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INTRODUCCION

La publicidad es un signo de nuestro tiempo, una poderosa fuerza al
servicio de las ventas, y mas aln, en una sociedad capitalista como en la que
vivimos, ya que un producto no podria alcanzar la demanda deseada si no
recurre tanto al uso de las diferentes estrategias publicitarias, como a los

medios masivos de comunicacién.

Sin embargo, es un poco dificil tratar de pensar en gastos publicitarios
cuando las empresas se encuentran en crisis, ya que una de las principales
medidas que toman para no llegar al hundimiento total, es la eliminacion de
estos mismos, siendo que en la mayoria de los casos, esta “solucién” puede

llegar a traer peores consecuencias.

Repercusiones como por ejemplo: que el producto llegue a ser olvidado
por el piiblico consumidor, y mas todavia, cuando en esta época resulta tan

_ dificil hallar una diferencia entre los productos existentes en el mercado.

En estos momentos, ya no es suficiente con el hecho de que la
publicidad logre |a venta del producto, sino ahora hay que ir todavia mas all4.
Hay que buscar y lograr quedarse en la mente del consumidor, llegar a ser si
es posible la marca favorita de nuestros clientes, al mismo tiempo de que s
va madurando, ir a la vanguardia y no quedarse estancado, ya que esto

llevaria al producto al olvido total.



En el ambito publicitario no basta ya con el sélo hecho de hacer
publicidad por hacerla; ahora entran en juego otros aspectos que han llegado
a ser parte fundamental para que un producto tenga éxito en el mercado. Se
debe fijar una estrategia publicitaria mezclando diferentes aspectos como
son: los medios de comunicacion masiva, la mercadotecnia y por supuesto la
creatividad, que unidos pueden llevar al piblico consumidor a la compra del

producto.

Quizé anteriormente para una agencia publicitaria, no era tan necesario
estudiar al piblico al que se deseaba llegar, ahora por el incremento de
productos en el mercado y por 16gica, el aumento en cuestion de competencia,
un estudio mercadoldgico es mas que indispensable para poder complementar

una estrategia publicitaria, y de esta manera alcanzar el éxito deseado.

Sin embargo, por muy excelente que sea una estrategia en el aspecto
mercadolbgico, no funcionaria sin un respaldo creativo capaz de despertar el

interés de cada consumidor.

Lo fundamental: la creatividad, que en esta época debe ser audaz,
dindmica, alegre, sencilla, atrevida, dejando el temor y prejuicios a un lado,

puntos gque precisamente ha llevado a cabo la PUBLICIDAD COMPARATIVA,

Razones como las anteriores, el aspecto legal, como son las demandas,
su reglamentacion, la publicidad comparativa como nueva estrategia

publicitaria utilizada en nuestro pais, el humor en su méxima expresion, |a



competencia originada por esta misma y que para algunos es deshonrosa y
desleal, toda la serie de opiniones a favor y en contra de prestigiados
publicistas, el éxito de las campafias que han decidido utilizar este tipo de
publicidad, y por lo tanto la falta de informacién de esta misma me llevaron a

la investigacion a fondo de este tema.

A pesar de que ha sido considerada como nueva estrategia publicitaria,
realmente 1a publicidad comparativa no tiene nada de nuevo, surgié en los
Estados Unidos desde los afios 30. En nuestro pals tuvo su arranque hasta
1994, gracias al tan famoso “Reto Pepsi™; utilizada poco tiempo después por
las campatias a favor de un servicio bancario: “BITAL”, un tanto criticado, de
igual forma, por romper las reglas publicitarias en cuanto a cuestion de

publicidad bancaria se refiere.

El fin de este trabajo de tesis s conocer la evolucidn y el surgimiento
de diferentes estrategias publicitarias, poniendo énfasis en la publicidad

comparativa, la cual ha tenido mucha controversia en estos lltimos afios.

EL USO DE LA FUBLICIDAD COMFARATIVA COMO ESTRATEGIA
PUBLICITARIA” es el titulo del presente trabajo, fundamentado en un estudio
empirico - analitico de este nuevo tipo de publicidad (conocimiento que trata
de comprobar en los hechos las hipdtesis de investigacion *); para su

realizacidn fue necesario basarnos en dos casos diferentes entre si: PEPSI

* Lumbreras, Jorge. Texio Inédito. pag. 130




(un producto) y BITAL (un servicio bancario), apoyéandonos en spots
publicitarios, entrevistas y encuestas al piblico en general como
conocimientos instrumentales para poder analizar esta nueva estrategia
publicitaria. De esta forma se recurrid a dos medios de consumo tan

diferentes entre si, pero con el mismo fin: vender.

Uno de los principales objetivos de esta tesis es dar a conocer como
fue que una bebida de cola tan “comin y corriente” como Pepsi dejé de serlo
para convertiree en la competencia mas dura que jamas haya tenido Coca
Cola, al grado de hacer que esta lltima cambiara su férmula hasta llegar a
hacerla igual de dulce que Pepsi; lo anterior gracias a la creacién de
diferentes estrategias publicitarias (entre ellas el usc de la Fublicidad
Comparativa) de este producto para poder contar con una mayor

participacién en el mercado de los refrescos de cola.

De igual forma se dard a conocer como surgid la imagen del Banco que
hasta la fecha es conocido (por sus campafias publicitarias) como ¢l mas
audaz y atrevido de todos: BITAL, ganador de varios premios en el Ambito
publicitario por el tipo de publicidad que utiliza: irénica, humoristica,

irreverente pero sin alejarse de la realidad.

Lo que tienen en comin ambas campafias es precisamente el uso de la
Publicidad Comparativa como estrategia publicitaria, y el éxito que a ambas
les ha traido. Razon por la cual se decidio dividir el presente trabajo en cuatro

capitulos.



Sin embargo, para que el lector pueda identificarse mucho mejor con el
tema a tratar, es menester definir desde el inicio varios conceptos técnicos
de la carrera que facilitarian la comprension de la lectura, como por ejemplo:
< COMUNICACION: “es el proceso social en el que intervienen una serie

de cbodigos, sistemas de seMales, sistemas simbdlicos, imaginarios
colectivos y otros elementos” | que nos sirven para interactuar como
seres sociales.

“Es el medio por el cual una persona influye sobre otra y es a su vez

influida por ella, se convierte en el portador real del proceso social.” i

= PUBLICIDAD: “es |a utilizacién de un conjunto de técnicas persuasivas a
través de diferentes medios de comunicacién, cuyo objetivo final es
favorecer la venta de una determinada mercancia.” u

= MERCADOTECNIA: *“ estudio que se basa en los programas de
distribucion, de precio, de venta y de comunicacion cuyo objetivo es dar a
conocer a un publico — objetivo elegido, haciéndole valorar las cualidades
distintivas y el posicionamiento reivindicado por los productos ofrecidos.”v

“Es una filosofia basica de negocios, inspirada en el deseo de servir bien

a los clientes, de manera que adduieran (y sigan comprando) los bienes y

servicios ofrecidos por individuos y distribuidores competitivos.” v

I Lumbreras, Jorge. Texto Inédito. pag. 173

I[ De la Mora Medina, José; Sanchez Rivera, Roberto. Aniologfa de Ciencia de la Comunicacién. pag. 11
111 Sénchez Guzman, José Ramon. Breve Historia de la Publicidad. pig. 16

IV Lambin, Jean - Jacques. Marketing Estratégico. pag. XXII1

V Chisnall, Peter M. “La Esencia de la investigacion de mercados™. pag. 3



= ESTRATEGIA PUBLICITARIA: es |a planeacion de cardcter publicitario
que resulta de investigaciones para determinar cuales son los segmentos
mas prometedores del mercado, realizar un desarrollo creativo, elaborar un
plan de medios y tener la tenacidad para alterar rapidamente el curso de
la campafla cuando es necesario.

= PUBLICIDAD COMPARATIVA: es la confrontacion de dos (0 més)
productos competitivos entre sf, en un mismo spot publicitario

(comercial).

Ahora bien enfocandonos en el contenido de la presente investigacion, en el
Primer Capftulo: El proceso histdrico y conceptual de la Fublicidad, se
establecera la historia de las diferentes estrategias publicitarias, desde el
nacimiento de la publicidad, hasta nuestros dias con la Fublicidad

Comparativa.

De igual forma veremos varios conceptos de lo que es en s una estrategia
publicitaria. As{ también veremos la relacion existente entre los medios
masivos de comunicacién y la publicidad estratégica, dando entrada a

nuestro siguiente capitulo.

El Segundo Capitulo: Fstrategias del Froducto  se dividid
principalmente en dos partes, con el fin de ampliar un poco mas el
conocimiento de los pasos que debe seguir una estrategia publicitaria para

alcanzar el éxito.



En la primera parte se tocan las diferentes estrategias
mercadolégicas como son: la estrategia del liderazgo, 1a de diferenciacion, las

competitivas, etc,

De igual forma se plantea el llamado marketing de querra —muy
nombrado por Al Ries y Jack Trout-, asi como también se hace referencia a
los diferentes tipos de comportamiento asumidos tanto por los productos

lideres, como por los que tienen menos campo en el mercado.

En la segunda parte de este mismo capftulo se verd ya més a fondo el
aspecto creativo como son las estrategias publicitarias, en donde se hablara
de la importancia que ha venido teniendo en iitimas fechas el uso de artistas
y/o cantantes de moda, asi como también la misica (canciones de éxito:
haciendo que el mensale publicitario sea mas fécil de recordar) y la opinidn de
publicistas sobre si en esta nueva forma de hacer publicidad encontramos o
no laya tan nombrada “creatividad”. Dando asi entrada a la que viene a ser
la estrategia més importante en esta investigacidon: LA PUBLICIDAD
COMPARATIVA.

En el tercer capitulo: Publicidad Comparativa, se tocan los origenes de
ésta misma en Estados Unidos hasta llegar a México, asi como su
reglamentacién, enfocandonos principalmente a nuestro pafs, las demandas
que ha traido esta nueva estrategia a los productos (principalmente Pepsi)
que han decidido hacer uso de ella, y la forma en cémo éstos mismos han

“resuelto” sus problemas legales.



En las caracteristicas y los tipos de publicidad comparativa se
mencionarén los pasos que debe seguir la comparacion (por decirlo de alguna
forma) para no caer en la denigracién o en la tan nombrada: “competencia
desleal”, evitando asi las demandas legales y la confusién del piblico
consumidor. Se hablara de igual forma, de los diferentes tipos de publicidad

comparativa que podem05 encontrar en nuestros dias.

El cuarto capftulo: La Fublicidad Comparativa como estrategia
publicitaria se enfoca mis que nada a la opinidn tanto de las agencias
publicitarias que han optado por el uso de esta estrategia como a la opinién
del pdblico consumidor. Demostrando asi que esta nueva estrategia
publicitaria tiene fines totalmente diferentes a los que ya varios medios —

tanto de comunicacién como publicitarios- le han adjudicado.

El primer apartado habla sobre los beneficios que esta estrategia le ha
aportado al aspecto empresarial: agencias publicitarias, enfocandonos
principalmente a Zeta Fublicidad y a BBDO/México. Se continda asi con la
historia de las dos bebidas de cola més importantes de nuestros tiempos,
Coca y Pepsi; seguido por uno de los puntos mas importantes de la presente
tesis, “el Reto Pepsi™ sus origenes, su desarrollo y cémo es que NO pudo

implementar todas las fases de su campafa en nuestro pais.

Dentro del mismo capitulo también hablaremos de la historia de uno de

los bancos que han podido sobresalir, gracias a su publicidad, de entre los



demas: BITAL. Entrando asf al apartado con el que finalizamos esta tesie: la
opinién del plblico consumidor, - con su respectivo andlisis -, con lo que se
buscard demostrar que el uso de 1a Publicidad Comparativa como estrategia
publicitaria sf puede llegar a traer excelentes resultados, siempre y cuando

sea bien dirigida.



El Proceso
Historico y
Conceptual
de la
Publicidad




9A

1. EL PROCESO HISTORICO Y CONCEPTUAL DE LA
PUBLICIDAD

Para poder entrar de lleno a nuestro tema principal —la Publicidad
Comparativa- es menester hablar scbre el desarrollo de la publicidad, lo cual
nos brindaréa las suficientes bases para comprender las diferentes etapas de

desarrollo de |as estrategias publicitarias.

11.  OKRIGENES

Las primeras estrategias publicitarias que se conocen, se dieron cot el
anuncio de cardcter pictérico, siendo ésta la etapa simbdlica de la publicidad.
Se caracterizaba porque en cada lugar (panaderias, mesones, lecherias) se
colgaba un cuadro de madera con unh simbolo, el cual indicaba el servicio que
se ofrecla en ese establecimiento. El principal objetivo era, Unicamente
identificar los lugares (una mula-panaderia, cabra-lecheria, etc); por otro lado
se utilizaba también el anuncio de tipo oral, en este rango encontramos a los

pregoneros, los cuales ee desarrollaron mas que nada en la antigua Grecia,

Esta estrategia consistia en anunciar los productos en la calle,

vendiéndoles en todas las puertas de las viviendas de los consumidores.

“Desde el siglo Xl y hasta finales del siglo XV los medios publicitarios eran
los pregones, los emblemas simbdlicos y los charlatanes de la calle. El pregdn

puede seMalarse como la primera forma de publicidad comercial, era una
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publicidad muy singular ya que era de cardcter oficial. Los emblemas tenian
més que nada una significacién religiosa, juridica y hasta politica. Los
charlatanes suscitaban |a compra de |a mercancia por medio de la sugestion
de sus frases adaptadas habilmente a las creencias y lenguaje de su

auditorio.™

Se liegd asi a lo que podria denominarse las primeras estrategias
publicitarias: la declamacion o 1a publicidad oral. Toda la gente que residia en
un mismo nicleo o tribu se conocia y ee comunicaban mutuamente las
hoticias y hovedades. De esta se produjo el surgimiento de los pioneros
mercantiles, encargados de la venta o trueque de los productos. En algunas
partes esta profesibn era mal vista, pero en otras como en China, los

mercaderes estaban por encima de los soldados y de los granjeros.

Y fue en Grecia donde el aspecto artistico no se dejd esperar. Se exigié la
belleza y la perfeccion artistica de los pregoneros (caracteristica de la
publicidad de nuestros dias), se pedia que su voz fuera armonioea y atractiva
para dque de esta forma se originara la venta. Fue precieamente' en esta
ciudad donde el comercio alcanzd un gran desarrollo, originando centros
comerciales y puntos de contacto entre el mundo oriental y el occidental, los

cuales eran totalmente controlados por los griegos.

Sin embargo los detallistas no fueron bien recibidos;, a esto Platédn

“denunciaba la alteracién de las mercancias, la mentira y el engafio como

! Sanchez Guzman, José Ramén. Breve Historia de la Publicidad.
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practicas usuales de los pequefios mercaderes, lo mismo que la costumbre de
alabar las mercancias con apoyo de juramentos o poner dos precios a los

productos, para convencer mejor a los clientes.”?

Pronto se fueron incrementando los anuncios comerciales y por ende la
competencia entre los pregoneros, a quienes ee les empezéd a exigir mayor
creatividad en sus lemas, llegando hasta el punto de utilizar los poemas como
instrumentos de los anuncics. La rima en los ahora llamados “slogans”
comenzd a ser de gran ayuda para |a venta del producto (estrategia que se
utilizé tanto en Europa como en América durante muchos affos). Fue asf
como empezd la especializacion de la publicidad, y poco a poco se fue exigiendo

su profesionalizacién.

En algunas partes como en Agiria, la principal estrategia utilizada era la
exhibicion del producto, cuando al cazador le sobraba una piel, la colgaba en la
puerta de su “choza” a la vista de las pereonas que pasaban. Persia, nacidn
dividida en provincias, ayudd al enorme desarrollo de los medios de
comunicacién, ya que se establecieron sistemas de postas, que ayudaban al

mejor flujo de informacion de una provincia a otra.

El fuego fue la estrategia publicitaria de los fenicios: cuando éstos
liegaban a una playa, lo que hacian era prender una fogata como sefial de su
llegada, de esta forma los habitantes de ese lugar se acercaban a ver los

diferentes productos fenicios. El fuego fue su mejor medio publicitario.

?ibidem pag. 34



Pero fue hasta el siglo XV, con el nacimiento de la imprenta, que la
publicidad obtuvo ese gran empuje que la ha consolidado hasta la fecha.
Originandose asl el anuncio impreso. Ahora la publicidad podia llegar a
cualgquier lado que ee propusiera: se abrian mas posibilidades de
comunicacidn. La imprenta cred lo que podia denominarse la revolucion de la
publicidad “al transformaree el pablico en masa por efecto simulténeo de los

medios de comunicacién y de la produccién mecénica.”

Precisamente fue a partir de este siglo y hasta el XVl que el comercio dejé
de ser local y doméstico para convertirse en un comercio mas alld de las
fronteras. Surgieron las diferentes marcas como instrumentos de
diferenciacién entre los productos ya existentes. Todo esto: 1a especializacion
y profesionalizacion de la publicidad, la competencia entre los productos, la
“internacionalizacién” de éstos mismos y el uso de diferentes estrategias,
ayudaron en gran medida al surgimiento de las que ahora llamamos “Agencias

de Publicidad”.

Y fue en 1602, en Paris, donde surgid la primera agencia que actud de
forma profesional, establecida por el escritor y publicista Théophraste
Renaudot, con el nombre de “Bureau d Adresses et de Rencontre”. En 1657 en
Inglaterra, surgib el “Public Adviser” con 16 péginas llenas de anuncios, de
caracter semanal, insertaba los anuncios durante seis semanas por el mismo
precio, fijado estratégicamente por el valor del producto o por la importancia

del anuncio y no por el niimero de palabras.

3 Ferrer Rodriguez, Eutalio. De fa Lucha de Clases a la Lucha de Frases. pag. 191



Alemania por su parte fue la primera nacidn europea que utilizé el rétulo —
bandera® de forma artistica, al unir con lazos solemnes la belleza grafica, con

la publicidad, otorgandole un rango artistico que antes no existia.

Siguiendo con estos mistos pasos la “publicidad parisina” comenzé a
tener rasqos de ¢elegancia. Fue asl como las fachadas de la ciudad de Paris
empezaron a cubriree de anuncios elegantes en placas muy originales y

distintivas, tanto para las casas como para los negocios.

“Las cronicas de Londres de 1680 hablan de que |as calles estan llenas de
anuncios y carteles, por lo cual las autoridades municipales se han visto
obligadas a prohibir el colgado de carteles a través de las calles, que
dificulten el paso de la luz y el aire del cielo. De prohibiciones como ésta
surgirian ideas como la del hombre-sandwich, que recorria los lugares més

transitados de Londres con largos letreros, algunos ilustrados.”s

Pronto se hizo més fécil unir todos estos anuncios y juntarlos en un tipo
“folleto”, fue asi como surgid un nuevo medio: las revistas, las cuales poco a
poco se fueron especializando. En 1729 en Estados Unidos, Benjamin Franklin
compré |a “Pennsylvania Gazette” donde por primera vez se publicd el anuncio

de un jabdn. En 1751 en Inglaterra “Affiches, annonces et avis divers” se

* Anuncio mural que tenia la funcin de ubicar, distinguir y exponer los abjetos en venta de las tiendas. Pas¢
a ser el medio por el cual las autoridades romanas numeraron las casas.
4 ibidem. pag. 194
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dedicaba exclusivamente a la critica y comentario de los anuncios
publicitarios, insertando Unicamente propaganda. Se iniciaron de igual forma
los folletos, que en esa época eran utilizados por los anunciantes como una

buena estrategia publicitaria para dar a conocer sus productos.

En 1837 los transportes facilitaron la actividad del correo, se
desarrollaron las relaciones postales entre todos los paises dando rienda
sueita a la propaganda dirécta y al envio de muestras por correo. Fue asl
como nacié una nueva estrategia publicitaria: la publicidad directa. Sin
embargo esta estrategia a diferencia de las antes ya mencionadas, carecia

del contacto personal.

En 1840 en Estados Unidos ge fundd 1a “Volney Palmer” siendo la primera
agencia (como las conocemos ahora) en América. Y en 1650 en Nueva York
surge la tan famosa agencia James Walter Thompson, la cual fue fundada por
William Carlton, encargada de extender el mercado publicitario de Estados
Unidos a todo el mundo. Empieza |a internacionalizacidn, trayendo consigo la

globalizacién como nueva estrategia publicitaria.

“La expansidn de las publicitarias transnacionales fue un fendmeno de los
sesenta y comienzo de los setenta. Mientrae las agencias norteamericanas
habian instalado oficinas en otros paises ya desde 1899, antes de 1960 la
mayor parte de la publicidad externa hecha por firmas de Estados Unidos, era

dejada en manos de representantes locales e importadores o manejada por



unas pocas agencias como J. Walter Thompson y McCann Erickson que hablan

establecido redes mundiales de publicidad antes de la Segunda Guerra.” 5

En 1851 nacid la prensa ya en forma; se repartian millones de periddicos
por todo el mundo. Llegaba el momento de la publicidad comercial, de los
anuncios en forma y de las agencias como tales. Si antes la prensa era
esencial para el desarrollo de la publicidad ahora ésta se convierte {poco
tiempo después) en un importante instrumento financiero de la primera,
pasando de ser un recurso ocasional para entrar a formar parte de la politica

de los peribdicos.

Un aspecto muy importante en la publicidad fue el proteccioniemo
adoptado por Estados Unidos. Se trataba de evitar la entrada de productos
extranjeros, originando asi la competencia comercial. Estados Unidos dejo de
exportar materias primas con el fin de ayudar a su propia industria e
incrementar la competencia con Europa. Y fue asl como en 1871 se convirtid en
uha gran potencia econdmica elevando su nivel industrial gracias a su famosa

estrategia “dumping”

La competencia entre los precios fue abandonada dando paso a la
variacion en la presencia de los productos. Se inicié la creacion de envases

especiales que estimulaban la compra, se regalaban cupones ya que con su

5 Ferrer Rodriguez, Eulalio; et. al. Publicidad: una controversia. pag. 58
* Dumping: vender al exterior a precios mucho mas bajos que en el interior.



mera existencia proporcionaban compras adicionales.

Surgieron los paquetes con sorpresa, los cuales eran de dos tipos (hasta
la fecha este tipo de estrategia sigue dando buenos resultados): 1. sobre el
paquete: una pasta de dientes junto con un cepillo de regalo, 2. dentro del
paquete: el caso de los cereales con un regalo adentro. Fue asl como las
grandes empresas empezaron a ejercer presion sobre las pequefias,
estableciendo una gran diferencia entre eus productos y los de sus

competidores.

Fue en el siglo XIX cuando los redactores de texto John E. Kennedy y
Claude C. Hopkins utilizaron en la ciudad de Chicago una rudimentaria técnica
de investigacién de mercado para asi obtener de ésta sus argumentos de
venta, analizando con gran detalle los productos que iban a publicitar para
localizar en ellos ventajas diferenciales. Fue asl como surgié lo que ahora

llamamos estudics de mercado o mercadotechia.

Otro de los grandes acontecimientos que llevé a Estados Unidos a ser
considerado quiza como la cuna de la publicidad, fue su entrada ala Primera
Guerra Mundial junto con la invencién del cine sonoro, el cual fue convertido
por este pale a mediados del siglo XIX como el medio de entretenimiento de

mayor penetracion.

Gracias a este medio, la publicidad entra a la pantalla grande, filmandose

en 1904 el primer anuncio publicitario para unos bizcochos. De igual forma es
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utilizado como arma propagandistica en |a produccidn de las peliculas que
apoyaban la entrada de Estados Unidos a la guerra. “Los norteamericanos
haréh del anuncio filmado una de las mas rentables fuentes de inversion

publicitaria.” ¢

Es asl como llegamos hasta 1920 cuando se empezd a dar el auge de las
agencias de publicidad, éstas comenzaron a ser cada vez mas eficientes por
la demanda de sus clientes, se inicib la preocupacién de crear mercados y de

mantener los ya existentes.

En Estados Unidos “durante la depresidn, las agencias fueron
aprendiendo mucho eobre la investigacion del consumidor, y aparecieron
empresas independientes de investigacién que proporcionaban datos sobre

loe clientes y mercados a escala nacional.” 7

En 1932 se cred un cbdigo de ética por parte de la Ascciacion
Norteamericana de Agencias de Fublicidad, en unién con la Asociacion de
Anunciadores Nacionales, Dicho cddigo invitaba a sus miembros a no admitir

hingln tipo de exageracion en sus anuncios.

Con el surgimiento de la Radio en los treinta y el de la television en los
cincuenta, la publicidad se empezd a consolidar, haciéndose cada vez més

fuerte y dando paso al hacimiento de nuevas estrategias, como es el caso de

6 Fermer Rodriguez, Eulalio. De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases. pag. 198
7 Cohen, Dorothy. Publicidad Comercial. pag. 83



la repeticién del mensaje, la cual encontrd gran apoyo principalmente en la

television.

La repeticion del mensaje siempre ha sido considerado como una muy
buena estrategia publicitaria, ya que cumple con un triple papel: el primero que
es el de la presentacidn (cuando se trata de alcanzar al plblico al que no se le
lleg desde un principio), el segundo es el mantenimiento (sirve para reforzar)
y el tercero que es el recuerdo. Pero a pesar de los buenos resultados que ha
dado esta estrategia, |a repeticidn insistente puede provocar la intervencidn
de los mecanismos de defensa, llegando al grado de eliminar la percepcion del

estimulo.

Fue hasta 1958 cuando la publicidad empezé a utilizar la psicologia como
uno de sus mas importantes instrumentos para alcanzar la motivacion de

sus clientes hacia la compra de los productos publicitados.

“Del  eimple suministro de informacion acerca de los productos
(caracteristicas, precios, sitios de venta, etc) que descansaba en el supuesto
de que con ellos se satisfacian las nhecesidades existentes de los
consumidores, la publicidad evoluciond en ese periodo hasta convertirse eh
persuasion. Esta consiste en condicionar al consumidor para que crea que él

producto llena una hecesidad.” s

8 Anzola, Patricia; et. al. Publicidad la otra cultura.  pag. 67
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En los aflos setenta la publicidad se ve inmiscuida en otra gran polémica
(la primera se puede encontrar en la sequnda pégina de este capitulo): la
creacion de la publicidad subliminal como nueva estrategia. Su cuna, de nueva
cuenta: los Estados Unidos, la cual hasta la fecha ha sido descalificada

éticamente.

Eulalio Ferrer propone la siguiente definicion para este tipo de publicidad:
“uh lenguaje simbdlico que actia en el nivel de lo subconsciente, por debajo de
las posibilidades humanas de percepcion visual o gonora... Puede penetrar la
memoria bajo estimulo asociado a una marca o a una eefal de

identificacion.”s

Hasta la fecha su utilizacién ha sido todo un tabu. FPublicistas de gran
renombre como: Carlos Alazraki, Rodolfo Cavalcanti hiegan su utilizacién,
tachédndola de inmoral, prefiriendo de esta forma la venta honesta de sus

productos publicitados,

Por lo anterior se llegd a la creacién de encuestas, las cuales se han
convertido en el elemento mas utilizado en las investigaciones de mercado.
Agl, et publicista puede conocer las preferencias del piblico consumidor, y

llevarlas a cabo en sus campafias.

Todo lo anterior con ayuda de la percepcion, como ya se dijo, recurriendo

9 op. cit. pag. 200
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a las siguientes reglas: percepcién de las formas (el mensaje debe ger breve y
repetido para que sea facil de recordar), percepcion de los colores (éstos
traen consigo implicaciones afectivas) y percepcidn del movimiento (llegando

de esta forma a una motivacién subconsciente).

Varios aspectos psicolégicos, como por ejemplo: los estimulos, ta accién
realizada, el ambiente, las expresiones, as{ como los valores, las actitudes, las
hecesidades, el interés, los estereotipos y la persuasion han sido de gran

ayuda para \a realizacion de exitosas campafias de publicidad.

Sin embargo, el psicoandlisie no es la lnica ciencia utilizada por la
publicidad; ee encuentran también las técnicas de la Gestalt, que "a
diferencia de las conductistas proponen que la conexién entre un estimulo y
la respuesta es la sensacion del organismo, eeflalan que esta conexién es la
percepcidn y no la sensacion, por o que la teoria gestalt o teoria de la forma

centra sus estudios en la percepcidn.” 10

A diferencia de esta técenica, el psicoanilisis propone la utilizacién de los
tres componentes de la peique: el ELLO (lo prohibido), el YO (lo ideal, lo
deseado) y el SUPERYO {lo que debe ser).

El color es utilizado como otra estrategia publicitaria ya que cada color

expresa algo diferente y estimula a la gente de forma diferente. Las

10 Reyes Castro, Virginia. Teorla de la Publicidad. pag. 49
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siguientes son algunas razones por las que el color es utilizado en los
comerciales: atrae la atencion del plblico, es mas fécil de que un comercial
permanezca en la memoria de! espectador, crea impresiones agradables,
representa fielmente a la realidad y le da prestigio al producto anunciado,

entre otras.

Pero de todas las estrategias anteriormente mencionadas, las que més
ventas ha originado es el uso del sexo. La era del simbolismo fue iniciada por
Norman B. Norman, airigiéndola hacia el aspecto publicitario. Sin embargo, el
sexo ylo la pornografia como parte de un anuncio comercial no e aceptado en
todos los paises, un claro ejemplo es México, donde lo anteriormente dicho se

encuentra estipulado en el cbdigo de ética publicitaria.

A esto podemos agregar que “Ernest Dichter formé su propia firma de
consultores, dedicada a |a investigacién metivacional, destacando el hecho de
que las virtudes del producto tienen una importancia secundaria en relacion
con la eatiefaccion de las tendencias y anhelos inconscientes que obran sobre

el estado de animo del comprador.” 11

Ahora, el decirle a un publicista que se olvide de utilizar la psicologia seria
como pedirle que prescinda de 1a utilizacion de la fotografia y de los colores al

realizar sus comerciales; seria como restarle creatividad a su trabajo.

11 loc. cit. Publicidad una controversia. pag. 168
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Como ya ee dijo anteriormente, Estados Unidos puede considerarse como
la cuna de la publicidad. Su influencia ha llegado mas alla del continente
americano, y como era de esperarse, a México le ha tocado recibir gran parte

de ésta, como se podra ver a continuacion.
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111, LA PUBLICIDAD EN MEXICO

En este apartado expondremos a grandes rasgos la historia y desarrollo
de la publicidad en México, la forma en cémo se ha visto influenciada por la
publicidad norteamericana y la llegada de las agencias transnacionales a

huestro pais.

Con respecto a los origenes de la publicidad en México, puede decirse que
se remontan a la época prehispénica, ya que el mercado de Tiatelolco impulsé
en gran medida a la expansién de incipientes formas de promocion comercial,

puesto que existia una gran variedad de mercancias.

A propésito de los origenes de la publicidad en nuestro pafs, Salvador
Novo dice: “los venerables ancestros de los locutores, pueden diagnosticarse
en los gritones que pregonaban por las calles, la venta de esclavos, ganado y
articulos importados: cumplian aquellos pregoneros todas las condiciones que
se exigen al anuncio pagado, piblico, encaminado a promover la venta de una
mercancia o de un servicio; o promover una idea o provocar algiin otro efecto

deseado por el anunciante.” 12

A pesar de que el desarrollo publicitario mexicano va muy ligado al de

Norteamérica, no fue sino hasta el siglo XVIIl cuando ésta se empezd a utilizar

12 Extracto tomado de la Tesis: “La Mercadotecnia y la Publicidad en ¢l uso de 1a planeacién estratégica” de
Félix Guiza. pag. 18
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como tal. En 1784, en |a tercera etapa de la Gazeta de México, aparecié un

anuncio invitandoe al piblico a “anunciarse” por medio de ésta.

“Asiento Mexicano de Noticias Importantes al Fublico” fue el nombre
de la primera agencia publicitaria de caracter mexicano, fundada por Juan
Nepomuceno en 1803, En 1805 el Diario de México publicd una seccibn
completamente dedicada a ofrecer servicios al piiblico en general. La primera
revista mexicana de nombre “Iris” surgié en 1626. Y en 1850 se publicd un
anuncié haciendo referencia a una campafa publicitaria a favor de las

carreras de caballos.

Mientras que en Estados Unidos en los aflos de 1850 ya existian las
agencias especializadas (las cuales mis tarde serian de caracter
transnacional), en México fue hasta 1865 cuando la General de Anuncios, se

dedico exclusivamente a ofrecer servicios a diferentes pcriédicoa hacionales.

“Més tarde en el afio de 1869 en |a revista el Renacimiento que editaba y
escribla José Manuel Altamirano aparecen varios articulos escritos por M. F.
Jauregui, que pueden identificarse como gacetillas comerciales. Traian
insertos publicidad comercial. En varios nimero de dichas gacetillas se
hablaba de adquirirlos en la tienda de |la Ciudad de México. Otra gacetilla
recomendaba lugares para comer o cenar con variedad como la Fonda del

Hotel Iturbide que tenfa ¢l café cantante” 13

13 Reyes Castro, Virginia. Teoria de la Publicidad. pag. 44
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“El Imparcial”, periddico fundado en 186986, es considerado como el mayor
impulsor de la publicidad en México, ya que gracias a esta publicacidn, la

publicidad se volvid cada vez mas formal,

De igual forma la radiodifusién, como nuevo medio de comunicacion, ayudd
en gran medida al auge de la publicidad, ya que las empresas transnacionales
vieron en este medio un gran desarrollo para sus productos. Cracias a la

radio, 1a publicidad cobrd un cardcter netamente comercial en nuestro pais.

En 1217 se filma la primera pelicula de ia empresa mexicana “Luz”, al
cambiar los rollos de esta misma, se proyectaban placas de anuncios.
Entrando ya a la década de los veinte nos encontramos con que las primeras
estaciones radiodifusoras ceden “tiempo aire” a productos transnacionales
para que puedan publicitaree. Los medios de comunicacién van creciendo y el
comereio, como consecuencia, e va expandiendo: la publicidad comienza a

tomar fuerza e importancia en México.

Fue en octubre de 1923 cuando se fundd la Asociacidén Nacional de la
Publicidad (ANP), que sustenta su antecedente en la Asociacién Nacional de
Publicistas. En el afio de 1931 la filmacién comienza a ser realizada con fines

publicitarios.

“A partir de 1940 entran en México las primeras agencias extranjeras de
publicidad, principalmente las de capital norteamericano. De aqui en adelante,

la publicidad en México comienza a depender casi en su totalidad del modelo
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norteamericanc.” 14 Agencias de gran renombre en nuestros dias, como la
Walter Thompson y la McCann Erickson, entre otras, que son las empresas
que controlan el gasto publicitario en nuestros dias, son un claro ejemplo de

la cita anteriormente mencionada.

Fue hasta 1950 cuando surgié la Asociacién Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAF), que en |a década de los sesenta se dedicod exclusivamente
a defender los intereses de agencias transnacionales y a conseguir la
aprobacién del Estado para la creacién de una ley que solventara los gastos

publicitarios.

“En 1959 Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. en asociacion con S.QAAS.
establece el servicio de informacion y tarifas de los medios. En el atios 1962

se forma la Asociacidn Nacional de Anunciantes de México, con 10 socios." 15

Hasta la fecha varias agencias de publicidad ee encuentran asociadas a
la AMAP, las cuales cuentan con su propic codigo de ética publicitaria, el cual

las rige.

Como se sefald al inicio de este apartado, la publicidad mexicana es quiza’

copia fiel de la norteamericana, por consiguiente, todas las estrategias (o

14 Ibidem, pag. 49
15 Mercado, Salvador. Publicidad Estratégica. pag. 93
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por lo menoe la mayoria) utilizadas por las agencias transnacionales, son, tal
y cual, implantadas en nuestro pais, esto es a lo que ahora llamamos:

globalizacion.

A este respecto Eulalio Ferrer dice: “la espectacularidad que dio éxito a
una empresa puede no ser aconsejable para otra; la téenica y su estrategia
deben ser estudiadas en forma especial para cada caso.”16 ™Y mientras puede
argumentarse que los paises subdesarrollados representan apenas una
pequefia parte de la facturacion total externa, el impacto global y las
consecuencias de la publicidad transnacional en estos paises son bastante

mayores y mas serios que en las sociedades de consumo desarrolladas.” 17

A lo anterior podemos agregarle el cambio constante del consumidor, que
obliga al producto y al mismo publicista, a la creacién y presentacién de
nuevos y mejores productos en el mercado, por ldgica, mejores campafias
publicitarias y nuevas estrategias, como es el caso de la “publicidad

comparativa”, tema de este trabajo.

16 Op. cit, pag. 29
17 Op. cit, pig. 60
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1.2. CONCEFTOS

Desde el surgimiento de la publicidad comercial, varios autores e
intelectuales le han otorgado diferentes tipos de definiciones. Al principio,
podriamos decir que eran variadas, pero en nuestros dias, todas esas
definiciones apenas tienen rasgos de diferenciacion, como lo veremos en

sequida.

La publicidad es venta. Venta de un servicio o producto; de igual forma es

considerada como un medio de accidn psicoldgica.

La publicidad maneja el proceso de la comunicacion ya que va dirigida a la
masa, tiene como propbsito transmitir informacidn, crear una actitud e

inducir a una accion benéfica para el anunciante.

“La publicidad es la utilizacién de un conjunto de técnicas persuasivas a
través de diferentes medios de comunicacion, cuyo objetivo final es favorecer

la venta de una determinada mercancia.” 18

“La publicidad es comunicacién de un mensaje destinado a influenciar la
conducta de los compradores de productos o servicios, divulgado por uh

medio pagado y emitido con fines comerciales." 19

18 Sanchez Guzmén, José Ramoén. Breve Historia de la Publicidad. pag. 16
19 Ferrer Rodriguez, Eulalio.; et. al. Publicidad, una Controversia. pag. 24
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Cuando la definicién anterior dice que induce a la compra es porque se
refiere a que la publicidad lleva en si la sugestion al hacernos ver las ventajas
que tiene “X" producto o al mostrarnos el producto nueve del mercado, que

nos va a facilitar nuestra vida diaria.

El Papa Pablo VI definié a la publicidad de la siguiente manera: “Es un
factor de desarrollo econdmico y progreso civil ofreciendo conocimientos
importantes en |a investigacidn y el uso de los bienes y servicios para que se
respete la efectiva libertad de opinibn y se den orientaciones a valores

reales.”20

Otro concepto que puede citarse es el siguiente: "la publicidad es un signo
de nuestro tiempo, una poderosa fuerza de servicio de las ventas, una
institucién social en la que desarrollan su actividad un conjunto de personas
conh misiones heterogéneas, un lenguaje nuevo que oscila entre el simbolismo y
la informacion, un instrumento de persuasién conformador de las conciencias
individuales y colectivas y un reflgjo de las culturas de masas o de la llamada
sociedad de consumo capaz incluso de modificar las normas que le son

habituales." 21

Hoy, casi a principios del siglo XXI las definiciones sobre la publicidad han

cambiado, sin embargo, la esencia sigue siendo la misma. Un claro ejemplo

20 Op. cit. De la Lucha de Clases a ia Lucha de Frases. pag. 123
21 Sanchez Guzman, José Ramon. Breve Historia de la Publicidad. pag. 129
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de ésto, son las siguientes definicionss.

“Publicidad es cualquier forma pagada de comunicacién no personal a
través de los medios masivos de comunicacién y acerca de un producto, por

uh patrocinador identificado.” 22

“Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas
para diseflar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a
través de los diferentes medios de comunicacién, pagada por un patrocinador
y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar [a demanda de un

producto, servicio o idea.” 23

Como podemos darnos cuenta, ahora las definiciones sobre publicidad no
tienen gran diferenciacién entre ei, ya que todas inmiscuyen tanto a los
medios de comunicacién como a su actividad comercial. Por lo tanto se va a
entender como “publicidad™ el arte de penetrar en la mente del consumidor,
utilizando como herramientas la creatividad y la persuasion para llegar a un
solo fin: la venta del producto publicitado. De esta forma, esta dltima
definicién nos da entrada al concepto de “estrategia publicitaria” que es

nuestro tema principal.

Estrategia publicitaria ee la planeacion de cardcter publicitario que

22 Schoell, William y Guiltinan, Joseph. Mercadotecnia, conceptos y prdcticas modernas.
23 Fisher, Laura, Mercadotecnia.
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resulta de:

“a) investigaciones para determinar cudles son, para el producto, los
segmentos mas prometedores del mercado;

b) determinar cuéles son los conceptos mas efectivos para generar una
demanda conveniente;

¢) realizar un desarrollo creativo que aproveche al maximo estas
oportunidades;

d) elaborar un plan de medios que analice certeramente los anuncios hacia
el sector seleccionado;

e) realizar el seguimiento de todo ¢l proceso y sus resultados; y

f) tener intuicién y tenacidad para explotar las oportunidades, asi como la
suficiente flexibilidad para alterar rapidamente el curso de la campafia
cuando las investigaciones o los indicadores demuestren que ello es

necesario.” 24

Con lo anterior se puede decir que una estrategia publicitaria es todo un
conjunto de programas, planes y hasta politicas (tanto de la agencia como
del producto), que son capaces de guiar a los directores creativos hacia el

logro de sus objetivos: 1a venta exitosa del producto o servicio publicitado.

Con esta “cronologia de conceptos” por llamarle de alguna forma, nos
podemos dar cuenta de todo el proceso por el que ha tenido que pasar |a

especializacién publicitaria, hasta llegar al punto de definir el concepto de

24 Tormres, Virgitio. Glosario de Marketing y Negocios.
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estrategia.

No basténdole al dmbito publicitario dnicamente con la definicién de
publicidad, se ha buscado ir mas alld, conceptualizando asl cada tipo de
publicidad (publicidad comparativa, competitiva, cooperativa, correctiva,

institucional, recordatoria, indirecta, entre muchas mas).

Pero por el momento, la publicidad que ahora nos interesa definir es la
“Publicidad Comparativa”, integrandola al mundo de las nuevas estrategias

publicita rias.
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13. LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION ¥ LA PUBLICIDAD
ESTRATEGICA

La palabra comunicacién viene del latin “communicare”, cuyo significado
literal, es hacer comin, y la mejor forma de hacer pablico un objeto o servicio
es por medio de la publicidad, cuyo principal instrumento para este objetivo

son los medios de comunicacién masiva.

“En el aflo 1896 ee observd que la publicidad comenzaba a cobrar
importancia de acuerdo con el aumento de medios de comunicacién, y sobre

todo con la expansidn del comercio.” 25

MEDIO: esta palabra es utilizada comidnmente en publicidad para denotar
cualquier especie de notificacion, difusiones de radio, TV, en fin, cualquier cosa
que sea capaz de llevar ¢l mensaje desde donde e origina hasta el que lo

recibe.

“El medio es el instrumento por el que vamos a hacer llegar nuestros
mensajes al piblico, éste tiene que ser el mas idoneo ya que representa una
inversidn para el anunciante. Dependiendo del mensaje y del piblico al que se

quiera llegar seré la eleccion del medio que se seleccionard.” 2

25 Reyes Castro, Virginia. Teoria de la Publicidad. pag. 45
26 Mercado, Salvador. Publicidad Estrarégica. pag. 143
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Gracias a estos medios, la publicidad fue adquiriendo importancia dentro
de la economia, por su répido crecimiento, que se encontraba ligado al

desarrollo industrial y al engrandecimiento de los medios de comunicacién.

Al multiplicarse y diversificarse, los medios masivos han exigido mucho
mayor atencién. No presentan un mundo aparte, ya que sin ellos la publicidad
no existiria, de igual forma que ellos deben su existencia a la publicidad. Por lo

cual han ido fortaleciendo su capacidad de autonomia y de influencia.

Una vez que los medios ee convirtieron en parte esencial de las
actividades publicitarias, |la historia y papel que desempefiaban se hicieron
inseparables de |a historia y el papel de la publicidad. Fue entonces cuando los
medios dejaron de atender con prioridad a la informacion, dedicandose en
forma creciente a las ventas, de acuerdo con los anunciantes que los

financiaban.

Ahora en nuestros dias, los medios de comunicacién son, por decirlo de
alguna forma, los responsables de los cambios que pueden sufrir las
relaciones interpergonales, considerados como los instrumentos que influyen

en la autoimagen del individuo.

Actualmente con la expansién de la publicidad y con su
transnacionalizacién, se ha dado un amplio cambio en la funcién de los medios
masivos de comunicacién. Ahora eu papel no es precisamente el de

productores de noticias, sino mas bien, se les puede considerar como
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transmisores de mensajes comerciales. Esto ha originado que la publicidad

adquiera mayor importancia que la noticia misma.

“En dicho proceso, la transnacionalizacién de la publicidad y de los
mercados produce también |a de los medios de comunicacién. Asf, el hecho de
que las grandes empresas transnacionales estadounidenses y europeas se
enfrenten a la necesidad de alcanzar mayores niveles de produccion,
manteniendo o aumentando sus margenes de ganancia, no slo hace de los
medios uh factor vital en el proceso comercial, sino que también conduce en

forma natural hacia la blisqueda de mercados externos.” 27

Con respecto a los peribdicos, la publicidad ha cobrado mayor fuerza que
el editorial mismo. Antes los ingresos de éstos provenian principalmente, de la
venta del mismo periddico; en la actualidad, éstos provienen de la venta del

espacio para publicidad.

Si nos ponemos a revisar un periddico nos daremos cuenta de que mas de
la mitad de éste tiene inserta publicidad, por lo tanto la informacién se

reduce a menos de la mitad del periddico.

“Mientras que en el pasado los medios de comunicacién funcionaban como
un sistema completo de produccién y distribucién de comunicacién, tal

concepcién ya no ee vélida en la actualidad. Ahora los medios de

27 Anzola, Patricia; et. al. Publicidad la otra cultura. peg, 81
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comunicacidn tienden a especializarse casi exclusivamente en la difusién de
los mensajes publicitarios; la produccidn del contenido sustantivo de ellos
estd a cargo de un grupo diferente de organizaciones que incluye a agencias

de noticias, agencias de publicidad, oficinas de relaciones piblicas, etc.” 2

A esto podriamos agregar que en la actualidad los medios de
comunicacién tienen el carcter de distribuidores de publicidad més que de

productores de noticias y/o informacién.

Ahora |la mayoria de los anunciantes imploran por atraer la atencién del
consumidor, ya due todos ellos envian mensajes persuasivos a través de
varios tipos de medios de comunicacin, tratando de influir en las compras de

es08 consumidores que ee encuentran en contacto con esos medios,

La persuasidn en los medios ee empezé a dar, a partir de que los
publicistas se dieron cuenta de que la informacién transmitida al consumidor
es seleccionada por su mente, rechazando toda aquella que no es de su

interés.

Es as como la informacidn que entra en forma de publicidad pasa por tres
sistemas diferentes de almacenamiento. El primero es el registrador
sensorial, éete detecta letras, sonidos y formas y procesa toda |a

informacién.

28 Ibidem, pag. 76
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El segundo es el depbsito de memoria a corto plazo, aqui la informacién se
almacena temporalmente mientras tiene lugar su razonamiento, es

considerada como una memoria activa,

La tercera etapa es el depésito a largo plazo, aqur’ se encuentra la
informacién que una persona ha procesado durante toda su vida. Es en esta
etapa donde el consumidor relaciona la nueva publicidad o e! nuevo producto

con experiencias pasadas sobre otro producto.

Todo lo anterior es de nuestro conocimiento gracias a miltiples estudios
que los especialistas en publicidad han realizado en torno al comportamiento
del consumidor. Llegando asi a la conclusion de que existia la necegidad de
crear estrategias publicitarias creativas adaptadas especificamente a cada

medio para poder llegar al consumidor degeado.

Ahora, el que elabora un plan o un planeador de medios como ee le
denomina, debe conocer a la perfeccion todos los costos, la periodicidad de la
publicacién, su circulacion, los mecanismos y los requisitos que se necesitan,

las fechas de cierre y los servicios especiales.

El planeador de medios debe conocer ademds de todo lo anterior, lo mas
importante, que es el per-ﬁl del consumidor de cada medio, relacionar esto con
el mercado existente, asi como también la meta de la marca, debe tener

informacion sobre la actitud de | consumidor hacia ésta, tanto hacia la suya
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como a las de la competencia. Lo anterior por lbgica va ligado a la gran

creatividad del publicista.

“La creatividad debe proporcionar una forma nueva, Unica o mas efectiva
de demostrar el beneficio que pueden proporcionar el producto o el servicio
anunciados. Debe presentar el mensaje de venta en una forma mas eficiente,

no sdlo en una forma més dramdtica o mas amena.” 1

Eso es precisamente lo que debe ser el objetivo de cualquier estrategia
publicitaria, en donde la creatividad, |a imaginacion y hasta el humor se deben

encontrar presentes en cualguier momento.

“La estrategia y estilo creadores deberan desarrollarse entonces en los
términos mie acordes con el medio seleccionado y la audiencia deseada y no
sobre bases de fantasias, especulacion o investigacién acerca del producto

en un sentido abstracto.” 30

Existen varios factores importantes en el desarrollo de estrategias
publicitarias efectivas, como por ejemplo: la informacién contenida en la
publicidad debe ser lo bastante pertinente y poderosa como para tomarla en
consideracibn; si ésta es demasiado débil, la publicidad no tendra ningdn

efecto posterior.

29 Schultz, Don. E; Tannenbaum, Stanley . Elementos Esenciales de la Estrategia Publicitaria. pag. 12
30 Bogart, Leo. Estrategia Publicitaria. pag. 84
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FPara que un comercial eea exitoso ee necesita una buena estrategia
publicitaria, que sea conducida a un grupo meta, es decir, a un grupo de
consumidores que tengan algo en comdn, tomando en cuenta: su distribucion
aeografica, aspectos demogréficos, modelos de los medios de comunicacién,
ya que éstos tienen mucho que ver con el éxito de la publicidad, es por esto
que ahora no se analiza (nicamente el medio que se desea utilizar, en lugar de
ellos se debe analizar cual medio usa el grupo meta; ee analiza de igual forma
el producto de la competencia para poder sacar provecho de las desventajas
de éste; de esta forma la estrategia se vuelve una guia, un mapa 2 eeguir

para ¢l publicista,

A lo anterior es a lo que se denomina “Seleccion de Medios” lo que
significa que hay que tener en cuenta factores comerciales tanto de

promocién como de publicidad. Entre estos factores encontramos:

HATYRALEZA DEL MERCARD. Aqui se conoce quienes van a ser log
destinatarios de nuestros mensajes y en que lugar van a estar localizados.
Por ejemplo: los peribdicos pueden ser el medio mas indicado para un mercado
local, las revistas especializadas para un grupo con un atributo en comin y la

TY para grandes masas.

HATURALEZA DEL SISTEMA DE DISTRIBUCION, “El factor geogréfico es

esencial en la densidad y locacidn del sistema de distribucidn, lo cual afecta la

eleccidn de los medios, la amplitud y el alcance del apoyo del vendedor
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hecesario para una campatia en particular.” 31

HATURALEZA DEL PRODBMCTO. Dependiendo del tipo de producto, sera la
eleccién del medio. Por ejemplo: un producto que necesita demostrar su
eficacia, recurrird a la TV, mientras que un producto que puede anunciarse

tnicamente de forma verbal acudird al uso de la radio.

HATURALEZA DEL FIEDIO. Aqui entran aspectoe como la frecuencia, la

publicacién, la necesidad y disposicion del color, el aspecto que el medio puede
proporcionar, etc. Asl como la facilidad de rapidez y flexibilidad de cada uno,
los cambios repentinos del mercado puede hacer recomendable el uso de un

medio en especifico en lugar de otro.

De igual forma en la seleccién de los medios se debe tomar en cuenta la
eleccion que ha realizado la competencia, de esta forma el publicista puede
adoptar su estrategia, ya sea imitando a la competencia y contrarrestar su
eficiencia anunciando en el mismo medio, o realizar lo contrario, utilizar

medios totalmente distintos a los de la competencia.

Con respecto a la seleccion de medio, Crawford dice “si todo anunciante
tuviera una cantidad ilimitada de dinero para anunciar, no existiria problema
alaurio en la seleccidn de medios, ya que bastaria con contratar todos y el

problema quedarfa resuelto, pero la realidad es que la empresa exige al

31 Mercado, Salvador. Publicidad Estratégica. pag. 214
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publicista eficiencia en su seleccion para lograr el maximo de penetracion del
mensale con el minimo de gasto; esto convierte a esa persona en un individuo

creativo y conocedor de todas y cada una de las caracteristicas de éstos.” 32

Y como no se puede contratar a todos los medios, ee recurre a las
estrategias de “frecuencia” y “saturacién”. La frecuencia es el nimero de
veces que oe incluye el mensaje en un medio; y la eaturacién es el nimero de
medios en los cuales se incluye el mensaje. Como alcanzar ambag cosas en un
cien por ciento eeria incosteable, lo que conviene entonces es realizar una

rotacién.

Un ejemplo de lo anterior serfa: incluir en una estacién de radio 10 spote
diarios durante un mes, obteniendo de esta forma la frecuencia, pero no
saturacién puesto que la emisién no llegaria a todo el plblico que puede
comprar el producto; pero si se van cambiando las estaciones con la misma
frecuencia, poco a poco se ird consiguiendo la saturacidn deseada. Y
dependiendo del resultado de la publicidad ee vera que s lo que conviene mas,

si aumentar |la saturacién o la frecuencia.

Lo anterior va estrechamente ligado al costo de cada medio, el cual va en
proporcién al niimero de personas que usan ese medio. Para poder determinar
el costo de cada medio los publicistas recurren a los “los costos por millar”.

La forma de determinar el costo por millar es la siguiente: “se divide ef costo

32 ibidem pag. 220
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del espacio ( o tiempo) por el piblico total que ve u oye ese medio masivo y el

resultado se multiplica por 1000; esto sera el costo por millar.” 33

— X 1,000 = costo por millar

Donde: C= costo por tiempo o espacio que se adqguiere

=
1

publico total que escucha el mensaje

Sin embargo la contratacién de medios no siempre ¢s igual para todos,
puesto que cada medio es diferente entre ei. Para los periddicos las tarifas
se estiman en base a la extensién del espacio, dada en linea 4gata o en
centimetros. En las revistas se usan las planas, etc. En la radio los
programas, minutos o segundos. En los espectaculares el tamafio de éstos y
los meses de duracién. En la TV se puede decir que es casi igual que en la
radio, 1a diferencia es que la televisién se rige por horarios: AAA, AA, etc.

teniendo cada uno de ellos su costo.

Otro sistema muy comin en la contratacién de los medios es el famoso
“trueque” o intercambio, esto quiere decir que no se paga en efectivo, sino con

la misma mercancia o servicio que se estd anunciando.

“La importancia de los medios estriba principalmente en su seleccidn,

contratacién y evaluacién, ya que de éllo dependerd que la campafla

33 Ibidem, pag. 221
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publicitaria tenga éxito en su alcance, penetracion, eficiencia y economia para
la empresa y la difusion y conocimientos que se den del producto o servicio
entre todos, o al menos el mayor nimero posible de consumidores del

mismo.”34

HATURAGLEZA DEL CORSUMIBOR. Los consumidores, por naturaleza tienen

tendencia a resistirse a la compra de productos que no le son esenciales, alin
asl pueden ser motivados a comprar mas si se utilizan diferentes medios de
estimulo para la venta, razén por la cual cualquier empresa y/o producto que
realmente quiera mantenerse en la mente del consumidor, debe crear un
departamento de ventas potente y utilizar medios promocionaleg

importantes para atraer y mantener a la clientela.

Por lo anterior el fin de la publicidad estratégica es conocer y
comprender tan bien al cliente, de tal forma que el producto o ¢l servicio que
se esta ofreciendo este naturalmente adaptado a sus necesidades y se

venda por sl mismo.

Ahora el nuevo consumidor es mas exigente en sus expectativas, busca
productos adaptados a sus necesidades, corrobora una informacién antes de
comprar, busca productos limpios desde el punto de vista ecoldgico, toda
esta evolucidn en el ciclo de compra constituye un reto o un desafio para las

em PF‘G53 S,

34 Toidem, pag. 229



44

De igual forma la proliferacion de marcas que cada vez son mae y mas
similares entre si ha contribuido a dicha evolucion, originando una disminucidn

de fidelidad tanto a la marca como a la empresa.

La publicidad tiene por objeto producir conocimientos para los
consumidores, con el fin de crear la demanda para el producto. Sin la

informacién publicitaria el producto continuaria sin existir.

“En la actualidad en ¢l negocio de \a publicidad, hay muchas pergonas que
creen que la sola ejecucion creativa puede vender los productos. Creen que el
problema con las estrategias publicitarias es que restringen el pensamiento
creativo e inhiben el proceso creativo. A decir verdad algunos creativos
afirman que las estrategias publicitarias son camisas de fuerza que dan por
resultado coterciales o anuncios chapados a la antigua, tediosos y que

parecen cortados con el mismo molde.” s

Para algunos lo anterior puede ser una locura; sin embargo desde mi
punto de vista lo que necesitamos es precisamente eso, creatividad,
estrategias publicitarias lo suficientemente impactantes, que sean capaces
de vender hasta lo mas innecesario. Estrategias que hagan que el consumidor
Mo se mueva de su asiento o cambie de pagina con tal de ver y hasta de
analizar la campafia publicitaria que se encuentra viendo en ese momento.

Campafias como el "Reto Pepsi ylo “BITAL™.

35 Op. cit. Elementos Esenciales de la Estrategia Publicitaria. pag. 3
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2.ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

Como ya se dijo anteriormente, la estrategia es todo una serie de planes
e investigaciones que tienen como objetivo final la venta del producto, pero al

mismo tiempo incitando a una diferenciacién de entre los de la competencia.

Todo producto sea cual sea, en esta época de competitividad, necesita ya
no dnicamette de una estrategia publicitaria, sino de varias investigaciones
gue deben ser intimamente ligadas al aspecto mercadolbgico. Es por esta
razén que se ha decidido dividic este capitulo en dos partes: 1. Estrategias
mercadolbgicas y 2. Estrategias publicitarias. Ya que en estos dias una sola

ho podria salir a flote sin la ayuda de la segunda.

Y se puede decir que estos dos tipos de estrategias rednen la famosa
férmula de la publicidad cldsica, conocida como “AIDA™ Atencidn. Interés,

Deseo y Accidn,

1. ATENCION. Captar la atencién, en la actualidad, es considerado como
el punto més importante y del cual partiran todos los deméas y del que
principalmente dependera el éxito del producto.

2. INTERES. Después de la atencién, es necesario despertar el interés de
la persona, de lo contrario se olvidard el mensaje y se desviara la

atencidn, que en ese momento puedc ser mas importante.
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3. DESCO. Ef interés, como consecuercia debe generar deseo. El cual sblo
aparecerd ef la presentacién del producto o servicio satisface la
necesidad del posible consumidor.

4. ACCION. Es el objetivo final. Es cuando se logra impulsar la accion de

compra, lo que se logra a través de la repeticion.

Pero para algunos autores como Jean — Jacques Lambin, la publicidad no

£% Mas que el complemento de la mercadotecnia,

"La publicidad es uno de los componentes de la presién del marketing y su
funcién es inseparable de los demas factores de venta. En general, la
publicidad no puede ser eficaz mas que cuando los demas elementos de un
programa de marketing estan definidos: un programa diferenciado, vendido a

uh precio atractivo y beneficiado de una tasa de distribucion suficiente.” 36

“Para que una publicidad eea verdaderamente eficaz, es necesario que
revele una particularidad eapecn’ﬁca. una cualidad distintiva del producto, que
le dé una superioridad sobre los productos competitivos y que lo posicione en
la mente del comprador. Esta cualidad distintiva a comunicar puede ser |a

“promesa” de la marca pero también su cardcter o su personalidad.” 37

Nadie niega que lo anterior tenga mucho de cierto, pero en estos dias,

36 Lambin, Jean — Jacques. Marketing Estratégico. pag. 534
37 Ibidem, pag. 534
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donde el ealir a flote es lo més importante, es casi imposible decir que la
mercadotechia es mas importante que la publicidad o viceversa. For muy
bueno que sea unh producto, si o contamos con la ayuda de |a publicidad, éste
no ee daria a conocer y mucho menos se venderia. De igual forma, por muy
creativa que sea una campatia publicitaria, sino contamos con las bases de la
mercadotechia, como son los estudios de mercado, nuestra campafia no

tendria éxito,

Es asl como el publicista debe contar con elementos como los siguientes,
los cuales le son proporcionados por la mercadotechia, y que le permiten

estructurar estrategias muchas veces exitosas:

1 Historial de ventas y metas logradas: “una informacién adecuada del
comportamiento del producto del mercado, en el cual se puedan notar las
altas y bajas del mercado, asi como el conocimiento de las épocas de mayor
demanda, permiten al publicista hacer una comparacién de los éxitos y
fracasos con campafias publicitarias anteriores, asl como también de
percataree de cuando se ha deeperdiciado la publicidad, permitiéndole

establecer nuevas ectrategias mas eficaces...” 3

2.Definir el perfil del consumidor: es de gran importancia como base de la

creatividad, ya que conociendo la forma de actuar, de pensar y de sentir del

consumidor, se puede conseguir mas facilmente la atencion de éste, y de esta

38 Mercado, Salvador. Publicidad Estratégica. pag. 306
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forma motivario a la compra.

2Mercados: lo que tiene que ver con la contratacion de los medios

masivos de comunicacién, haciendo mas facil 1a influencia del comercial.

4, Competencia: aqui se deben realizar comparaciones entre “mi” producto
(como publicieta) y el de la competencia, lo que servira de base para una

nueva estrategia.

Con respecto a la estrategia publicitaria, ésta puede ser de dos tipos: de

medios y la creativa.

La estrategia de medios, como su nombre lo indica, es todo lo relacionado
con los medios masivos de comunicacion. Aqui ee debe tener criterio al
seleccionar la estrategia de medios para ver cual ¢s el més idoneo en cada

situacion.

La estrategia creativa es ia creacidn de ideas nuevas y originales que se
puedan aplicar al producto. La estrategia creativa es, por decirlo de alguna
forma, la expresion visual, lo cual tiene que ver con los colores, |a tipografia,
los textos, |la buena distribucién de elementos, todo con el fin de despertar el

interés de nuestro plblico.
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Pero, estos dos tipos de estrategia, tanto la publicitaria como la
mercadoldgica, las explicaremos més a fondo en el desarrollo de este segundo

capfoulo.
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21. ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

En este contexto competitive en profundo cambio, las empresas deben
reposicionaree y buscar segmentos de mercado nuevos con mayor valor,

donde puedan aprovecharse de una ventaja competitiva defendible.

Ahora los segmentos de mercado estan mas enfocados a lo sociocultural,
lo que tiene como objetivo un retrato un poco mas humano del consuidor:
con perfiles mejor dirigidos a los valores y a las cosas de interés para el
publico. Lo que se busca con la segmentacién del estilo de vida es tener un
poco mas de dominio sobre las motivaciones. Es asi como nos damos cuenta

de que los estilos de vida son utilizados como indicadores de la personalidad.

Cada puiblico es muy diferente entre si (por eso mismo su division, de la
gue se habld anteriormente). A razén de esto podemos citar tres estrategias

mercadolégicas diferentes:

“Marketing indiferenciado” Aqui nuestro plblico en general se ve como
un todo. Se busca poner mas atencién en lo que es comiin a todos y no tanto
en las diferencias. Con esta estrategia se desarrolian productos mas

estandarizados, adaptables a cualquier necesidad.

“Marketing diferenciado”. Se crean productos adaptados a cada
necesidad de cada grupo en especifico. Esta estrategia trae consigo una

gama amplia de productos, asi como de estrategias de comunicacién y de
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comercializacién. Se podn’a decir que en este punto no entra lo que

actualmente se conocer como globalizacion.

“Marketing concentrado”. Aquf una empresa sdlo se especializa en cubrir
una parte del mercado, sin tratar de abarcar “todo el pastel’. Esta
estrategia normalmente es adaptada por las pequeflas y medianas
empresas; cominmente denominada como la estrategia del especialista. El
éxito de ésta depende mucho del nimero de consumidores al que se esté

llegando y de la ventaja competitiva que se obtenga.

Sin embargo son estrategias, que como todo, tienen que sufrir cambioe
junto con la sociedad, cambios como:
# agradar méas el consumo de un producto.
® hacer que la marca, su imagen, sea méas fuerte.
& mantener la fidelidad del consumidor hacia esa marca.
para poder llevar a cabo lo anterior, las estrategias deben tomar en cuenta'
aspectos como:
@ afadir mas caracteristicas al producto y/o mejorarlo.
& agrandar los medios o maneras de distribucién.
® adoptar nueva forma de comunicacién, con el objetivo de crear una nueva
imagen de marca.
@ reduccidn de precios.
todo con el objetivo de sequir manteniendo el mismo nivel o de preferencia
agrandar ¢l ndmero de consumidores hacia nuestra marca, lo que e puede

lograr sl se considera:
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& |a diferenciacion entre productos, teniendo presente, lo que ahora esta de
moda “el control de calidad”.

& buscar nuevos consumidores.

@& el conseguir una ventaja competitiva, poniendo mas atencién en la imagen,

en ¢l precio y en la publicidad de nuestro producto.

Para que todo lo anterior quede un poco mas claro, es necesario definir, o

aclarar que se entiende por “ventaja competitiva”.

“Por ventaja competitiva se entiende las caracteristicas o atributos que
posee un producto o una marca que le da una cierta superioridad sobre sus
competidores inmediatos.” 33 Ya sea que esta ventaja se de en la imagen y
personalidad que puede brindar el producto o que se de en la diferenciacion de

precios.

Hay que aclarar que las dos estrategias anteriormente mencionadas, 1a
de diferenciacién y la del especialista no son las (nicas. Para poder dar fin a
esta parte del capitulo someramente se trataran, no muy a fondo porque no
es nuestro tema central, las diferentes estrategias mercadolégicas,

utilizadas por los publicistas.

39 ibidem pag. 285
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L4 ESTRATEGIA DEL LIDERAZGO EN PREXIOS

Las ventajas de este tipo de estrategia, son las siguientes:

¥ la empresa puede resistir mejor a un cambio brusco de precios y obtener
ademas una ventaja estando al nivel de la competencia.

3 un precio bajo es considerado como una barrera de entrada a nuevos
productos.

4k un precio bajo protege mejor a la empresa de la alza de éstos mismos.

L4 ESTRATEGH DE BIFERENCIACION

Este tipo de estrategias, como ya se dijo anteriormente, buscan dar al
producto cualidades dietintivas consideradas importantes para el

consumidor, y que le diferencian de otros productos competidores.

La diferenciacion se puede dar de diversas formas, en la imagen de la
marca, en el envase, en un avance tecnolbgico o en el servicio que ofrece el

producto.

o la diferenciacién puede llegar a aumentar la fidelidad hacia la marca y
disminuir la sensibilidad al precio.
dk por la fidelidad hacia la marca, es més dificil la llegada de nuevos
competidores.
A pesar de lo expuesto, este tipo de estrategia tiene una desventaja, i
es que se podria llamar de esa forma, en esta época la mayoria del piblico
consumidor no esta dispuesto a pagar mée por un producto, aunque eea

reconocida su 5upcrioridad.
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LA ESTRAVEGEA DEL ESPECIALISTA

Este tipo de estrategia se basa mas que nada en las necesidades de un
grupo en especial. El objetivo es precisamente lo anterior: satisfacer las
hecesidades en su totalidad de un pequetio grupo de consumidores; y no

tratar de abarcar mucho con tan poco.

ESTRATCGEAS COMPLTITIVAS

“Los andlisie de competitividad han permitido evaluar la importancia de la
ventaja competitiva detentada en relacién a los competidores mas peligrosos
e identificar sus comportamientos competitivos. Ahora se trata de
" desarrollar una estrategia en base a evaluaciones realistas de la relacién de
fuerzas existentes y de definir los medios a poner en funcionamiento para

alcanzar el objetivo fijado.” 40

A este tipo de estrategia podemos denominarla “marketing de guerra’, el

cual se verd un poco mas a profundidad en el apartado siguiente.

40 ibidem pag. 349
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2.1\, MARKETING DE GUERRA

LA ESTRATEGIA DEL LIDER

El lider es aquel producto que ocupa la posicién dominante y es reconocido
como tal por sus competidores. E! lider es considerado como un modelo a

sequir, a atacar o a evitar,

Dentro de este espacio podemos nombrar la estrategia defensiva que en
la mayoria de las veces, es utilizada por el lider, por la empresa innovadora
que se ve atacada por los imitadores. Para esto se puede utilizar: log avances
tecnoldgicos, una distribucién mucho mas intensiva o el enfrentamiento
directo mediante la guerra de los precios o mediante la lucha publicitaria

tratando de conseguir el espacio mas grandes en la mente del consumidor.

LA ESTRATEGIA DEL RETADOR

Este tipo de estrategia es mas bien para el producto o empresa due
ocupa unh sequndo lugar después del lider. Aqui podriamos nombrar a Pepsi, en
su guerra contra Coca, que para muchos sigue siendo el lider de los refrescos

de cola.

Al Ries, en “La Guerra de la Mercadotecnia” nos dice. “Lo que una
compafiia nimero dos o nimero tres debe hacer es orientarse hacia lo que
hace el lider: el producto del lider, la fuerza de ventas del lider, los precios del

lider y la distribucion del lider.” 4i

41 Ries, Al; Trout, Jack. La Guerra de la Mercadotecnia. pag. 66
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El punto principal es pensar cdmo o de que manera se puede disminuir la
accion del lider en el mercado. Aqui no basta sdlo con triunfar, lo que se quiere
es hacer fracasar al lider, ya que éste tiene una posicion bastante ventajosa

en la mente del consumidor (la meta de cualquier producto).

For lo que se ha dicho, podemos considerar que esta clase de estrategias

son de tipo agresivo, cuyo objetivo primordial es ocupar el lugar del lider.

LA ESTRATEGA BEL SEQUIDOR

Aqui nos referimos a aquellos productos que disponen de una pequefia
parte del “pastel”, y por consecuencia se tienen que adaptar a las decisiones
tomadas por la competencia. “En vez de atacar al lider estas empresas
persiguen un objetivo de coexistencia pacifica y de reparto consciente del

mercado alineando su actitud a la del lider reconocido en el mercado.” a2

Todos estos tipos de estrategias, se llevan a cabo por algunas de las
siguientes razones:
® los mercados cada vez estan méas saturados y estancados
& ya no sblo basta con conocer las necesidades del consumidor, sino hay que
ir todavia méas all4
® |a gran mayoria de los productos son similares entre i, y las pocas

diferencias existentes, son casi nada perceptibles.

42 loc. cit. Marketing Estraiégico. pag, 353
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Por la ehorme competencia de hoy en dia, el producto o servicio
publicitado debe adoptar un modelo de comportamiento que vaya de acuerdo

a su pcrsonalidad.

& Comporlamignto indgpendignig. Las acciones de ia competencia no son

tomadas en cuenta en las decisiones de la empresa.

& Comportamignto acomodantg. Se busca acomodarse o estar de acuerdo

en las decisiones de la competencia, en lugar de buscar una confrontacién.

& Comportamignto adaplativo. Se adaptan las propias decisiones a las

decisiones de la competencia.

@& Comporlamignto anticipado. Como su hombre lo indica, busca

adelantarse a las decisiones o reacciones de la competencia.

® Comportamignto _agrgsivo. Se antepone a las reacciones de los

competidores, pero buscando que éstos adquieran una estrategia ho muy

favorable para su producto.

Todas las estrategias mercadolégicas anteriormente mencionadas nos
conlievan al mismo fin: mantener y mejorar la actitud de los compradores
hacia la marca. Todo esto reforzado con la parte creativa que es brindada por

las estrategias publicitarias que a continuacibn veremos.
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2.2. ESTRATEGIAS FUBLICITARIAS

Como ya se dijo en el apartado de “conceptos” la estrategia publicitaria
es la conjuncion de toda una serie de planes y programas que junto con la
creatividad del publicista hacen posible el logro de sue objetivos: la venta de

un producto o servicio.

Sin embargo, una informacion por muy completa que éste, no existe para
el consumidor i ho ha sido percibida, comprendida y hasta memorizada por él.
Esto mismo es lo que explica el por qué de lo atractiva que tiene que ser la
publicidad. “Si un mensaje publicitario debe ser comprendido y memorizado, en
un medio donde el individuo estd expuesto a informaciones miltiples y es
constantemente bombardeado por mensajes publicitarios variados y a
menudo contradictorios, se comprende que el anunciante recurra a medios
cada vez més agresivos, a ia imaginacidn, al humor, al suefio... que utilice
slogans o imagenes de fuerte contenido psicoldgico, o también que recurra a
estrellas del espectéculo o del deporte para difundir su mensaje. Todos estos
medios, que frecuentemente contrarian al espectador, tiene por objetivo
hacer pasar el mensaje, atravesar el muro de indiferencia del piblico y hacer

asl |la informacion mas productiva.” 43

Sin embargo, para algunos autores como Schultz y Tannembaum la

estrategia publicitaria ee “la formulacién de un mensaje publicitario de ventas

43 Lambin, Jean - Jacques. Marketing Estratégico. pag. 128
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que comunica el beneficio o las caracteristicas del problema-solucién del

producto o servicio que se anuncian.” 44

Pero no nada mas queda en la formulacién de un simple mensaje, el cual se
espera que llegue al consumidor; la estrategia publicitaria es mucho mas que
eso. No basta con que sea considerada glamorosa, excitante y hasta a veces
divertida, sino mas bien el propdsito de toda estrategia es la de divulgar
mensajes de ventas en beneficio del servicio o producto que se esté

anunciando.

Para que una estrategia llegue a ser eficaz, debe apoyarse en un
conocimiento profundo de lo que ¢s el mercado, y su puesta en accién supone
planes coherentes y logicos de penetracion hacia este mismo, asi como todo
lo relacionado con las politicas de distribucion, precio y promocion, sin las

cuales hasta el mejor plan puede tender al fracaso.

Para esto los autores antericrmente citados, nos hablan de tres reglas

esenciales para el buen desarrollo de una eficaz estrategia publicitaria.

1. Toda publicidad debe tomar en consideracion la opinién del cliente.
Esto quiere decir que todas las estrategias publicitarias que
desarrollemos deben de estar dirigidas a lo que nuestro cliente desea

ver o escuchar. Aquf no entra lo que el publicista quiera hacer, sino

44 Schultz, Don E; Tannenbaum, Stanley Y. Elementos Esenciales de la Estrategia Publicitaria. pag.7
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més bien lo que debe hacer.

2. La publicidad es la divulgacién de mensajes de ventas. Una publicidad
no tendra éxito sl la aceptacion de un mensaje no influye debidamente
en el consumidor para que éste realice la compra. “No importa lo
interesante o amena que pueda ser. Ante todo, la publicidad debe
persuadir.” 43

3. Los clientes compran beneficios no atributos. La etapa en la que los
publicistas se preocupaban mas por log atributos de sus productos,
que por los beneficios que éstos podrian brindarle al consumidor ya
pasd. Ahora la utilidad que se le da a un producto es mas importante
que sus mismos atributos, ya que éste es el resultado final que
obtiene el comprador, y los atributos son todas aquellas cosas que
hacen posible el beneficio. El poder distinguir un beneficio de un
atributo es muy importante para la creacibh de estrategias

publicitarias exitosas.

Una estrategia ya sea de tipo publicitaria o mercadolégica, para que
pueda tener éxito, debe antes que hada identificar las necesidades
insatisfechas del consumidor y desarrollar nuevos productos adaptados a

éstas.

45 loc. cit. Elementos Esenciales de la Estrategia Publicitaria. pag. 12
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productos adaptados a < ‘
las necesidades

demanda

productividad inversiones
disminucién de los economia de escala
costos

disminucion de los ampliacidn
precipe del mercado

p NUEVOS grupos de compradores |
Ll

El cuadro anterior nos describe pase a paso, lo que trae consigo una

campafla publicitaria exitosa, con bases mercadolégicas de igual forma

exitosas.

Loe productos que realmente estin hechos para satisfacer las
verdaderas necesidades del consumiidor, traen consiguen mayor demanda, por
lo que el costo en su produccion va a llegar a ser més bajo, obteniendo asi la
baja en sus precios (lo que beneficia doblemente al consumidor). Al bajar los
precios, nuevos compradores se veran interesados en la adquisicion de este
huevo producto, amplidndose de esta forma el mercado (lugares de
venta/consumidores), originando una inversién mucho mayor, lo cual, por
consecuencia, baja los costos de produccion. De esta forma se realiza io aue

Lambin llama “el circulo vicioso del marketing estratégico™
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Para que lo anterior se pueda llevar con éxito “el estratega publicitario
debe conocer y comprender la competencia a la que se enfrenta el producto, y
lag estrategias de mercadotecnia y publicidad que usan esos competidores

en todos y cada uno de los niveles de la competencia.” a6

Esta competencia ha traido como consecuencia la segmentacion del
mercado. Ahora el consumidor se eepara en grupos, tales como, fumadores,
bebedores de alcohol, de refrescos, etc. Esta fragmentacion es de vital
importancia para el estratega publicitario, porque estas divisiones ayudan al
publicista a identificar y a conocer un poco mas las necesidades ylo deseo

que et consumidor quiere satisfacer.

Dentro de esta segmentacion hay factores que un publicista debe tomar
en consideracién; factores que influyen de forma directa en la eleccién de una
marca, ya que son utilizados por el consumidor para poder evaluar cualquier
marca existente en el mercado. De igual forma el estratega publicitario debe
tener siempre en cuenta el mercado meta al cual le gustaria influir, con el fin

de determinar que tipo de mensaje podria ser el mas apropiado.

Entre los factores que deben de tomarse en cuenta estén los siguientes:

Experigncia pasada. La eleccibn de una misma marca en un futuro se

46 Ibidem, pig. 21
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debe a la experiencia paeada que el consumidor tuvo coh este mistro

producto. Esta sxpcrieﬁcia debe ser satisfactoria o placentera.

€1 precio. Varios publicistas hablan de que la guerra de los precios Hegd a
su fin. Sin embargo es importante tener en cuenta que el precio sigue siendo

un factor considerable en la eleccion del consumidor al realizar sus compras.

Situacion. “La situacidn en la cual se encuentra el comprador o la
situacién por la cual se compra el producto, tiene un gran impacto eobre la

decision de elegir una marca.” 47

Importancia del producto. E| estilo de vida del consumidor tiene mucho
que ver aqul, ya que en ocasiones (sino es que en la mayoria de las veces), la
gente le asigna cierta importancia (ya sea material o espiritual, segun el

status social que se tenga) al producto adquirido.

Piferencias dgl prodacto. En la actualidad esto ya es muy dificil de
eticontrar, la mayoria de los productos son muy similares entre si. “Cuando un
producto tiene ventajas importanies en comparacién con los de la
competencia, los consumidores las aceptan répidamente como una razén
para hacer eleccién de una marca."s Cuando no existen diferencias, entran

entonces las percepciones, que es {a manera en cdémo el consumidor ve al

47 ibidem pag. 58
48 ibidem pag. 59
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producto, y la forma en cémo éste podria llegar a satisfacer eu necesidad.

A esto se le denomina estratzgia de diferenciacion, y para que ésta tenga

éxito necesita tener |las siguientes caracteristicas:

1. Siempre debe representar un valor para el comprador, eea cual sea su
fuente de diferenciacion.

2. Este valor para el consumidor debe representar, ya sea una disminucién en
su precio, 0 un aumetito en el rendimiento de su uso (mayor satisfaccién).

2. El valor para el consumidor debe ser muy atrayente para que acepte pagar
un aumento de precio, el cual le traera beneficios.

4. El elemento de diferenciacién, siempre debe ser defendible por la misma
empresa, por cualquier ataque de |la competencia.

5. El aumento de precio debe eer superior al aumento del costo de produccidn,
para que de esta forma la empresa pueda seguir manteniendo el elemento de
diferenciacién.

6.La empresa debe hacer notar al pdblico la diferenciacién que existe entre su

producto y el de la competencia.

“La diferenciacién tiene el efecto de dar a la empresa un cierto poder de
mercado, como consecuencia de las prefcrcnciae, de la fidelidad de los

clientes y de la débil sensibilidad al precio que de ello resufta.” 49

49 loc. cit. Marketing Estratégico. pag. 301



A través de la publicidad los expertos en ventas esperan convencer a los
consumidores de que, lo que eepara a un producto de otro no es tanto lo que
es realmente el producto, sino la forma en como ee percibe. Por ejemplo: se
estimula a los consumidores, que por lo general no podrian establecer una
diferencia entre las marcas, a que seleccionen una de preferencia a otra,
porque la usan 1as estrellas de cine o un héroe de los deportes, o un exitoso

cantante.

Fodriamos decir que estas estrategias son las que “estan de moda” ya
que a Ulitimas fechas lo dnico que vemos en los comerciales son cantantes o
artistas de cine y television anunciando: un refresco de cola, maquillaje,
dulces, o una compafiia de larga distancia. Algunos podriamos decir que esto
es falta de creatividad, otros pensariamos més bien en cuénto dinero habran
invertido para contratar a “tan famoso artista”. Estos son algunos ejemplos

que veremos dentro de los siguientes apartados.



67

2.2.). LAS ESTRELLAS EN LA FUBLICIDAD

También llamada Publicidad de Testificacion.

Recientemente en los mensajes publicitarios se encuentra con frecuencia
a artistas de cine o de televisién y hasta cantantes, nacionales como
internacionales; anunciando ya sea un compafila de larga distancia (Salma
Hayek, Eduarde Santamarina, Diana Bracho), refrescos de cola (Ricky

Martin), maquiliaje (Fey), dulces (Tatiana), entre muchos otros.

Sin embargo, algunos creeriamos que es caracteristico de nuestra época,
pero la verdad es que, el uso de personalidades, sobre todo del ambiente

artistico para la venta de un producto o servicio ya tiene historia.

Un claro ejemplo, son los comerciales de Michael Jackson para Pepsi, que
hasta la fecha quizi muchos de nosotros todavia nos acordamos de ¢llos, los
cuales fueron realizados en los aflos ochenta. Cabe mencionar que desde
entonces y hasta 1985 esta compafia refresquera sequia valiéndose de

gente famosa.

Para algunos creativos como Rodrigo Cortés Lozano (“Zeta Publicidad”),
el recurrir a pereonajes famosos “crea valores entendibles y que mejor que la
voz, presencia y el liderazgo de una pergona publica; se identifica y se asocia

rdpidamente.” ¢

+ Entrevista a Rodrigo Cortés Lozano. Directo Creativo de Zeta Publicidad.
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Para Selene Cuadra, Ejecutiva de Cuenta de Pepsi: “las celebridades no
estén peleadas con la creatividad, los comerciales de Pepsi han sido los mas
premiados, hay comerciales nacionales de Pepsi que compiten con lo mejor a

nivel internacional.”™

Quizd la razén de utilizar a gente famosa dentro de un mensaje
publicitario no sea tan falto de creatividad como podria pensarse, ya que al
parecer, €l hecho de que el plblico vea a su artista o cantante favorito
anunciando un producto o servicio, hace que este mismo pueda llegar a ser el

producto ¢ servicio favorito del consumidor.

Enseguida se muestran, sblo algunos de los ejemplos que pueden

demostrar lo anteriormente dicho:

ARTISTA Y/O CANTANTE CAMPANA PUBLICITARIA
* Fey * Cover Girl
* Ricky Martin " Pepsi
" Tatiana * Ricolino
* Eduarde Santamarina * Avantel
Salma Hayek
* Diana Bracho *ATA&T
* Jorge Campos * Telmex

* Entrevista a Selene Cuadra. Ejecutivo de Cuenta de Pepsi. BBDO/Meéxico.
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Con lo anterior no buscamos demostrar o hacer ver, que todas estas
campafias publicitarias son faltas de creatividad; simplemente ee busca dar
a conocer una estrategia diferente (utilizada desde hace afios), con el mismo

fin que todas las deméas: vender el producto o servicio anunciado.

No es malo el utilizar gente famosa y/o celebridades para anunciar un
producto, sin embargo es muy importante tener bien claro, que se tiene un
compromiso con la gente, con el plblico consumidor, razén por la cual siempre
es benéfico hacer algo diferente, algo novedoso y no caer en lo comin y

corriente.
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2.22. LAMUSICA Y LA PUBLICIDAD

La creatividad en lo auditivo consiste en una buena utilizacién de la voz,
combindndola con la misica y los efectos de sonido de tal forma que los tres
elementos puedan ser percividos del todo, y no lleguen a confundirse o

encimaree. La misica es un buen elemento sugestivo utilizado en la publicidad.

“La misica induce fundamentalmente sobre nuestra sensibilidad emotiva,
sobre el conjunto de nuestros sentimientos, todo entra a nuestra vida

psiquica. La misica contiene especialmente el lenguaje de la emocion.” so

Se ha demostrado que el ritmo musical conlleva una influencia sugestiva
dirigida a lo emotivo; lo que es de gran ayuda para un publicista cuando

desea dirigiree a las emociones del plblico.

Para que la misica en la publicidad consiga el efecto esperado sobre el
consumidor, es necesario conocer las melodias o jingles que podrian
adecuarse a la personalidad de nuestro producto; lo que de igual forma

depende del dnimo o ambiente que se quiera conseguir.

Quiz4 ahora no es tan importante el que una cancidn o un jingle se adecue

a nuestro producto, sino méas bien lo que se busca es que 1a cancién de moda

50 Mercado, Salvador. Publicidad Estratégica. pag. 193
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ayude a nuestro producto a que “pegue” lo suficiente como para que éea

comprado.

En Ultimas fechas hemos podido ver varios ejemplos que nos llevan a o
anterior como: Ricky Martin en comerciales para Fepei, Fey en spots
publicitarios para Philips; hasta hace poco se podia gozar de la misica de "l
ventanita” det grupo Garibaldi anunciando chocolates, o quien pedria olvidar la
ya tan famosa cancién de los Del Rio, “La Macarena”, anunciando de igual
forma la marca Ricolino. La lista es larga y mencionarla en este texto seria

casi imposible.

Estos son sdlo algunos ejemplos de hasta donde puede llegar el uso de la
cancién que a todos nos gusta, para la venta de un producto que no todos

necesitamos o requerimos.

Sin embargo, con respecto a este tipo de estrategias no todos los
creativos estén totalmente a favor de su utilizacidn, ejemplo de esto ee

Rodrigo Cortes Lozano, Director Creativo de Zeta Publicidad, quien opina que:

“Una marca no puede vivir siempre de la cancion de moda, al rato te
acuerdas més de |la cancién, pero igual puedes terminar olvidando que marca
la utiliza, yo creo que le debes dar a la gente mas que una simple cancioncita

de moda.”#

& Entrevista a Rodrigo Cortes Lozano. Director Creativo de Zeta Publicidad.
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“Jamas vas a construir una imagen de marca sino le das valor a tu
producto, que es lo que sucede, que tu marca vale sdlo en relacién al éxito que
tuvo esa cancién. Tu marca va a justificar su presencia por una cancion que
esta pegando ahorita, quiere decir que no le pudiete encontrar, a tu marca, el

atractivo que puede tener.” 4

Estamos totalmente de acuerdo con lo expresado, ya que si nog ponemos
a analizar los ejemplos citados, nos daremos cuenta de que son productos
desaparecidos, en estos momentos, de los medios de comunicacion, por

razones conto las mencionadas en el pa’\rrafo anterior.

4 Thidem
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2.2.3. LA PUBLICIPAD COMFARATIVA

“La guerra del consumo esta en los precios, la calidad y el servicio; a
través de las promociones y ofertas, las diferentes marcas han establecido

su propia ‘pelea’ para lograr colocarse en la mente del consumidor.” 51

Esta pelea se basa principalmente en las diferencias existentes entre una
marca y la de la competencia, diferencias que ahora son casi imperceptibles.
Para Carlos Alazraki, la publicidad comparativa funciona siempre y cuando

exista un verdadero atributo diferenciador.

Podemos decir que la Publicidad Comparativa, concepto anteriormente
dado, es \a estrategia de moda en México. Es utilizada para ofrecer al publico
consumidor varias alternativas de compra, reealtando las cualidades y

ventajas del producto anunciado frente a loe de la competencia.

Mucha gente se pregunta por qué la comparacién, por qué iniciar una
guerra entre productos, si hasta cierto punto el que puede salir perdiendo €6
el mismo consumidor. Sin embargo, un gran niimero de personas no piensa de
esta forma, ya que el hecho de que los individuos vean en un solo anuncio 1a
mencibh de dos competidores, provoca gque el mismo anuncio comercial sea

totalmente crefble. Suponen que todas las afirmacionee sobre el producto

51 Entrevista a Carlos Alazraki. Revista del Consumidor. Septiembre de 1995,
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competidor pueden ser ciertas, sino no se arrissgarl'an a anunciarlo por
los medios. Es mas, saben que ¢l competidor demandaria al anunciante hasta

el dltimo centavo si la verdad fuera deformada.

Es por esto que se puede decir que un mensaje que cita nombres puede
lograr un nivel de credibilidad que quiza no liegaria a alcanzar uno que sélo se

limita a declaraciones unilaterales.

“La comparacién directa o indirecta, es |a prueba de fuego, tanto para el
producto o servicio, como para el publicieta mismo. Llegar a establecer el
factor o el plus por el que un producto o servicio aventaja a otro no es tarea
facil, si se acepta que las diferencias, frecuentemente son minimas y a

sabiendas de que un mercado se desarrolla mas cuanto mas concurrido es.”52

Sin embargo, todo esto tiene una condicibn: las palabras deben ser
respaldadas con hechos. Con esto queremos decir que los resultados deben
ser los esperados por los consumidores; de ocurrir lo contrario en lugar de

adquirir mas puiblico, lo que se estaria haciendo es perderlo.

Creativos de algunas agencias de publicidad como “Zeta Publicidad” o
“BBDO México”, opinan que la publicidad comparativa se encuentra todavia en
pafales; puesto que en paises como Estados Unidos esta estrategia eo

llevada hasta las Ultimas consecuencias. Se han visto guerras entre:

52 Ferrer, Eulalio. De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases. pag. 204
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IBM/Apple, McDonald’e/Burguer King, Avie /Rent —a —Car, Coca Cola/Fepsi,
esta tltima ha trascendido las fronteras de su pafs, aqui lo vemos con el

Reto F‘epsi.

Aqui en México apenas nos encontramos experimentando esa sensacion
con guerras como: Avantel/Telmex, CocalPepsi, lusacell/Telcel, Ariel/marca

genérica, etc.

Y seguimos en etapas incipientes y quizé todavia en un futuro més, por la
diferencia de opiniones entre varios publicistas, con respecto a este tipo de
publicidad. Entre los publicistas podemos nombrar a dos que se encuentran
en cada lado de la moneda: Carlos Alazraki y Rodolfo Cavalcanti, dos
publicistas que hace algunos afios iniciaron intempestivamente la guerra de
los teléfonos celulares. A pesar del giro que tomé toda esta campafia
publicitaria, el primero esta totalmente en desacuerdo con la utilizacion de la
publicidad comparativa como estrategia publicitaria; mientras que el segundo
brinda todo su apoyo a lo que é! llama: “el arma mée poderosa de ventas que

hay en el planeta.” 53

Para Alazraki, la publicidad comparativa no es capaz de elevar el nivel de
ventas, ya que la gente no cambia de gustos de la noche a la mafiana. “La
forma de pensar de muchos consumidores es: i estoy bien con la marca que

prefiero y ésta me ofrece calidad, para qué cambiar.” 54

53 Entrevista a Rodolfo Cavalcanti. Revista ADCEBRA. Diciembre de 1995.
54 Entrevista a Carlos Alazraki. Revista del Consumidor. Septiembre de 1995.
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Para Cavalcanti: "la publicidad comparativa no es usada necesariamente
para ganar de inmediato participacién de mercado. Se hace también para

enerar polémica y aumentar el ‘top of mind’ de una marca.” ss
y

Para que este tipo de estrategia sea exitosa ee debe tener un principal
enemigo por delante, ya que éste al ser el lider, lo peor que podria hacer es
voltearse y responder a las agresiones del sequndo, seria un error bajarse al

nivel del adversario.

Aspectos como los anteriores, opiniones de la gente, el origen y las
caracteristicas de esta controvertida estrategia publicitaria, éon cuestiones

que se retomaran mas a fondo en nuestro siguiente capitulo.

De igual forma se hablard de las condiciones que PROFECO dio a la
publicidad comparativa, para su buen funcionamiento. Condiciones como las

siguientes:

4k La competencia debe ser del mismo género, naturaleza y especie.
$ No debe de incitar a la confusién del consumidor.

& Los productos presentados no deben ser desiguales entre el.

Por lo que se puede ver, el realizar una estrategia publicitaria de esta
indole no es nada facil, ya que ee deben de cumplir ciertos requisitos que

quizé coh otro tipo de publicidad no es posible.

55 loc. cit. Revista ADCEBRA. Diciembre de 1995
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3. PUBLICIDAD COMPARATIVA

%.1. ORIGENES

Hasta hace algunos afios, la publicidad en México sblo e habia limitado a
destacar y anunciar las bondades de un producto sin mencionar sus ventajas

o desventajas con respecto al o los productos de la competencia.

Conforme transcurre el tiempo, las estrategias publicitarias van
cambiando de acuerdo a las exigencias del plblico y las necesidades, tanto de

éstos mismos como de los propios anunciantes.

Al entrar la publicidad comparativa en México, dicha concepcién cambia
por completo; ahora la competencia entre productos se hace cada vez mas
agresiva, al grado de llegar a catalogarse como “guerra publicitaria”, que en

otras palabras no es otra cosa que la misma FUBLICIPAD COMFARATIVA.

Cuando un mensaje comercial utiliza un toro agresivo, hay mayores
posibilidades de que el piblico piense que en él se esta haciendo referencia a
uno o varios competidores. Aquf existen dos supuestos que merecen especial
consideracién, que son la utilizacién de! superlativo o la del comparativo, sblo

que en un aspecto negativo y la unién de una critica o de una advertencia.

Existe un aspecto muy importante que es necesario aclarar. Para que la

publicidad comparativa sea considerada como tal, s¢ debera hacer referencia
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a los productos o servicios competidores. Pero la existencia de esta
referencia por of sola no es suficiente, por el contrario, en este tipo de
estrategia se mencionard igualmente a los propios servicios o productos; de
no ser asi, la publicidad no puede consideraree como comparativa, sino que

debera ser calificada como publicidad denigratoria.

Considerada como la estrategia publicitaria de moda en nuestro pais, la
publicidad comparativa ha dado un giro total al ambito publicitario, trayendo
como consecuencias: un gran alboroto en los medios de comunicacion,
demandas y por |dgica una nueva forma de ver la publicidad; catalogada como
uh tema de actualidad, se decidid realizar una investigacién a fondo de lo que
es en realidad esta estrategia publicitaria: eus origenes, consecuencias,
ventajas y desventajas, asi como sus diferentes tipos, son tépicos que se

desarrollaran a lo largo de este tercer capitulo.

Ahora bien; la publicidad comparativa se puede definir como: la
confrontacidn de dos (0 mas) productos competitivos entre sf, en un mismo

spot publicitario (comercial).

Citando a un autor, dirfamos que esta estrategia se definiria asi: "cuando
uh anuncio compara dos 0 mas marcas especificas en términos de atributos

del producto o servicio, se llama publicidad comparativa.“ 56

56 McDaniel, Jr. Carl. Curso de Mercadotecnia.

ESTA TESTS N DEBE

GlR 0E LA BELSTEC)
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Denominada de igual forma “publicidad de comparacion se usa
alternativamente con el término publicidad comparativa: hace un contraste
directo entre ¢l producto del anunciante con otros productos que se nombran

o identifican entre sl.” 57

“La publicidad comparativa aparece caracterizada fundamentalmente por
dos elementos. En primer lugar, en ella se hace referencia no sdlo a los
productos o servicios propios de la empresa anunciante, sino también a los
productos o servicios ajenos. En segundo lugar, la referencia conjunta, en la
comunicacion publicitaria, a los productos o servicios propios o ajenos, tiene
como finalidad primordial la de entablar una comparacidn entre éstos,
comparacién que produzca el efecto, directo o indirecto, de presentar las
ventajas de los productos o servicios propios de la empresa anunciante

frente a las desventajas de los de la empresa competidora.” s3

Sin embargo, aunque para nosotros, esta la veamos como nueva, no tiene
nada novedoso, ya que en Estados Unidos se ha venido utilizando desde los

aflos 30.

Fue en esta época cuando se llevé a cabo la primera campafla de
publicidad comparativa, a cargo del Sr. J. Sterling Getchel, director de la
agencia publicitaria que lleva su mismo nombre; la campafia publicitaba a la

agencia de autos Chrysler, la cual en ese momento competia contra la Ford y

57 Rusell, Thomas; Lane, Ronald. Klepprer Publicidad.
58 Tato Plaza, Anxo. La Publicidad Comparativa. pag. 20
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fa General Motors, llevando como slogan el siguiente: “Fruebe los Tres”. A
partir de ese momento se desata (en ese pals) toda una serie de nuevos

proyectos en campafias publicitarias.

Después de un tiempo, llegados los afios €0, en Estados Unidos de igual
forma, renace con la misma intensidad, pero ahora la batalla era entre Avis y
Rent -a - Car (ambas compafilas de renta de autos). Avis, como segunda
compafiia utilizé el siguiente slogan: “somos los segundos, asi que nos

esforzamos mas,”

Como ya se dijo anteriormente, este tipo de estrategia publicitaria se
usaba poco hasta el aflo de 1973, cuando la Federal Trade Commision (FTC)
promovié su uso, al decretar que el hecho de nombrar a la marca competitiva
no era un caso de competercia injusta. Fue hasta esa época que las tres
cadenas méas importantes de television (ABC, NBC y CBS) decidieron abrir

paso a los comerciales de aspecto comparativo.

Fue asl como entre los aflos de 1973 y 1974, uno de cada 30 comerciales
en el tiempo AAA de television eran de tipo comparativo. Para finales del afo
75 esta relacién habla cambiado en gran medida, ahora loe comerciales eran

uho de cada 12, y seguia en aumento.

Una de las razones del aumento de spots de este tipo fue que la FTC, veia

con buenos ojos ¢! uso de la publicidad comparativa ya que decla que esta
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estrategia “suministraba informacion que antes no estaba disponible para el

consumidor.” so

Las compaflias vieron la eficacia de ésta y reforzaron eus productos con
esta nueva estrategia. Se puede observar ese crecimiento y aceptacion en el
porcentaje, ya que para 19863 existia un 25% de spots televisivos de esta
naturaleza. Actualmente en Estados Unidos el porcentaje es de un 35 a 40%,
una cantidad bastante grande en comparacion con la publicidad comparativa

que se realiza en México.

En Norteamérica la competencia comparativa, llevada a veces a batallas
de nombres y de textos literales, es una practica corriente. “Han trascendido
las guerras publicitarias entre Avis y Rent — a — Car; IBM y Apple; Coca Cola y

Pepsi.” 60

Ya establecida la “guerra publicitaria” formalmente en los Estados
Unidos, sirve como ejemplo (como tantas otras cosas) para log publicistas

mexicanos que buscan sacar a flote sus antiguas y nuevas marcas.

Sih embargo, la FPublicidad Comparativa en nuestro pais tiene
antecedentes desde hace ya varios aflos, aunque no de forma tan abierta
como ahora, digamos que se hacia un poco a escondidas; ejemplo de ésto

era el comercial del jabbn Ariel (el chaca chaca), en los aflos setenta. En

59 loc. cit, Curso de Mercadotecnia.
60 Ferrer Rodriguez, Eulalio. De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases. pag. 204
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dicho comercial se podfan ver dos cubetas, en una estaba Ariel y en otra

cualquier detergente de la competencia (marcado con una x).

Se resaltaban |as ventajas que la competencia no ofrecia, pero que este
detergente of. De esta forma Ariel llegd a tener mayor participacién en el
mercado, provocando que los demds productos de la competencia tratasen

de imitar las cualidades de éste.

A pesar de la ya “existencia” de eeta estrategia publicitaria en nuestro
pais, todavia hasta los aflos ochenta, la publicidad en México se habia
limitado a destacar y anunciar las bondades de un producto sin mencionar

sus ventaias o desventajas con respecto a los de la competencia.

Para estas miemas fechas, la marca de Jugos del Valle, lanza la primera
campafia de publicidad comparativa contra Jumex, la cual fue prohibida por la
Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECOQ), bajo el Reglamento de la
Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Fublicidad

(articulo que serd tocado en el siguiente apartado).

Quizd fue a raiz de esto y al éxito que llegd a tener esta campafia
publicitaria, que varias agencias deciden utilizar esta nueva estrategia
publicitaria. Como ejemplo estan los comerciales de Suavitel y Downy. Hasta
hace poco Suavitel era el dnico producto suavizante de telas en el mercado, al
surgir Downy, su publicidad comparativa se dirige directamente a Suavitel,

destacando las ventajas que el primero tiene (comercial ratificado ante
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notario pablico). Claramente en los anuncios comerciales, el espectador se
podia dar cuenta de la comparacion de ambos productos, sin 1a necesidad de

usar nombres: Unicamente con la forma de los envases.

Después, tal vez lo que més nos sorprendié fue la “guerra de los teléfonos

celulares™ lusacell y Telcel.

TELCEL IUSACELL
Menotti con acento tanguero La Dotla con acento bronco, tono
tono melancélico, narré sus imperativo, le hablé de “tu” al pdblico
problemas para comunicarse y y 6& puso como garantia de lusacell:
la solucidn que halld con Teleel “Palabra de Maria Felix”.

“Les explico...”

Indiscutiblemente una de las campafias de Fublicidad Comparativa mas
importantes por la gran atencidn que llamaron, fueron las de los teléfonos

celulares.

Como apoyo a los spots de Telcel, los cuales se transmitian con mucha
frecuencia; podiamos escuchar en los anuncios de radio una voz femenina que
recitaba las ventajas de Telcel y terminaba con el slogan: “La red de telefonia

celular més grande del pais. 5i, la mds grande,”
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Los comentarios en el medio publicitario afirmaban que la campafa
estaba logrando excelentes resultados. Sin embargo, en telefonia celular no
era la (nica y segin lusacell tampoco la més grande, poco después esta

empresa ee puso enfrente como un rival de gran peso.

Rodolfo Cavalcanti, presidente de BBDO México, que tenia la cuenta de
lusacell, decidié realizar un anuncio testimonial con la imagen de Maria Felix,

concentrando la idea en su personalidad, la cual iba “a doc” con el celular.

Dias después, radio, television y prensa alternaban los anuncios de las
dos empresas rivales. Con el segundo spot de la Dofla, ya estaba en todos
lados el slogan: “la primera palatra y Ia ditima en telefonia celular.” Mientras
Telcel seguia metiendo enormes presupuestos para aparecer en los medios, y
ocupar un lugar en la mente del consumidor, lusacell penetraba en elios

gracias a la creatividad y concentracion de publicidad.

Esta guerra terminé de comin acuerdo por parte de las dos compafiias.
“De acuerdo con fuentes de la PROFECO, las inconformidades que provocé la
campafla de Publicidad Comparativa entre Telcel y lusacell se dirimieron de
una manera rpida y a solicitud de las dos empresas, las cuales decidieron

cancelar su estrategia debido al alto costo econdmico que representaria.” 61

Otro claro ejemplo: Pepsi. Fue hasta 1994, cuando Pepsi decide lanzar “su

Reto™ en la ciudad de Monterrey, para més tarde extenderse a gran parte de

61 An. de] Peribdico El Financiero. “Publicidad Comparativa arma para ganar adeptos.” Mayo de 1995
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la Republica Mexicana, originando que la PROFECO pusiera en tela de juicio el
art. 18, ler capitulo, de la Ley anteriormente mencionada. La misma empreea,
tiempo después, argumentaba aue: “las campaflas comparativas son
positivas para los consumidores. Pero ante todo se busca que en éstas, el
consumidor no se vea engaflado, ni ee origine una competencia desleal. Este
tipo de acciones de publicidad hacen posible el ejercicio de una mayor libertad,

siempre que no se afecte al consumidor.” &2

A ralz de ia aparicién “abierta” de la publicidad comparativa en México, se
ha generado gran alboroto, por la gran maghitud que ésta ha cobrado, aun
con pocos afos de haber sido permitida. Ante esta sorpresa, autoridades,
empresas, publicistas, medios de comunicacién, etc., tratan de buscar un
equilibrio justo entre esta estrategia, su difusion y los beneficios que pueda

traer para el consumidor.

En general, la Publicidad Comparativa ee entiende como un esfuerzo
profesional y comercial de las empresas para promocionar sus productos,
tiene como enmienda informar al consumidor de todas las caracteristicas
que definen a un producto para que éste a través de su libertad elija el que le

parezca mas adecuado entre todos los demas.

Como ya se dijo anteriormente, la estrategia, fundamentalmente ee basa
en la mencidn de una o dos marcas de la competencia, haciendo resaltar las

diferencias de ambas, con el fin de cambiar la percepcién del consumidor. Ya

62 Art. del Petidico El Financiero. “Boom de la Publicidad Comparativa, prevé PROFECO”. Junio de 1995.
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que uno como publico piensa que si se esta hombrarndo a la competencia es
por algo (inconecientemente e crea una aberracion hacia esa marca), y si el
atributo o la carencia que e menciona de la competencia es fuerte y creible,

la gente suele estar con elia.

For ello la Fublicidad Comparativa no se debe basar en valores supuestos,
sino en valores verldicos, no es subjetiva, es absolutamente objetiva, su

enfoque es racional, no debe ser emocional ni eentimental.

Actualmente podemos ver diversos anuncios de publicidad comparativa
sobre todo en television (medio en el que e centra esta investigacion), esto
se puede atribuir a que cada vez hay mas y més productos y con escasas
diferencias entre si, por lo que un publicista debe acudir a la estrategia que

més le pueda ayudar a ganar plblice y obviamente a vender.

La actual “guerra de los bancos”, es un ejemplo actual, y con ayuda de las
AFORES, esta competencia publicitaria se ha hecho cada vez mas fuerte. Si
nos ponemos a analizar algin anuncio comercial de las campafias de BITAL,
hos daremos cuenta de que en su publicidad utiliza la satira unida a los

aspectos negativos de los demas bancos para obtener méas clientes.

El ugo del humor como estrategia publicitaria puede considerarse un arma
de dos filos - ya que: 1. & se consigue 1a total atencion del plblico, entrando
rd . I [ ’ .
asi a su mente y ganando un consumidor mas a la marca, 6, 2. el publico

puede no llegar a tomar con la eeriedad debida el comercial publicitado,
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originando asi la total indiferencia de este hacia la marca - pero en el caso de
BITAL, su publicidad se ha enfocado més hacia el aspecto nlmero uno, tal es
el caso, que es el Unico banco que compite y gana en los concursos de los

mejores comerciales.”

Tal vez la publicidad de BITAL es la que mas giros le ha dado a esta
profesion. Antes se pensaba que si un producto mencionaba el nombre del
competidor, éste salia ganando ya que se le estaba haciendo publicidad
gratuita. “No obstante, cuando se le realiza en forma adecuada, la publicidad
comparativa es aln una herramienta de ventas muy eficaz en los mercados

altamente competidos.” 63

Aungque muchos publicistas, entre ellos el destacado Carlos Alazraki,
estdn en contra de este tipo de publicidad, ya que opina que “funciona
siempre y cuando la marca anunciante tenga uh verdadero atributo que sea
mejor que la competencia; desde mi punto de vista creo que hay pocos
productos del mistmo tipo que puedan diferenciarse verdaderamente, ya que la

manufactura es muy similar.” 64

Agrega también: “No suelo tener participacion en el mercado a costa de
mis competidores, asi es que prefiero ponderar las cualidades de mi producto,
ya que esto implica decirle al consumidor que esta equivocado y tratar de

cambiar una idea que él ya tiene en su mente.” 65

* Art. del Periddico El Nacional. Lunes 8 de sept. de 1997. pag. 28 Jer columna.

63 Kotiler, Phillip. Mercadotecnia. pag. 784

64 Entrevista a Carlos Alazraki. Revista del Consumidor. septiembre de 1995 pag. 19
65 Art. “La Polémica Publicidad Comparativa™ Revista ADCEBRA, dic. de 1995 pag. 26
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A pesar de lo anterior, se puede decir que la comparacién de dos o0 mas
marcas en un mismo comercial, “logra un nivel de credibilidad que jamds

llegara a alcanzar el sdlo se limita a declaraciones unilaterales.” 66

Un mensaje comercial competitivo rara vez se pone en duda cuando se
presenta en una forma honrada, veridica, basada en hechos. Con este tipo de
publicidad e debe lograr que los clientes tengan confianza suficiente para

probar el producto.”

Sin embargo para otros publicistas como el Sr. Gunther Saupe de la
agencia de publicidad Lintas de México: “esta clage de publicidad es necesaria
eh el pal’s. ya que brinda al consumidor la oportunidad de comparar productos
y por ende, calidades. Por lo anterior es importantisimo que los anunciantes
no manipulen la informacion y actlen de manera honesta, que la competencia

sea limpia.” 67

A pesar del uso difundido de la Fublicidad Comparativa, ésta tiene
algunos problemas. “Algunos publicistas sostieneh que es tonto que se pague
dinero para anunciar a sus competidores, Otros creen que esto da lugar a
una atmésfera nociva que degrada a toda la publicidad. Por (itimo, como las
declaraciones acerca de los competidores deben tener un respaldo completo,

el publici5ta debe ser precavido, en caso contrario, tal vez se enfrente con

66 loc. cit. Publicidad: una controversia. pag. 168
* Entrevista a Selene Cuadra. Ejecutivo de Cuenta de Pepsi. BBDO/México.
67 Art. “Las nuevas tendencias de la Publicidad. Revista del Consumidor, agosto de 1995 pag. 9
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unas demandas legales.” 68

A Uitimas fechas podemos ver que ya son varios los comerciales que
utilizan este tipo de estrategia, por una razon muy sencilla: al colocar un
servicie o producto con ventajas sobre la competencia, se esta comunicando
al piblico que este producto tiene atributos que le favorecen por encima de

fos demas.

En nuestro siguiente apartado nos podremos dar cuenta de que, aunque
el utilizar a publicidad comparativa como estrategia publicitaria puede traer
varios beneficios, de igual forma puede llevar a las agencias publicitarias a
cuantiosas demandas por parte de su competencia, como ha sido el caso de

Coca hacia Fepsi, el cual se verd més adelante.

68 Rusell, J. Thomas. Kleppner Publicidad. pag. 551
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3.2. REGLAMENTACION

La reglamentacidn de la publicidad comparativa viene trayendo, desde
hace tiempo una profunda polémica. A lo largo de los debates ya dados, se
han generado argumentos a favor y en contra de la admisidén de esta
modalidad publicitaria, argumentos que han condicionado en gran parte su

régimen juridico.

El nombrar a la competencia en un spot publicitario, ya sea en forma
directa o indirecta no esta desprovisto de riesgos y demandas, tanto para la
agencia publicitaria como para el mismo cliente. Si el competidor puede
demostrar que se le han ocasionado daPlos, por una comparacidn ro
equitativa o deshonesta; como por ejemplo, el que su participacién en el

mercado haya disminuido notoriamente, puede recurrir al aspecto legal.

Resulta un tanto lbgico que se considerase como desleal una actividad en
la que el empresario busca la publicidad de sus propios productos a través de
una comparacién con los de la competeticia. Esto nos conlleva a un
argumento individualista que hace hincapié en “el derecho de los empresarios
a que los competidores no se entrometan en su actividad empresarial

tediante alusiones publicitarias a la misma.” e

69 loc. cit. pag. 73
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En la actualidad, la competencia deja de ser un asunto privado para
convertirge en un asunto de caracter plblico. Ahora el productor y hasta el
publicista debera aceptar las criticas y las comparaciones auhque éstas

vengan de sus mistos cotmpetidores,

En Estados Unidos, la Ley Lanham permite a un anunciante demandar a
su competidor e “representa en forma equivoca la naturaleza,
caracteristicas, cualidades u origen geografico de sus bienes o los de otra

persona, servicios o actividades comerciales.” 10

Esta ley ya ha sido reformada, ahora un comercial puede ser cancelado si
ee realizan aseveraciones falsas acerca de los productos tanto del
anunciante como del perjudicado (en este caso, la competencia). Todas estas
demandas traen consigo arreglos multimillonarios, si la ley no es respetada.
Un claro ejemplo de esto es “el Reto Pepsi” que ha generado cuantiosas

demandas hacia esta refresquera por parte de la empresa Coca Cola.

Un argumento a favor de la publicidad comparativa es que, los efectos
benéficos que ésta trae consigo tienen un punto en comun: el anilisis del
proceso de decisién de compra. Esto quiere decir que, el consumidor tiene
ante sl una serie de ofertas que pueden llegar a satisfacer sus necesidades.
Antes de decidirse por cualquier producto, el consumidor debe valorar tanto

las ventajas de cada uno para después elegir el mejor.

70 loc. cit. Mercadotecnia. pag 785
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“En la publicidad comparativa, el anunciante no se limita a transmitir
informacion sobre la propia oferta; a diferencia de lo que sucede con la
publicidad de corte tradicional, las comparaciones proporcionan informacion
al consumidor sobre las distintas ofertas, posibilitando asi que aquél deslinde
éstas con mayor nitidez y, consecuentemente, conozca de un modo més claro

cudl es la situacidn real del mercado.” 11

Ahora, como punto desfavorable para esta practica publicitaria tenemos
la mala utilizacién, lo que puede llegar a provocar una total desorientacion en

el pliblico consumidor.

Una comparacién incompleta generaria respuesta por parte del producto
afectado, el cual no tardaria en resaltar sus ventajas y las desventajas del
competidor que fueron omitidas por este mismo. Todo esto traeria como
consecuencia una oleada de comparaciones y enjuiciamientos en eu mayoria

incorrectos, que podrian llegar a provocar |a desorientacidn del consumidor.

Ahora, “es cierto que el caracter unilateral e interesado de la publicidad
comparativa hara que |la comparacion se limite, a menudo, a la enunciacion de
los datos negativos del producto ajeno; pero siempre que éstos sean exactos,

la publicidad habra ofrecido una real contribucién informativa.” 72

1 loc. cit. Mercadotecnia. pag, 785
72 Tato Plaza, Anxo. La Publicidad Comparativa. pag. 84-85
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Sin embargo, no todo en la publicidad comparativa es hablar mal del
producto o servicio competitivo, ya que esta estrategia constituye una
modalidad de competencia que se basa mas que nada en las propias

prestaciones, contribuyendo asi, quiza, a mejorar la estructura del mercado.

Otro aspecto o punto negativo que se puede mencionar con respecto a
este tipo de publicidad es que puede constituir un supuesto de publicidad
obstruccionista, por lo que ya anteriormente se habia dicho. Al emitir juicios
negativos de la competencia, se esta obstaculizando al producto

compstitivo.

Al decir que esta publicidad es de caracter obstruccionista, nos
estariamos centrando en el aspecto de que se basa linicamente en los juicios
negativos, aspecto que no es del todo cierto, ya que se hace referencia a las

propias prestaciones.

“Con la publicidad comparativa el anunciante intenta ofrecer al piblico una
imagen lo mas clara posible de la propia oferta. Es cierto que, para
conseguirlo, el anunciante va a hacer una referencia inequivoca a los
competidores. Sin embargo esta referencia no se hace con el fin de
obstaculizar su actividad, muy al contrario, el anunciante hace referencia a
las mercancias ajenas con el fin de poder concretar de un modo mas preciso

el valor relativo de las propias prestaciones.” 73

73 Ibidem, péag. 92
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Entrando al contexto nacional, este tipo de anuncios no ee realizaban tan
abiertamente en el pais, ya que la ley o era clara en cuanto si era permitido o
ho. Fue, como se dijo en el apartado anterior, hasta que Pepsi lanzé su “Reto”
que la PROFECO determiné que podia ser vélida, siempre y cuando se dijera la

verdad y se cumplieran cierto tipo de requisitos.

Fue hasta ¢l 10 de junio de 1993, que ¢l articulo 18 de la Ley General de
Salud en Materia de Control Sanitaric de la Fublicidad prohibl’a

estrictamente este tipo de anuncios, ya que decia:

“No se autorizard la publicidad cuando: 1, Difame,
cause perjuicio o comparacion peyorativa para
OLras Marcas, productos, servicios O empresas u
organismos, o realice comparaciones que no estén
debidamente comprobadas.” 14

Antes de |a derogacién de este articulo, se presentd un proyecto ante los
representantes de la International Advertising Asociation (JAA), asi como a
los integrantes de la AMAP (Asociacién Mexicana de Agencias de FPublicidad),
y fueron precieamente ellos los que le dieron la total bienvenida a la
Publicidad Comparativa. Dejando de existir a partir de este momento todo
obstdculo por parte de la PROFECO para la creacion de campafias

publicitarias de este tipo.

74 Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad. Art. 18 Cap. 1°
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Segln la Procuraduria Federal del Consumidor, en su misma ley:

“La informacidn o publicidad relativa a bienes o
servicios que se difundan por cualguier medio

o forma, deberdn ser veraces, comprobables y
exentos de textos, didlogos, sonidos, imbgenes
Yy otras descripciones que induzcan o puedat
inducir & error o confusion, por su inexactitud,” 1s

“Ademas, la comparacion de bienes y servicios debe referirse, entre otras
cosas, a sus caracteristicas esenciales, afines, objetivamente demostrables,
propias del bien y eervicio como cantidad, caracteristicas, composicion,

calidad y precio.” 16

La veracidad de las afirmaciones contenidas en un mensaje publicitario
debe ser considerada como un requisito de licitud y no como un elemento
constitutivo de este tipo de estrategia. “"Aquella publicidad comparativa que
esté apoyada sobre datos contrarios a la verdad, seguird siendo publicidad

comparativa, pero ilicita por su caracter engatioso.” 77

75 Ley Federal de Proteccién al Consumidor, Cap. Il. Art. 32
76 Art. del periddico Reforma “Estudian Criterios para Publicidad”. 26 de mayo de 1995, pig. 21
77 Op. cit. La Publicidad Comparativa, pag. 22
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3.3, CARACTERISTICAS Y TIFOS DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA

La referencia que un comercial haga a los productos o servicios de la
competencia, puede ser de dos formas: implicita o explicita. El anunciante
puede hacer referencia a la otra marca al nombrarlo de forma textual; o la
segunda opcidn seria referiree al competidor con las imagenes o colores de la
competencia, pero para que en este caso exista la comparacion como tal,
debera tratarse de una referencia inequivoca. Estos diferentes tipos de

publicidad comparativa son el tema principal de este apartado.

Al hablar de una referencia inequivoca, afirmamos que: “existird una
referencia inequivoca a uno o varios competidores cuando un sector
significativo del plblico destinatario del mensaje pueda deducir, en funcion de
las circunstancias, a qué competidor o competidores se estd haciendo
referencia en el anuncio publicitario; en definitiva, el competidor o
competidores afectados por la comparacion deberan resultar identificados o
identificables para el piblico destinatario del mensaje o para un sector

significativo de éste.” 78

Y aunque cada anuncio de tipo comparativo es Unico en su género, hay
ciertas caracteristicas que deben ser aplicadas a la Fublicidad Comparativa,

como por gjemplo:

78 Op. cit. La Publicidad Comparativa. pag. 22
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% El lider en el mercado jamas deberd comenzar una campaba de forma
comparativa, esta estrategia es para productos que ocupan un segundo
lugar en la mente del consumidor.

4 El éxito de este tipo de comerciales puede depender de que la comparacion
sea sblo con productos idénticos en todos los aspectos, resaltando
obviamente, la diferencia especifica que ee presenta en el anuncio.
Mientras mas fuerte sea la prueba de que los productos son iguales en
todo lo demas, mejor.

o Las caracteristicas que pueden hacer diferente a los productos, debe ser

la parte del comercial mas importante para el consumidor.

El no apegarse del todo a estas caracteristicas puede traer consigo, lo
que comunmente se llama “competencia desleal, originando como

consecuencia lo siguietite:

= CONFUSION. se presenta cuando la venta de los productos o servicios
ofrecidos pueden llegar a confundir al consumidor. “Este tipo de
confusiones pueden proceder de la copia del diseflo de un envase, el uso de
lemas publicitarios eimilares, o de verter aseveraciones sobre el producto

que se parecen mucho a las que emplea la competencia.” 7

=> DISPARIDAD: esto quiere decir, que dentro de un mismo spot publicitario, s¢

pueden encontrar declaraciones dispares que son falsas y que pueden.

79 Op. cit. Mercadotecrtia. pag. 7185



99

llegar a perjudicar el negocio del competidor de una manera demostrable.
Esto trae consigo el requisito de probar ante los tribunales la baja o
pérdida considerable de las ventas del producto.

= REPRESENTACION _EQUNOCA, “la representacién equivoca de las
cualidades del producto o servicio anunciado, sea o no desdefloso de las
ofertas del competidor, puede dar pie para una demanda legal por parte de
un competidor que eea capaz de demostrar que esa representacion
equivoca ha reducido o puede llegar a reducir sus negocios, a través del

engafio del plblico.” 8o

A pesar de que varios publicistas, entre ellos Rodolfo Cavalcanti, Director
de BBDO/México, elogian las ventajas de los mensajes comparativos, algunos
resultados de investigaciones han demostrado que pueden traer algunos

problemas, por ejemplo:

1. “No se ha comprobado que los anuncioe comparativos contribuyan a
mejorar el conocimiento de las marcas.

2. Los anuncios comparativos pueden provocar uha sobrecarga de
informacion, al menos en algunos consumidores.

3. Los antuncios comparativos pueden dar la impresién de ser ofensivos, y el
plblico pensard que la compafila patrocinadora no merece mucha

confianza.

80 Ibidem, pig. 785
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4. En el efecto de los anuncios comparativos influyen factores como el tipo
de fuente, de audiencia, de condiciones situacionales. For ejemplo, los que
gon ficles a una marca anunciada tenderdn a emitir una respuesta mas
favorable que el resto de los destinatarios. Por lo demés, hay evidencia de
que tales anuncios pueden ser mas eficaces para la marca que en ese

momento no sea el lider en el mercado.” 81

81 London, David. Cemportamienio del Consumidor. pag. 507
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2.3.1. TIFOS DE FUBLICIDAD COMFARATIVA

Existen varios tipos de publicidad comparativa, sin embargo podemos
citar tres por ser los mas usados y los de més facil distincién en un spot

televisivo, (con esto no se quiere decir que no ee utilicen en otros medios).

COFWPARACION BE YHA FARTA RESPECTO 8 OTRAS

En este caso el anunciante debe eer veraz y prudente, para poder realizar
afirmaciones sobre las ventajas, cualidades o beneficios que puede traer su
producto en comparacién con los de las otras marcas, ya que aqui es facil
caer en contradicciones y enfrentar cuantiosas demandas de demostracién

por parte de la competencia.

Asl podemos citar los comerciales del jabdn “Dove”, el cual se compara
con otros jabones, inclusive con el de bebé. En el mercado existe una gran
variedad de jabones y obviamente una infinidad de marcas; en estos
comerciales no nos estan nombrando a una marca en cepccial, por lo tanto se
esté realizando una comparacibn genérica. Aqui no podemos deducir con qué
marca de jabones se esta comparando, aungue esto no quiere decir que se

tenga que hacer a un lado la comparacion existente en el anuncio comercial.
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CORPARATION COH LA FIRCA 1~

En esta modalidad no se hace mencion directa de la competencia, sin
embargo en la mayoria de los casos el competidor, desconocido hasta cierto
punto, ee identifica rdpidamente por alguno o todos de los siguientes
aspectos:
< Es el tnico competidor existente con la marca que se esta comparando.
= En el anuncio se utiliza el envase o empaque del producto competidor.

= La utilizacién de una parte o de [a totalidad del slogan de la competencia.

Aqui podemos citar varios ejemplos para cada punto de los antes
mencionados. En el primer punto podemos citar la guerra de los teléfonos
celulares: lusacell y Telcel. Telcel emprendié una campafia en contra del lider.
Sin embargo este caso es especial, ya que aqui las dos compaflias se
atacaron mutuamente, a partir de que cada una utilizd un personaje distinto.
Para Telcel estaba Menottiy para lusacell la presencia inconfundible de Maria
Felix (este caso es explicado de forma mas amplia en el primer apartado de

este capitulo).

Aqui podemos ver que cada compafiia es la Unica competencia para la
otra. De hecho, al inicio de esta guerra, en un mismo spot publicitario nos
mostraban los dos Unicos teléforios celulares existentes en el mercado. La

confusién era casi imposible.
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"Cuando un empresario sdlo tiene un competidor, y esta circunstancia es
conocida por el pﬁblico, cualguier comparacién, por muy genérica que sea,
realizada por el primero, serd entendida por los destinatarios de 1a publicidad
comoc una comparacién con el Unico competidor existente. En aquella
comparacion genérica existird, por tanto, una referencia inequivoca al

competidor (nico.” 82

Enh el segundo punto tenemos el caso de Downy y Suavitel. Aqui el uso de
Verénica Castro y una notificacion ante hotario publico ayudaron en gran
medida a Suavitel. El uso tnicamente del envase de Downy sin la mencion de la
marca, cataloga a esta campafia como cien por ciento comparativa. éQuién
ho llegd a identificar el envase que acompatiaba a Suavitel, sin la necesidad de
que ee informara de que producto se trataba?. En ese entonces se podia
decir que ¢l lider en el mercado era Suavitel y una respuesta de éste hacia

Downy hubiera sido un grave error.

Otro ejemplo dentro de este punto es la campafia de Sal de Uvas Ficot y
Alka Seltzer, en el que aparecen “dos mariachis cantando y quejandose al
tiempo que uno vierte en un vaso Sal de Uvas Ficot y el otro una tableta que
por sus caracteristicas se identifica plenamente como Alka Seltzer.” 3 Lo
que se trata de demostrar aqui es que el efecto del “polvo” es mucho més

répido y efectivo que el de la “tableta”, la cual tarda mucho méas en disolverse.

82 loc. cit. La Publicidad Comparativa. pag. 29-30
83 loc. cit. Art. “La Publicidad Comparativa. ;Guerra entre productos o una aliada en la decision de
compra?”
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En el tercer punto podemos citar la guerra mas actual que se esta dando
en ¢l dmbito publicitario: “la guerra” de las compafiias telefénicas de larga

distancia,

Hasta el aflo pasado Telmex gozaba de ser la Unica en brindar el servicio
de larga distancia, a partir de 1997, llega toda una avalancha de nuevas
compafilas y con éstas el uso de la comparacién como estrategia
publicitaria. Avantel inicia la guerra contra el lider: Telmex; AT & T decide

quedarse al margen.

Telmex utiliza a “Berner Helms”. Comercial realizado por Carlos Alazraki,
refiriéndose a la Ley Helms Burton, lo que sirve como burla a las compafiias
telefénicas estadounidenses. El Sr. Helms vestido de mariachi regalaba
‘egpefitos, para venir con nosotros” slogan con acento de un americano

hablando espatiol.

Avantel responde a esto utilizando el slogan de Telmex, diciendo que no
sblo regalaba “espejitos”, sino que éstos iban acompafados de un carro
mostrado en el comercial, ef cual, uno como consumidor de Avantel ge lo podia
ganar al suecribiree a esta compaflia. Aqui el slogan de Telmex es utilizado

como burla hacia esta misma empresa.

Otro claro egjemplo de utilizacidn del slogan son las campaftias de Fuller,
donde se invitaba al consumidor a adivinar la marca del competidor con la

frase: “sabes cual es la compaﬁ?% de productos que los lleva hasta tu
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hogar...no la que nosotros te decimos cuenta con productos de calidad
como...”. Aunque en un anuncio como este Mo ee muestra ningln objeto
material gue indique la otra marca, el sdlo saber que Avon es la marca que
Heva los productos hasta nuestro hogar, hace de esta publicidad una

estrategia comparativa.

En este aspecto la publicidad se ve ayudada forzosamente por el
conocimiento que el consumidor tenga de las marcas, ya que aunque
muestren el paquete, o parte del slogan, &i el consumidor no sabe de que

marca se trata, no podré comparar.

CCMITTERT BIRECTA

Las campafas de comparacion directa son aquellas en las que existe un
reto dirigido a un solo competidor. Un ejemplo claro es: el Reto Fepsi y Coca

Cola; Duracell y Energizer.

Pepsi comenzd a revolucionar la forma de hacer publicidad en México, ya
que fue la primera empresa en utilizar directamente a su competidor mas
cercano, usando el famoso RETO; el cual consistia en realizar pruebas a
ciegas a los consumidores que se acercaban a los diferentes stants,
situados en diversas partes de la ciudad. Estos médulos invitaban al pablico
a ‘hacer la prueba del sabor’, elogan que después cambib por ‘deja que tu

sabor decida.”
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Varias personas que se encuentran involucradas en el Ambito publicitario
como Rodolfo Cavalcanti, Director de BBDO México, Selene Cuadra, Ejecutiva
de cuenta de Pepsi, BBDO México y Rodrigo Cortes Lozano, Director Creativo
de Zeta Fublicidad, coinciden en que la PUBLICIDAD COMPARATIVA se

encuentra todavia en etapas iniciales.

Fue por esto mismo que la FROFECO decidié que esta estrategia
publicitaria debia llevar consigo ciertas reglas para no hacer caer en confusion

’ v .
o error al publico consumidor:

¢ “Que los bienes o servicios que ee promuevan mediante publicidad
comparativa deben ser de la misma raturaleza, género y especie.

4 La publicidad que compare precios debe realizarse sobre bienes o servicios
idénticos.

¢ La publicidad comparativa no debe generar confusidn a los consumidores,
respecto al anunciante y un competidor. Asimistio, no debe entrafiar
descrédito, denigracién o menosprecio de un competidor o de sus
mercancias.

¢ La publicidad comparativa no debe presentar productos de |a competencia

en desigualdad de condiciones o apariencias.” 84

El usoc de la PUBLICIDAD COMPARATIVA tiene, como todo, ventajas y

desventajas, como las siguientes:

84 Ibidem, pag 14-15
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Ventajas
a) “Informa con mayor precision los componentes, cualidades y
caracteristicas de los productos en relacién con otros.
b) Contribuye a fomentar una sana competencia.
¢) Fone de manifiesto practicas claras y transparentes de mercado.
d) Froporciona una mayor equidad.
e) Aumenta et conocimiento acerca del producto.
f) Fomenta mayor participacion en el mercado.

g) Cuando es bien manejada esta publicidad es muy redituable.” s

Fara Cavalcanti esta estrategia trae consigo varias ventajas, ya que
dice que coloca al consumidor como principal beneficiado. “La publicidad
comparativa no es usada necesariamente para generar de inmediato
participacion en el mercado. Se hace también para generar polémica y

aumentar el top of mind de una marca.” s

Desventajas
1. “Sino se utiliza adecuadamente puede inducir al consumidor a confusién o
error,
2. En algunos casos se puede beneficiar a la competencia.
3. Sila informacion es engafiosa y afecta a la competencia, se corre el riesgo

de tener serios problemas legales.

85 Ibidem, pag. 15
86 loc. cit. “La Polémica Publicidad Comparativa.” diciembre de 1995 pag. 26
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4. Cuando \as caracterieticas que se resaltan sobre la competencia no son
reales, el consumidor ya no creera en la marca.

5. El consumidor puede llegar a pensar que un mejor sabor, aroma, o
presentacién implican que se trata de un producto de mayor calidad y
puede ho ser asi.

©. Uno de los factores mas negativos de este tipo de publicidad, por ejermplo,
puede darse cuando algunas compafiias indirectamente induzcan a preferir

sus marcas sobre el agua o frutas naturales.” 87

Quiza el uso de esta estrategia publicitaria para las grandes empresas
puede considerarse como una guerra sin fin y el gasto de millones de pesos,
pero tal vez para las empresas que apenas van creciendo puede ser muy Gtil.
Un claro ejemplo de esto es el siguiente estudio realizado por FPechmann y

Stewart en 1990:

Enh este estudio se les presentaba a los encuestados dos comerciales de
una nueva marca. Uno de estos realizaba la comparacién de ésta con una
marca ya conocida. El otro comercial seguia la estructura de una publicidad
tradicional. Enseguida se les preguntaba si adquiririan el huevo producto
presentado. Con la publicidad comparativa, un 13 por ciento de los
encuestados se mostré diispuesto a comprarlo. Con la publicidad tradicional

un O por ciento.”

87 Ibidem, pag. 15
* Joc. cit. pag. 95
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Estudios como éstos nos muestran dque dicha estrategia puede
considerarse un instrumento muy Util para aquellas empresas de nueva

creacién que tienen que luchar contra las ya establecidas en el mercado.

Util para las empresas como para el publico consumidor, puesto que
mediante esta estrategia, el anunciante busca dar a conocer la mayor
calidad y quiza el menor precio de su producto frente a los de la competencia,
de esta forma el afectado ee verd obligado a mejorar la calidad de eu
producto, originando asi mejoras a los mismos (en la mayoria de los

aspcctosv) para los consumidores.

Como ya se vio y como toda publicidad, esta estrategia tiene sus
ventajas y desventajas. Pero lo que mas importa es la opinion del piblico
consumidor, la cual a base de encuestas, graficas y conclugiones se

profundizara en el siguiente capitulo.



(APITULO[{

El uso de la
Publicidad
Comparativa
como
Estrategia
Publicitaria.
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4.EL USO DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA COMO
ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Visto el aspecto legal de la publicidad comparativa, podemos concluir que
cuenta con la proteccion del derecho a la libertad de expresion; puesto que se
trata de una modalidad publicitaria, que como ya ge vio anteriormente
transmite informacién que en un momento dado puede Hegar a ser valiosa

para el pliblico consumidor y para su economia.

Por ello, si en un momento dado su uso se llegase a prohibir, esto
constituiria una injerencia en el derecho a la libertad de expresidn de la

empresa anunciante.

Cabe sefalar que en este capitulo no se busca demostrar ni la
superioridad de Pepsi hacia Coca, ni la de Bital hacia otros bancos, sino mas
bien la forma en cbémo sus estrategias vinieron a renovar la manera de hacer

publicidad en nuestro pais.

Ahora entraremos al aspecto donde las dos partes se unen, tanto la
agencia publicitaria (la cual representa al producto), como la parte que recibe
el anuncio (el plblico consumidor). En este capitulo nos podremos dar cuenta,
i en realidad la comparacién entre productos de la misma especie puede

considerarse como una muy buena estrategia publicitaria capaz de ayudar
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igualmente al consumidor, o sdlo es otro tipo de publicidad que en un lapso no

muy largo desaparecera sin que nos demos cuenta.

4.3, BENEFICIOS DE LA PUBLICIDAD COMFPARATIVA VISTOS DESDE EL
ASFECTO EMFRESARIAL

Es dificil hablar tan pronto de consecuencias, cuando esta estrategia
publicitaria apenas esta siendo conocida aqui en México, y mas alin, cuando
existen tantas opiniones encontradas con respecto a este tema, por parte de

los mismos publicistas.

Lo cierto es que para muchas agencias puede llegar a significar el éxito
y en cambio para otras puede traer hasta el fracaso si no o¢ llega a utilizar
como debe ser, ya que como se expresé anteriormente, esta estrategia
publicitaria tiene ciertas caracteristicas que por decirlo de alguna forma

deben llevarse al pie de la letra.

En este capitulo explicaremos en especial dos casos, diferentes entre
sf, ya que por un lado esta un producto (PEPSI/BBDO) y por el otro esta un
servicio (BITAL/ZETA PUBLICIDAD), lo comiln aqui es ia utilizacion de la
misma estrategia: la publicidad comparativa, lo cual a ambas agencias les ha
traldo el éxito y varios premios ganados por la gran creatividad en sus

comerciales.
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La fama de los “zeta” (como se conoce cominmente a los directivos
que se encargan de la agencia publicitaria, Zeta FPublicidad) en el ambito
publicitario se consolidd gracias a la antisolemne y audaz campafia bancaria
producida para BITAL, la cual aparte de centrarse en la comparacion
bancaria, utiliza el humor, recurso que para muchos publicistas no es

considerado como muy buena idea.

No obstante, el atreverse a todo le ha traido a Zeta Fublicidad muy
buena imagen. Con respecto a esto Adolfo Garro, director de Consumer
Insights de la Agencia Young and Rubicam, menciona: "Una pequefia dosis de
humor que se relacione con las marcas que se anuncian le permitird al
consumidor relajarse, ver algo agradable y sobre todo disfrutar del comercial;

80 para nosotros significa que no cambiara de canal.” s

FPara BBDO, gracias a los comerciales de Pcpei, ia publicidad
comparativa le ha traido dos cosas: la primera y hasta podria decirse que ia
mée importante: Pepsi dejd de cer un simple refresco de cola, para
convertirse en lo que actualmente es: la eleccion de una nusva generacion, a
competencia més dura que haya tenido Coca desde su surgimiento; y la

segunda uha fuerte demanda multimillonaria por parte de su competencia.

Pero como ya se vio en el capitulo anterior, BBDO ge encuentra

88 loc. cit. Revista del Consumidor. pag. !l
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amparada, y como podemos darnos cuenta, por el gran crecimiento y auge
que ha tenido Pepsi, tal vez en poco tiempo esta demanda deje de tener

validez.

Por el resultado de las encuestas realizadas, que mas adelante
veremos, podemos exhortar a los publicistas a que utilicen Ia publicidad
comparativa para que sus campafias sean mas creativas, reales, obviamente
sin tener que llegar a lo agresivo y degradante; asimismo ¢o conveniente que
el plblico consumidor sepa diferenciar y adquirir el producto o servicio que
més le convenga, y vea en la publicidad comparativa una aliada en la decision

de compra.
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4.2. LA GUERRA DE LAS COLAS

Tal vez en el momento en que se inventé la Coca Cola, nadie se podn’a
imaginar lo que iba a ocurrir aflos después, y las ganancias tan increibles que

esta simple formula iba a traer consigo.

Esta bebida data de hace cien afios, fue inventada con fines
medicinales, considerada como uhna medicina exética por que contenia
cocaina de las hojas de la coca y cafeina de las nueces de a cola. “Las hojas

de la coca eran el estimulante favorito de los indios bolivianos, quienes la

mascaban al trabajar; de ahf ia Coca-BoTa de! Dr Matchcll competidor inicial

de la Coca Cola.”

cocaina, cambiando la formula

ISR UTS. S

Estados Unidos. Al QIQUI%}‘}‘&;‘;;_&ﬁQ . elimin

por el extracto de las hojas de la coca “paaada".

Difundida por la publicidad, que como ya vimos en el primer capitulo,
se encontraba en auge, la Coca Cola progresd rapidamente. “En 1215, un

inventor de Terre Haute, Indiana, diseMd una nueva de 6.5 onzas, lo cual

89 Ries, Al y Trout, Jack. La Guerra de lu Mercadotecnia. pag. 116
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dio originalidad a la Coca Cola. Con los afios se fabricarian alrededor de & mil

millones de botellas verdes de Coca de Georgia.” %

Todavia para los aflos 20 la Coca no tenfa realmente un verdadero
competidor. La dnica prcocupacién que podfa tener, era incrementar el
nimero de cotsumidores para su bebida. Pero fue hasta la dcpreéién de los
afioe 30 lo que ayudd a que naciera un competidor, que al paso de los aflos,

s¢ convertiria en su mas acérrimo enemigo: Pepsi Cola.

- @ ouerra |

Et concap‘to slave parq cl naclrmcnto-«qc la “la guerra de las colas”

e,

surgib en 1934 con la botella e 12@nzas de Fepe: que se vendial por el mismo

' . C e "‘“

-

riquel con el que Bs podfa comprar adlo Gy madia onzae de Coca

N '
En esa epoca 56‘59113%5. per una estrategla 'br:lllante "p5r que dio en el
S i I
blanco sobre todo contt o5 tjévenes, aparf& de quc '95 r?alizo Goh muy poco
-""}}).’.,!-l‘ ‘., (& .

presupuesto. Pa:la e} afio aho 1939 Coca ee | habfa gastado tan 60&0 en publicidad

15 millones de dolares (de aquel entonces), mientras que Pepsi solo GO0 mil.

“La Coca Cola se hallé en aprietos, ya que ho podia aumentar la cantidad a
menos que estuviera dispuesta a desechar mil milones o mas de
envases de ©.5 onzas. Tampoco podia rebajar el precio, debido a los cientos
de miles de maquinas de bebidas gaseosas de a niquel existentes en el

mercado.” 91

90 ibidem pag. 117
91 ibdem pég. 118
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El punto fuerte de Coca era precisamente su botella; cuando Pepsi
lanza su estrategia de ataque, lo que hace e5 convertir esa fuerza de su

competidora en una gran debilidad al encasillarla sin dejarle una salida.

Poco después de la Segunda Guerra Mundial, la Coca se fue
recuperando poco a poco, subié el precio del azicar de B a 22 centavos la
libra, asl como de la mano de obra, lo que volcé la economia de Pepsi, por lo

que ésta tuvo que aumentar el precio del Il'quido.

“Luego, la Pepsi cambié su enfoque de consumo: del consumo directo

b a3ty ———y | = armn
E TS

en las maquinas cxpendsdorae ¥ fuantee‘: e 5045 al oonsumo privado en los

hogares, dando lmporbancla al cnvaea mas grando da [a Pepsi. “Ser sociable”

' LS cevfucrzoﬁ de mercadotecnia al

¢
t
S
i i
. )
I
‘
H

en el mercado de cinco a urlo por enc N5 la Pepﬁl 6m embargo al terminar

log aflos €0, esta re,dUJo esa vontaja ;Ta”ﬁlfga ,ya au quc para 1954, las ventas
de Coca descendieron a un 5%, mientras que las de Fepsi aumentaron hasta
un 12%. Al siguiente aflo, la Coca lanza envases de 10, 12 y 20 onzas dejando
en la historia las boteilas de ©.5 onzas. Afio tras abio cambiaba de igual

forma el lema publicitario, lo cual para muchos se llegd a entender como

92 ibidem pég. 119
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una gran confusién existente en Atlanta.

Fueron dos estrategias principales de Pepsi, las que originaron que
Coca “temblara®, primero: el envase de mayor tamafio y segundo: la

generacion de Pepsi.

“Hallar una debilidad en la fuerza del lider es el principio ofensivo clave
de una guerra de mercadotecnia.” 93 Como ya se sabe, Coca fue el primer

refresco de cola en el mercado, por lo qua Ia gante mayor siempre ha optado

Ao,

por tomarla, mdntrae quz,,cg_rl fa.ﬁen&rac:omﬁc F’ap-ai fuer;;lprccleamcnte

ead oy "‘.u._-n

los jovenes los rﬁuo op'taron par -cambiar -a-esta, ya que la veian como una

marca alegre, sntuetasta e mnavadora‘ 5fogan9 coma: “Ahora aﬂux esta Pepsi
f‘”"‘\.

para aquellos qua plensan joven o“ "Mantente viva, td farmée parte de la

generacion F'cpéi ayudamrl A que F’epar*poco"a\ }aoc.o 56 colooara como
! (i : i

la segunda rcfrcequera dc coia més grandc ocupando un ﬁcrrrbono que Coca

s '_:'k:v"‘--. B

no qucrla one podia atcnder. . : 3

Con estos claros ejemplos nos podemos percatar de que la idea principal
de Pepsi era (y es) hacer ver a la Coca como anticuada, por lo que mientras
Coca enterraba a sus consumidores, los huevos consumidores de Pepsi

apenas estaban naciendo.

93 ibidem pag. 120
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A estas estrategias innovadoras de Pepsi, por asi nombrarlo, hay que
agregarle el buen uso de la misica, la cual siempre ha sido una forma de
rebeldia de los adolescentes. Pepsi contrata a Michael Jackson y a Lionel
Richie para sus comerciales; mientras que el adolescente los ve y dice “WOW”,

el aduito exclama “2Quiénes son esos?.

Para los afos setenta, Pepsi inicia lo que realmente dio origen a la
tan famosa ‘guerra de las colas™ EL RETO FEPSI, difundido a nivel
irternacional, ha venido causando grandes dolores de cabeza a la misma

Coca, al grado de llegar a confundirla. Punto que se tratara a profundidad

mas adelante. i
£
H

supermercado de los Estados‘Urudo :

T i
g.4q mmaha rn los restaurantes y
.- ’. /.-ywi

maqumas expendedoras..

T

T 3 A

Pero auién iba & im ﬁ‘arss R cer réfresco podia llegar a
q é agi . r refl p g

causar caos y confusién tante para F’cpsi como para la misma Coca (otra
vez): Seven-Up lo hizo al sacar un anuncio que decia “sin cafeina”, por lo que,
antes de que pasaran seis meses, PepsiCo introdujo la Pepsi Free {sin
cafeina), lo que origind que Coca siguiera esos pasos y también realizara ese

cambio, por lo que para 1982 la Diet Coke ya estaba pegando duro en el

mercado.



119

En los siguientes tres afios, Coca modifics seis de sus ocho marcas

existentes en el mercado.

La Diet Coke fue considerada como buena estrategia de parte de
Coca, ya que ataca el punto débil de Pepsi: debido a que Pepsi es casi 7% mas
dulce que la Coca. El poco uso del aziicar es bueno (de ahf [a preferencia hacia
la Coca por parte de los adultos), pero un producto dulce es lo mejor que s¢ le

puede dar a un joven.

Dcspuc&l de varios ano@ da 90pertar;eLRato da Pepsi yfel gusto de la

hueva gensraclon hacia &l aabor dulaa de éeta thisma, la Coca ya{ no aguantd y

decidid, 5ub|tamcntc. cambiar su formula haeta el grado de hacécria tan dulce

_," ‘-\

como la Pepsi: Ia New Gake cntraba al mcrcado de colas. ?G pronto, la

auténtica dejd de aorL pa?ﬁsemprs e60.. Ep‘.un anraba?;o*jdebfllté 6u propia
Eé._ E _§'< i R

0 ! :
i }'?i:ﬁi?;-i SR I’
! [24% . B .
1 3

[ e a

'*Eﬂ"rfﬂ'.%_ ‘L
giiégif"‘-‘” !

e H
pOQIGIOH. 94 ]
A _j [ RS ~.3 L

R N

Cuando esto ocurrié Coca predijo un aumento det 1% de su
participacion en el mercado por cada aflo durante los siguientes dos afios,
lo cual no fue asi, ya que este cambio de formula empeord su situacion pues el
producto decayb ante el descontento de la gente, que volvié a sequirle

cuando se recuperd la férmula anterior (Coke Classic).

Los cambios y las mejoras de un producto son buencs, ya que ayudan

aaquela compaﬁfa siga subsistiendo en el mercado. Pero ¢l caso de Coca era

94 ibidem pig. 131
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totalmente diferente, ya que ésta, por mucho tiempo se estuve anunciando
como “la auténtica” y al cambiar su férmula hasta el grado de llegar a ser
una copia fiel de Pepsi, origind el descontento de sus consumidores, al
extremo de dejar esa autenticidad a un lado (error fatal por parte del lider:

bajarse al nivel del seguidor).

“En menos de tres meses después de la introduccion de la New Coke,
el magullado y golpeado ejército de Atlanta arrojd la toalla: anuncié que la

“auténtica” volvia con un nuevo nombre: Coke Classic.” 95

e wc;r;rg vm",,m%ﬁﬂ BT
& probary uava Coca, encuesta que

)
& .
o

X pcqusﬁas cantidades
s Coke, el 55 pot

ciento de los encucsth ot la Nueva Coke.” 96

New Coke, no sélo basta con dérselo a probar a 200 QOO personas, sino que
es hecesario llevarlo a un mercado de ensayo, como ponerlo a la venta en una
o dos ciudades para poder estimar la reaccidn de los consumidores, antes de

llegar al extremo de cambiar el producto en si en todo el pals.

“Cuando le pidieron al pliblico que juzgara entre las Coca-Colas Ay B

95 Tbidem pag. 132
9 Enrico, Roger. La Guerrade las Colas. pag. 12
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en esas pruebas de un sorbo de bebidas no identificadas, no le dijeron que

votar por |la Nueva Coke era votar por acabar con la vieja.” 97

Para el affo 1985 la New Coke contaba con una participacion en el
mercado de un 14.1% y Coke Classic con un 7.1%. For lo que si ponemos
estas dos cifras a consideracion, se podrfa concluir que las dos colas en
conjunto perdieron 1.3 puntos de participacion en el mercado de los 225

puntos con log que gozaba Coca en 1964.

!
Al ver sétoﬁ raéuf-taido@,‘la&grandesﬁds Atlanta se dlﬂ!‘?l’l cuenta del

- ,..:

grave error co' etido, par—lo que-poco época la New Coke fue saliendo del

mercado, hastal | quedar et el olvido. De |gual forma la Coke Classic dejo de
N ™

gerlo para \.'o[\mrl a gér “[a aumntlca \
I

St

! ‘?5 B r"»("'”"' T
B amTED
«Lugares dorids: ;él ohsumidor p\u_Q_ci‘ ‘é_a;;-,g;oge}- g.jn;m f"cpsl y Coke —
A

ic
Eé . ‘~L;m_’wq- -
mercados de comestib!ea y tiendas gcrloralas En cstoajug_“res los estudios

,-3-

Nielsen muestran a Pepsi con un 18.7% del total de ventas de bebidas

gaseosas, Coke Clasica con un 14.6% y la Nueva Coke con un 2.6%.” 98

Podemos considerar que el error de la New Coke fue muy importante
por una sola razon: la imagen. Lo que hizo Coca al cambiar su formula (la cual
le ha dado el prestigio del que goza hasta |a fecha), fue aceptar que estaba

equivocada, que quizd iba por mal camino. El cambio de férmula ocasiond, no

97 Ibidem pdg. 13
98 Ibidem pag. 308
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una Nueva Coke, sino mas bien una fiel imitacion de Fepsi, al llegar a ser igual

de dulce que ésta.

“Las batallas entre Pepsi y Coke en la guerra de las colas son
triviales. No hay derrotas definitivas. Loe proyectiles que noe disparamos
son con frecuencia cosas bobas. Pero, con todo, nuestras batallas son muy
reales. Miles de miliones estan en juego, lo mismo que la participacion en el

mercado.”99

Todas las jugadas de Pepsi pueden ser consideradas como buenas

estrategias pubiicitariaé'_.f‘“_E'Jhéépeffl]g;ﬁ;aa‘bém:gs cius 1a manera de llegar a
b SRR

t_v

en lugar de escrlblr 100 De igual

tra \rnagnrﬁca estrategia por

99 Ibidem pég. 3
100 idem pég. 198
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4.2\, EL RETO PEPSI

Como se vio en &l apartado anterior, el Reto, realizado recientemente
en nuestro pais ya tiene una larga historia, pero como se dijo en el capftulo
donde se toca su reglamentacién, de acuerdo a las leyes mexicanas, la
publicidad comparativa no era permitida. Por esta razén un atraso de casi

treinta afios.

En muchas ocasiones, el anunciante en lugar de conformaree con la

v e s
ey

simple comparaélén ae su producto«qonncl de: lq compatcnci;;}wta al pablico

consumidor a que realice & mistmo- la cémparamori. Y fue precisamente ol
E
Reto Pepsi , conisu slogan “deja que: tusabar dc-mda quxen inw{to al piblico a

realizar el Papel-"beﬁt

! “\ Ny T si r:” It i 3”;{?’3'—".'“
AL BIE
Uno de 106 tantoﬁgmowmwntoe ¢ L

oL

%

o i
. 3
o - i
5
o 'j‘"-, U é
H3 i
tatéd .;coﬁf qyé ha realizado Pepsi
-atc J "C.JEQ‘\J!-”,.,-‘J"" VL)
desde su naclmlento ha 5140 preclﬁarf{ente el “Reto'Pepsil, surgido en

los afios setenta en Estados Unidos; ¢l cual consiste en realizar pruebas de
sabor a ciegas entre dos refrescos de cola sin nombre (obviamente Coca y

Pepsi).

“Cuando un empresario realiza un test comparativo de mercaderias y
lo utiliza ¢ difunde después en su publicidad, nos encontramos ante un caso
claro de publicidad comparativa. En efecto, en este supuesto, el anunciante

compara sug propios productos con los de uno o varios competidores para
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asi poder resaltar |la superioridad de los primeros sobre los sequndos.” 101

El Reto e un caso muy significativo, ya que es de los pocos, sino es
que el dnico que le ha dado la vuetta al mundo; lo que le ha originado, tanto
mas consumidores como mas demandae, como ejemplos de esto,

ehcontramos los siguientes:

ALEMANIA
El 22 de mayo de 1986 se juzgaba un spot publicitario de Pepsi,

donde aparecia un joven con tres bebidas de cola diferentes y con las marcas

R

AP

Loz

tapadas. Al chico se le. p ' uma’ﬁus 331'0 e % maa !mportantc para el en

esta pregunta el joven >,

e

i;a;;f&&l

H

Acto seguido prueba Iae‘i’ mente Pepsi. Ef spab

. . . 30 % Lk
termina induciendo al co 2

test).

La corte estimé que en el spot se hacia una referencia inequivoca a
Coca-Cola. En aque! momento en ese pais, Coca ocupaba el 75% por ciento del
mercado, FPepsi el 12% y las marcas restantes el 15%. For lo que el
consumidor sabla perfectamente que uno de los refrescos de cola que

se mencionaban era Coca, por lo que la demanda de esta hacia Fepsi no llegd

101 Tato Plaza, Anxo. La Publicidad Comparativa. pag. 63
* Ejemplo tomado del libvo. “La Publicidad Comparativa.” pag. 31
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ESPANA

La batalla entre estos dos refrescos también dio frutos en este pais.
El 7 de enero de 1992, se juzgaba un spot publicitario de Pepsi. En el anuncio
estaba implicado el cantante de rap MC Hammer, en este spot MC bebe el
refresco de cola, mientras que una voz ¢ off advierte que, que pasarfa s se
cambiara el refresco por otro de cola. El cantante bebe el otro refresco, y cae

en uh estado dc apatia originando la mdlgnaclon de sus admiradores.

ST mae

-
Enseguida se le ofreca de nyevo in. vasqu Esp?i lo-gue provoca su inmediata
rccuparaclon Ei epot. fi naiiza dlcicndo. “Fépevés lo de hoy”.”

|
# e "y i

La 5entcncia de este caso Ho"procsdlo 3a que de :gua} forma que el

anterior, el juez encargado est:mo que Cocg\ 4024 de de una gran poelclon en e
i ™

mercado de colae p{)f lb ﬂue 6N cualquisr !caﬁo debe %nﬂrﬁe mcncronada o
[f :t .
aludida por la pubhcwiéd comparat-iva' uewJa‘aompctcAc;a por' lo que la

legitimidad de eatos 5pot5 ro fue puesta en duda.

Esta estrategia publicitaria surgié desde hace ya varios affos, en
diferentes partes del mundo, como ya ee vio. Pero la idea realmente nacid en
Dallas, Texas, hace ya 20 afos. Segin el presidente de BBDO México,
Rodolfo Cavalcanti, Pepsi tenia una desventaja en el mercado de ese
entonces, de un & a 1 al utilizar la comparacion como eu principal

herramienta, esta situacién llegd a emparejarse. En Canada esta estrategia

* Ibidem. pag. 32
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ayudd a Pepsi a tomar el liderazgo.”

Empero, aqui en México la situacién ha sido algo diferente, pues
huestro pafeu desde siempre ha sido consumidor de Coca Cola. Pero podemos
decir que gracias a esta estrategia Pepsi dejo de ser un simple refresco de
cola, para convertirse en la competencia mas fuerte que jamas haya tenido
Coca, para convertiree en el refresco de la “Nueva Generacién™ (como su

nuevo slogan lo dice Generation Next, ayudado por las Spice Girls).

Desde 1994 que fue cuando surgié el Reto en nuestro pais, los

voceros de Pepsi, aseguraporl quc 5u5‘ varﬁ:aa en Ia cmdad de Monterrey

""‘L

hablan subido un 27%, ngtén‘bras ue e Guadalajara ain 21%. Por lo que su

de aceptar que Coca 51guc fzontrolaﬂd _:,A gc Ia irlduétrsa de las colas.,

e
.
<5

I

forma, con creces. Far'a el wde,do 1995 la I’ROFECO informé que

[ el el o,

el Reto Pepsi se sustentaba con bases falsas.

Esta institucién indicaba que su publicidad comparativa inducia a
error, aparte de basarse en supuestos falgos. “En un documento que envio la
Direccién General de Arbitraje y Resoluciones, la PROFECO notificé el pasado

22 de mayo (1995) a los representantes de PepsiCo que de continuar con su

* joc. cit. Entrevista a Rodolfo Cavalcanti, presidente BBDO México. Revista del Consumidor. pg. 13
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campafia de publicidad comparativa sin suprimir o corregir las afirmaciones
que puedan inducir a error, se le impondré una multa equivalente a 200 veces

el salario minimo por cada dia que se difunda la publicidad.” 102

Después de difundido et aviso, Pepsi tenia diez dias para corregir o
suprimir los mensajes que utilizaran la comparacion con Coca. Esta demanda
se debid mas que nada a la utilizacién del slogan: “més de la mitad de la
gente prefiere Fepsi”, consecuencia de los resultados del Reto en la ciudad de
Monterrey, donde se dijo que el 55.51% prefirid el sabor de Pepsi y 44:9% el de

T T

]

|

s ,__.:\,— - . ;

!
Con csto la FR()FECO mfomm que F‘epsl habia irrfrmgldo el art. 32

i

Coca.” ] ‘

de su Ley (crtado antcrlormante gn el Der capltuio) Ya‘ que las

estadisticas éladae‘} pwifam rcFrc:raquS ] nlnv{fanststufan |un resultado
1L - i!‘J ‘.‘l i1 %
reaprceontatlvot de q{a ! { prefsrcncla:é:lel;f Q‘bi%cg,?paxt o que el slogan
! [it ‘ _..A' ’J\ xl-»-»-
anteriormente Imnotonado tuvo: qus ‘56!‘ camblado \dc mmcdlato

Para este mismo aflo, la empresa refresquera habia invertido en la
campafia del Reto alrededor de 5 millones de ddlares. Por esas mismas
fechas el IMPl (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial), imponia a
PepsiCo una multa de hasta 20 mil ealarios minimos si insistia en seauir
transmitiendo 6u publicidad, a esto los abogados de Pepsi contestaron con

un amparo, el cual hasta la fecha sigue vigente. En este amparo ¢ cuestiona

102 Art. “El Reto Pepsi, sustentada en inf. falsa; PROFECO™ El Financiero. 30/05/95
* Thidem,
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ia “constitucicnalidad” de esta institucién,

“En el juzgado 42 de lo civil de! Distrito Federal se siguié un proceso
contra Pepsi y sus 98 empresas subsidiarias para obtener, en caso de que
asi lo determinen las autoridades, una declaracion judicial de que 1a campatia
de publicidad comparativa se ajusta al orden juridico que se aplica en el

pais."103

Y a pesar de todo, para mayo del 25, FPepsi iniciaba la sequnda etapa

del Reto, desarrollada en Mérida. Acapulco, Ledn, Monterrey, Puebla, Ciudad y

Edo. de México, haciendc:t que mae ﬁ'e 5: ‘i perﬁonas realizaran la prueba

del sabor.

ya que para el 5iguients aﬁo, PROFECO cuestionaba Ia veracidad de las

pruebas realizadas por esta rsfrssqucra.

A todas estas acusaciones, Fepsi responde: “es la primera vez en la
historia de la publicidad comparativa en México due se toma en cuenta como

un elemento basico en la estrategia, la opinion del consumidor, ellos son los

103 Art. “Reto Pepsi, caso cerrado para la embotelladora.” El Financiero 31/05/95 pag. 12
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que deciden, no existen elementos externos que provoquen confusién,” 104

Los ejecutivos de Pepsi, han reconocido que de los 58 paises donde
han realizado el Reto Fepsi, ha sido en México donde las autoridades han

puesto mucho de su parte para hacer mas grande ¢l escandalo.

De esta forma, a las pocas semanas de haberse iniciado el Reto
(cinco para ser mas exactos) ee calculaba que ya estaba llegando a unos 70

millones de habitantes, puesto que ya se habian roal:zado alrededor de 200

i e

mil pruebas de Bcguﬁtaclén pr'lgmar!de aehque la campaMa 'entrara a su

v

nueva fase: difu rldir en t-adoe Ios‘medtoe de comumcaclon sus testimoniales,

; \k-. et o
E[ Reto ¥Fepss era un pragrama a largo plazo, de apr$x1madamente

cinco afios, los Qualaa} nunfa s¢ concluycran srrMecho Congtaba de varias
i i‘ . ‘; o

etapas: la prumcra srathpcer que el c;oné mudor tanto al‘d}: Fe;las: como el de
A gn’[* i i) E.MN'IJ‘ R

Coca, se dieran Euenﬁh é’le dieran iz apo:tunldad 4 ?epéﬂ: de. dsmostrar que

es un buen producto, y que ¢5 capaz de competir con cualquier otro, como

Coca.

“Las siguientes etapas no se terminaron, no porque no funcionara,
sino porque hay mucha rotacién de personal...mercadotechia tiene ideas

nuevas, diferentes y crean otras.” 105

104 Ibidem pag. 12. Seccién Negocios.
105 Entrevista a Selene Cuadra. Ejecutivo de Cta. de Pepsi. BBDO México.
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“El Reto fue algo increible para los consumidores de Coca, ya que hay
una gran diferencia entre el consumidor de Pepsi y el de Coca,
desgraciadamente los comerciales comparativos y el Reto Pepsi fueron un
ghock para los consumidores de Coca y en lugar de tener una buena

aceptacién la respuesta fue de | no es cierto, me estas engaflando I 106

Fara Selene Cuadra, el pﬁblico todavia no estaba preparada para la
publicidad comparativa, ya que esta es un proceso por etapas, a largo plazo,
por decirlo asl, sin embargo la gente vio al Reto Pepsi, como muy buena

estrategia, como se vera mas adelante. A pcsar de esta ac:eptaclon no
o Z ey

’\"_’d‘.t "

podemos hablar de resultado& ya quc oamo*ae menciono coh anterioridad, e

l
|
¢
e
!
i
¢
§
3

h, oge marca, recordacion

“Yo creg que la publicidad comparativa mas que nada es como darle

la oportunidad a un producto de que lo pruebes, de que i elijas, ti decidas y

que nadie te diga, que nadie te cuente por que ti lo vas a decidir.” 108

Como punto final, y por que ho, hasta de inicio, podomos decir que la

106 Thidem.
107 Ibidem.
108  Tbidem.
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guerra ain no llega a su fin: el lema actual de Pepsi. “La eleccion de una hueva
generacion” es otra expresion de su estrategia joven, la cual vuelve a ser el

punto clave de ataque contra el “antiguo” producto: La Coca.

4.2. BITAL

Antes que nada hay que aclarar que BITAL es ta union del Banco
Intermacional y de Nacional Financiera, al conjuntarse deciden acudir a la
Agencia de Publicidad GAF Innotech para la realizacion de lo que seria su
nueva publicidad, y el uso de la publicidad comparativa como su principal

estrategia publicitaria.

i ke e s ——y

-

!
Al nacer BiTAL surgc con™ urfa v«:rRCaja‘ ly una desventaja: la

desventaja era quc| nc; é:ust;a nmguna 1magen éc[ Banco y la ventaia era que,

gracias a eso praclsamentc era mucho mas facil rcahzar una nueva

publicidad; es asi como BITAL decide dar paso a la publicidad comparativa.

“El slogan era de la agencia y pues a BITAL le gusta y se le vende, se
le da en propiedad, era precieamente lo que estaban buscando, ya que BITAL
s un banco muy pequeflo. Se les hizo la propuesta del cambio de nombre, la

propuesta de campafla y del slogan.” 109

“Asi tuvo sus inicios lo que hoy e conoce como una de las campafias

mas agresivas, irreverentes y divertidas de la publicidad bancaria

109 Entrevista a Rodrigo Cortés Lozano, Director Creativo de Zeta Publicidad.
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mexicana.” 110

La forma en como son tratados los problemas con los que se
encuentra uno al ir al Banco, son muy apegados a la realidad y la forma en
como los satirizan lama mucho la atencion, lo cual ha sido una forma muy
eficaz de poder entrar en la mente del piblico: y la solucién que se le da a los
problemas parece tan real, que uno como consumidor la inica forma que
tiene de averiguar si es cierto lo que nos dicen es yendo a este Banco y como
consecuencia abrir una cuenta. Precisamente podemos decir, que éste es uno
de los objetivos de BITAL: atraer a la gente por medio de la satira bien

empleada.

~ -
P o i

Fodemos Jecn-f«‘que ta campai!a ic J{p 3‘la=1 vuﬁ!t& a la comunicacién
{ X ; f!“| \) '€ L,, !

bancaria en MexncoL._ Fiiz asi como GAF 86 - umci‘ a G‘f‘ﬁpa Zeta, formado por

Rail Olvera y Alejandro Gonzélez |Parritu para la realizacion de los
comerciales de BITAL. “Es bueno ser grande. Es mas grande ser bueno.”

rezaba el nuevo slogan del Banco.
La campafia televisiva, mediante la estrategia creativa de problema-
solucion, procedl'a a mostrar los principales problemas de los que se quejaba

el consumidor bancario mexicano.

“La campata giraba alrededor de situaciones, fragmentos cotidianos

110 Revista ADCEBRA. octubre 1995 pag. 28
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fotografias de la vida cotidiana, todo lo que se veia es lo que nos ha pasado
alguna vez, es algo que estaba ahi, que tode mundo habla visto pero que nadie

habla dicho, era un sintoma de un mal servicio.” 111

Se utilizaron exageraciones atrevidas, filmadas en blanco y negro, las
cuales haclan gala del aparatoso sentido del humor de los “zeta”, quienes
anteriormente ya ee hablan hecho de renombre por los epots realizados para

los canales de Televisa.

“Desde el primer contacto con la cuenta, sentimos que la publicidad

bancaria requeria de un gran cambio, por lo que decidimos colocarnos en los

zapatos del usuario y entendes la problematica del 55;;\/icio en los bancos
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A principios de 1994, sdlo seis meses después de haber sido lanzada

la “escandalosa” campatla televisiva de BITAL, su recordacion publicitaria (lo
que en el argot publicitario se le llama top of mind), ya se encontraba en el

tercer lugar, después de los principales bancos: Bancomer y Banamex.

Con la diferencia de que la inversion publicitaria utilizada en la
campafia, representaba tan sblo la eéptima parte de lo que normaimente
invierten los grandes bancos ya mencionados. Desde el inicié de lo que fue la

primer campafia de BITAL, al Banco ya ee habian sumado &l 50% de clientes

111 loc. cit. Entrevista. ..
112 loc. cit.
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mas a los ya existentes.

“Les propusimos el cambio de imageny les dijimos: alguien tiene
que empezar a cambiar la banca y nuecetra propuseta es que sean ustedes
los primeros. El éxito de la campafia fue verdaderamente grande. La
recordacion publicitaria se fue al primer lugar con ¢l 20% de la inversion de ia

que hacen los grandes.” 113

Toda la campafla realizada sirvi6 como “potenciador” para que el
nimero de sucursales fuera cada vez mas en aumento: de 315 al momento de

su inicio hasta 600 para finales de 1995,

Seguin Eduardo-‘ ’;’énchcz Flarr? (eoaiq de GAF !iﬂnotech) “nuestros

-

I3
‘ ;i,.

estudios de mcrcaélo mas raclentes revélan qué adetiigs 313 tener una imagen

agradable y juvenil, el consumidor percibe a BITAL como un Banco que sl esta

del lado del cliente.” 114

Como en la mayorl'a de las oampa'ﬁaé, éstas se encuentran divididas
en fases; en su segunda fase, la campafla de BITAL evolucion para

tornarse mas agresiva.

“Para publicitar sus huevos horarios sabatinos, los creativos Zeta

recurrieron a un vigilante despreocupado y patan, filmado en blanco y negro,

113 Entrevista a Ratl Qlvera y Alejandro Gonzalez [famitu. Revista TELEMUNDX, nov.-dic. de 1994
114 Revista ADCEBRA loc. cit.
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que manda a volar telefénicamente a un cliente que solicita informacién

referente a los horarios del banco.” 115

La solucién en lugar de ser en blanco y negro se filma a color, para
darle un poco de méae calidez, mostrando un pereonal bancario gustoso de

recibir a sus clientes en fin de semana.

Poco tiempo después, Banamex con J. Walter Thompson saca
una promocion de puntos rojos y Bancomer con DDB/Needham promociona
sus puntos amarillos (programa de puntos efectivos). Lo que hace BITAL es

atacar (valga la redundancia) el “punto vulnerable” de ambos bancos al

realizar un nuevo c?merclal aanda aparscs ia ciaalaa burocrata de ventanilla,

vestida de iunare% ?odeada de punfmos qu:cn ayud# los clientes a
i '
“hacerse bolas” cot la claeu‘:a respuesta: “ﬂo 56 pue‘da"’ En este comercial

contribuyé un perro dalmata como colmo de los “puntitos”.

Nosotros no le ofrecemos puntitos, decia el audio del nuevo comercial,
aludiendo a los programas de Banamex y Bancomer, sino dinero. A las 3.5
semanas de salir al aire la nueva campafia, llegd la intervencion del Gobierno y
de la Asociacion Mexicana de Bancos para sacar de! aire toda publicidad
bancaria comercial, dando paso (nicamente a la campafia de Apoyo

iInmediato a Deudores de la Banca.

115 Thidem. pég. 30
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BITAL, de igual fortna sembrd en su comercial de “no se pucde” otro
concepto: el poder como fuerza del cliente frente a un banco con congieticia de
servicio. Lo cual ayudd en gran medida para el agrandamiento de cartera, ya
que hizo ver a su piblico que en BITAL el cliente esta muy por arriba del

mismo banco, siendo el primero el que tiene la ultima palabra.

Como ya se mencioné BITAL ocupa en sus epote publicitarios el
humor pero Ho es un humor simple, como menciona Rodrigo Cortés: “si nos
ponetrios a analizar bien de como se componen estos anuncios, no sdlo es la
risa, detrds de todo esto hay una propuesta: BITAL se propone algo

concreto, fue ¢l primer banco que dijo, no cobramos comisiones, fue el primero

que abria los sabadog y luago,aﬂargo 54 horario hasta lae 7 p.m.; todo este
Lo [ -
tipo de cosas SoN! algo caoncreto a Ié quc fg gent,s rc?ponde captas su

ble) i
atencion hacuendoioﬁ rEiF un pooo ymost’randalcs la ré’é!idgd

“Fara nosotros, comenta Olvera y Gonzalez Ifarritu, BITAL ha sido
un reto creativo muy importante. Siempre nos sedujo la posibilidad de
romper reglas de publicidad y tratandose de publicidad bancaria, el

atractivo era mucho mayor.” 117

Un reto que hasta la fecha va por buen camino, ya que a pesar de ser

un banco comin, ha utifizado en sus comerciales, los aspectos mas negativos

116 Ibidem pég. 30
117 Entrevista a Rodrigo Cortés. Director Creativo de Zeta Publicidad.
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de los propios bancos para allegarse mas clientes. Gracias a esto la
publicidad de BITAL es la {nica que compite y gana en los concursos de los

mejores comerciales.

Pero el andlisie correspondiente a los comerciales de ambas partes
(PEPSI/BITAL) y su nivel de captacién y recordacién en el auditorio, lo

veremos en el siguiente apartado.
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4.4, LA PUBLICIDAD COMPARATIVA VISTA POR EL PUBLICO CONSUMIDOR

Ya vimos parte de |a historia de las bebidas de cola mas famosas a
nivel mundial, conocimos sus nacimientos y parte principal de sus
trayectorias, de igual forma vimos como surgié BITAL considerado como un

banco joven, alegre y dindmico en la proyeccién de su imagen.

Pero ¢dbnde quedd ia opinidn de una de las partes mas importantes,
sino es que 'a mas importante, dentro de un proceso publicitario, el publico?.
Es este tema precisamente ¢l que se va a tocar y analizar en este apartado;
la opinién del piblico, quien finalmente va a sefalar i la publicidad
comparativa como estrategia publicitaria funciona o no. Para este fin, se
aplicaron 300 encuestas, tanto para hombres como para mujeres,

encontrandonos con lo siguiente.
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4.4, LA ELECCION DE UNA NUEVA GENERACION
(GENERATION NEXT)

El rango de edades de las 300 personas encuestadas, fue de la
siguiente manera: de 18 a 20, de 21 a 25, y de 26 a 30 aPios de edad. Esto, ya
que como ge dijo anteriormente, es un producto para una nueva generacion
enfocado y dirigido en su totalidad a los jovenes, por lo que |a opinion de estos
mismos fue lo méds importante para la realizacion de este andlisis, teniendo

ios resultados de |a siguiente manera:

Para el mejor entendimiento de ambos andlisis, por estar compuestos
en su mayoria de cifras y estadisticas, se optd por recurrir al desglose total
de las preguntas que irdn seguidas de eus respectivas respuestas. Cabe
hacer hincapié gue no todas las preguntas realizadas se analizaran aquf,

puesto que muchas ya van implicitas dentro de las siguientes.
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1. LCONSUMES REFRESCO DE COLA?

Pepei
Coca
ambas

no consumen

57
176

25

300 encuestados

.

1

PORCENTAJE

00

80

60

40 -|-

20

60%

COCA AMBAS ~ NOCONSUMEN
GRAFICA 1

Aqun’ cabe hacer hincapié que de las 203 personas no motivadas a probar

Pepsi, 57 de estas mismas ya la consumian desde hace tiempo, por lo cual

s6lo 146 no probarian este refresco.
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Q. (CONSIDERAS QUE €L RETO PEPSI FUE BUENA ESTRATEGIA DEL
PRODUCTO PARA AUMENTAR SU CONSUMO?

&} 205
no 70 300 encuestados
ho contestaron 25

PETO HHH

'_.l -

100 -
80 |-
w ,,i"‘} i.i..:..
£ 60+ e
= ) H
[T) L
[P
o 23%,
20 9%
.. ]
s NO NO CONTESTARON

GRAFICA 2
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3. ¢CONSIDERASTE ATRACTINA LA INUITACION PARA REALIZAR LA PRUEDA DEL
SABOR?

&l 19
no 141 2300 encuestados
no consumen 40

-

—J

AN

100 -
B0 {-
2
60 47%
= 0 (]
Z 40% p———
0 y
s “ ;
g' 3
o 13%
20 4 716 Sraliyianatll .o
'?’;kw:'é& '.l";; f
0
Sl NO NOCONSUMEN

GRAFICA 3

A los que si le parecid atractivo fue por el s0lo hecho de saber si Pepsi
habfa cambiado su férmula, para saber si habla mejorado, para comprobar i
realmente era mejor que la competencia o Unicamente para saber oi seguia
siendo la misma de antes. Algunos hasta respondieron que acudieron a

realizar la prueba sblo por que se estaba ofreciendo refresco gratis.

De los 141 a los que no se les hizo atractiva la prueba del sabor, 57 ya

consumian Pepsi.
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4. (CONSIDERAS QUE LAS NENTAS DE PEPST SUBIERON DESDE QUE
EMPEZO A COMPARARSE CON COCA?

5i

no

no contestaron

144
131

25

300 encuestados

100 -
80

wl

£

-

[T}

:
20 -

60 -

40 -

0,
48% 43%
9%
sl NO NO CONTESTARON
GRAFICA 4

Segln los primeros, las ventas subieron mas que nhada porque Pepsi

realizé mas labor publicitaria que Coca, aparte de que este tipo de publicidad

comparativa, tan abierta y tan directa era nueva, por lo que mucha gente se

sinti6 motivada a comprar Pepsi, aunque sdlo fuera por primera y (ltima vez.
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Los segqundos utilizaron argumentos como los siguientes: ambos
refrescos tienen el mismo sabor por lo que Coca y Fepsi son lo mismo, asi es
que siempre han ido a la par en cuestion de ventas por ser las dos compafiias

de cola més grandes e importantes del mundo.

5. ¢CONSIDERAS QUE €S5TE TIPO DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA (PUBLICIDAD
COMPARATINAY €5 BUENA PARA AMBOS PRODUCTOS (COCA Y PEPSI?

o 206
no 69 300 encuestados
no contestaron 25

SUB s BT ATEGIA

PATS AMITOS

100 -

80 -f 68%
N ,
< e
=
[1T]
£ 40|
& 23%

20 ¢ ‘ 9%

N ’n.l-.. TREDTTE
0
sl NO NO CONTESTARON

GRAFICA 5
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6. LCREES QUE RESALTAR LAS NENTAJAS ¥ OFERTAS DEL PRODUCTO QUE
$€ ESTA COMPARANDO CON €L DE LA COMPETENCIA PUEDE TRAER
BENEFICIOS PARA TI COMO CONSUMIDOR?

s 174
ne 101 300 encuestados
no contestaron 25

1ZrICIOs AL

O SUNMIDOP

w00

33%

PORCENTAJE

9%

-

NO NO CONTESTARON
GRAFICA 6
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Entre los argumentos de los encuestados que respondieron que si les
puede traer beneficios la publicidad comparativa, tenemos los siguientes: es
un tipo de publicidad que ayuda a discernir mejor sobre las compras, los
precios pueden llegar a bajar, ayuda a comprar mejor, s¢ les muestra el
producto con mayor calidad, conocen si realmente es bueno el producto
consumido, se dan mas promociones y ofertas, se les anima al consumo y

compra de estos, estan mejor informados, etc.

Entre los argumentos de los echuestados que opinan que no puede
traer ningln tipo de beneficio tenemos los siguientes: sdlo se beneficia la
empresa, son mentiras que dafan al consumidor, importa mas el gusto de
cada uno hacia el producto, siempre se gasta lo mismo, el precio nunca

bajara, etc.
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7. €N TU OPINION ¢QUE TIPO DE PUBLICIDAD €5 MEJOR 1A QUE
COMPARA DOS PRODUCTOS €N UN SOLO COMERCIAL O A QUE
SOLO RESALTA LAS NENTAJAS DE UNO SOLO?

N
publicidad comparativa 145
publicidad de corte >
tradicional 130 300 encuestados
ambas 25

Y,

PUSLICIDAD

_ COMPAT AT

100

80 |-
_L. 0,

60 48% 43%

40

PORCENTAIE

20 9%

S LAS DOS

NO
GRAFICA 7
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8. DE?PUE'S DE \ER ESTE TIPO DE COMERCIALES COMPARATINCS. PARA
Tl ¢CUAL €5 LA NUMERO UNO?

pepsi 57
coca 1o \ 232 personas *
les da lo mismo 25
no consumen 40

A IUMERO Uy O

100
80 -
w
g ey 47%
i
g a0
5 25%
— 17%
20 | Podiye 11%
FERRTEY
AR Y -!
0
PEPSI COCA ESIGUAL NOCONSUMEN

GRAFICA 8

Si regresamos a la primer pregunta nos daremos cuenta de que 178
personas tienen considerada a Coca como eu marca preferida y i la
comparatrios con esta (ltima, sdlo 110 la consideran el refresco de cola
himero uno, con esto podemos concluir que las 68 faltantes (176-110) no son
consumidores fieles a Coca Cola por lo que facilmente podrian cambiar a

Pepsi.
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Q. COMERCIALES MAS RECORDADOS

“Reto pepsi” 95 \
“Los changuitos” 36
} 198 pereonas”
“Fuente de sodas” 26
“Tienda de autoservicio” 25
“Tapas doradas” 14 )

100 ¢
80 o
b
w
2 60| | 48% 2
i
6 &
20% .
% | 13%  12% 7%
0 Reto Los Fuente de Tiendade Tapas

Pepsi Changuitos Sodas Autoservicio Doradas
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" Las 102 personas faltantes son porque: 72 no recuerdan ningin
comercial de Pepsi y 30 no contestaron (72+30), completando de esta forma

los 300 encuestados.

Todos estos comerciales son considerados por la gente entrevistada
como divertidos, graciosos, agiles, faciles de recordar, bastante creativos,

ingeniosos y muy amenos.

Como conclusiones generales de este apartado podemos decir que la
publicidad comparativa como estrategia publicitaria no es rechazada del todo
por razonhes como las siguientes: tiene mag veracidad, tiene mée imaginacion
y creatividad por lo que atrae mis consumidores, se puede obtener una
perspectiva de qué producto es ¢l mejor, nos ayuda a saber que nos conviene,

da a conocer las caracteristicas y diferencias de cada producto, entre otras.

Los que prefirieron la publicidad de corte tradicional argumentaron lo
siguiente: no es bueno denigrar, no ee vale la competencia para ganar
consumidores, ayuda a resaltar sdlo el producto como tal, es mejor ver un
solo producto que dos malos, nosotros hacemos la comparacién y decidimos,

se pone mas atencidn a un solo producto, etc.

Con respecto al argumento de que no se vale la competencia para ganar
méas consumidores, podemos decir que es algo utdpico, ya que con o sin
publicidad comparativa, la competencia existe {como se ha visto a lo largo de

la tesis), puesto que vivimos en una sociedad capitalista, donde todo se basa
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en el sistema de oferta ~ demanda, a mayor demanda, mayor produccion, y
como ya es sabido, la demanda crece htucho méas si hacemos uso de la
publicidad y de los medios masivoe de comunicacién, por lo que la competencia
giempre va a existir, y mas ain, cuando en estos dias, con tantos productos
similares entre o, es dificil tratar de distinguir una diferencia entre elios
mismos, y €& precisamente la diferenciacion lo que la publicidad comparativa

trata de resaltar y hacer mas visible a los ojos de los consumidores.

De esta forma podemos concluir que los resultados que PepsiCo dio
sobre el Reto Pepsi a los medios masivos de comunicacion sobre la
preferencia de la gente hacia su consumo, no son del todo falsos como se
llegb a pensar, ya que la comparacion que Pepsi empez6 a ser con Coca desde
1994 y hasta 1997 i dio buenos resultados: logro que la gente se diera
cuenta que existe otra bebida de cola en el mercado, capaz de competir y,
porque ho, de poder ganarle en calidad y sabor hasta al propio lider en
refrescos de cola. Como ya se dijo, aqul no se buscd mostrar si Pepsi ¢ la
bebida de cola niimero uno, ni se quiso hacer ver como le quité a Coca Cola su
liderazgo, puesto que caeriamos en un error, ya que ninguna de las dos

afirmaciones anteriores es cierta.

Ef objetivo del “Reto Pepsi” (como ya se vio a lo largo de este apartado)
no era hacer que los fieles consumidores de Coca Cola cambiaran de la noche
a la mafiana a Pepsi, sino més bien que la vieran como otra alternativa, que

supieran due existia y que era, y s un buen producto que merece ser probado.
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4.42. ES BUENO SER GRANDE, ES MAS GRANDE SER BUENO

lgual que con Pepsi, se realizaron 300 encuestas para poder analizar la
respuesta o la opinidn del plblico hacia las estrategias utilizadas por el banco
BITAL. Sin embargo en este caso, &l rango de edades de los encuestados
varié en relacién con los de Fepsi; ya que aqui por ser un servicio y no un
producto como en el caso anterior, se recurrid a personas que ee encontraran
percibiendo un ingreso y que tuvieran un conocimiento més amplio de los
servicios que puede llegar a ofrecerles cualquier banco. For lo que el rango de
edades se basé de la siguiente forma: de 25 a 30, de 31 a 40, y de 41 a 45

aflos de edad, teniendo como resultados los siguientes:

lgual que en el andlisis anterior, se utilizard el mismo método
(pregunta-respuesta) para su mejor entendimiento. De igual forma habra
preguntas de las cuales no sera necesaria su transcripcion por ir implicitas

‘en las siguientes:
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1. LHAZ \IKTO LOS COMERCIALES DE BITAL?

S 254 300 encuestados
ho 45

GRAFICA 1



Q. LRECUCRDAS ALGUNO?

Bi 220 200 encuestados
ho 80

P ECOPUACION

GRAFICA 2
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3. CONSIDERAS QUE €5TOS SPOTS PUBLICITARIOS SON.

buencs 1866
malos >4 300 encuestados
regulares &0

=EATIVID

'REGULARES

MALOS 267%
11.3%

GRAFICA 3
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Los 186 que consideran que los spots publicitarios de BITAL son
buenos, argumentaron lo siguiente: nos ayudan a estar atentos, son
cbmicos, llaman la atencién, son muy recordables, muy creativos, tienen

imaginacién, son diferentes, no son tan solemnes como los otros bancos, etc.

Las 34 personas que los consideran malos opinaron que: tienden a eer
vulgares, son muy corrientes, no tienen nada de creatividad, aburren, no son
originales, no son capaces de convencer al piblico de lo que se ésta

ofreciendo, etc.

Los que opinan que gon regulares es por lo siguiente: no son muy
convincentes, un banco debe ser mas serio en su publicidad, no muestran la
realidad tal y como es, dan mucho que decir sobre la calidad de sus servicios,

a veces resultan bobos, mantienen bien informados a los ladrones, etc.



4. 1A IMAGEN QUE €L BANCO PROYECTA €5 DE.

un banco como todos &2

un banco que ve tus
necesidades 150

un banco en el que muy
dificilmente confiarias 22

otro” 46
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Con la categoria de “otro” nos referimos a los argumentos

proporcionad05 por los encuestados, los cuales no podfan ser parte de las

clasificaciones anteriores. For lo que dentro de esta nos encontramos con

que: es un banco con actitud diferente, proyecta fuerza, un banco de facil

acceso, esta a nuestra disposicién en lugar y horario, dispuesto a servir
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cualquier dia del afio, un banco innovador, pequefio, confiable y flexible, busca

las necesidades del cliente lo que otro banco no haria, un banco que busca

nuevas alternativas, etc.

5. LCONSIDERAS QUE LA COMPARACION QUE REALIZA BITAL CON OTROS
BANCOS HA SIDO BUENA ESTRATEGIA PARA AUMENTAR SU NUMERO DE

CLENTES?

&i 200
no &2z 300 encuestados
no contestaron 18

COMPLAT GO BUE S

=l R

NO CONTESTARON
6.0%

NO
GRAFICA 5 273%
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6. EN TU OPINION (€L USO DE LA PUBLICIDAD COMPARATNA PARA  UN
SERUCIO (EN €STE CASO UN BANCO) PUEDE TRAER ALGUN BENEAICIO

PARA TI COMO USUARIO?

5 184 300 encuestados
no 16

NO
38.7%
GRAFICA 6



160

Los que contestaron que si puede traer beneficios esta estrategia fue
por razones como las siguientes: permite ver diferencias, ayuda a elegir la
opcién que méas nos conviene, ver cual satisface nuestras necesidades, ayuda
a mejorar ¢l servicio, la comparacién ayuda a mejorar la calidad de la atencion
que uno se Mmerece como usuario, obliga a la competencia a ser cada vez

mejor, etc.

Los que ho ven ningln beneficio en este tipo de publicidad es por lo
siguiente: el beneficio es sblo para el banco, denigran a la competencia, lo malo
de |la comparacién es aue va dirigida hacia el aspecto malo de la competencia
y o hacia el bueno, lo mejor es que cada quien resalte sus propias ventajas

sin tener que meterse con los demas, etc.
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7. ¢QUE TIPO DE PUBLICIDAD CONSIDERAS QUE €5 LA MEJOR?

~
donde el producto o servicio

se compara coh otro del 180
mismo género

> 300 encuestados

la que sdlo resalta las
ventajas de un producto o 120
servicio J

COMPARATIVA
60.0%

NORMAL
40.0%
GRAFICA 7
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8. €L SERNICIO QUE BITAL TE OFRECE LO CATALOGARIAS COMO.

pésitmo servicio 30 )
muy buen servicio 9o
el mismo servicio 126 > 300 encuestados
que otro banco
otro ™ 1&
no contestaron 30 )

=PV]c J

_) _': I \/
MJY BUENO

32.10%

PESIMO
10.0%
| NOCONTESTO
' 10.0%
IGUAL QUE OTROBANCO 'OTROS
42.0% 6.0%

GRAFICA 8

En la clasificacidn de “otro” tenemos los siguientes argumentos: el servicio
que ofrece BITAL ni es malo como para catalogarlo como pésimo, pero

tampoco es de to mejor como para encajonarlo como muy buen servicio.
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9. BITAL €5, .

pésimo banco 24

muy buen banco 108

igual que los deméas 120 & 300 encuestados
otro* 18

ho contestaron 50

gt PESIMO
LT LAY 8.0%
' I _NQ CONTESTO
10.0%

-
IGUAL QUE OTRO BANCO OTROS
40.0% 6.0%

GRAFICA 9

lgual que en la pregunta anterior se opto por la categoria de “otro™,
por razones ya anteriormente explicadas; teniendo los mismos argumentos

que en la pregunta &.



10. COMERCIALES MAS RECORDADOS,

“La tartamuda” 60 \

“BITAL en cada esquina” 49

“Némina BITAL” 34

“Vigilante” 2% > 220 encuestados *
“Un momentito” 20

“Tandas BITAL” 15

“Afore BITAL” 14

“Arcaicos” 5 Y,

28.0% | g Tartamuda

BITAL en cada 23.0%
esquina p,

2.0% Arcaicos
-5.0% Afore BITAL

6.0% Tandas BITAL

/ 10.0% ,
11.0% ° Un momentito

GRAFICA 10

Vigilante
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En este punto de las 200 personas encuestadas, sblo B0 no
recuerdan ningln tipo de epot publicitario realizado para BITAL (220+80).
Aqul cabe hacer hincapié que los nombres que se le dieron a cada comercial
anteriormente mencionado fue porque los mismos encuestados asl los tienen
catalogados, no porque la agencia publicitaria (Zeta Publicidad) los haya

denominado de esa forma.

Como hos pudimos dar cuenta, con reépecto a la publicidad
comparativa, los resultados del andlisis anterior ho se vieron tan variados
coh respecto a los obtenidos en el levantamiento de encuestas para el caso
BITAL; las distintas opiniones en cuanto a los diferentes usos de las
estrategias publicitarias son muy evidentes entre ambos anélisis; quiza por la
diferencia del rango de edades, o quizd también por que la imgen que un
producto puede dar —Fepsi en el caso anterior, que a lo mejor para mucha
gente es innecesario- es muy diferente a la imagen que puede llegar a mostrar
un servicio =BITAL en este caso- el cual en estos tiempos es mas que

necesario.

De igual forma también analizamos las posibles difereticias que puede

arrojar BITAL contra otros bancos en cuestion de servicios:
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100 / 20/ \180

ninguna diferencia no contestaron

diferencias existentes

¥

positivae

x

negativas

130 encuestados encontraron diferencias favorables hacia BITAL como:

\\

$ no se llenan tanto.

3 no ee tardan tanto en reponer una tarjeta.
ok 1a atencidn al plblico es buena.

# siempre se encuentra una sucursal de BITAL.
4k no cobra por solicitud de saldo o retiro.

4k sus anuncios presentan una ventaja amplia.
& horario y servicio los sabados.

b rapidez de respuesta a los préstamos.

e mas sucursales.
$b son muy eficaces. /

> diferercias POSITIVAS

Entre los puntos malos de BITAL, los B0 restantes (120+50=180)

argumentaron los siguiente:
& BITAL cobra por consulta de saldo \
Bancomer no.
$b hay problemas si se paga despuée de
la fecha de corte.
#b son muy déspotas para tratar a la gente.

b no atienden con entusiasmo. > diferencias NEGATIVAS

f los asaltan mucho.

$ su servicio es muy lento.

$ su servicio es pésimo, es mas
répido Bancomer.

& no hay dinero en los cajeros.




167

CONCLUSIONES

Como hemos podido ver a lo large de csta investigacidn, la publicidad
desempefia un papel imprescindible dentro de la eociedad, su presencia la

podemos enconirar en los mas diversoe ambitos.

Puesto que cs una forma de comunicacién entre el productor de la
mercancia que a diario vemos en todas partes y el consumidor del mismo
producto, pedemos decir que la publicidad es una actividad comercial,
profesional, de cardcter informativo, con una muy definida funcién sccial:

ampliar la participacién de los consumidores en el mercado de los bienes.

Las campafias publicitarias son el resultado de un largo proceso de
produccion: a simpie vista, parece facil promover un producto o un servicio, ya
sea en la radio, la prensa, la televisién, los medios impresos o los que
cominmente llamanos espectacilares; sin embargo, esa labor va mas alla de
[a pura exhivicion, ya que el objetivo principal es convencer al consumidor de lo

que se esta anunciando es la mejor opcion de compra.

Fero debido a la economia en la que actualmente vivimos, lo dque
principalmente busca la publicidad ee informar y orientar al consuttidor, asi
como resaltar el valor real de la marca para poder diferenciaria de ias demas,

mediante estrategias del producto o del servicio ofrecido.
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Es precisamietite ot dpocas de orisis cuattdo el consumidor empieza a
reducir sus gaslos y por ibgica sue compras. Tvda esla desproporcion
econbmica provoca una baja en el consume de alguncs benes y servicios, en

i

otros, ¢6 ¢l mismo consumidor ¢l que busca una restitucion adecuada por su

Este tipo de “defensa’, por decidc de alguna forma. provoca una
cstrepitosa competencia entre los productos con mayor fuerza en ¢l
mercado, puesto que la geiite se vuelve mas selectiva en sus compras,
ocasicnande asl una baja en el nivel de consume y una alza en la produccién,

eriginando una scbrepreduccion, la cual 25 equilibrada gracias a la publicidad.

Perns cuando todo este deseauilibrio se encuentra presente, &5
necesario recurrir a nuevas estrategias publicitarias para que el producte
calga a fiote, come es ol caso de la Fublicidad Comparativa, la cual es
apoyada mds que nada por la competencia entre log productos en el
momento en que esta ilLima es cada vez més fuerte y mas reflida y cuando
en estos mismos ya no podemog encontrar un rasgo de diferenciacidon a

zimple vista.

Hasta los ailos nchenta, $a publicidad en México s¢ limitaba a destacar
y anunciar {as bondades de un peoducto gin verse en la necesidad de

mencionar sus ventajas o desventajas respecio a la competencia. Fue a raiz
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del surgimiento 4613 rublicidad Comparativa que esla forma “tipxca de hacer

publicidad se dejd a un lado, dando rienda suelta a las comparaciones.

informatives, asociaciones y organizaciones trataran de buecar un equitibrio
antre la Publicidad Comparativa, au difusion y los beneficios que esta misma

puede traerle al piblico congumidor.

Podemos congiderar que csta nueva cetrategia publicitaria vino a
revolucionar de forma total el Ambito publicitario, Anteriormente los fHensaies
comerciales ce basaban mie que nada en investigacionee de cardcter
mercadeldgico: las agencias publicitarias se detenian méds en loe aspectos
demograficos del consumidor, la edad, los ingresos, haciendo con esto una
publicidad comiin, acartonads, sin chiste, aue tal vez duedaba en la mente del

consurnidor pero no por mucho tiempo.

Ahora, el publicista debe juzgar al plblico consumider como si él mismo
o estuviers viendo al momento de hacer las comipras, hacer eus propias
[ .t . T [ - 4 Lo L .
hipdtesis, preduntar ai rriisrrio comprador cual €5 su opinioh acerca del
producto, ponerse un poco més en los zapatos del pdblico y no tante en los de
un publicista, guiarse cada vez mas por la intuicion, la creatividad, lo nuevo y
empezar & usar més seguido el humor, &l optimistmo con el Ghice fin de

conguistar y manterer 1a atencidn del plblico,



Con todo o anterior y como va s¢ dijo a lo largo 46 esta investigacion,
podenios concluir que sl firi priticipal de esta a estrategia pullicitaria se basa
mée gue nada en la mencidn de una o variag marcag competitivae entre s,

resaltande asi las diferenciac existentes antre estas mismas

Entre los objstives principales de la Publicidad Comparativa como
estrategia publicitaria, podriamos nombrar log siguientes: cambiar la
e 4 . A .
percepcién del consumidor, ampliar un poce mag eu seleceidn e cuegtidn de
compra, conccer & fondo el producto aue ee consume y las ventajas o

desventajas de la competencia, entre otros,

suficientes imvestiaascicnhes en tomo a la misma, por lo que seria muy
tida

Hablando de la calidad de! producto. quizéd csta nueva forma de hacer
oublicidad & ayude an gran medids, ya aue de alguna forma la competencia
f N} 3 N |

que esta misma estrabegia provoca puede traer consigo el hecho de “tensr”

i
i

que mejorar ecto tanto interme como externe de les preductos
existentes en el mercade, beneficiande asi tante al congumider mismo como a
la empresa que los elabora, ya que 12 “remodelacion” (por decirlo de alguna

forma) de estos mismos ayudaria én aran Medida a su condumo.
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Con lo anterior se pusde considerar, que gl principal cbjetivo de esta
tesis  se cumplid, ya due se dio a conocer due el uso de la FPublicidad
Comparativa como esiralegia publicitaria o puede traer beneficios, tanto al
producte/empresa que la utiliza como al piblico consumider, pusste que

pucde considerarse como una aliada en el momento de realizar la compra.

Como o demosird a lo iargo del desarrciio de eola tesio, o¢ puede

conicluir que dicha publicidad ei ha lleaade 2 causar gran impacto en la

0
Q
Q
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5
—
C
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4]

to quc hasta la fecha (y como se vio er ambos anélisis) ¢l nivel

4

de recordacion tanto del Reto Pepal coitio de BITAL 2a todavia grande, a

Asi wwisito, con la pressnte investigacidn se busca exhortar a los
publicietas a que convzean a fondo y utilicen luy Publicidad Comparativa para
que las priximas campafias publicitariee cean creativas, reales, ligeras,

faciles de recordar, sin tener que Negar a la degradacion de la competencia.

Y ya gque ro 6 busno dejar caer todo el pesso de un lado, es
conveniente de igual forma que el consumidor sepa diferenciar y adquirir el
producto que méas lo convenga, vienao en 1a Publicidaa Comparativa a una

sliada y no a un enemigo que 88lo busca quitarle eu dinero.

Come ya se menciond, ne ee vale utilizar ssta estrategia con el fin de

dearadar a la compstencia, tampoco son vdlidas las comparaciones injustas,



ya gue el dnico perjudicads seria el comprador. El uso de la Publicidad

fam

s u Sxito rotwiido &l s

:\'
o
i3

Comparativa come satrategia pubhicitaria puede

piblico consumidor, originando ast su decadencia de forma estrepitosa.

Esperamoes, que la presente inveetigacidn sirva come obra de consulta
a todos aquelles estudiantes y futures publicistas que estén interesades en
el surgimients y desarrcllo de las diferentes estrategias publicitariag,

incluyendo olwiameants a ta PUBLICIDAD COMPARATIVA,
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HEMEROGRAFIA

PERIODICOS REVISTAS

* El Financiero. * ADCEBRA
mayo de 1985 octubre de 1995
junio de 1995 diciembre de 1995

* El Nacional * DEL CONSUMIDOR
septiembre de 1297 agosto de 12895

* Reforma septiembre de 1985
mayo de 1995 * FANDEMONIUM

enero — febrero de 1997

ENTREVISTAS Y REGLAMENTOS

& Entrevista a Rodrigo Cortés Lozano. Director Creativo de Zeta/Publicidad.
e Entrevista a Selene Cuadra. Ejecutiva de Cuenta de Pepsi. BBDO/México.
s ey Federal de Proteccion al Consumidor

o Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario.
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