 Andlisis posterior al consumo fundamentado en el marco de referencia del significado
psicolgico propuesto por Kleppner, ef cual descansa en una serie de atributos: la forma
preceptual, el significado psicolégico (el contexto, las caracteristicas sociales y las
caracteristicas sityacionales), el impulso conceplual, los atributos intangibles y el estimulo,
entre los mas significativos.
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momento de su instrumentacién, el cual es manifestado a través del
conocimiento de los medios y por el propio consumidor objetivo.

3. GUIA DE EJECUCION:

La guia de ejecucion tiene la finalidad de distribuir adecuadamente el
presupuesto publicitario para beneficiar a aquellas éreas geograficas que
posean el mayor potencial comercial.

Analiza por esta razén, el desempefio de la marca (Category Brand)* dentro
de un canal, a partir de la consideracion del enlace, la cobertura, el potencial
promocional, los costos de distribucién, la accesibilidad, la estrategia
competitiva, ef indice de desarrollo de la marca (IDM), y el punto de venta
{PDV o el consumidor final).

E! enlace es el niimero de contactos posibles que en un canal puede realizar
en condiciones normales. En donde, los contactos son cuantificados por la
fuerza de venta (PDV), y mesurables, a través de la coberturas?.

No. de consumidores atendidos
No. de consumidares potenciales

COBERTURA

= Cantidad de PDV afendidos.
Total de PDV

El potencial promocional es la capacidad que posee un canal para llevar a
cabo esta actividad. Para comprobarlo, se realiza una investigacion y una
verificacion del potencial.

La accesibilidad es {a "facilidad de la cual dispone un canal para poner a
disposicion del consumidor el bien, servicio o ideas que satisface"®.

26 La categoria es explicada como la relacién que media entre et precio y la necesidad de
mayores niveles de frecuencia.

a7 Schutz, Don. ELEMENTOS ESENCIALES DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA. Ed. Mc
Graw Hill, Pag. 34.

a3 Schutz, Don. Op. cit. Pag. 66.
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La esfrategia competitiva concebida como la eleccién de un canal que
contrarresta el accionar de la competencia. establecida por la necesidad de
elaborar un seguimiento del rendimiento, desempefio y evaluacion del canal
utilizado en base a fa participacion y a la penetracidn. Estos dos ultimos
factores calculados a partir de las siguientes formulas.

PARTICIPACION = Venta del producte/ marca de la empresa;
venta del producto genérico

PENETRACION = No, de DPV gue tiene el publico de la empresa
No. de PDV que vende el producto genérico

E! indice de desarroflo de marca (IDM) consiste en un método de asignacion
del presupuesto publicitario que considera factores como la lealtad a la
marca, los geograficas y la penetracion del producto y/o servicio.

El punto de venta (PDV) esta formado por las multiples alternativas
consideradas dentro de la estrategia de comercializacién, expresadas a
través de elementos como el stock” (stock inicial + compras del periodo
stock a los sesenta dias) y los sistemas de distribucién fisica (bicicleta,
motocicleta, camion, tren, avién y correo, entre otros).

a) Indices de mercado

Los indices de mercado se establecen de {a comparacion de la informacién
gue se obtiene de las ventas en comparacion con el mercado. Determinado
por el desempefio de una marca, el cual es obtenido de cada mercado
empleado y considerado como promedio del desarrollo nacional. Mismo que
es conseguido de los siguientes elementos:

- £l Brand Development (BD), es el desarrolio de a marca;

* Las existencias de un preducto en unidades y cajas.



62

- el Brand Development Index (BD!1), es el indice de Desarrollo de la marca:
- el Category Development (CD), es el desarrollo del producto;
- el Category Development (CDI) de la Categoria del Producto.

b) Brand Development (BD)
E| desarrollo de la marca sefiala el desempefo de un producto obtenido en
funcién de un segmento de la poblacion. Para obtenerio se consideran: la

poblacién, el Brand Development, el Brand Development Index y las ventas
(por unidades o cajas).

La formula para obtenerlo se expresa de la forma siguiente:
Bran Development = _Ventas .
Poblacion

Brand Development Index= B.D. Local .
B.D. Nacional

c) Category Development (CD)
El Category Development o Desarrollo de la Categoria consistente en
sefalar el desemperio obtenido de la categoria de la marca, en base a la
segmentacion de la pobtacion a la que esta enfocada.

Se formula de esta manera:

Category Development = ventas categoria .
poblacién

Category Development = category development local .
category development nacional

d) Comparative de Desempefio del Producto ylo servicio
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en contra de ia Categoria

El comparativo desempefio del producto y/o servicio en contra de la
categoria es empleado como una herramienta para establecer estrategias de
la inversion, de las actividades promocionales y peso publicitario entre otras.

e) Introduccién de novedades producto yfo servicio.

La infroduccién de novedades del producto y/o ! servicio son utilizadas por
la publicidad como consideraciones estratégicas de la marca porque
resumen algunos elementos que han de tomarse en cuenta para alcanzar las
metas publicitarias planteadas en los objetivos de la comunicacion, los
cuales son diseflados para cumplir con eficiencia el programa de
mercadotecnia.

Las consideraciones estratégicas estdn fundamentadas por la espiral
publicitaria, la cual proporciona un punto de referencia-e informacion, acerca
de la perspectiva que tienen los consumidores del ciclo de vida de un
producto y/o servicio. Es decir, desde su introduccién hasta su desaparicion
final, misma que es determinada por la actitud y la percepcion del
consumidor que es un indicativo de si o no, esta funcionando el mensaje que
recibe.

Las etapas percibidas son las siguientes:
1. La Etapa Pionera, que es establecida porque alin no se reconoce ia

necesidad y empleo del producto yfo servicio, debido a que no redne los
requisitos que requiere el consumidor;

2. La FEtapa_competifiva, es distinguida porque el consumidor
reconoce la utilidad general de un producto yfo servicio, y como
consecuencia de su relevancia sobre otras marcas similares de las que
consigue una preferencia;
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3. La Ftapa Recordativa, que es conseguida por el producto ylo
servicio cuando ya ha logrado que sus cualidades individuaies sean
apreciadas, obtenga una reputacion y una difusion optima de los beneficios
que brinda.

Cabe hacer notar que estas etapas son apoyadas por los elementos
racionales y emotivos que despierta una marca en sus consumidores.

Especificamente, los sistemas de las tiendas de autoservicio se apoyan en
un lema porque su objetivo consiste en incrementar el nivel de
concientizacion de su servicio, a través de la comunicacién que generan
para sus diferentes piblicos y de la imagen de marca que proyectan

f) Medios nacionales y/o regionales.

tos medios nacionales yfo regionales son usados para persuadir a los
consumidores de adquirir una marca. Los medios nacionales son empleados
por anunciantes generales para hacer hincapié en su marca, mientras que
los medios locales son orientados para informar a los consumidores de la
tienda(s) que comercian al detalle y su ubicacién, y de otras ventajas como
sus horarios de servicio y los eventos que realiza.

g) Temporalidad.

La temporalidad es el conjunto de elementos utilizados para la creacion de
un pian de medios, establecido en base al indice de temporalidad que es
igual al porcentaje de temporalidad (porcentaje del volumen mensual del
stok) por doce (meses del afio).

l. Ventas histéricas.
Las ventas histéricas son las metas especificas de consumo por un tiempo

determinado para conseguir un objetivo. Justificado por elementos como la
lealtad a la marca, los factores geogréficos y |la penetracion del producto y/o
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servicio, el prondstico de ventas relacionada con el AlO (las actividades, el
interés y las opiniones)®, a través del estilo de vida.

Il. Apoyos de periodos promocionales.

El conjunto de actividades publicitarias que complementan las actividades de
la mercadotecnia, dirigidas a los consumidores que hacen uso de un
producto yfo servicio, y resaltan los atributos considerados basicos como
son los proyectos, la ubicacion de punto de venta (PDV)". Cuyo objetivo
reside en el incentive al consumidor.

Ifl. Apoyos en épocas de ventas altas y bajas.

Los apoyos se obtienen de la sinergia de medios™, el plan de medios, de la
campafia, la espiral publicitaria, la estrategia y el ciclo de vida del producto,
considerados entre otros para sostener una campana. Ejemplo de ello es la
campaia utilizada para apoyar la promocién de “Julic Regalado”, de la
Comercial Mexicana.

La sinergia de medios es empleada para aumentar efecto de cada medio por
separado, mientras que el plan de medios expone el analisis y la ejecucion
del componente de los mismos en una campafia como el esfuerzo
publicitario en pro de un producto ylo servicio a lo largo de un periodo. La
espiral publicitaria, constituye el punto de referencia para establecer o no,
una estrategia fundamentada en la informacién que se debe comunicar al
consumidor, de acuerdo al ciclo de vida del producto y/o servicio (etapas:
pionera, competitiva y recordativa).

3 Kleppner, Op. cit. Pag. 77.

* El consumidor final.

« La participacion acliva y concertada de varios medios para realizar una funcién u
objetivo. ejemplo de ello son ias campafias sociales gue apoya el Consajo Nacional de la
Publicidad (CNP).
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V. Patrones de conducta del target.

Los patrones del conducta del target son el resultado de ta reunién, de los
siguientes elementos:

a) el posicionamiento (el satisfacer necesidades creadas),

b) la pauta creativa (la estrategia, la observacion, el objetivo de la
comunicacion, la promesa, el apoyo y la audiencia);

¢) la identificacién del usuario (la demografia y el estilo de vida);

d) el PRIZM' (el promedio de potencial por mercado, obtenido a traves del
indice del rating potencial o rango de calidad);

e) el publico objetivo {un grupo de prospeclos cautivos y potenciales
usuarios de un producto yl/o servicio},

f) el alcance (el nimero de consumidores expuestos al mensaje al menos
una sola vez),

@) la frecuencia (el promedic de exposiciones de un consumidor a un
mensaje); "

h) la fragmentacion (la seleccion de los vehiculos de los medios y de Ia
segmentacién del publico)

h) Calendarizacién

La calendarizacion es el informe de las actividades de la comunicacién y de
la publicidad, en el cual se detallan las indicaciones de la distribucion de los
anuncios y comerciales, de los vehiculos que se han de emplear y el cuando
sucedera. Sigue los patrones siguientes:

i. Continuas

ta continuidad se utiliza para conseguir una mayor conciencia en la mente
del consumidor, o para aprovecharse de los niveles variables de audiencia
en cada uno de los medios, de una manera uniforme porque se mantiene
constante durante una temporada, un semestre 0 un afio.

* Por sus siglas en inglés.
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Il. Alternadas

La alternancia aprovecha la presencia de la marca en la memoria def
consumidor durante los periodos de inactividad, debido a la programacion
publicitaria por estacién o temporada.

ifl. Flightins (Vuelo)

El vuslo es el lapso de tiempo que transcurre en la transmision de una
campafia publicitaria, el objetivo que persigue es despertar y aumentar el
interés del publico hacia la marca, a nivel consciente.

El tiempo de transmisién se plantea en dias, semanas y meses solamente,
de acuerdo a sus finalidades de reducir costos en la campaiia, difundirse
para el mayor niamero de prospectos y perseguir los mayores niveles de
conciencia. Para conseguir esta situacion se sirve del andlisis de los
siguientes factores: el desembolso competitivo, el momento oportuno de las
pulsaciones’, la declinacion de la publicidad y los medios secundarios.

IV. Distribucion.

La distribucién aprovecha la programacién que se realiza durante los
eventos deportivos, las temporadas vacacionales, las temporadas escolares,
el clima y los aniversarios, entre otros. Porque se considera que en ese
momento se concentran el estimulo vy la concientizacion de la marca.

En resumen, la tienda de autoservicio se sustenta de la opinién del publico
consumidor, en virtud de que los servicios gque ofrece, son empresas
formadas por personas que sostienen y conservan con frecuencia un mismo
lema o marca de identificacion por periodos largos de tiempo, teniendo como
finalidad aumentar la concientizacion y recordacién en el piblico que

+ La pulsacifn es ef conocimiento de una siluacién o hecho para seiialar el medio que habra
de solucicnarie, es decir, el canal que ha de utilizar para actuar con certidumbre y eficiencia.
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atienden. Es por ello, que se apoyan en la presentacién de elementos
tangibles (la personalizacion), la presentacion de los empleados (para
despertar el sentimiento de vitalidad), y el énfasis en la calidad (la atencidén y
la convivencia), porque aqui, la creatividad enfatiza en la imagen, la
credibilidad y 1a estabilidad de una organizacion.

La publicidad histéricamente realizé una transformacion en los medios
colectivos y masivos de comunicacion, estableciendo mejores opciones de
planeacion, negociacién y exhibicion en los mensajes que difunden los
anunciantes, y resumida en una estrategia o idea, cuyo propésito es
conservar "la confianza del publico”, el briefing, la guia de planeacion y la
guia de ejecucién son algunos de los factores, a través de los cuales se
establece la estrategia creativa de la publicidad para las tiendas de
autoservicio.
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CAPITULO i
PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA CREATIVA
DE LA PUBLICIDAD PARA EL SISTEMA DE
AUTOSERVICIO DE LA TIENDA
UNAM
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£l sistema de autoservicio en México debe su origen al comercio del tablon
que consistio en exponer y ofertar viveres sobre tablones (tarimas) en lo que
fueron bodegas o fabricas a un precio menor y mas accesible a la poblacion
en general, éste hecho tuvo su origen durante la época de depresion
norteamericana suscitada al final de ia primera guerra mundial.

Jaime J. Garza modificé la actividad comercial en México al introducir el
sistema de autoservicio a la tienda SUMESA el 9 de marzo de 1946,
misma que desde su inicio tuvo como principal objetivo fomentar la atencion
del consumidor éste hecho significativo, aumento la diferencia con la
iradicional tienda de abarrotes para competir con ventaja Jaime J. Garza
adquirié6 la cadena de supermercados Central de Mercados, S.A.
{COMERCA) en 1965, de este modo satisfizo las necesidades de quienes
habian ya adquirido y asimilado las ventajas del servicio, es decir, la
distinguié como una "tienda de colonia" porque satisfacia las necesidades
diarias del vecino y servia al mismo tiempo a la comunidad cercana al
establecimiento.

Central de ropa, S.A, inicio actividades en 1957, bajo [a direccion de
Jerdnimo Arango en la calle de Bolivar, misma que en 1958 se transformara
en el autoservicio Aurrerd. Oftras tiendas que aparecieron son también
Gigante y Comercial Mexicana en julio y noviembre de 1962,
respectivamente; Gigante fue el primer autoservicio que fuvo 64
departamentos y 250 empieados en tienda, constituyéndose como la mas
grande de su tiembo, la superficie que ocupaba era de 32,000 metros
cuadrados.

La Asociacién Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales
(ANTAD)® clasifica actualmente a los autoservicios por su tamaro, el tipo de
departamentos y el servicio en siete categorias: Megamercado (superior a
10,000 metros cuadrados), Hipermercado (de 500 hasta 4,500 metros
cuadrados), Bodegas {mas de 2500 metros cuadrados), Tiendas de

a0 Revistas CADENAS vOL. 5 N® 1. Enero de 1997.
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Conveniencia (menos de 500 metros cuadrados y generalmente en servicio
las 24 horas), Superfarmacias (hasta 500 metros cuadrados) y Clubes de
Membresia (mas de 4,500 metros cuadrados sin decoracion).

Hoy en dia el autoservicio es una valiosa plataforma para la presencia de
marcas y su posicionamiento en el mercado, porque es considerado un
promotor de sistemas como el Intercambio Electronico de Datos (EDI} y el
Sistema de Respuesta Dinamica al Consumidor (SRDC) que revoluciona y
enfatiza en la cadena productiva en beneficio del consumidor final (end-
benefic’s).

1} BRIEFING DEL SISTEMA TIENDA UNAM

El Sistema de Autoservicio Tienda UNAM inicid actividades el 22 de febrero
de 1978, en Ciudad Universitaria a un costado del Estadio Olimpico bajo |a
rectoria de Guillermo Soberén Acevedo, quien de esta manera consolido el
logro sindical del Sindicato de Trabajadores de la Universidad Nacional
Auténoma de México (STUNAM), beneficiando en ése momento a los
sectores universitarios, trabajadores sindicalizados, empleados de confianza
y comunidad estudiantil.

La Universidad Nacional Auténoma de México {UNAM) es la organizacién
educativa que pretende transformar fa realidad integra de la sociedad
mexicana porque relaciona y unifica la conciencia entre los mexicanos, asi
como la concordancia ideolégica, el orden politico y el progrese material,
siguiendo un principio: ensefiar y aprender.

El concepto principal del sistema Tienda-UNAM residi6 en la autonomia que
consistid en los grandes beneficios, las ventajas y alternativas que
representé para el consumidor en fa adquisicién de mercancias a un mejor
precio, la facilidad de pago via descuentos por némina que les permitié
realizar pagos fraccionados sin desequilibrar el presupuesto familiar, la
variedad y el surtido de los productos y finalmente, ia difusién de informacion
de interés para la comunidad universitaria en los medios colectivos impresos
que se distribuyen dentro de la UNAM.
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Actualmente, el sistema de autoservicio TU-UNAM tiene problemas
publicitarios causados por el ineficiente servicio y la pésima imagen que
proyecta, la cual, es el resultado de ia carencia de una estrategia creativa
que responda a ios fines que el publico objetivo espera de ella, es decir, que
sea congruente |a filosofia del servicio, gue reina sus valores agregados en
una promesa basica y lo exprese a través de un slogan, que proyecte una
imagen inovadora y convincente, que utilice los canales de difusion
adecuados para informar veraz y oporiunamente, y sobre todo cumpla con el
servicio gue de ésta se espera.

E! sistema TU sdlo a efectuado dos campanas publicitarias efectivas hasta el
momento; la primera al inicio de sus actividades empleando un carrito del
supermercado para ilustrar su proposito; y la segunda, con el lanzamiento
del logo TU-TIENDA para tratar de reafirmar su imagen. Ambas han
constituido esfuerzos publicitarios aislados, ya que en el caso del logo el
presupuesto destinado para la accidn publicitaria fue ejercido para saldar Ia
creacion de este logo a una agencia publicitaria externa, descuidando el
apoyo que dicha imagen requeria para su campafa de posicionamiento.

E! publico objetivo de la tienda UNAM esta definido por el universo de la
comunidad universitaria que concurre a esta ciudad y externos, cercancs al
lugar. Las ventajas que podria explotar la Tienda UNAM y que alin no
utilizado son la accesibilidad y la cercania, pues estos constituyen un valor
agregado sobre otros autoservicios, ademas de apoyarle quizas con alguna
oferta atractiva para el publico objetivo. Los valores enunciados son hoy dia
algunas de sus mayores desventajas en comparacién con otras tiendas, por
ejemplo constituyen su competencia directa autoservicios come Aurrerd,
Bodega Aurrera, Comercial Mexicana, entre otras porque los trabajadores de
la UNAM cambian sus vales de despensa en estos lugares por considerarles
mas adecuados para su economia. La competencia indirecta esta formada
por el SAMS, ISSSTE e IMSS. Quizd la desventaja competitiva mas
significativa de la Tienda UNAM se deba a que carece de un plan de medios
adecuado porque adolece de una estrategia creativa que sustente el
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proposito mismo del servicio, es decir, la filosofia que la apoya no es tan
clara para el publico objetivo consumidor potencial y cautivo.

2) HECHO CLAVE

El sistema de autoservicio Tienda UNAM durante 18 afios se ha esforzado
por coadyuvar con la UNAM, una Institucién educativa que se ha
preocupado por mejorar y entender los legitimos intereses de la comunidad
universitaria y el publico en general, estos son la educacion, el deporte, la
salud y la cultura cuyos beneficios alcanzan a la sociedad, asi como el
econdmico que apoya con el sistema de tiendas de autoservicio Tienda
UNAM que cuenia con tres centros.

Las tres tiendas cuentan con servicios de farmacia, fuente de sodas, cajero
automético y estacionamiento los 365 dias del afio. Ademas de estar
computarizada a fin de facilitar las compras de los consumidores, asimismo
las sucursales se encuentran enlazadas con la oficina central ubicada en la
tienda ires METRO CU para estar en condiciones de proporcionar
informacién oportuna a los directivos en la toma de decisiones.

La calidad en los productos perecederos, la comoda ubicacion de las tiendas
en Ciudad Universitaria y la ENEP Acatlan, asi como la mas avanzada
tecnologia en servicios han sido factores determinantes del éxito de éste
sistema de autoservicio como empresa competitiva en el mercado regional.

Es una empresa pequefa con espiritu combativo que frabaja para crecer y
mejorar continuamente basandose en el esfuerzo, la dedicacion y la
creatividad. Muestra de ello es su crecimiento, iniciado en 1978. El sistema
de autoservicio tienda UNAM inaugurd su primer autoservicio en el costado
del Estadio Olimpico de Ciudad Universitaria, iniciando labores con una
planta de empleados sindicalizados que tenian como filosofia ofrecer
productos de calidad para consumo popular a precios bajos.

Debido a la aceptacion de los académicos, los trabajadores, los estudiantes
y el pablico en general y la creciente demanda del mercado, establecieron
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otra tienda en la ENEP Acatlan y posteriormente, la tienda METRO CU, que
en su momento representd un avance notorioc en el ambito de la
comercializacién de las tiendas de cardcier institucional porque brindé un
autoservicio con caracteristicas modernas, un amplio estacionamiento y
sobre todo ofrecia una amplia gama de productos, servicios y bienes (planes
de autofinanciamiento, ferias de vinos, quesos y salchichoneria, cajero
automatico y electrénicos, entre otros) a precios populares.

El principal proposito de la Tienda UNAM es brindar a su pablico objetivo
cautivo y potencial, un buen servicio basado en el modelo del Sistema de
Respuesta Dinamica (SRI), procurando asi ofracer dia a dia un mayor vaior
agregado, pensando con ello satisfacer de manera efectiva las exigencias
del consumidor & incentivar su lealtad a la tienda, contrarrestando de esta
manera, ia desigualdad e intensa competencia con ofras tiendas similares
como la del ISSSTE, IMSS, Sumesa, Aurrera y Comercial Mexicana, entre
otras.

Asi nacié el concepto "Tu Tienda UNAM", cuyo principal objetivo es conocer
a fondo el comportamiento del pabico consumidor objetivo a fin de servirlo y
mantener su fidelidad, fomentando también su participacion interactiva,
pensando que de esta manera ayudarfa al sistema de autoservicio elevar las
ventas, aumentar la rentabilidad y conservar a los consumidores cautivos,
asi como atraer al consumidor potencial.

3) USUARIO ACTUAL

£l usuario actual del sistema de autoservicio Tienda UNAM, obtenido del
cuestionario de prueba "conocimiento de Tienda™ , aplicado a 132
consumidores cautivas relacioné el perfil de) usuario actual con el del "ama
de casa".

La opinién se generalizé en torno del "ama de casa”, porque es quien de
unos afios a la fecha a enfrentado una severa crisis econdmica que la obliga

= Anexo 1.
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a ser una mejor administradora famifiar, consecuentemente su opinién tiene
una gran influencia en la planeacién de compras cuyas actividades
comprenden la elaboracién de una lista de compras y de faltantes, la
comparacién de precios y de su calidad, la distribucion del presupuesto
familiar, la evaluacion de las marcas y el tamafio de estas, y la
diversificacién de los sitios de consumo, entre ofros.

Se percibié que el ama de casa tiene la responsabilidad de administrar el
presupuesto familiar y hacer que este “alcance” para poder vivir mejor y
evitar que el alto costo que intuyen en “cosas y servicios”, incida de manera
perjudicial en relacion a su estilo de vida o nivel socioeconémico (real o
aparente).

La mayoria de los entrevistados consideré que eligen la tienda de
autoservicio de su preferencia de acuerdo a su necesidad, es decir, algunos
prefieren comprar todo en un sdlo lugar (autoservicio), pues ahi buscan la
calidad en los productos que consumen, ademas de otros aspectos
imperantes como la accecibilidad, la comodidad, el precio, la moda, entre
otras. Las ofertas condicionan en la mayoria de las ocasiones el lugar de
consumo, puesto que la oferta constituye la oportunidad de ahorrar si se
utiliza racionalmente. {

Las ofertas en general son percibidas como [a parte racional de un sistema
de compras que otorga al consumidor [a alternativa de poner en juego su
astucia e inteligencia para detectar cuando son ‘reales" y cuando son
unicamente “un gancho" para atraer consumidores potenciales a una tienda
de autoservicio.

En las tres plazas investigadas Estadio, Acatlan y Metro CU del sistema de
tiendas UNAM, el puiblico objetivo cautivo manifiesto la busqueda de un
mejor nivel de vida, este hecho sin duda explica el porque son mas
permeables al anuncio de ofertas a diferencia de ofros puablicos objetivos,
quizé esto se deba a que constituye su mayor preocupacion el mantener un
nivel-estilo de vida, y que por ende, también tienen una mayor disposicion a
la movilizacién, es decir, soportan incomodidades si de ahorrar dinero se
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trata, sobrevalorando la promocion especial vy las ventas de fiquidacién,
por ejemplo.

Espontaneamente los usuarios relacionaron al sistema de autoservicio con
el tamafio de la tienda, el servicic de estacionamiento, ios abarrotes, los
alimentos "perecederos”, las latas, los articulos de cocina, los articulos
insignia, los aparatos electrodomésticos y eléctricos, entre otros.

El publico objetivo consumidor cautivo entrevistado espera que el
autoservicio de su preferencia tenga de “todo", es decir, que reiina: variedad
de marcas, presentanciones, calidad y precios, debido a que ellos sienten
que de esta manera estan reconociendo su conocimiento y experiencia como
publico objetivo cautivo racional, que se les atiende mejor, que defienden los
legitimos intereses de ellos, como publico objeiivo consumidor cautivo y
potencial, las impresiones vertidas por ellos son sin duda constituyen un
reciamo de atencion, es decir, ellos precisan de una informacion mas veraz y
oportuna, que cuente con el respaldo de un publico objetivo satisfecho, al
cual le reconozcan y respeten su decision de compra, es decir, generen la
impresién de que todas las actividades desarrolladas por el servicio estan
siendo realizadas para satisfacer a un publico de calidad.

4) SEGMENTOS OCUPACIONALES MAS IMPORTANTES

Los segmentos ocupacionales atendidos por el sistema de autoservicio
Tienda UNAM, considerados como los mas importantes estén constituidos
por los trabajadores administrativos, trabajadores de confianza, eventuales y
estudiantes porque ésta concibe a la Universidad como una comunidad
de cultura, es decir, una comunidad que labora y convive en aras de un
objetivo comin, “ef cumplimiento de los fines universitarios” |a docencia, la
investigacién y la extension de la cuitura,

La comunidad universitaria que atiende reline a los trabajadores afiliados al
STUNAM, principalmente trabajadores administrativos de base en sus seis
ramas: la administrativa, la auxiliar de administracién, la especializada
técnica, la especializada 'obrera, la obrera y la profesional, entre otras.
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Ademds beneficia también a estudianies de diversas facultades,
trabajadores de confianza, eventuales y publico en general.

El area administrativa de la UNAM se encarga de racionalizar los recursos
universitarios, humanos, materigles y financieros y de las actividades
relacionadas con la administracion de personal, la capacitacion, la
realizacién y el mantenimiento de obras, los servicios auxiliares: médico y
vigitancia, la proveduria, la administracién de recintos recreativos, deportivos
y culturales, y la administracion de Tiendas, que son quienes componen este
imprescindible segmento ocupacional en la UNAM.

La Universidad por su naturaleza congrega a la comunidad universitaria, es
decir, vincula la labor de los trabajadores manuales e intelectuales con su
funcién social y los fines universitarios, por lo cual éstos constituyen uno de
los grupos de mayor interés que atiende el sistema de autoservicio Tienda
UNAM.

5} PROBLEMAS QUE LA PUBLICIDAD PUEDE AYUDAR A RESOLVER

Los problemas que la publicidad puede ayudar a corregir al sistema de
aytoservicio Tienda UNAM, son entre otros la imagen que proyecta el
sistema de autoservicio a sus consumidores cautivos, €l posicionamiento, los
objetivos imprecisos planteados y la estrategia publicitaria empleada hasta
el momento, las cuales son susceptibles de corregir.

La pésima imagen que proyecta a e} pablico objetivo consumidor cautivo es
el problema del sistema de autoservicio Tienda-UNAM, puesto que este es el
resultado de un mal posicionamiento en e! publico objetivo que atiende,
debido a que descuido labores tan importantes como la difusion de las
ofertas y el servicio que brinda esta tienda de autoservicio, asi como del
empleado. En consecuencia, las percepciones que genero en el publico
objetivo consumidor caufivo fomentaron el rechazo del servicio. Quizés Ia
continia desatencidn de las quejas y la demanda de mejoras que se
realizaron por fargo tiempo se han acentuado mas, como por ejemplo en ios
pasillos descuidados carentes de avisos o anuncios, el desperfecto de los
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refrigeradores, la aclitud despectiva de los empleados en los pasilios y Ia
indiferencia de sus directivas al ignorar las observaciones del pablico
objetivo consumidor, asi como también de carecer de una estrategia creativa
de la publicidad que responda con eficacia y oportunidad a las expectativas
del pablico objetivo consumidor, es decir, que transmita lo que es la imagen
de marca, la filosofia de servicio que tiene la Tienda-UNAM.

La imagen gue proyecta el sistema de autoservicio Tienda UNAM es
descuidada porgue no concibe el autoservicio como un fendmeno social con
numerosas repercusiones positivas que tienen efecto diracto en el bienestar
de su comunidad, debido a gue asimilan como publico consumidor la imagen
del autoservicio como un objetivo del programa estratégico que incide en la
impresién general de lo que una persona intuye, piensa o sabe acerca del
servicio que consume o emplea, porque el objetivo desarrolla formas de
comportamiento que asociadas o combinadas aluden asimismo a la
personalidad que el pablico cautivo o potencial, mismo que utiliza para
elegirla o preferirla de alguna otra similar, esta situacion también repsrcute
directamente en la responsabilidad social que transmite ese sistema de
autoservicio a su publico objetivo consumidor cautivo, porque no capta bien
el proposito del concepto de competencia leal, es dacir, no establece
diferenciaciones tangibles que demuestren la mejora en su desemperio,
abatiendo costos y reflejando sus logros en sus precios finales.

L a Tienda UNAM no esté bien posicionada debido a que no ofrece un punto
de referencia, a partir del cual el puablico objetive consumidor cautivo y
potencial pueda formarse una opinién del servicio que se le propone, entre
otras causas porque no tiene una plataforma publicitaria bien planteada, si
se considera que estos son el conjunto de medios fisicos que deberian
apoyar su exposicién para mantener informados & sus consumidores es
inexistente, es decir, carece de una promesa que cumpla un cbjetivo y
genere un mensaje publicitario que indique el problema, el servicio que
ofrece, el beneficio y el valor agregado que ha de proporcionar a este
publico objetivo consumidor, adolece de una prioridad puesto que no exalta
los afributos y cualidades funcionales de éste servicio y por lo tanto, no ha
definido e} problema y la estrategia debido a que carece del medio que le
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permita conocer el entorno social en el que se desarrofla para que éste le
facilite la comprensién y el conocimiento de los deseos, necesidades
percibidas y experiencias que podria satisfacer del publico objetivo cautivo y
potencial.

El sistema de autoservicio Tienda UNAM no tiene objelivos publicitarios
precisos, claros y definidos debide a que sus proposiciones no rednen las
condiciones basicas de un objetivo publicitario como lo son la intencién, la
medida y el plazo, porque la gestion publicitaria que evidencia no esta en
funcion de la comunicacién, es decir, no proporciona los criterios necesarios
para la toma de decisiones, no crea referencias para medir resultados que
puedan emplearse como un medio de comunicacidn significativo, que
asimilado en un canal de retroalimentacion pueda influir como criterio de
eleccion o preferencia, y cuya pertinencia le permitiria evaluar y valorar con
oportunidad los resuitados obtenidos.

La estrategia publicitaria utilizada hasta el momenio adolece de la
formulacion de un mensaje publicitario que desempeie el papel de una
hipétesis, que le sea Gtil para explicar los factores dindmicos de la sociedad,
esto con la finalidad de aportar alternativas novedosas que resuelvan los
problemas de comunicacién ptanteados por el emisor, el anunciante, los
canales y el receptor del mensaje (publico cautivo y potencial), formulada a
partir del conocimiento previo de Ia audiencia, la creatividad, los medios y el
entorno social.

6) OBJETIVOS DE LA COMUNICACION CON RESPECTO AL PUBLICO
OBJETIVO

Los objetivos de la comunicacién deberan conseguir el pesicionamiento del
sistema de autoservicio de 1a Tienda UNAM en !a comunidad universitaria,
sustentados en la idea de que sdlo se genera el conocimiento a través de la
repeticion:

1) Conseguir el posicionamiento del sistema de autoservicio Tienda
UNAM en la Comunidad Universitaria y el publico objetivo cautivo y potencial
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que atiende, informando lo que es la tienda, cuales son sus cualidades, lo
que son sus instalaciones y donde se ubican,

2) reelaborar una promesa bdsica que resalte los atributos y las
cualidades y los valores agregados que tiene el servicio, asi como indicar el
tipo de servicio que ofrece, los beneficios, las expectativas y las
experiencias que ha de satisfacer en fa comunidad universitaria;

3) transmitir una imagen novedosa de la Tienda UNAM que explique
los efectos positivos con los que beneficiaria a sus consumidores cautivos y
potenciales;

4) elaborar un mensaje a través de una oferta atractiva que enfatice el
contenido de la tienda, para conseguir la preferencia del consumidor;

5) enfatizar el concepto de ‘la competencia leal” para justificar la
relevancia de ésta sobre ofras similares, a fin de resaltar el desempeiio y las
ventajas y valores agregados que proporciona, ios cuaies servirdn para
distinguirla. asi como el resultado de sus logros reflejados en los precics
finales que ofrece,

6) emplear una plataforma publicitaria formulada a partir de una
hipotesis que le permita aportar aiternativas novedosas tanto para los
medios colectivos de comunicacion que utilice como para la sinergia de
medios que establezca.

7) TRATAMIENTO QUE LA CAMPANA DEBERA DAR

El tratamiento que la campanfia debera utilizar sera la del reposicionamiento
porque buscara lograr el conocimiento y el reconocimiento de la marca, de lo
que es el servicio, su origen, sus finalidades y lo que pretende, a través de
la informacidn que oriente en los medios colectivos de comunicacion
universitaria como la GACETA UNAM, los refugiatones o paraderos, los
carteles y el merchandising que deberan ser utilizados en ia mezcla de
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medios, durante un periodo de seis meses, considerados necesarios para
apoyar y sostener el lanzamiento de una campania publicitaria.

La campaiia de posicionamiento esta justificada por el diagnostico obtenido
de la aplicacion del cuestionario "Conocimiento de Tienda", cuyo resultado
sefiala que los actuales usuarios o consumidores cautivos estan inconformes
con el servicio que se les ofrece y stlo asisten para cambiar sus vales de
despensa y no por convencimiento o preferencia.

La exclusién de los habitos y preferencias de la comunidad universitaria en
gran medida es consecuencia de la falta de peso publicitario en los medios
colectivos de comunicacion universitarios, a la nula presencia en
refugiatones, paraderos, murales y pizarrones que s6lo evidencian la falta de
apoyo al sistema de autoservicio Tienda UNAM, ademas de la ausencia
basica de una promesa atractiva que sustente una estrategia publicitaria
sélida y definida que permita informar y corregir la opinién negativa, asi
como de modificar ésa actitud de indiferencia que prevalece en ia
comunidad universitaria.

8) OBJETIVOS

1) Evaluar la alternativa de posicionar de manera diferente el sistema
de autoservicio Tienda UNAM, destacando el ambiente agradable y
profesional que proporciona.

2) Apoyar la Presencia Integral de la Marca (PIM), sefalando la
intencion de la Tienda UNAM , a través de las promociones y souvenirs con
el logo de la tienda, considerando que éstos apoyos transmiten informacion
eficaz, precisa y oportuna.

3) Afianzar la imagen de la Tienda UNAM, reconociendo la
responsabilidad social que cumple, destacando que el mayor patrimonio de
una empresa es su publico, ya que de ello depende ganar la preferencia del
consumidor.
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4) Concientizar al personal de piso que la actitud positiva es definitiva
en la percepcién del consumidor porque la forma fisica de manejar los
articulos y mantener el orden y la limpieza en el interior de la tienda,
transmiten un mensaje que justifica la preferencia del publico y del
consumidor, razén por la cual se debe enfatizar en la labor que desemperia
el empleado de piso, pues ellos trasmiten y generan ta imagen y la actitud
positiva de la tienda.

5) Estudiar ia posibilidad de cambiar la forma de presentar los
descuentos y las ofertas, ya que estas constituyen un factor clave para
conseguir |la preferencia del publico usuario de otras tiendas y en éstos se
comience a despertar el interés por conocer mas de lo que es el sistema de
autoservicio Tienda UNAM.

6) Aprovechar los espacios de difusién para promover la imagen de la
Tienda UNAM en ferias, exposiciones y eventos cuiturales.

7) Incluir programas de cliente frecuente, ofertas y eventos, entre
otros. Pensando que de esta manera se coniribuye al aumento de la
fidelidad del consumidor cautivo y potencial, asi como se asegura la
frecuencia de sus visitas.

8) Establecer un canal de comunicacién que propicie el intercambio
de experiencias y habra la posibilidad de concrétar relacicnes firmes y
sélidas para generar oportunidades de desarroilo.

9) Implementar identificados de pasillo para ayudar al consumidor a
intercalar de manera méas cémoda y eficiente y lo haga sentir en un medio
ambiente agradable.

10) Establecer la correlacién entre los conceptos publicitarios y las
percepciones que de ellos tiene el consumidor, lo cual permitira detectar la
eficacia de 1a campafia.
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9) PUBLICOS OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

Los publicos objetivos de la comunicacion para el sistema de autoservicio
Tienda UNAM, identificados a través del diagndstico "Conocimiento De
Tienda™, cuyos segmentos ocupacionales son los profesionistas, los
trabajadores administrativos de confianza, base y temporales, los
estudiantes y el pablico en general que acude a la tienda por cercania al
trabajo, a la escuela o al hogar, en algunas ocasiones 0 por los precios,
novedades y surtido que presenta y ofrece la tienda, asi también para
distraerse con el paisaje y la amplitud con los que cuenta la tienda.

El publico consumidor real que atiende fa tienda UNAM esta constituido por
el ptiblico consumidor de clase media de una edad que varia de los 19 a 45
afios, estos desempefian labores profesionales, técnicas y obreras como la
docente, la contaduria, la ingenieria, la estadigrafia, la almacenista, la
archivista, la auxiliar de intendencia, la vigilancia, la jardineria, el oficial de
transporte, el electricista, el técnico de fabricacion y albafileria, entre otras.
Todos ellos tienen en comin la preocupacion por administrar mejor el
presupuesto familiar, la responsabilidad de conservar su estilo de vida o
nive! socioecondmico, real o aparente. Esto les hace ser mas susceptibles a
la informacion y a los mensajes que reciben de los medios de comunicacion
colectivos y/o masivos que les rodean.

£l publico consumidor potencial estaria constituido por la base estudiantil
que acude a las facultades, Centros de Estudio, Institutos y Unidades
recreativas de la Ciudad Universitaria y la poblacion exterior préxima a la
Universidad que aUin no se acerca a conocer el servicio y os beneficios que
brinda la tienda UNAM, y que se trataria de atraer a través de mensajes
publicitarios que les informen y transmitan la identidad institucional, la
distincion, el reconocimiento, el prestigio, el logro social, la seguridad y el
bienestar, y la calidad garantizada, enfre otros aspectos que respalda la
Universidad, cuyos valores principales son la originalidad, la credibilidad y la
longevidad.

*+ consultar 1as paginas 62 y 64.
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La publicidad seria aconsejable para conseguir la proximidad con el publico
consumidor potencial, a través del empleo de la publicidad nacional que
informa de la funcionalidad, e! propésito y la imagen que proporciona el
servicio o bien, de la publicidad minorista que orienta un mensaje hacia el
publico consumidor con el propésito de que éste acuda a conocerle.

10} PROMESA BASICA

"Atrévete a conocer la comodidad y economia de Tu Tienda "

La promesa basica es la respuesta posible a un problema, utilizada en éste
trabajo para resolver los problemas de distanciamiento y ausencia del
publico consumidor universitario del sistema de autoservicio tienda UNAM.
Ya que ésta cuenta con tres tiendas para extender sus beneficios a un
mayor ndmero de usuarios de los servicios de la comunidad universitaria, lo
cual le permitiria responder de manera oportuna y eficiente a el problema de
aprovisionamiento y presentar sin detrimento del gasto familiar alternativas
multiples que beneficien la adecuada administracién del presupuesto
familiar. "Atrévete a conocer la comodidad y economia de Td Tienda",
pretende motivar la asistencia del publico consumidor universitario en la
tienda UNAM e involucrarle de manera interactiva, con la intencion de
conseguir un posicionamiento en la comunidad universitaria que acude a
Ciudad Universitaria.

11) RAZONAMIENTO
E! concepto Tu Tienda UNAM tiene como objetivo motivar la asistencia del

publico consumidor al autoservicio, exhaltando las cualidades y los valores
agregados que le relacionan con la UNAM.

Hecho clave

El sistema de autoservicio Tienda UNAM tendra el propdsito de defender los
legitimos interéses de la comunidad universitaria, el cual actualmente cuenta
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con 3 tiendas de autoservicio que ha consolidado a lo largo de 19 afios de
servicio, el problema tangible de la tienda UNAM es la disminucion de la
frecuencia de visitas del ptblico consumidor, consecuencia del mal servicio
que prestan los empleados y de la pésima imagen y descuido que presenta
{a tienda.

Usuario actual.

El target del usuario actual’ de la tienda UNAM esta formado por
trabajadores sindicalizados y administrativos de confianza y temporal obrero
del STUNAM, acuden en su mayoria para canjear vales de despensa cada
15 dias o una vez al mes, preferentemente en otra tienda similar porque
encuentran surtido, ofertas, accesibilidad y atencion entre otras que podria
reunir éste sistema de autoservicio, debido a que no las a atendido con
oportunidad y atingencia.

Segmentos ocupacionales

Los segmentos ocupacionales atendidos por la tienda UNAM son los
trabajadores y docentes sindicalizados del STUNAM, que acuden en su
mayoria para canjear vales de despensa cada 15 dias o una vez al mes,
esto lo realizan preferentemente en otra tienda similar porque encuentran el
surlido, las ofertas, la accesibilidad y la atencién entre otras que no tiene
actualmente la Tienda UNAM, pero que podria reunir éste sistema de
autoservicio en su oportunidad.

Problemas que la publicidad puede ayudar a resolver.

Los problemas que la publicidad puede resolver y corregir son los
siguientes: la imagen que proyecta la tienda UNAM, el posicionamiento del
servicio en el pablico consumidor, los objetivos de la comunicacion impresa
y la estrategia publicitaria utilizada.

 Consultar anexo 1.
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Objetivos de la comunicacion con respecto al ptiblico objetivo

Los objetivos de la comunicacion habran de estar orientados a conseguir el
posicionamiento de |a tienda UNAM en el publico consumidor universitario,
para ello deberad reelaborar la promesa basica, transmitir una imagen
novedosa, elaborar una oferta atractiva y formular una hipdtesis que
justifigue la plataforma publicitaria.

Tratamiento que la campafa deberd dar.

La campana tendra el propésito de fograr el reconocimiento del servicio y
motivar la preferencia para aumentar la frecuencia de visitas de! publico
objetivo consumidor en la Tienda UNAM.

Objetivos.

1) Evaluar la alternativa de posicionar de manera diferente la tienda
UNAM, profesionalmente. ‘

2} Apoyar la Presencia Integral de Marca (PIM).

3) Establecer un canal de comunicacién para propiciar ei intercambio
de experiencias y consolidar las relaciones entre fa Tienda UNAM y el
publico consumidor.

4) Establecer una correlacion entre los conceptos publicitarios y las
percepciones del publico consumidor.

Piiblicos objetivos de fa comunicacion.

La estrategia publicitaria debera estar orientada hacia el universo de la
comunidad universitaria y pablico externo préximo a Ciudad Universitaria, los
cuales constituirdn el publico objetivo de la comunicacién: los trabajadores
sindicalizados del STUNAM, de base al APAUNAM, de confianza y
estudiantes del campus universitario y el publico externo identificado con el
desarrollo de alguna actividad académica, ya sea esta por la proximidad al
campus o porque algin familiar este estudiando o trabajando en alguna de
fas diversas instalaciones universitarias.



77

Promesa bésica.

La promesa basica "atrévete a conocer la comodidad y economia de Tu
Tienda", emplea el referente que posee el publico consumidor potencial de
la tienda UNAM para explotar los valores agregados de la tienda como ia
cercania, 1a comodidad y la economia para motivar y aumentar la frecuencia
de visitas del publico consumidor potencial.

Foco de venta.

El foco de venta tiene el propdsito de crear y mantener la imagen que
proyecta la tienda UNAM a su publico consumidor, tanto de lo que es el
servicio como de las alternativas que propone.

Cardcter de Ia marca.

£l target esta definido por el perfil de! "ama de casa" debido a que la
mayoria de los consumidores que acuden al sistema de autoservicio Tienda
UNAM estan identificados con ella, el publico objetive cautivo que acude a
estas tiendas pertenece a un nivel socioecondmico medio (nive! C), el grado
de estudios promedio alcanzan el tercer semestre de la Licenciatura, este
universo homogéneo de consumidores cautivos y polenciales esta
delimitado por el ambito académico, es el carécter que proporciona la
identidad y por ende, el refiejo del caracter de la marca deseable para la
Tienda UNAM, es decir, debe rescatar la calidad, la experiencia, el prestigio
y la eficacia, entre otros que respaldan a una institucion como la UNAM.

Requisitos efecucionales.

La seleccidn de medios tiene por objeto motivar fa presencia del publico
consumidor universitario, posicionar la tienda UNAM e impactar a la
comunidad universitaria para conseguir su preferencia, a través de un
diagrama de fiujo publicitario que permitira medir la efectividad de los
objetivos propuestos.
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12) FOCO DE VENTA

El foco de venta es uno de los conceptos que habra de redefinir el sistema
de autoservicio Tienda UNAM, para justificar la preferencia y la decision de
compra del publico consumidor, a través de una estrategia que transmita o
que es la tienda UNAM porque es ahi, en donde se realizan mas del 65% de
las decisiones de compra y se requieren por lo tanto, de mas y mejores
materiales de informacién y crientacion de punto de venta. Los elementos
que deberan considerar para conseguir este propdsito son la presencia
integral de la marca (PIM), el punto de venta, el piso, el super sttoper
(identificador), el directoric de pasillo, la géndola, el congelador, el
refrigerador, el carrito, el ftome UNO, el Actnow (actia ya), vy la caja, entre
ofros.

La Presencia integral de la Marca (PIM) es un sistema que debera emplear
la tienda UNAM para exponer al pdblico consumidor a materiales de punto
de venta’ efectivos, atractivos y profesionales, acordes a las nuevas
tendencias de los autoservicios para recrear un ambiente mas agradable y
profesional.

Esta estrategia es utilizada para que el pdblico consumidor encuentre
organizados y estructurados varios sistemas, consiste en detectar puntos
basicos de impacto, ubicados estratégicamente en la tienda para formar un
circulo de comunicacidon completo con el puablico consumidor de mensajes,
es decir, una PRESENCIA INTEGRAL DE MARCA (PIM} que justifique la
preferencia, que dia a dia compruehe su efectividad para alcanzar objetivos
a corto plazo.

El piso es el concepte méas impactante y novedoso que posee una tienda
para anunciar una marca o indicar en donde se localiza un praducto, cuyo

« Alternativas muiltiples consideradas en una estrategia, plataforma.



79

impacto esta orientado para conseguir del publico consumidor una
respuesta, la decisién de compra inmediata.

El super sttoper o identificador es la sefal para atraer y detener al
consumidor en el sitio en donde se encuentra el producte o el servicio.

El directorio de pasillo es el aviso que coloca al producto en un lugar
privilegiado para ser visto por todo el pdblico consumidor desde cualquier
punto de tienda.

La gondola es el espacio mas atractivo de un anaque! porque hace que una
marca sobresalga de otras similares en el pasillc y obtenga un mayor
impacto en el publico consumidor.

El refrigerador es el impacto que destaca la presencia de uno o varios
productos de una misma marca en el drea de refrigeradores, se diferencia de
ias ofras marcas porque es una muestra de comodato ¢ exclusividad.

E! carrito contiene el concepto publicitario mas sobresaliente de la tienda
porque consigue el mayor numero de impactos en el publico consumidor a
una tienda, por lo tanto, constituye el medic mas eficaz para alcanzar el
posicionamiento o recordacién de un producto o servicio en el publico
consumidor.

El "“tome uno” es el medio impreso que proporciona a la marca el méximo
poder de comunicacién en el punto de venta, justo en el momento de la
decisién de compra porque distribuye de manera eficiente todo tipo de
informacion que precise hacer llegar el anunciante de un producto al ptiblico
consumidor justo en el anaque! donde se encuentra exhibido, éste recoge
recetas, consejos de belleza, muestras de productos, mensajes formativos o
informacién en general de un producto o servicio, es sin duda un impacto
38guro.

El actnow o "actiia ya", es el concepto integral que propone hacer llegar un
producto o servicio al publico consumidor, a través de un equipo de

BSTA TESS M W
SR B 1A MALIOTEM
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profesionales perfectamente capacitados de las ventajas y beneficios de sus
marcas en centros de degustacion, demostraciones, muestreo de productos
y promociones, ubicados en el interior de la tienda preferentemente.

La caja es el espacio publicitario concebido para atraer la atencion del
publico consumidor al momento en gue esta a punto de pagar ios productos
adquiridos, considerado por ello & espacio publicitario ideal para conseguir
ta presencia y la recordacién preferente del publico consumidor cautivo.

13) CARACTER DE LA MARCA

E! target objetivo del sistema de autoservicio Tienda UNAM' , esta definido
por la comunidad universitaria gue acude a Ciudad Universitaria, tiene un
nivel escolar promedio de tercer semestre de licenciatura, una edad que
varia de los 19 a los 45 afos, de clase media que tiene en comun el
desarrollo de actividades académicas, por ejemplo, el estudio, el trabajo, la
docencia y la investigacién en las Facultades y Centros de Investigacion de
la UNAM, quienes comparten el mismo propésito, el progreso y el bienestar
de la sociedad mexicana.

Asi también, se considera al pdblico consumidor externe que se localiza
proximo a la Ciudad Universitaria, el cual esta constituido por familias cuyos
miembros desarrollan actividades laberales que apoyan de manera indirecta,
la actividad académica de ésta maxima casa de estudios como
comerciantes, fransportistas y locatarios, entre ofros.

14) REQUISITOS EJECUCIONALES

La seleccion de medios propuesta a continuacidn tiene como objetivo
principal motivar la presencia del pdblico consumidor en el sistema de
autoservicio de la tienda UNAM y conseguir el repasicionamiento de la
misma en la Ciudad Universitaria, estas son el empleo de avisos en autobus,
la Gaceta UNAM vy los refugiatones porque estos medios son los que mayor

» Consultar pagina 74.
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impacto pueden causar en la comunidad universitaria porque ellos son
considerados como medios de comunicacion colectiva mesurables que
permiten conocer la efectividad publicitaria en la Universidad. Por esta
razdn, son consignados en el Diagrama de Flujo publicitario de Tiendas
UNAM en el anexo 2.

El medio primario recomendado es el autobus, debido a que el transporte
intemo es el medio de comunicacidn que mayor presencia tiene en la ciudad
universitaria, considerando que éste transporta aproximadamente 60
personas por viaje realizado en ruta y suponiendo que realiza de 10 a 14
viajes por unidad en un dia, proporciona 7,840 impactos a la semana,
asimismo tiene la ventaja de ampliar el nimero de impactos a un 30% mas,
abarcando a los peatones y automovilistas que circulen por el circuito
universitario, por lo que se recomienda que sea sostenido por un periodo de
26 semanas en una primera etapa.

El medio secundario de apoyo relaciona a LA GACETA UNAM y a los
refugiatones o paraderos universitarios, LA GACETA UNAM tiene un peso
publicitario aproximado de 2.5 lectores por ejemplar, suponiendo que este
tenga un tiraje de 11,000 ejemplares semanales, lograria impactar a 23,500
personas del publico consumidor universitaric; los paraderos o refugiatones
alcanzarian 10,192 impactos semanales en 40 espacios universitarios. Esta
primera etapa provee que la GACETA UNAM sea empleada durante 26
semanas y ufilice dos impresos diferentes para intercalarlos durante 13
semanas, debido a que los lectores pierden interés en la imagen que
proyecta el impreso, la presencia en el refugiaton o paradero, utilizaria un
mismo cartel por el lapso de 13 semanas.

El medio de apoyo es el Merchandising o foco de venta para sostener el
posicionamiento de [a tienda UNAM, durante 26 semanas.

El diagrama de flujo publicitario para las Tiendas UNAM, habra de llevarse a
cabo del dia 6 de octubre de 1998 al 30 de marzo de 1999, como parte de la
campafia de lanzamiento o posicionamiento en el publico objetivo.
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El autoservicio es un fendémeno social con numerosas repercusiones en €l
bienestar de la sociedad, cuya impresién general del servicio es resultado
del programa esfratégico utilizado para desarrollar formas de
comportamiento, estas son redactadas en la plataforma publicitaria, sus
objetivos influyen en la percepcion del publico consumidor como criterio de
decisién, son distribuidos en los medios de comunicacién colectiva y/o
masiva para conseguir el posicionamiento deseado y la preferencia del
publico consumidor.

La estrategia creativa para motivar la presencia de! publico consumidor en la
tienda, recurre al diagrama de flujo publicitario para solucionarle, porque
aporta informacién sobre el hecho clave, el usuario actual, los segmentos
ocupacionales, los problemas que puede ayudar a resolver {a publicidad, los
objetivos‘ de comunicacién con respecto al pdblico, los objetivos de la
comunicacién, el tratamiento de la campafia, la promesa bésica, el
razonamiento, el caracter de la marca y los reguisitos ejecucionales, entre
otros gque permiten seleccionar los medios de comunicacion idéneos para
impactar al ptiblico consumidor con sus mensajes, posicionarle y justificar su
preferencia.

El objetivo planteado en este trabajo de tesis tiene el propdsito de
transformar las impresiones del publico objetivo cautivo de desfavorables a
favorables, respecto al servicio que reciben del sistema de autoservicio
Tienda UNAM, tomando en cuenta que el problema principal de la tienda es
el servicio en general y la escasa informacion que genera ésta para el
publico objetivo cautive y potencial, estas impresiones fueron recopiladas a
través de la aplicacion del cuestionario “"conocimiento de f(a tienda”,
practicado a consumidores cautivos de ia Tienda UNAM quienes son
miembros de la comunidad universitaria que desarrolla actividades
académicas tanto en Facultades, Institutos de investigacion como en
unidades administrativas de Ciudad Universitaria, que una vez reunidas
fueron agrupadas en objetivos para solucionar y corregir desde el dmbito de
la publicidad los problemas de comunicacion de este sistema de
autoservicio, haciendo hincapié en valores como [a novedad, la oportunidad
y la veracidad con la que debe Hegar esta informacidn al pablico objetivo,
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razén por la cual, el diagrama de flujo publicitario estimo a el autobtis como
el medio de comunicacién primario; los medios secundarios sugeridos fueron
LA GACETA UNAM y los refugiatones y paraderos; y como medio de apoyo
el Merchandising en el interior de autoservicio, todo ello con el propdsito de
cambiar las actitudes negativas de rechazo, en motivos de preferencia y
aceptacion y de este modo fomentar e incrementar la frecuencia de visitas
del publico objetivo cautivo y potencial a la Tienda UNAM. Esto si puede
lograrlo la comunicacidn publicitaria replanteando estrategias, pautas y
diagramas de flujo publicitario y exhaltando los valores agregados que le son
inherentes al servicio para beneficio de la UNAM y de la comunidad
universitaria.
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CONCLUSION

La estrategia creativa de la publicidad es el concepto que apoya el sistema
de comunicacion utilizado por las tiendas de autoservicio en general, esta es
expresada a través de una idea y difundida en los medios de comunicacion,
eila tiene el proposito de impactar e informar a una audiencia del servicio
que ofrece una marca en particular y este objetivo lo consigue Ja
comunicacion publicitaria con calidad, es decir, reconociendo el
conocimiento y la experiencia con la que cuenta el publico objetivo cautivo
potencial y aprovecharle eficazmente para divulgar, persuadir, influir y
educarle con avisos publicitarios porque asi de esta manera, eilos
comresponden a la confianza depositada y a la responsabilidad social que
conlleva una actitud de servicio.

Histéricamente la publicidad influyd de manera decisiva en los medios de
comunicacién, principalmente en los impresos colectivos y masivos,
consiguié la mejor oferta para la colocacion y exhibicién de sus mensajes,
mismo que fomenté e impulsé el desarrollo de estos medios y amplio el
conocimiento de algunos otros conceptos de la comunicacion como son la
frecuencia, el alcance y el presupuesto, entre otros que favorecieron el
desarrollo de las tiendas de autoservicio.

El sistema de autoservicio utilizo la estrategia creativa de la publicidad para
modificar la percepcion del publico objetivo real y potencial que atiende, asi
como para reorganizar los esquemas de comunicacién avisos, promocidn,
difusion y propaganda, entre otros que emplea una tienda de autoservicio,
este hecho tuvo origen en la creacion de asociaciones de consumo
voluntarias y en la organizacién de cooperativas para fomentar la atencién
del publico y servir a la comunidad y a la sociedad, a través de una imagen.

Actualmente el autoservicio constituye una plataforma publicitaria para la
presencia de marcas y conseguir el posicionamiento deseado de un
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producto y servicio, debido a que estd considerado como un promotor de
sistemas de comunicacin que revolucionan y enfatizan la cadena
productiva de una sociedad. Tal es el caso del sistema de autoservicio
Tienda UNAM que consolidé con la apertura de la primera tienda en febrero
de 1978, el logro sindical conseguido por el STUNAM (Sindicato de
Trabajadores de la Universidad Nacional Autonoma de México) para
beneficiar a la comunidad universitaria y a la sociedad mexicana.

La hipbtesis formulada en este trabajo de tesis, sefiald que "la nula
percepcion y la peor comprension de los mensajes publicitarios de la Tienda
UNAM por parte del publico objetivo real y potencial, se debe al deficiente
trabajo de la comunicacion que se realiza en el sistema de autoservicio de la
Tienda UNAM". ’

La aplicacién de una encuesta cualitativa aplicada y consignada en el anexo
1, revel6 que la Tienda UNAM proyectaba una imagen negativa en el publico
objetivo real que atiende, fo cual provocéd una dismintcion en {a frecuencia
de visitas e inclusive, disminuyé la audiencia del publico en la Tienda
UNAM, este hecho fue ocasionado por la inoperante comunicacion entre el
anunciante {Tienda UNAM) y el publico objetivo.

Una tienda de autoservicio para alcanzar metas publicitarias se plantea en
primer lugar objetivos de la comunicacion, disefiado para el cumplimiento de
determinadas tareas, tanto en el programa de mercadotecnia como en el de
los objetivos generales. Algunos de estos objetivos son el afianzar la imagen
de la tienda en el publico objetivo, concientizar al personal de que la actitud
positiva es parte de la imagen positiva que proyecta la tienda de
autbservicio, apoyar la presencia de ofertas porque este hecho manifiesta el
contenido de una tienda y sobre todo, establecer la correlacién entre los
conceptos publicitarios y las percepciones del ptiblico objetivo, entre los mas
sobresalientes.
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Cabe sefialar que los puntos sedalados son claves en la desventaja
competitiva que enfrenta el sistema de autoservicio Tienda UNAM por la
preferencia y la competencia directa que a través del canje de vales por
mercancia manifiestan los empleados de la universidad ‘en tiendas como
Aurrerd y Comercial Mexicana, entre otras, tal vez mas por la oportunidad en
la informacién y el anuncio de sus ofertas que la misma tienda UNAM. Por
otra parte, la competencia indirecta tiene ventajas sobre éste sistema de
autoservicio por los valores agregados que congrega como son |a
accesibilidad y el precio, por gjemplo, el caso de las tiendas del IMSS e
ISSSTE, que contrastan con ef SAMS o VIPS, debido a que estas marcas le
confieren un status de vida méas evidente y que es manifiesta en gran parte
del publico objetivo consumidor cautivo entrevistado.

La comunicacién publicitaria cumple una funcién social en la tienda de
autoservicio cuando utiliza la plataforma publicitaria porque ésta redne un
conjunto de medios fisicos respaldados por un racional o una justificacién
para apercibir al publico objetivo de sus propésitos, mediante la USP
(Unique Selling Proposition) que es el mecanismo que articula y valora el
contenido del servicio en éste caso concreto y de la cual, parece carecer la
Tienda UNAM porque la presencia y la recordacién de marca en la
preferencia del publico objetivo formado por la comunidad universitaria es
infima.

La estrategia creativa de la pubiicidad propuesta en este trabajo de tesis
retine los requisitos minimos para su elaboracion, puesto que toma en
cuenta los objetivos de la comunicacion publicitaria en un sistema de
autoservicio comun, ellos son el afianzar la imagen de la tienda en ef publico
objetivo cautivo y potencial; apoyar la presencia de ofertas y la recordacion
de la marca; y captar la preferencia del ptiblico.
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Cabe hacer especial mencién de la marca como el hecho gque modifica las
técnicas de comunicacion, mismas que organizan las percepciones y las
pulsaciones del publico objetivo. Las percepciones son impulsos
informativos que se transmiten por la vista, el facto y el sonido mientras que
la pulsacién es el reconocimiento de un suceso o hecho utilizado para
descubrir la manera de beneficiarse. Estos son los elementos que nos
permiten conocer la opinién e impresiones del publico objetivo real como la
actitud, la personalidad, el status, ia ocupacion y los atributos que
proporciona el servicio, en este caso la Tienda UNAM. '

La marca Tienda UNAM no estd bien posicionada en la recordacién del
publico objetivo porque no son manifiestas y extensivas las campainas
efectivas que realiza, entendiendo como campafia el esfuerzo publicitario
particular realizado en favor de un servicio, el cual se extiende a lo largo de
un periodo determinado. La campafia tambien requiere de una pauta
creativa o lista de actividades necesarias para generar el valor de marca
deseado, lo que no es evidente y preciso en la Tienda UNAM, pero que
podria conseguirse.

La marca de la Tienda UNAM puede consideréarsele como mal explotada,
debido a que carece de una filosofia adecuada a los objetivos que le
sustenta y que son similares a los que persigue ia Universidad, el beneficiar
a su comunidad a través del desempefio y calidad de su servicio, es decir,
que exprese esa vinculacién manifiesta de! conocimiento y 1a experiencia, la
cual parecen haber olvidado los directivos de la tienda UNAM vy los
empleados sindicalizados que en elia faboran.

La fase mercadolégica que emplea la Tienda UNAM es inadecuada, porque
no toma en consideracion que ésta es informacién que ef pablico objetivo
real obtiene de la espiral publicitaria de! servicio, este la utiliza para apoyar
su criterio de decisién para elegir, preferir e inclinarse por una marca en
particular, este hecho sirve para explicar el comportamiento de una
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audiencia que es expuesta a un mensaje porque ella vincula el "end-
benefic”, con el propdsito del aviso, debido a que de este modo consigue la
comprensién del piblico objetivo cautivo y potencial, todo ello repercute adn
mas en la aceptacion o rechazo que pueda conseguir un autoservicio como
éste y de la filosoffa de la marca que genere en ellos.

El plan de medios utilizado para esta estrategia creativa de la publicidad,
esta justificado por el reposicionamiento, es decir, surge def entendido de
que los objetivos de la comunicacion son una prioridad para el sistema de
autoservicio Tienda UNAM, debido a que estos no estan bien delimitados y
difundidos, quiza porgue no se cuente con la informacion necesaria para
elaborar una estrategia como por ejemplo del comportamiento de su piblico
objetivo cautivo, de ia competencia directa e indirecta, de las ventajas y
desventajas con otros autoservicios similares y de la iniciativa privada, de
los medios de difusion que podria utilizar, los cuales, son el resultado de las
percepciones y preferencias que el publico objetivo cautivo y potencial
pueden tener de ella.

En este caso el publico objetivo cautive cree que la Tienda UNAM esta mal
porque esto se refleja en la ausencia de ofertas y la oportunidad de la
informacion en el consumidor, la actitud desaprensiva y desinteresada de los
empleados en el interior de la tienda, el descuide en los refrigeradores, por
ejemplo, y fa indiferencia y a falta de atencién de sus directivos a las
observaciones hechas por el publico objetivo consumidor. Tal vez, estas
impresiones sean susceptibles de cambio porque la comunicacion y la
informacion son las herramientas de la comunicacion que provocan un
cambio en la opinidn del publico objetivo, por ello fue necesario adecuar la
esfrategia creativa de la publicidad a los medios de difusién locales de la
UNAM porque no debe ni puede responder a otros fines diferentes a la
institucion, razén por la cual no fueron estimados los medios de
comunicacion locales y nacionales, ya que estos responden a intereses y
objetivos diferentes como el lucro. Utilizando los medios de comunicacion
con que cuenta esta institucion, se pensd que esta labor de difusidn podria
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conseguir su objetivo y contar con presencia, implementandole en
refugiatones, autobuses internos, la Gaceta UNAM y merchandising, ademéas
de que reduce considerablemente &! presupuesto publicitario destinado para
este propdsito y que de delegarse esta tarea a una agencia externa, tendria
un costo mayor al estimado para esta accién, con ello se espera causar una
percepcién diferente y favorable para el sistema de autoservicio de la Tienda
UNAM e impulsar el desarrollo y la aceptacion, por parie del publico objetivo
cautivo y potencial que conforma la comunidad universitaria. También se
espera con esta estrategia sensibilizar a los empleados y directivos de éste
sistema de autoservicio Tienda UNAM para que ejerciten esa actitud de
servicio con la cuenta y mejore 1a imagen y la percepcion que de ellos tiene
el publico objetivo cautivo.

La estrategia creativa de la publicidad para el sistema de autoservicio de la
Tienda UNAM, tiene el propdsito de solucionar los problemas de
comunicacion presentados entre la Tienda UNAM y el pudblico objetivo real
que atiende, utilizande un racional o razonamiento para motivar la asistencia
del pdblico objetivo al autoservicio de la Tienda UNAM, ésta redne la
informacion del hecho clave, el usuario actual, los segmentos ocupacionales,
los problemas que la publicidad puede ayudar a resolver, los objetivos de la
comunicacién con respecto al publico objetivo, el fratamiento que la
campafia debera dar, los objetivos, los publicos objetivos de fla
comunicacion, la promesa basica, el foco de venta, el caracter de la marca y
los requisitos ejecucionales, entre otros que hacen de ésta una propuesta
viable porque re(ine los elementos claves de la comunicacion con respecto a
la publicidad.
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ATEXO 1

CONOCIMIENTO DE TIENDA

TIENDA:

CUESTIONARIO No.:

ENTREVISTADOR:

FECHA:




CONOCIMIENTO DE TIENDA

SUCURSAL: EDAD: NIVEL S/E: SEXO:
ESTADIO OLIMPICO _ 1 & a 25 afios i  AB__1 MASC_ 1
ACATLAN 2 26 a 35 afios 2 [ 2 FEM___ 2
METRC CU 3 36 a 45 afios 3 D 3

Mis de 46 afios__4
1. ;Conoce usted la tienda U.N.A M7
Sl (pase a la pregunta 1.1.3 NO (pase a la pregunta 20
1.1.  De que manera se enterd de la tienda U.N.A.M.7
e a) Familiares.................. e aa e C >
b Amiges. ... .. iiiiaiiiinaan e C p]
¢) Vecinos...... Feeam e Crs e ve..C p)
dd) Otros. ................ siasar e PR o 2
@) Corcanfia Cpreguntar):............c... C b
1> al trabajo...C 2
2) a la escuela.( b

3> al hogar.....C 2
1.2. ,Qué diferencia encuentra usted entre la tienda U.N.A M.
y alguna otra similar que conozca CISSSTE e IMSS)?

1.3. ;Qué es lo qué mis le agrada y-o desagrada de la tienda
U.N.A.M7?

1.4» sQué tan satisfactoria es para usted la tienda U.N.A. M7
CMOSTRAR TARJETA 1.4.0

Muy satisfactoria 1
Medianamente satisfactoria =
Indiferente 3
Poco satisfactoria 4

5

Nada satisfactoria



1.5, ,Cudnto recomendaria a la tienda U.N.AM.?
CMOSTRAR TARJETA 1.5.D

Mucho 1
Poco 2.
No ia recomendaria 3

2. Generalmente, a que tienda de autoservicio acude:

3. Al elegir a una tienda de autoservicio, sque factores o
eriterios toma en cuenta usted?
CMOSTRAR TARJETAS 3 Y, ENUMERARLAS DE ACUERDO AL ORDEN DE
IMPORTANCIA QUE DESIGNE EL ENTREVISTADOD '

cercania....... s e naa e C p]
horario......... Ceae e ..C b
precioc............ Ca e C )
ofertas. ............ G haae e < b
tamafio. .. .. e b e C >
surtido........ e I « p)
calidad de productos......... < 2

4. ;De que Facultad, Dependencia o Colonia viene usted?

8. 4Cudl es el medic de transporte que utiliza normalmente
para llegar a la tienda U.N.A.M.7?

automévil particular 1
transporte piublico (microbis, metro yso taxid =4
cami nando 3
.otro medio 4

8. jproximadamente, gcudnto tiempo le lleva a usted, llegar a
la tienda U.N.A M. 7
HORAS MINUTCS



7. De las siguientes tiendas que le voy a mencicnar, a cusil

ha ide con mayor frecuencia:

I1SSSTE I |
IMSS [=4
Tienda UNAM 3
OTRAS 4

Especifique: .

8, :Y, de estas tiendas, a éuél prefiere?

Jpor que?

8.1. Pensando en su tienda preferida, indique qué tan

importante considera usted, las siguientes
caracteristicas:
CLEER LOS REACTIVOS A PARTIR DE LA ROTACION Y MOSTRAR
TARJETA 8>
Cercania.................... < )
Surtido..............o ... C p]
Preclios........... e v et C 3
Atencidn y servicio......... L b
Limpieza............... veee.C b
Facilidades de pago...... e € >
Horario..................... C b
Estaciconamiento. ............ < b
Tamafio. .. ...oveennn... e < >

1. MUY IMPORTANTE
2. IMPORTANTE

B, EINDIFERENTE

4. POCO IMPORTANTE
S. NADA IMPORTANTE

9. sCon qué frecuencia acude wusted a una tienda de

autoservicioc?
1 o2 veces a la semana......... C >
Una vez a la quincena......... .. C b
Una vez al mes..........c....... C J
Lo 8 - + s C 2



10. sEn cudl departamente realiza la mayor parte de sus

compras’T
CENUMERAR DE ACUERDO AL ORDEN DE MENCION QUE LE
PROPORCIONE EL ENTREVISTADOD

ropa C b lacteos < 2
zapateria C > vinos y licores C 2
frutas y legumbres C p) farmacia C >
electrodomésticos C b linea blanca C b
ferreteria C 3 discos y cassetes C >
papeleria C > Jjuguetes C >
carnes y pescados < 3 salchichoneria C b

C b

art.. para el hogar < > . otros

1i. Pensando en su tienda preferida, gqué tan satisfecho estd

usted con ...7
CMOSTRAR TARJETA 112
la atencidn. ... ... . i it e e e e e C 3
la presentacidn del personal........................ < >
las etiquetas de los precios........ e C 3
>

facilidad para encontrar el precio de la mercancia..(
1. TOTALMENTE SATISFECHO
2. SATISFECHO
2. NI SATISFECHO NI INSATISFECHO
4. INSATISFECHO
5. TOTALMENTE INSATISFECHO
12. Al realizar sus compras en su tienda preferida, g en

promedio cudnto en N$ invierte en sus compras?

O a 10C......... C b
101 a 200......... C 3
201 a 300...... ... C b
mas de 300......... C b
13. ,Concce usted la publicacidén GACETA UNAM?
S1 (pase a pregunta 13.1) NO Cpase‘a preéunta 13. 2

13.1. ;Con qué frecuencia la lee?



13.2. sConoce usted alguna otra publicacidén periddica de la
U.N.A M7
ST......... C > NO ¢ b
CuAL
14, Generalmente, ;qué periddico acostumbra a leer?

15. yCudl es su ocupacidn?

A) Trabajador de la UNAM......... C P

B> Administrativo.../........ NP 4 b

CO) Docente. . ............ .. < p)

DD Estudiante. .. ................. C >

Ed Otros. .......... Cr e C p]
Especifique: ] .

18. ,Cudl es el numero de focos en $u hogar?:

17. JCuil de estos bienes y-o servicios, que le voy a nombrar
tiene en su hogar?

Automdvil
Cablevisién/Multivisidn
Calentador de gas
Empleada doméstica de medico tiempo
Compact disk
Seguro de automdvil
Teléfono normal
Antena parabdlica
Empleada doméstica de tiempo completo

= W N

Q@ ~NOo a
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ANEAQ 3, VERSIO0N DE PRENSA A

TIENDA UNAM

ATREVETE A CONOCER LA COMODIDAD Y
. ~~
LA ECONOMIA EN TU TIENDA




ANEXO 4, VERSION DE PRENSA B

ATREVETE A CONOCER
LA COMODIDAD Y
LA ECONOMIA

4
EN TU TIENDA

OFERTAS DE LA SEMANA

ABARROTES ARTICULO OFERTA FECHA INSIGNIA
PERECEDEROS UNAM

FRUTAS Y CHAMARRAS
LEGUMBRES PLAYERAS
CARNES PANTS

FRIAS PAPELERIA
LIBROS MOCHILAS
DISCOS PINS...




