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Introduccion

La publicidad - se auxilia de otras areas del conocimiento; como ‘la

. psncolog:a mercadotecma socnologla etc., con la finalidad de complementar. y

Iograr susqobjetlvos -y graCIas a Ia comunlcacnén puede expandirse y Ilegar a,

infinidad de lugares y personas' tomando omo base eI proceso de comumcacnén o

ia como un elemento indispensable

unicacion, por lo tanto, esta tesis es

nto a nuestra carrera y especialidad, Publicidad.

razén, el trabajb se divide en dos partes: la tedrica, que se integra

p_of' os o primeros capitulos; y la practica que se concentra en el tercer capitulo.

a:primera ,‘par‘ive establece las bases tanto tedricas como metodolégicas para
levatja:cabq.yna campana publicitaria, explica el funcionamiento interno y externo
,.de uina"Agrencia de Publicidad, asi como las herramientas indispensables que nos
ayﬁdan a conocer a nuestro consumidor (como las investigaciones de mercado), la
conceptualizacion de un proyecto publicitario y a la planeacion de medios para su

proyeccion.



En el primer gépltulo el lector conocera los ‘aspectos esenciales para:la.

- creacién de una’ campafia’ publicitaria, considerando’ que no ‘existe ‘un formato

“Testablécido - para realizarla,” pero " si “elementos basicos ‘que nos permiten
estructurarla de forma adecuada, ademas expone cé6mo se organiza una agencia
de publicidad, con el propésito de simular su labor plasmada en la realizacién de

una campaina.

Esta parte se enriquece con entrevistas realizadas a Directores Creativos,
Directores de Arte, Directores y Subdirectores de Medios y Productores que nos

‘“permiten conocer el proceso a seguir en la labor creativa, asi como los conceptos

‘mas., Utilizados en la esfera publicitaria. Gracias a la informacidn obtenida,

-mediante :las entrevistas, logramos reunir los elementos fundamentales para la

“elaboracion de nuestra propuesta.

En el segundo capltulo retomamos los aspectos necesarios de la
mercadotecnia para la elaboracion de una investigacion de mercados, con el
objetivo de estudiar a nuestro consumidor y evaluar el impacto de la publicidad en

él, conocer dénde estamos y hacia dénde queremos ir.

El tercer capitulo y Ultima parte, se aplica lo estudiado anteriormente, es
una propuesta aplicada a una empresa real, dedicada a la renta y venta de ropa
de etiqueta, que no renovd su imagen desde 1938., lo cual es de gran utilidad para

aplicar nuestro conocimiento y las herramientas publicitarias adecuadas.



it
Partimos'dei estudio exhaustivo de la empresa para determinar nuestra
- propuesta: la esffgtegia creativa (ejecuciones) y de medios (seleccién de espacios

: ’publiciiayriosjy béi'a ‘lia:difusién de la campania)

E,s'_pertinente mencionar que en este trabajo se habla de la publicidad como
icio ‘meramente comunicativo y no como un aspecto social, econémico,

‘politico o cultural, porque nuestra carrera y especialidad asi lo requieren.

Dado el contenido de nuestra tesis, consideramos que sera de utilidad para
“futuras investigaciones en el campo de la publicidad en el que dia a dia se
< generan nuevos conceptos y requiere que se actualice constantemente para su

‘ aplicacion.
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: CAPITULO 1

l Publicidad

’; La _publicidéd es una actividad interdisciplinaria y compleja que requiere de un

i equipo - especializado en diferentes areas como son: mercadotecnia, comunicacién,

relaciones publicas, psicologia, arte, entre otras. Es interdisciplinaria porque a lo largo
. u’desarrollo ha utilizado otras areas del conocimiento, que le han permitido

perfeccionar sus herramientas para alcanzar sus mas profundos objetivos.
Antecedentes histéricos de la publicidad

Los inicios palpables de la publicidad se remontan a la época antigua, donde el
primer medio publicitario (del que se tiene razén) fue oral, por ejemplo, los griegos se
valian de pregoneros para ofrecer esclavos y ganado, para anunciar noticias de caracter

pﬁblico o hacer publicidad de productos y/o servicios.

Desde la época de los griegos hasta la edad media, la publicidad se desarrolld
de forma simbodlica. .Se auxilid de anuncios pictéricos realizados en .carteles, no era
necesario realizar una camparia masiva, dado que sélo buscaba satisfacer necesidades
locales, por lo tanto, los anuncios fueron mas pictéricos que verbales porque las clases

desposeidas no sabian leer.

s
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'A’comienzos ‘del siglo XVIH graclas al aumento del proceso de produccion, el

rpenédlco se’convirtié’ en_el principal ‘anunciadar para Ias empresas comercuales locales,

consnderaba al text .como el prmcnpal elemento pero poco a poco los elementos

visuales como’ el dibujo:y:la: fotograﬂa empezaron a introducirse en los anuncios sin

incluir figuras humanas ademas. se comienza a contratar dibujantes, escritores y poetas

para realizar anuncuos humorlstlcos y rimados.

: La,ir'ﬁpbrtan'cia dé_ la publicidad dentro de la economia crecié rapidamente; a la

" par’del desarrollo’ industrial de los medios de comunicacion (folleto, diario, semanario,

grito, :pregonero,- anuncio en las tiendas, etc.) y a la expansion del comercio obtuvo

_mayor proyeccion,

informacion:

J'las’ nuevas tecnologias de




- Campafia Publicitaria para la empresa Casa Marcelo s 3

' 1.1;Qué es publicidad?

“El hombre ha formado parte de la publrcrdad pues se ha ido involucrando desde

,Ia forma de cémo ir creando técnlcas para comunrcar un blen o servicio, hasta llegar a

utllrzar grandes medlos tecnoléglcos para perfeccronar y‘mejorar el mensaje publicitario.

Aitravés de a‘historia,desde’Iospre"gonéroS hasta la actualidad siempre se ha
buscado: la’ forma“de lograr-que - un: mensaje informe y persuada al consumidor a la

‘compra‘de un bieno servicio para satisfacer sus necesidades.

“Con ’b'ase en la bibliografia consultada y las entrevistas realizadas a profesionales
en el area de publicidad, consideramos necesario definir a la publicidad desde diferentes
‘puntos de vista para entender la amplitud de este concepto y de exponer sus

aracteristicas mas relevantes.

~ De acuerdo con la profesora Carola Garcia, la publicidad es “un conjunto de
: {ébhiaas y medios de comunicacion que sirve para promover la venta de un producto™
la cual tendra que pasar por un complejo proceso para lograr sus objetivos, es decir:
informar, persuadir, motivar y afectar, aunque desde un principio ese mensaje lleve
consigo una intencion: la finalidad de difundir y dar a conocer los productos de una

empresa, proporcionar una imagen de ellos y concluir con la compra de los mismos.

1 Garcia Calderdn Carola. El poder de la publicidad, pag. 25.




: Cémpaﬁa Publicitaria para la embresa Casa Mafcelq‘ i L g

- Por ofro lado, Philip Kotler la det”ne como una técnuca que comprende todas las

de ventas; aunquela venta no es la principal finalidad de la publicidad, es consecuencia

,jd'e’ una-serie de actividades desarrolladas alrededor del producto o servicio que se

. ofrece.

i Como se puede apreciar, estos dos conceptos se complementan y se sitian en

o “nuestra area de trabajo en donde la publicidad utiliza la comunicacion para llegar a sus

objetlvos: posicionar o reposicionar un producto o servicio.

En .palabras y.,'a'l fe','s‘tild de profesionales dedicados a la publicidad, se define

n3. «

La pubhctdad "es la industria de la persuasion™; “es una pasion que se convierte en

‘una adlcc:on" 4 "es el arma de venta, un medio que tiene el cliente para dar a conocer su

uG “

u5 “ n?

producto y venderio™; “es una herramienta de ventas’™, “es la base de la economia

2 Kotler Philip. Mercadotecnia, pag. 300.

3 Entrevista directa realizada a ivette De la Garza Belmonte. Directora Creativa, 9 de abrit de 2002.
4 Entrevista directa realizada a Juan Pablo Aponte. Mercaddlogo, 28 de marzo de 2002.

5 Entrevista directa realizada a Ruth Leyva. Supervisora de Medios, 3 de marzo 2002.
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- Todo';lo . anterior. nos - deja* claro “que : la comunicacién, la publicidad y la

 mercadotecnia : mantienen * estrecha’ relacion [y, a la’ hora de la comunicacién los

‘manera:

-“Es-un’proces umana en el cual intervienen basicamente tres

“elementos: emisor, mensaje:y.receptor; donde el emisor es la persona que emite un

,mehsaje con la _1ntencu6, de .informar, persuadir y motivar al receptor, el mensaje, la

.mformacuon que sera _transmltlda al receptor mediante el uso de un cddigo comun, es

,declr eI lenguaje y,f'nalmente eI receptor, quien recibe dicho mensaje, el cual sera

vmterpretado d_e »acuerdo con su contexto actual como se aprecia en el diagrama.

& Entrevista directa realizada a Fanny Garcia Dominguez. Publicista, 17 de mayo 2002.
7 Entrevista directa realizada a Miguel Ange! Valles Villagrand. Productor, 1° de marzo 2002.
8 Entrevista directa realizada a Juan Carlos Lugo. Direclor Creativo, 26 de enero de 2002.
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Proceso de comunicacion

= twnuu.)o‘ .

* Ouos Anuncios
*Articulos en las soticias

*Apencia de Publicidad  *Publicidad *Medios de comunicacion *Receptor *Clienic

K !

*Empresa u organizacion *Intespretacion del mensaje *Especiadores/
Pablico

nt:srmsl,\ AL

* Investigacion de mercados
*Resultados de venta

Jean Jaques Landin
Marketing estratégico

EI proceso de comunicacién se centra en tres elementos: emisor (empresa),

- mensaje (anuncnopublncntano)iy eI‘_ receptor (publico objetivo). El proceso comienza
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Para entender mejor. como Ia publicidad utiliza los elementos del proceso de

f_comunlcaclén analizaremos sus prlncupales elementos:

.Emisor:.Como.ya:se. 'abla'_mencionado. es la empresa, la cual va a verter su

producto qUIen lo vende dénde lo vende, etc., todo ello relacionado con la proyeccion

élor/eé’.jrepresentacnones sociales y estereotipos que conforman el entorno del

“consumidor.

'Canal: Este se reduce al medio, a través del cual vamos a transmitir los mensajes
"blicit'aricsvde la empresa u organizacion, en este caso son todos los medios de
cacién. como: radio, televisién, prensa, espectacular, cartel, correo directo e

Internet, étc,

El receptor: Es aquel que va a recibir el mensaje y a descifrar los codigos

L';tVl;:_;u"i‘s‘|‘>11|iidos por el emisor a través de los medios de comunicacién para decidir consumir

producto o servicio que se le propone, al mismo tiempo, aceptar o no un estilo de
que trae consigo el mensaje publicitario. Como podemos ver la pubiicidad no sélo
unci 'nka' como una herramienta para generar ventas, sino también como transmisora de

““ideologias, valores y creencias.
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El receptor es el elemento més |mportante del proceso publtcltano pues es quuen

decndlré si consume o'no los productos o servncnos producndos por una empresa aunque T

‘s esencnal que la empresa mvestlgue los gustos y estilos de vnda de su segmento meta

‘medlante un estudlo de mercados antes de Ianzar su campana

~En‘cuanto a la:.mércadotecnia es un conjunto ‘'de actividades encaminadas a la

“pl;éser')tacléh; ﬂjaciéh' del precio. distribucion y promocién de un producto o servicio por

parte’de una organizacién, empresa o institucién enfocadas a satisfacer las necesidades

-del consumldor‘botEhcial.

Lajp(lbllcidad al ser parte de ambas disciplinas logra sus objetivos: por un lado,

se.vale de _Ibs elementos de la comunicacién humana para persuadir, informar y motivar

al:consumidor para que adquiera el producto; por otro, hace uso de las herramientas
mercadblégicas para conocer al consumidor y lograr proyectar una imagen adecuada

" del producto o servicio para comercializarlo entre el consumidor potencial.

Por esta razon, y para efectos de este trabajo, /a realizacion de una camparia
publicitaria para la empresa Casa Marcelo, utilizamos la publicidad para informar al
consumidor sobre la existencia de Casa Marcelo y de los servicios que presta, asi como
para reforzar la imagen de acuerdo con sus objetivos; por lo tanto, entenderemos a la
publicidad como una actividad que se vale de técnicas creativas con el proposito de
informar y persuadir al piblico a través de los medios de comunicacion, respecto a un

producto o servicio para su posible consumo.
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'IaepUblicidéd' édemés de persuadir, también influye al

- costumbres: que se reflejan en la vida cotidiana, que

e representan suenos fantasna asprracnones y modelos que se pueden ver realizados o

i satlsfechos con la compra de un producto o servicio.

Fﬁncib‘neshdé la Publicidad
S Sta pubiicidad reine principalmenté las siguientes funciones:

1) Informacién: La principal tarea es la de informar acerca de los productos,
Servicios o ideas. La informacién debe ser clara y breve para que el consumidor pueda

entender el mensaje. ésta es esencial en la publicidad, ya que el consumidor debe

conocer Ias caracterlstlcas del -producto/servicio, de lo contrario el consumidor

desconocera su existencia y.la publlc:dad no generara ventas.

rsuasion es un elemento que lleva consigo la publicidad,
e ‘ella‘y;ayudada por los medios de comunicacién, logra influir,

g convéhber; “atr y hace que el consumidor decida comprar un producto o hacer que

reallce alguna ac 6n me: lante razonamientos coherentes.

. 3) Educacion: La publicidad ademas de promocionar un producto, servicio o idea

uede’:tener: una’ funcion educativa, tomando en cuenta el valor artistico de sus

- composiciones o cuando se utiliza para fines sociales o educativos.®

9 Kleppner. Publicidad. pag. 391.
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1.2 Importancia de la publicidad

Eri la actualidad las empresas se preocupan por su apariencia y proyeccion hacia
Vely_exbtei'iprt ya que a partir de ésta se vera reflejada su imagen actual, se podran
: determinar objetivos y metas concretas para provocar la adquisicion de un producto o la

", -solicitud de un servicio por parte del consumidor.

La publicidad esta en constante cambio y utiliza herramientas nuevas y cada vez
mas atractivas para alcanzar sus objetivos, por ello es importante que la imagen de una
empresa cuente con renovacion constanﬁe para conseguir o mantener (segun sea el
caso), la eleccién y/o preferencia del consumidor. .

o La labor publicitaria no debe exceder los beneficios del producto o servicio, pues
a!no satisfacer sus necesidades se produciréa una disonancia entre sus expectativas y la

 realidad.

La confianza de un producto se construye, en primera instancia, a través de un
. sistema de comunicacion gréfico, pero para que el consumidor los adquiera de nuevo,
"debe ver satisfechas sus expectativas, de lo contrario no se cumplira la Gltima finalidad

~de’la publicidad, generar ventas.

Por este motivo, la importancia de la publicidad incide en la necesidad de lograr
una correcta insercion del producto o servicio en la mente del consumidor potencial,
favoreciendo el recuerdo del producto en la mente del consumidor, la presencia del

producto en el mercado, el incremento de las ventas y la obtencién de beneficios.
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Como Io subraya Chades J D/rksen y Arthur Hroege Ia pnnclpal funcnén de la

‘I|CIdadies despertar en el p05|ble consumldor el lnterés hacra l producto, para

’éimpllﬁcar Ia tarea del vendedor, asi como’ para forma gustos.:habltos y costumbres en

los mismos.
Tipos de publicidad

Actualmente resulta dificil def'rur el concepto de pubhcidad debido a sus mdltiples

aplicaciones en distintas areas y a su relacno'

an’ ercana con la propaganda. Ambas

nformar al individuo como debe ser en
be pensar y comportarse en ese rol,

forzarse para conseguirlas."

‘en a"rga de dar a conocer un producto o

La publicudad es una a tnwda
servicio a través de los dlstmtos medlos de corﬁumcacuén con la finalidad de persuadir
aI consumidor para que compre o solicite dicho servicio; en tanto que la propaganda es
una actividad que se encarga de infiuir en la forma de pensar de las personas, con la
finalidad de que estas adopten una opinion o ideologia determinada, aunque ai igual que
la publicidad hace uso de los distintos medios de comunicacion para lograr sus

objetivos.

-’ 10 Dirksen J. Chatles y Arthur Hroeger. Princi; ios y pi de la iCi pag. 18.
RERS Jonh B. / la y cultura , pags. 43-73,
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Diversos ‘autores "han - establecido aIgUnas clasiﬁcaciones referentes a la

pero para efectos de esta tesis consuderamos necesano enunclar los tipos

més_um:zados en el ambito publicitario:

Pi(bliéidad corporativa

Promueve ala compaﬁia como .un todo con la fnalxdad de establecer. camblar o"

. gmantener Ia identidad de Ia empresa 2 La organlzacnén disefiay paga la pubhmdad a f'n '

de mejorar [¢] camblar su 1magen No se mtenta vender un producto en pamcular sino

darle renombre y prestlglo ala. empresa

Pub/icidad coniércia

Proyecta da:a conocer un p'ro‘ducto o servicio, destacando sus beneficios, a

77traves de los dlstlntos medlos de comumcacuﬁn con la finalidad de satisfacer las

necesrdades del consumldor; su pnnmpal funcién es persuadirlo para motivar la compra.
El mensaje anuncia productos que estan disponibles, estimula la vista y trata de crear

una imagen distintiva.

12 McDaniet, Carl. Markeling, pag. 500
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Campaa Publicitarla par

 Publicidad socia

inalidad ‘el beneficio social, es decir, se

‘motivacién. ‘social .de- cada uno de los
ara su optimo desarrollo y progreso, este

anancia; porque la Gnica ganancia es la

“concientizacion socia

‘I'a ppblicidad se puede aplicar en infinidad de areas, aunque

: Como podemos vel

cada una respeta acentua sus intereses y objetivos sin perder su esencia, por esta

ra: '6n e puede constderar que la publicidad es una disciplina maleable, pues se ajusta

av odo,tl o de actwudades y areas, de ahi que a lo largo de la historia haya sido

conceptuallzada de distintas maneras.

1 3 Orga acion de una Agencia Publicitaria

En este apartado estudiaremos la organizacion y funcién de la agencia
publicitaria, con el fin de que conozcamos la labor que cumple cada uno de sus
departamentos, asl como la importancia de la comunicacion interna y el trabajo en

equipo que se ve reflejado en la realizacion de una campaia de publicidad.

Una Agencia de Publicidad la podemos definir como una organizacion
independiente integrada por estrategas y personas creativas de amplios conocimientos

en el area de negocios que se encargan de preparar, desarrollar y colocar los anuncios




- Especificamente las agencias de publicidad’ brindan servicios de planeacion,

preparacién y desarrollo de campafias de productés, servicios de un anunciante o
cliente identificado; buscan posicionar los productos o servicios del cliente en un
mercado meta; desarrollan, preparan y colocan los mensajes publicitarios en los medios
de comunicacion de acuerdo con los objetiyos mercadoldégicos de la empresa que

contrata su servicio.

Actualmente las agencias difieren de la forma en que se encuentran organizadas,
pero para efectos de este trabajo se definira la organizacion de la agencia por medio de
departamentos. En primera instancia encontramos la direccion general, la cual se
encuentra encargada de seis departamentos: Departamento de Cuentas, Creativo y
Arte, de Medios, de Trafico, de Produccién y uno nuevo, pero no menos importante, el

Departamento de Planeacién Estratégica.

13 directa reali; a Patricia Cacho-Reyes, Publicista, 30 de abril de 2002.
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informarle Iols'

requerimientos_ del cliei para:que desarrolle las ideas creativas que se mostraran al

anunciante para su’‘apro acnén finalmente Medios conseguira ia mejor cotizacién para

la msermo_ del mensaje pubhcntarlo en los medios de comunicacion, logrando una

efcnente estacuonalldad temporalldad etc. '

“La ventaja de que una agencia se organice por departamentos reside en que

".cada departamento sirve a todos los clientes, y el ejecutivo de Cuenta puede acudir a
cualqu:er departamento ‘cuando lo necesita; esta organizacién permite que se mantenga

constante supervzsxén del trabajo a través de los directores de los departamentos.

14 Entrevista directa realizada a Miguel Angel Valles Villagrand. Productor, 1° de marzo de 2002.
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Una agencia se confqrmé de la siguiente manera:
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‘Es. importante ; considerar:que no-todas ias agencias cuentan con todos los

‘algunas solicitan los servicios de Casas
entrales de Medios; por lo que no cuentan con Departamento de Medios

roduccidni asimismo’ es significativo mencionar que mientras algunas empresas

ontratan- los -servicios de las agencias de publicidad, otras, cuentan con su propio

depéﬂamyento de publicidad y no requieren de la contratacion de las mismas.

Funciones de una agencia de publicidad

De acuerdo con Dorothy Cohen'® las principales funciones de una agencia
publicitaria son: planeacion, ejecucion y control las cuales se desarrollan y se llevan a

cabo en los diferentes departamentos de dicha agencia.

Planeacion: Es la pai'te mas importante de una campana publicitaria, pues aqui

se fijan los objetivos para alcanzar las metas deseadas.

El presupuesto es parte esencial en esta area, pues dependiendo de &l se
determinara el tipo de campafia a realizar y su frecuencia, presentando diversas

propuestas presupuestarias para orientar al cliente en su inversion publicitaria.

Ejecucion: Es donde se realiza la estrategia creativa, tiempos y espacios de los
anuncios en los distintos medios de comunicacién, todo esto definido previamente bajo

un analisis exhaustivo del brief.

15 V. Dotothy Cohen. Publicidad Comercial, Pag 329.




g Eo_fgéhizarfél'\trabajo interno con la finalidad de que todo esté a'su debido tiempo, si es

posible antes.

Al estudiar la estructura, la organizacién de una Agencia de Publicidad y la
funcidn que tiene cada departamento, nos permitira conocer la operacién de cada uno

de ellos y desarrollar nuestra campaia publicitaria a un nivel profesional.

1.3.1 Direccién General

El Presidente o el Director General y el Diréctor Ejecutivo estan a cargo de esta

area, usualmente el Presidente o el Director General es el duefio de la agencia, &l

16 Entrevista directa realizada a Ivette de la Garza Belmonte. Director Crealivo,9 de abril de 2002.




8ol par;\,'de ‘haCer una presentacion de servicios y funciones. La Direccion funciona como

té:de revision, el presidente se hace pasar por el cliente para analizar la propuesta
‘de I;a estrategia creativa antes de presentarla al verdadero cliente, aqui se delibera la

‘aceptacién o rechazo del cliente, si es aceptado, se designa a un director de cuenta.

1.3.2 Departamento de Cuentas o Servicio al Cliente

El Departamento de Cuentas realiza el enlace entre la agencia de publicidad y el
cliente, tiene la responsabilidad de mantener contacto directo y constante con éste, su
finalidad es tener al tanto a la empresa en las acciones tomadas sobre el desarrollo de

la campana pubilicitaria en cuestion.

Wells Williams'® considera que el Departamento de Cuentas tiene cuatro niveles:
el Representante Administrativo o Supervisor, el Supervisor de Cuenta, el Ejecutivo de
Cuenta y los Asistentes Ejecutivos de Cuenta; a veces existe un quinto nivel, el Director
de Cuenta, cuya jerarquia es superior a la del Supervisor de Cuenta. Una agencia
pequefia puede combinar algunos de estos niveles y es muy probable que sélo tenga

dos 0 como maximo, tres niveles:

Supervisor administrativo: Le reporta a la administracién de la agencia, ejerce

liderazgo en aspectos estratégicos, busca oportunidades de negocio, guia el crecimiento

18 Weils Williams, John Burnett y Sandra iarty. Advertising Principles and Practice.
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Cuando llega una; o cia’a sohcnar un servicio, lo primero que

hace este departamento’¢ ue se IIama Orden de Trabajo (ODT), la

cual especifica y descﬁ o” que qulere el cliente, después la pasa a un
segundo departamento t”co (Ias agencias grandes, en México, ya no tienen

departamento ‘- de tréfco vodo lo manejan por medio de ia red, pero las agencias

medianas y chlcas“}si:;lo=t|enen). para posterlormente pasarlo al Departamento

Creativo."®

*Tta como creativo, si tiénes un encuentro directo con el cliente, lo matas’, porque

el cliente no se tienta el corazén en decme que I aﬁuncio no le agrada, pero ti no le

19 Entrevista directa realizada a lvette de la Garza Belmnnte, Dij Cmal/vo. 9 de abril de 2002.
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ued s lecir. que su p ducto no es Io méxrmo de’ eso se encarga el departamento de

te y omar lasdecisuones con él; los integrantes de este

‘departamento son profesnonales de las Relamones Pubhcas "20

El Departamento de’_Cuéntas es el rostro de la agencia, son publicistas
encargados de atender a los clientes, actualmente no solo toman pedidos, ahora el
Ejecutivo de Cuenta es una persona profesional que le propone al cliente las estrategias

adecuadas, evaluando las caracteristicas y necesidades del producto.?'

Para la realizaciéon de la campana se solicita o elabora un brief, documento que
_contiene datos esenciales para la realizacion de la campafia, mismo que se entrega al

..Creativo para la conceptualizacion de la idea.

omo podemos ver este departamento es fundamental en la adquisicion de una
hta_ pdr} esta razon, debe estar al tanto de las operaciones del cliente y de la

“gertlucia,;de Ié situacién del mercado, de los objetivos de publicidad..., para que se lleve

Zia cabo i‘o’q:u'_er necesita el cliente y quede satisfecho con el trabajo de la agencia.

20 ista directa i a Ri Angulo. Direclor Creativo, 20 de abril de 2002.
21 Entrevista directa realizada a Ivette de la Garza Belmonte. Director Creativo, 9 de abril de 2002,
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‘1;3.3 Departamento Creativo y Arte

Area Creativa

Cuando el cliente le ha informado al ejecutivo de cuentas sus requerimientos,
éstos se envlan a este Departamento para que comience a desarrollar la estrategia

= creanva el bnef‘ng, es declr Ios antecedentes que proporcionan los Ejecutivos de

i Cuenta del producto o servnclo se dlscute con Cuentas y Planeacion, ello ofrece

herramlentas a‘IQs creatlvos para determlnar la mejor estrategia de comunicacion.

““En el area creativa_se realizan todos Ios textos y todas las estrategias creativas

“respecto:a’los’ prodiictos o”servicios que se publicitaran; para ello se realiza una

" 22

Creativos ‘es el que mantiene el control de la campafia, es el responsable de aceptar las
deas creatiyaé.' El Director Creativo es quien dirige la estrategia creativa y la redaccion

de.la misma, a €l se le informa sobre que tipo de camparia se tiene que desarrollar y en

qu‘e»mg'dios se piensan publicitar, generalmente éste es el que da la cara por un

problema o un éxito dentro de una campaiia.

22E directa realizada a Patricia Cacho-Reyes. Director Creativo, 30 de abril de 2002.
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Finalme'n'te ’el"coby'w tos y puede realizar algunas sugerencias.

El lra/nmg. como su nombre lo |nd|ca, ‘esta: en _entrenamiento para poder escalar al

‘~ Cada Cféativo trabaja de manera distinta ya que no existe un esquema establecido

: para desarrollar la estrategia creativa, en general consideran los siguientes puntos para

comenzar a elaborarla:

:  - ~-¢Quién es el grupo objetivo?
“o ¢ Qué beneficios ofrece el producto al consumidor?
‘e © 4Quién es la competencia principal? )
- - ¢ Qué beneficios ofrece la competencia al consumidor?
e £Qué lugar ocupa el producto en el mercado?
. ¢Qué posicionamiento se desea obtener?
¢ ;Qué comunica la publicidad del prodqcto?
e ¢ Qué se percibe del producto o servicio?
e ¢ Qué tan adecuada es la publicidad del producto?
e ¢Qué elementos deben cambiarse de la publicidad actual?

« ¢ Qué habitos de exposicion a los medios tiene el grupo objetivo?

23 Idem.
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‘ 'pgir:el Director. de Arte, Disenador Gréfico, Bocetista

iSe‘no,‘ encargados de la parte visual de los
el lugar de los elementos visuales de acuerdo con la

'posicqén en los distintos medios de comunicacién.

rga de crear la identidad visual dando forma y contenido
gféﬁco que transforma la idea o concepto en
‘I‘evv'anta toda la imagen de las campanas
'Iiiéy out*, dummy®, la fotografia, ilustracion,

do el material grafico requerido en audiovisual.

'Ricardgb,Arighléﬁ afirma que el area de arte y disefio genera la estética, no sélo

se encarga de‘l disefio-de los - anuncios, no sélo son disefadores graficos, sino son

24 Entrevista directa realizada a Ivette de la Garza Belmonte. Direcfor Crealivo, 8 de abril de 2002.

+ Es el signo o sk capaz de dif P izar y iar una marca que se prop: una en un nicho

y obliene unh I el l Jl
» Este término se utiliza pata designar al disefio total de un anuncio, en &l se indica como se debe presentar.

n Boceto, o modelo simuf; de proy el dummy se realiza en tercera dimension.

s+ Copia exacta en blancao y negro, tal y como habra de aparecer en la impresién.
25 Ei ista directa izada a Angulo. Director Creativo, 20 de abril de 2002.
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: aquellos qu crean un entorno para; vender un producto, porque ademas de presentar

“un producto proyectan un estilo de vida, que Ie da un plus* a dicho producto.

El Director.Cr | Director de arte el concepto creativo y la idea general

.de la ejecucion; posteriormente el director de arte realiza un dummy para su revision y

posible autorizai i6n..'Coi ‘o’Creaitivo le doy la idea al departamento de arte, éste da una

[y propuesta y sn me gusta trabajamos sobre ella, de lo contrario tiene que realizar otras

‘propuestas" 250 '

Acfuélrriente, debido a las necesidades de los clientes, estas areas trabajan

‘juntas pues de acuerdo con los Publicistas, lvette de la Garza Belmonte y Juan Carlos
n el‘caso de las agencias grandes se manejan por duplas, es decir, en el
eparta "ehtojg;'e encuentra un Director Creativo y un Director de Arte, entonces se les

“’mandan proyectos y ellos los desarrollan juntos.

Por lo tanto, ambas areas: Creativa y Arte son las que le dan nombre a una
agencia publicitaria o de comunicacion, como le ilaman ahora, pues una campaia

proyecta su idehtidad, su ideologia y su éxito o fracaso segun sea el caso.

E :: + Se refiere a un valor agregado.
26 E ista directa 2 a Patricia Bol Cacho Reyes. Director Creativo, 30 de abril de 2002.
27 Enlrevista directa realizada a Ivette de la Garza Belmonte y Juan Carlos Lugo. Directores Creativos, 9 de abril de 2002y 26 de
enero de 2002, )




onsumidor con el fin de llamar su atencién.

La estrategia creativa es importante ’pdrqu‘e"’i'riﬁflixyé”éyr‘j el éxito o fracaso de un
producto, es la proyeccién del mismo a iré\;és de Ios:gjlstlritoé:'rr;edios de comunicacion,
.la carta de presentacion del proddctp o s_e"ry;CIo, qu‘éso debe realizarse con tacto y
precisién para no caer en errores que pdedéh ‘costar la vida de dicho producto o

servicio.

La estrategia creativa es la plataforma de todo anuncio, como el brief es la base
de toda campaiia, “es la manera en que vas a resolver tu problema de comunicacion y
se forma principalmente del posicionamiento y del concepto”?® a partir de la estrategia
creativa se determina como se va posicionar el producto en la mente del consumidor

potencial dentro del concepto creativo, el cual se analizara mas adelante.

“La estrategia creativa es el envoltorio de cualquier producto, porque todas las

~cosas son lo mismo, sélo que algunos invierten mas y hacen producciones mas

"= grandes"®, hay que considerar que no siempre funciona esto porque podemos tener un

vproducto que tenga muchas debilidades y por mas despliegue de produccion no tendra

28 directa reatizada a Ricardo Angulo. Director Crealivo, 20 de abril de 2002.
29 Entrevista directa realizada a Juan Carlos Lugo. Director Creativo, 26 de enero de 2002.
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-y de esta forma, ofrecer al consumidor lo que busca.

730 dem.. S
"31 Entrevista directa realizada a Verdnica Luperclo. £ 11 de mayo de 2002.
+# Proposicién Unica de Venta
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© Por ejemplo: el atributo que utiliza el jabén" Zest, como ventaja competitiva, es
fr\es‘c‘Lir'a"y limpieza; los demas jabones tieneh que dejar de lado esta ventaja y exaltar
‘_ot_ir'ais (buen -olor, -aroma perdurable...) 0 como en.el caso de Escudo: proteccion

‘ i‘ahtibacterial, con la finalidad de distinguitse‘d'e‘ los jab_ones en el mercado.

Laestrategia- creativa ’debe interpretar la esencia del producto a un lenguaje
: édecdado, para que el grupo objetive entienda el mensaje y recuerde el producto. En
ella se determina cérﬁo vamos a hablar, qué palabras vamos a.usar y en qué contexto o
'amBiente vse va insertar el producto. “Aqui se acaba la tarea de la publicidad, que me
compre o no, no es lo primordial, porque ese es otro proceso que tiene que ver mas con
mercadotecnia que con lo que hacemos los publicistas. La labor publicitaria es hacerlo

interesante o por lo menos que llame la atencion™?

Generalmente se trabaja contra el tiempo, asi que el trabajo es ain mas

desgastante, por esta a'sz. una campafia puede demorarse 15 minutos, dias o

semanas, conforme se v'é) acercando el tiempo limite van surgiendo ideas, pero todo
depende del concepto que’.ée maneje, de que tan creativos seamos o de ia necesidad

que tenga la empresa.™

“No todos siguen un patrdn para efectuar la estrategia creativa, algunas veces
solamente se selecciona un concepto y sobre €l se trabaja sin llenar un esquema; por

ejemplo, a mi me traen los textos, no tengo que desarrollar una estrategia creativa,

32 Entrevista directa realizada a Juan Carlos Lugo. Director Creativo, 26 de enero de 2002.
33E ista directa i a Patricia Di Creativa, 30 de abril de 2002.
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"tengofque desarrollar un comerc1a| para cada producto A veces por el tlempo y el

; espacw no es posnble desarrollar toda la estrategia

Cada agencia tiene su propia estructura de la estrategia creativa, cada una de
ellas ‘determina '!os' elementos que se deben desarroliar para la optimizacion,
e entendimiento y justificacién de toda nuestra estrategia creativa, para efectos de esta

" campafia, los elementos que debe reunir la estrategia creativa son los siguientes:

a) Objetivo publicitario
.. b) Objetivo de comunicacién

34 Idem.
35 Entrevista directa realizada a Juan Carlos Lugo. Director Creativo, 26 de enero de 2002.
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‘_f) Coﬁsumer /ns:ght
g) Texto o copy :
Cabeza ;
Slogan

a) Objetivo Publicitario

Es aquella decision especifica sobre lo que queremos que realice la publicidad
por el producto o servicio en cuestion, se tiene que especificar si se trata de un
lanzamiento o relanzamiento, de una campana de mantenimiento o extension de linea,

de aquerdq con el ciclo de vida del producto que se tratara mas adelante.

'lo &iér’iciona Maria de los Angeles Lobo es muy simple decir que el objetivo

de a pu llcudad ‘es generar ventas, porque cualquier instrumento de mercadotecnia

: tlene como ultlma fnalldad la de producir un determinado nivel de ventas, pero la
publicidad por si sola no puede lograrlo, debe complementarse con otras acciones para
augurar o generar ventas. Los objetivos de publicidad pueden relacionarse de manera

indirecta con las ventas, algunos ejemplos de ello son los siguientes:®

:-1) Crear, modificar o mantener la imagen de marca.

236 v.Ma. de los Angelersv Lobo y Enrique Catrero Ldpez. Manual de Planificacion de Medios. p. 52
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2) lncrementar el conocnmlento de Ia marca y fomentar la prueba del

producto

' ) 3) Conseguur recuerdo publlcntano
: 4) Modlfcar las actitudes como paso previo a un cambio de habito.
. ' 5) Reaf‘rmar a los consumidores respecto de una decision tomada.

~ Es necesarlo plantear un objetivo publicitario por campana con la finalidad de

; ublcar eI producto en el mercado de manera puntual, "la cantidad suele ir en perjuicio de

‘calidad icuanto‘ mas simplifiquemos la definicion de objetivos, mejor sera, porque

ganaremos en claridad”, por tal motivo, siempre se debe fijar un nico objetivo para cada

Agi3T

fGrécias a los objetivos publicitarios sabremos como ubicar y desarrollar la

estrategia ‘creativa, conoceremos en qué periodo o etapa de desarrollo se encuentra el

T ducto y:-podremos implantar o desechar acciones de acuerdo con las necesidades y

requerimientos del producto y/o la empresa.

b) Objetivo de comunicacion

Es el lenguaje que vamos a utilizar para llegar al grupo objetivo, se centra en qué
le voy a decir al consumidor para que voltee a ver el producto o servicio que estoy
presentando, para ello es necesario conocer perfectamente a nuestro consumidor con la
finalidad de saber como interactia con sus homdélogos, cémo se comunica con ellos,

: 'qué tipo de lenguaje utiliza... para poder determinar el mensaje y el tipo de lenguaje

~acorde con este segmento.
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-El objetivo de comunicacion se puede resumir en el qué queremos comunicar y a

¥ 'para ello se estructura un mensaje utilizando e! mismo

omunicar,

'ngu‘ajeidUé maneja el grupo objetivo para lograr identificacion y hacer que

éonsumaf'o solicite nuestros productos o servicios.

- ¢) Concepto Creativo

Es la guia a seguir de la campafia, a partir del concepto creativo se desarrollan
Iaé ideas o propuestas que forman la estrategia creativa, por ello se dice que es el eje
de la campaifia, nos indica si vamos por el camino correcto y si la estrategia se
desarrolla de manera logica ;:on el concepto o es necesario retomario y puntualizar

antes de continuar.

El concepto creativd'es' esencial'en Ia estrategia, cada publicista lo define de

acuerdo con su punto de vnsta o. su expenenc:a‘ “es el qué" 3% “a fuente donde se

obtienen ideas para generar y enrlquecer Ia campana publlcntarla, es lo que nosotros

'Ilamamos Ia camlta“ 0 "es el EJE de la campana ..., pero como veremos todos

perSIguen la mlsma finalidad: desarrollar una idea lo bastante fuerte para desarrollar la

keétrétegia creativa y proyectarla al segmento deseado.

38 Entrevista directa realizada a Ivette de la Garza Belmon!e D:rectora Creativa, 9 de abril de 2002.
39 /dem.

40 Entrevista directa realizada a Ricardo Angulo. Drrector Cmallvo, 20 de abrll de 2002.

41 E ista directa reali a Virginia Rodrl Public 23 de bre de 2002,
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Por esta razén es: pnmordnal su” presencna con él evntaremos desvnacuones y

percepctones contrarias al concepto establecndo,

nos ‘serwra como parémetro y base de-

Ia estrategua creativa:; Es- necesario“mencionar que un: concepto Io determmara eI

producto'y el publico: el producto’a partir: de sus caracteristtcas y el publlco de acuerdo

En:conclusién,:podemos ‘decir:que el,éor]cepto‘ crea,tivvo es “la verbalizacion del

identifique el produétb con una sola idea y no se confunda.
. )Ré'cjlbnél Creativo

.Es la'suma de los elementos que justifican la estrategia creativa (caracteristicas
tangibles; intangibles, etc.) y le dan unidad a la campana, es decir, son los argumentos
de-apoyo con los cuales se va a justificar el comercial, el porqué de los elementos e

ideas creativas que integran una publicidad.

Es eI estilo del lenguaje que se utiliza para llegar a nuestro grupo objetivo, es la

forma N que vamos a anunciar el producto o servicio, el cual se resume en el 4como

“Voy. aﬁdecmml‘mensaje?. éste depende del grupo objetivo y del producto que se esta

. " 42 Entrevista directa realizada a Ivette de la Garza Belmonte. Director Creativo, 9 de abril de 2002.




_conciencia del problema.

“ivlvette de la Garza,*® lo define como el género a utilizar en la campana

" publicitaria, también denominado estilo general del lenguaje publicitario, los basicos son

- los siguientes:

\Y

v

Y

v

Argumentado: promueve la satisfaccion del producto o servicio explicando
sus cualidades y el por qué de sus ventajas.

Descriptivo: Exalta las caracteristicas que hacen Unico al producto y lo
diferencian del competidor, ilustra los beneficios y subraya la satisfaccion o
placer que representa. Dirige la imaginaciéon del consumidor y establece un
escenario mental no de manera racional, sino como algo deseable en
términos de satisfaccion.

Humoristico: Se juega con las caracteristicas del producto o servicio y lo
presenta en forma graciosa. En este tipo de género se recomienda realizar
seis versiones de anuncios.

Slice of life: Se sitta el producto en un ambiente cotidiano o familiar.
Carne de gallina: El mensaje produce una sensacion de ternura, tristeza y
dolor, en el caso de un problema social se presenta de manera emotiva,
alegre o en un ambiente frio.

Narrativo: Presenta en forma de historia las caracteristicas del producto o
servicio.

Dialogado: Es en el cual dos o mas personas discuten sobre las
caracteristicas del producto.

43 Entrevista directa reatizada a Ivelte de la Garza Belmonte. Diractor Creativo, 9 de abril de 2002,
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> Testimonial: Se utiliza 'un»"nd‘e} de opiniéh el cual da testimonio de la
prueba del producte, -~
> New wave: Combinacié'n de musica de moda y efectos especiales los

cuales suelen hacer muy dinamico el anuncio.

Esta es sélo una de las clasificaciones utilizadas para denominar el tono, aunque

no siempre se aplican en forma pura, sino combinados para su mayor efecto.

El tono en qqe'ée"' gael mensaje es determinante para la imagen del producto o
la empresa, gracias é’é;‘nués‘ ro ‘bﬂi)lico objetivo reacciona y decide si compra o no el
- producto, si adqt::ie‘revyd no el.iServicio. si hace o no determinada accién..., nos ayuda a
reforzar, cdnéientizar, subrayar. proponer o convencer al piblico objetivo de un producto

" o servicio.
f)Consumer insight

Es un nuevo concepto que se incluye en la estrategia creativa, se refiere a la
asociacion motivacional del consumidor, a la satisfaccion de un deseo, una necesidad...,
aln no conciente, por ello se dice que va mas alla del beneficio del producto o servicio,

“es con lo que el consumidor se identifica, pero que &l no sabla que sabia”.**

g) Ejecuciones

Es la aplicacion final de todos los elementos en un soporte determinado, forma

fisica en la cual se presenta una estrategia publicitaria al mercado meta. Generalmente

44 www.OgilvyOne.com
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esto ihévluyei el arte, las ilustraciones, las palabras, la musica y los efectos de sonido que

ayudan a comunicar la estrategia publicitaria.

“Las éjecuéiones estén integradas por:

o :Te‘x'tb'oﬁc’opy' -

Es todobel contemdo del anuncno pubhcntano Estos pueden ser cortos o

ektensos. ‘tienen como’’ caracteristlca pnncnpal la” descnpcnén de Ios beneficios del

S producto ademas es el hilo conductor del mensaje v consta de‘ entrada (cabeza), cuerpo

: y cierre (remate) que muchas veces puede ser: eI s/ogan

_‘Cabe‘z'aj it

‘Cabeza; es el término que se utiliza para llamar a los textos que se encuentran en

" la parte s‘upenqr' de los aﬁuhcfos bhblicﬁtarlos. El objetivo fundamental de las cabezas es

“llamar la atencion a través de caracteres o palabras de distintas formas y tamaiios, o

' bien'por - el sentido de las mismas, aunque en algunos casos las estrategias creativas

no cuentan con éstas, la mayor parte de los anuncios las llevan.

Slogan

Es una frase corta llamativa que resume la esencia de la campana publicitaria,

ayuda a posicionar la imagen dei producto y es atractiva frente al consumidor.

"‘Ierin'ento se estd perdiendo, pues algunos publicistas

Actualmente - este .

mencionan que es mas f_u'erte y mas llamativa una cabeza que un slogan, por lo cual la
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amativas que les permiten prescindir del slogan.

Ejemplo de textos publicitarios:
Vicky Form

Ejemplo: VICKY FORM, campafa que incrementd sus ventas en un 20% en 1999.
Imagen: Mujeres en actitudes y posiciones sugerentes
Cabezas: "Mas vale pajaro en mano”, “En arca abierta hasta el justo peca” Si como lo
mueve lo bate”, “A quien le dan pan que llore”, “Nunca digas de esta agua no beberé”,
“No soélo de pan vive el hombre”, “Como te ven te tratan”, * Mas vale que sobre y no que
falte”. y

Para que queden mas cl?foé todds estos conceptos presentaremos un ejemplo

de una estfa(egia créativé o_bttenjidiaAde la Agencia de Publicidad Waller Thompson:
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Ejemplo
Estrategia Creativa de Ford

W Posicionamiento actual o de marca

Para hombres que buscan una recompensa por su esfuerzo, camiones Ford es la
marca que por su fuerza, durabilidad y valor los impulsa y respalda para alcanzar sus

objetivos todos los dias.

® Objetivo publicitario

Debido a un descenso considerable’ en.las ventas el objetivo publicitario sera

reposicionar la marca Ford en el segmento . de los hombres de 30 afios, nivel
socioeconémico B y C, medianos y pequefios comerciantes, encargados de compras, de
flotillas en industrias y empresas publicas y privadas (refresqueras, gaseras, cerveceras,

etc.).

R Objetivo de comunicacion

Mover a la adquisicién de un camidén Ford comunicando las bondades, precios
especiales y atractivos planes de financiamiento. Traer a la mente la linea mas completa
de camiones relacionada con sus necesidades de transportacion y carga con la fuerza

Ford.

® Concepto creativo

Fuerza
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e w Raclbnal Creati\)or

os fmejores camiones del mercado,’ cépaces;,de mover grandes cargas,

,aguéritadores y con bajo costo de manienirﬁiento;“ La 'mejor promocion de

® Consumer Insight
Con camiones Ford tienes un aliado que no te falla como la gente, como soy
profesional no me gusta fallar, como soy un hombre de verdad, trabajo de verdad y

tengo un camion de verdad, mi maquinaria y yo somos uno mismo, hombre y la maquina

ala vez.

® Toho '

“Manejar un lenguaje directo, resaltando los valores del trabajo.

w Slogan

Nacidos Ford, nacidos fuertes.

1.3.4 Departamento de Medios .

Una vez materializada la idea se envian las ejecuciones al departamento de
medios, donde se seleccionan los tiempos y espacios adecuados para la difusion de la

campana de acuerdo con los objetivos previamente planteados.
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’Esieibepanamenio esté |nt§gr'édd boi'fur_luDirector de Medios, Jefe de Medios y el

. ”'Ehcargédodel Monitoreo,:

quiise realiza la: planeacién, evaluacidn y contratacion de

<’medios; ademas se estructura el plan de medios, que consiste en determinar los canales
Io‘s',,forrnatos y frecuencias de acuerdo con el presupuesto asignado por

: Cuentas.’

Actualmente el departamento de medios tiende a la independencia, ya son

"empresas separadas de las agencias debido a su importancia y crecimiento. De tal
_separacion surgen las Centrales de Medios, que se encargan de la contratacion y
planeacion estratégica de los mismos. Su crecimiento se debe en buena parte a que el

Departaméntq de Medios en una agencia cobra un 17.65%, mientras que una Central de

‘Medios’el 2.1%; el anunciante, al ver el ahorro, elige la segunda, la mas econémica.

:En:1994, afi de"lé'd’evaluacién en México, liegd la primera Central de Medios:

Media Planning, dada la ,s;tuécién del pais no se le auguraba éxito alguno, pero en 1995

Media_Planning incursiona con nuevos softwares, en el mismo afio, aparece Television

Azteca que propone nuevos estandares en la contratacién exacta por punto de raiting®,

con lo que se reafirma la presencia de las Centrales de Medios.**

Las Centrales de Medios se integran basicamente en 4 areas: planeacion,

compras finanzas e investigacion y sistemas. El area de planeacion se ocupa del

analisis a detalle de cada uno de los medios y sus soportes; el area de compras se

* Raiting. Es el p je de p que i aun medio de icacién en un rado.
Punto de raiting. Es la suma de los raitings de lodas tas inserciones. .
45 Entrevista directa realizada a Fanny Garcia D Director de Planeacioén, 17 de mayo de 2002
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‘- encarga’de toda:la geis‘,tlkén. 'desde el momento en que se decide qué anuncio, en qué
medio, hasta’la ota(dé,f'acj:turacién: finalmente encontramos el area de finanzas, de
mvestxgaclén‘y,S|st§_|fnals, tales areas a pesar de no estar junta.s‘trabajan a la par: se

“encargan de evalar a los proveedores de informacion®®

" ’En otras Centrales dependiendo de la organizacién de la empresa se estructura
su organigrama que generalmente se conforma por el Director General, Directores

Asociados o Directores de Medios, Team Leaders, Coordinadores, Supervisores,

Ejecutivos y/o Asistentes. 7

El Dlrector General supervisa que todo vaya bien para ayudar a resolver cualquier

‘confllcto en el caso de las Centrales de Medios “picha™ por nuevos clientes y trata de

buscar negocuo para ir creciendo; los directores asociados, planeadores, asistentes y
ejecutlvos generan la informacién para que los especialistas interpreten la informacién.
La gente de planeacion se dedica a hacer los analisis para saber cual es el mejor tiempo
y espacio para colocarlo al aire; mientras que Compras lleva el control de

contrataciones, presupuesto y todo varia segan el lugar.*®

En Media Planning hay siete grupos de planeacién que funcionan como
departamentos de medios independientes. Los directores de cada grupo tienen

aproximadamente 16 personas a su cargo; las cuales trabajan varias cuentas. Los

46 Entrevista directa realizada a Fanny Garcia D Director do P ién, 17 de mayo 2002.
47 Entrevisla directa realizada a Ruth Leyva. Supervisora de Medios, 3 de marzo de 2002.

w> Este término se utiliza cuando se compite por una cuenta.

48 Idem.
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a manera, cada uno se

si_es un cliente de mucho

se’ requnere personal mas

».,volumen necesntaré mu

‘ estratéglcw Ia conform cion de os grupos depende de Ias caracteristicas del cliente y

de la cuenta.

AI conformar a equnpo de trabajo se les entrega el brief*® completo, si el brief no

'esté blen hecho (n' es los |c|entemente claro o no esta bien determinado su mercado),

e determinan estrategias y se utilizan todos los softwarés de optimizacion®

Antes de la seleccion es necesario hacer un profundo analisis de las preferencias

del consumldor respecto al horario en que se expone a los medios, asi como conocer la

u Cliente que gaala ia varias
49v. Pig. 79.
50 Idem.
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frecuencia cbn.Ia'qué,aco‘stumbra;escuchar,d ver los ,diferentes programas de radio y

onsiderando también los impresos que’aco‘s“tuifqbfanr ,Ii_ae'r'. con la finalidad de

eterminar la frecuencia’y tiempos de repeticion del mensaje. . -

Hoy.en dia extsten fuentes que facilitan.informacion de exposncuén a los medios,

‘puntos: de\ra/t/ng, segmentos. etc. y-a. partir de’eso” puede determmarse como se

o compona la gente y, de acuerdo con sus’ habltos se seleccuonan los medios, incluyendo

i ’tlempos y frecuencias.

Estrategia de medios

El planificador o planeador debé‘re'(/:bit‘)ir \‘odavlyaV informacion por parte del cliente

en un bref, en caso de no_estér;pompleto; sepuede -solicitar un briefing adicional o

emprender la labor de investigacion para corrip!ementar la informacion.

E‘s'"posmle’que‘ a.yagencu_a.‘-nb e"stékde' acuerdo con el brief presentado por el

énuchi,énte,i_ {-:»n;tai caso, ;‘:u’ede contestar con un contrabriefing* hasta lograr ponerse de
" aéﬁeraé ;‘)a’ré‘l_”érc;me"nzar a trabajar, Cada agencia elabora su propio esquema de plan de
: hié'dios,l donde deben figurar todos los datos importantes para la elaboracion de la
carﬁpaﬁa como .Ia fecha de solicitud, los tiempos de comienz<.), fin de campafa,

caracteristicas del producto, tipo de campafria, formatos, datos econdémicos y objetivos

generales de la accion. 3

* D enelquela ia expone sus puntos de vista y alternativas.
51 v. Ma. de los Angeles Lobo y Enrigue Carrero Lopez, Manual de Planificacion de Medios.
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- Presupuesto

Hay dos maneras para establecer o determlnar el presupuesto 1) eI cllente dlce

con cuanto dinero cuenta-y como desea |nvert|rlo y 2) plde recomendacuones a la‘

) Central de Medlos qunen determmara un presupuestO‘de acuerdo con el plan |deal

Po ejemplo:,“Por cada lata véndidas" va a'dar.el 1% para publicidad, por decirlo

e algu‘ a manera entonces se hace un presupuest ‘y'casi siempre es el director de

: medlos qunen determina dénde, cuéndo y por qué st debe de ir ese dinero; lo puede

negocnar el Departamento de Medios, Central de Medlos o el cliente directamente, todo

eso se va definiendo".>?

En las campaﬁas grandes que usualmente cuentan con un presupuesto amplio es

medio para evitar dis ersnon y gasto en msercnones atsladas y, por elio, poco dtiles.

Por lo, tanto la pubhcldad se desarrolla en funcién de las ventas, dependiendo de

'ést S| se determma el-porcentaje que se destinara a la publicidad, esto no quiere decir

52 idem.
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!qUé si-se destina’ mas porcentaje la- publicidad ‘sera- mejor, no, no es proporcional,

f'depende mucho de la creatividad, herramienta princjbal de la publicidad.

Objetivo de medios

En el objetivo de medios se especifica lo que deseamos _conseguir con el plan de

medios.

“Un objetivo de.comunicacién puede ser informar de la nueva imagen del

producto; eh el,céso ‘de medios, seria generar un alcance del 80% en el target group*,

'80% del 100% de las personas del grupo objetivo, por lo menos tres
on"el ‘presupuesto establecido; con estos datos ya se es mas
habla de niveles de frecuencia, de niveles de optimizacion..., otro

timizar los recursos en un 20 %, para lo cual se tiene que hacer

inero; como podemos ver todo es hecho a la medida de! cliente

diferente, es posible que estén en los mismos medios, pero

eguramente de forma distinta” .

E! planificador debe conocer tres conceptos: frecuencia, cobertura y pautas.

Frecuencia

La frecuencia es la continuidad con la que se presenta un mensaje en un medio,
se determina a través de varios elementos: el presupuesto, los objetivos publicitarios

(posicionamiento, reposicionamiento, mantenimiento y extension de linea) y el mensaje.

3¢ Grupa objetivo o segmento meta.
53 Idem.



de ‘personas del grupo objetivo que resultan contactadas al

. menos.una vez por.la car’nvpaﬁa durante un periodo determinado de tiempo. Se puede

;expresar; en’ cifras . absolutas, se produce cuando hablamos de personas y no de

numeros de impacto: Una persona puede ser contactada por una campaia mas de una

S0, el nﬂmero de impactos suele ser mucho mayor que el de personas

alcanzadas.:Es ho"d'e los indices de la capacidad de un plan para cumplir sus fines,

‘también se denomina alcance.®

“;La pauta "es el detalle de inserciones™ o transmisiones a efectuarse. Por ejemplo:
- 'se le dice al cliente que lo que requiere es una pauta de prensa, que el medio ideal es

prensa y que necesita invertir 500 mil pesos y que el departamento o central de medios

54 Entrevista directa realizada a Fanny Garcia Dominguez. Director Creativo, 17 de mayo 2002,
55 Gonzalez Lobo, Maria de los Angeles, Carrero Lépez Enrique. Manual de Planeacién de Modios. Pag. 208
a2 Cada una de las veces que aparece un anuncio en un medio de comunicacion.
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lo.negocia, entonces sé. hace.un documento en el cual se ’enunCia qué periédico es, el

mes’o elvaﬁo y

le‘indicas el dia‘que va estar. publlcado kel penédlco con qué version

sobkrejel_vproduqtp.

‘La estrategia depende directamente de los objetivos que previamente se
determinan con el cliente, se debe saber si se persigue liderazgo, presencia constante o

solo avisar al consumidor de la existencia de otra opcion.

“Cuando se tiene un producto de lanzamiento, es importante darle una entrada

_muy‘,fuerte,o un periodo largo aunque no sea tan fuerte. Hay que ir por partes, no se

_pueden desarrollar premos cuando no se ha revisado Ia competencia. Todos los
productos y servicios son diferentes, por ejemplo, si el cliente es La Loteria Nacional, no

tlene competencna, entonces se salta ese paso, pero de ser otro producto se debera

analizar a toda fa competencia, utilizando informacion del Instituto Brasilefio de Opinion

- Publica y Estadistica (IBOPE) y otras fuentes, ademas del monitoreo interno que agiliza

los resultados”™’.

56 Idem.

57 Idem,



ibicarse -en_ el medio . que - corresponda a su

sién. Una estrategia de medios se debe revisar

~constantemente para hacer las correcciones pertinentes.

Se integra por los medios seleccionados, nimero de semanas que dura la

estrategia, nimero de inserciones y el total de costos. -

1.3.5 Departamento de trafico

- Esta integrado por el Director de Trafico y Asistentes. Se llama trafico a la
) coordinacion y a la funcién controladora que tiene como finalidad la comunicacion entre
: ':’Ios departamentos. ademads, es el encargado de presentar presupuestos, determinar

tiémpos de entrega, controlar y canalizar los distintos departamentos de la agencia.
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La fincién de Control de Tféﬁco es superv:isar: q‘Ué los textos, trabajos artisticos,

comerciales . de-radio:y -television; etc.,” estén  listos‘en el tiempo requerido, que las

~aprobaciones: del cliente'y:las de'carédter»legal se _pbtén‘gan en ia fecha establecida,

ademas, de cerciorarse que: el material terminado lléQUe a cada medio en el momento

‘indicado.

Esel y'éhc:a’rgado del flujo de comunicacién de todos los departamentos de la
,agent;ia,rnin'gﬂh documento ni trabajo puede pasar de un departamento a otro; por

: ‘oféaqizacién, €l es quien dispone de un documento llamado Status Report y todos los

: trébajcjs por orden de importancia, es el que decide cuando (dependiendo de los tipos
de tiempo de entrega que tenga el ejecutivo) se tienen que entregar; todo esto debe
estar procesado y firmado por todas las personas responsables para que pueda llegar al

cliente final.%®

Trafico se encarga de.que 'todo funcione al pie de la letra, porque sabe en qué

momento esta la campaﬁa.Jen dénde y a qué hora se debe entregar el material

'équ’erida §a:bé t‘odo"es'tg porque tiene contacto directo con el departamento de cuentas,

‘el creativo, de produccion y planeacion estratégica.*®

58 Enlrevista directa realizada a Ivette de la Garza Belmonte. Director Creativo, 9 de abril de 2002.
59 E: ista directa izada a Patricia Bol Cacho y Ricardo Angulo. Directores Creativos, 30 de abril de 2002.
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136 Départamento de Produccién

“El Departamento de Produccion es el encargado de llevar a cabo todo lo que los

Creati‘\ios planearon, asi como de plasmar las ideas de éstos en los medios de

~.-* comunicacién elegidos.

Una vez desarrollada Ia |dea y el concepto en el Departamento Creativo, éste se

" amcula con el Departamento de Producmén para materializar los conceptos o zdeas

S Este Departamento se encarga de que esas |deas tengan cuerpo, materialidad, es decir,

Ileva Ios conceptos que son una parte mtanglble abstracta a una parte concreta y

tanglble. - para que puedan ser asnmllados por el publlco consum:dor

Generalmente este departamento esta formado por un dlrector de produccién y

'.su asnstente. pero puede contar con mas personal Sl la agencna es de mayor tamadio o si

,.‘la campana lo requiere.

la fﬁncic‘)n. principal del . director. de. proddcéién es supervisar que la idea

condeptualizada se prodUzca»tal [o] r'nofseApIanéiS. El productor contribuye a que todos

los elementos de produccnon trabajen con ceﬂeza y que vayan acorde con el proyecto

' de trabajo y, f‘nalment

El personal del area de producmon esta en contacto directo con los impresores,

tlpografos fotograbadores tecnlcos y operarios independientes, los cuales deben estar

60 ista directa izada a Sak ca Gonzéalez. Prod: 28 de marzo de 2002.

61 idem.




. "Ios productores tlenen que meterse hasta debajo de las piedras

para encontrar el matenal ‘que se requiera para las producciones”.?

Los productores preparan el proyecto provisional, eligen y diserian el vestuario,

can locacnones y realizan escenografias, graban o filman, revisan los

utllerla bt

produ 6's'vdeﬁniti’\"losr, hacen copias y los mandan a medios; por ejemplo: en radio, el

departamento de produccién se encarga de contratar a un locutor, una cabina, un lugar

1aga ‘lé "gqicién y copias; en television se tiene que contratar fotografo,
: mode!os,v Ioéégibné$ orcontratar una casa productora; si se va a realizar algo impreso se
co’ntrafa u‘n.a empfeéba encargada de plasmar la idea. Cada una de las necesidades que
tenga el departaménto de produccion se debe resolver de acuerdo con la dimension de

la campaiia publicitaria o a las exigencias del cliente.5

Unéameﬁtél que no se debe olvidar y en la cual todos los
én' en su importancia, es €l presupuesto, es decir, de cuanto se
'c‘:b‘riémicamen;te‘para poder desarrollar el proyecto. “A partir del presupuesto
',rga'lizé:ila‘ torma de decisiones, cuales son los elementos de produccién de

acug _dfco'h eI presupuesto, cuanta gente se va a ocupar, qué equipo se va a necesitar

g2 Entrev:sla directa reafizada a Ivette de la Garza Belmonte. Director Croalivo, 8 de abril de 2002.
63 E r ista directa realt a\ ica Lupercio y Ci . Prod , 11 de mayo de 2002 y 28 de marzo de

2002:




-cobrando al cliente."®!

137 Ijepartamento de Planeacion Estratégica

‘Las entrevistas realizadas para la elaboracion de la presente tesis han revelado
: »n'uevosvconceptos y elementos que debemos considerar; todo ello se debe a que “dia
Con"dla‘ la publicidad apunta hacia la especializacién, su camino obedece a una

- "planeacnén estratéglca por lo tanto, ahora el camino es mas especifico”.5®

Tal especnfcndad demanda la reclente formaclon del Departamento de Planeacion

Estratéglca que por su |mpor1an ia.

reci mlgnto. tiene a su cargo la revision de cada
n de la campania. “La planeacién estratégica

tomar decisiones acerca de la estrategia e

-'es-el. proceso:

n 66

instrumentar tacti e acuerdo con dichos objetivos”.

Es un departament uevo ‘que surgié de las mismas necesidades de las

agencias y los clientes, es aquel que supervisa la camparia terminada, es decir, evalia

la estrategia creativa, Ié‘de'medios..., que sean coherentes con las necesidades del

64 ista directa a Salvador C Gonzal , 28 de marzo de 2002.
65 Entrevista directa realizada a Juan Pablo Aponte. Mercaddiogo, 28 de marzo de 2002.
66 Wells William, Burnett John. icic princi y it Pag. 303.
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“anunciante y.del ‘consumidor,i por esta razon, ninguna campaiia sale de la agencia sin

estratégica se'regresa el proyecto y se cvomlyen‘za' de nuevo.®’

La planeac|6n se compone de un plan estratégico de negocios, planes

funclonales y planes de publicidad; su aplicacion determina la direccion de las acciones
en cada etapa de la elaboracién de la campafia y vigila que los avances de la misma

guarden una loégica con los objetivos previamente planteados.

Aunque no somos una agencia publicitaria, debido a la especialidad de la cual
egresamos: Publicidad, y a los objetivos del presente trabajo, la realizacion de una
campafa publicitaria para una empresa dedicada a la venta y renta de ropa de etiqueta,
qué mejor que llevar a la practica todos los conocimientos obtenidos en el aula, es decir,
fungir como una agencia publicitaria y cumplir con las funciones y responsabilidades de
cada uno de los departamentos como integrantes de un equipo de trabajo, y de esta
manera demostrar nuestra capacidad para llevar a cabo una camparia publicitaria en el

ambito profesional.

67 Entrevista directa realizada a Ivelte de la Garza Belmonie. Director Creativo, 9 de abril de 2002.
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SO — | |

CAPITULO2 ! i

m Mercadotecnia

‘Para dar'a conocer un producto o servicio es necesario que éste pase por varias

actlwdades con Ia fnalldad de posicionarse en el segmento deseado a este conjunto de

. actlwdades encaminadas a la presentacion, fijacion del precio, dlstnbumén y promoclén

de»uniproducto ‘0" servicio por parte de una organizacion, empresa o institucion se le

" llama mercadotecnia®, la cual deber4 trabajar de la mano con la publicidad, ya que ésta

" dara toda la‘informacion necesaria para llevar a cabo una campania publicitaria.

“Las cuétro “P" (producto, precio, plaza y promocién) son importantes para cumplir

Ios objetlvos mercadoldgicos de una empresa, pero para efectos de este trabajo sélo

nos qentrare’nios en la promocién, en la cual se sita nuestra area de trabajo, la

publlcidad,'vdu"e da a conocer un producto o servicio a través de los distintos medios de

v’_con;lhn’icr:acién. con la finalidad de que el publico objetivo conozca el producto.

En el presente capitulo se destaca la:importancia de la investigacion de

mercados, especificamente en el .area’ de ublicidad . (Investigacion basica de.

68 Philip Kotler define la mezcla de como el ¢ de ontrc dela ia que se

para generar la respuesta que se desea en el meta. Las como las cuatro "P": Producto,

Precio, Plaza y Promocién.
Producto: Combinacion de bienes y servicios que se le ofrecen al merca
Precio: Un valor monetario que se le asigna al producto o servicl‘ i
Plaza: Es el lugar donde se coloca el producto para que el consu idor.
liega al consumidor.

Promocion (Publicidad): Son todas las activid
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poéi'ciof\amikentq;.‘ lﬁvest»igacién} de' estrategia creativa ‘e in\)estigacién de Medios de

Corhuvni_c:acién)69 'para la creacnén de una campana pubhcutarla y el valor de ésta en

Ia busqueda de mformacxén referente al: consumldor y al impacto de la

n el‘area"de publicidad es importante porque nos

‘La investigacion de mercado
éyuda a‘evaluar.el nivel‘de‘comunicaciéﬁ y’ persuasién de una campana, asi como el
impacto y los efectos de Ia rﬁlsma cuando la campafia se ha exhibido en los medios de
comumcacuén ademés garantiza la eficacia de una campafa cuando apenas se va a
]agzar: por ésta razon, la investigacion de mercados es una herramienta indispensable
béra elaborar adecuadamente un mensaje publicitario y posicionarlo en el segmento

deseado.

Actualmente la mayoria de las empresas recurren a la investigacion de mercados

con la finalidad de crear camparias publicitarias eficaces, llamativas, impactantes,
memorables, claras, creibles y persuasivas que logren colocar a la marca o producto en

la mente del consumidor y asi generar ventas.

: Por esta razon, la investigacion de mercados ayudara al departamento creativo y
de arte a determinar la estrategia creativa a través del conocimiento del consumidor y el

mercado; y a los planeadores a llevar a acabo la estrategia de medios mediante el

69 v. Fischer Laura, Alma Navarro y Jorge Espejo. Investigacion de Mercados, Teoria y Practica, capltulo 5: Investigaciones
Especificas.
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“conocimiento de lo‘S'berﬁIfes de audiencia, habitos de exposicion a los medios, ratings de

‘television y radio,

ores’ bueden elegir entre una gran cantidad de productos o servicios, pero

‘aquellos‘que 'no son conocidos o no persuaden al individuo a ser consumidos, son

'descartados para ser comprados o son eliminados del mercado.

o Es importante destacar que la falta de uso de herramientas de mercadotecnia y el
osado uso del sentido comun, puede provocar que las empresas desarrollen estrategias
'publiqitarias inadecuadas, productos que no satisfagan los gustos y deseos del
'éu'mfdor. asi como la escasez de la demanda, inadecuada distribucién y un servicio
: ﬁciénte; por tal motivo, la mercadotecnia debe estar en constante investigacion de los
;déseos del consumidor hacia un producto o servicio, ya que contribuira de
,';fqrmé.t:ombleta a influir en el comportamiento de éste en cuanto a la adquisicion de

pfoductos que sacien sus necesidades de la forma mas adecuada y directa.

La necesidad de que una empresa disefie una adecuada campafna publicitaria

repercutira en el éxito y cumplimiento de los objetivds mercadologicos de la empresa,




y pre_senfan difer tes_necqsldadeslque son analizadas a través de las herramientas de

“la ymérg:’a“dd:técma,:_cdn' el firme propdsito de llegar de manera directa al pablico objetivo.

"72.1 Investigacion de mercados

Al realizar una campana publicitaria es indispensable conocer a profundidad el
grupo objetivo, conocer las caracteristicas del producto o servicio, su situacién en el
mercado, es decir, la competencia directa e indirecta, asi como la percepcién del

consumidor respecto al producto; para ello sera necesario realizar una investigacion de

mercados.

Es importante la investigacion porque gracias a ella podemos actualizar toda la

informacion referente al mercado en el cual se desarrolla nuestro producto o servicio,

conoceremos a fondo el perfil del consumidor para idear estrategias eficaces dirigidas al




“objetivos”

-hallazgos y sus implicaciones”.”!

n'las:anteriores: definiciones entenderemos a la investigacion de

roceso’ sistematico |que proporciona informacion acerca de las

y isumidor, informacién que sera determinante para la

t_oma'de djecn»shlones y para el alcance de los objetivos.

Cada empresa tiene distintas necesidades, mismas que se iran identificando de
acuerdo con la presencia de su producto en el mercado; pero todas deben recopilar
informacién a través de una investigacion de mercados para identificar las ventajas y
desventajas del mercado, con la finalidad de colocar a la empresa en el sitio adecuado,

por lo tanto, la informacién basica que debe reunir una empresa entre otras es:

70 Fischer Laura y Aima alai igacion do pag. 8

71 Kotler Philip. de , pag. 93 y 94
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,;'Anallzar Ia publxmdad de la empresa y de la competencia

Actualmente la investigacion de mercados es una valiosa herramienta gracias a
““.las nuevas tecnologlas de comunicacién e informacién, porque optimizan el manejo de

informacion.

Es importante tener en cuenta el constante cambio de gustos e intereses del

- consumidor, porque dependiendo de ellos éste decidira si compra o no un determinado

-producto, por ejemplo: los cereales se consideraban como un alimento ideal para el

esayuno, y de acuerdo con las actuales investigaciones de mercados se afirma que tal
produi:to se consume no tanto por satisfacer su apetito, sino por conservar una buena
fgura y mantenerse saludable, es decir, el mercado exige que las caracteristicas del

producto se adapten a sus gustos.

2.1.1 Determinacion del problema de comunicacion

Para determinar el problema de comunicacién es necesario analizar la situacion

dg,laﬂer’npré’s_a:en cuestion, para detectar sus ventajas y desventajas publicitarias y por

tanto cdrhtunicativas, que se confirmaran o se rechazaran dependiendo de los resultados

de la investigacion de mercados.
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' 7'1:;7210‘bjét'ivbsl de investigacion

LoébbjétiVos son los puntos de referencia que dirigen el desarrollo de un estudio,

e e” n def‘mr claramente porque a partlr de ellos se desarrolla la investigacién; no

0 nos sirven para soluctonar un problema en especlfco. sino para todos aquellos que

n.presentar alo Iargq d_q 'la‘,lnvestggamén.

'Los objetivos ‘se planAteavnV de ‘acuerdo con las metas fijadas para facilitar la toma

<. de ecustones Es necesario subrayar que los objetivos establecidos deben ser claros

para evutar confuslones y errores en el proceso de la investigacion.

Son tres los objetivos fundamentales de la investigacion de mercados:?

1) Conocer al consumidor
Si no conocemos al consumidor nuestro producto sera un fracaso, ya que a partir
de. un estudio de mercados se podran conocer las necesidades, anhelos, deseos y

: motivaciones del consumidor, las cuales se vah a adherir al producto o servicio que se

desea posnclonar y se lograra la meta deseada de la mercadotecnia, el consumo del

producto [¢] servncuo

2) Disminuir los riesgos
Se debe analizar y evaluar la situacion pasada de una empresa u organizacion

con la finalidad de disminuir los riesgos en un futuro y no cometer los mismos errores;

72 v. Fischer Laura y Alma N 3 ion a la | i :ds mercados, capilulo 1: Generalidades.




5)
6)

e Campaﬁa P'L‘xbncvlt{abrla para |

empresa Casa Marceio

|mpacto de la publicidad del producto en el consumidor, con la

’ﬁnahdad de determinar la eficacia de los elementos que la integran y desechar

aquellos que no funcionan o resultan inadecuados.

Determinar el concepto creativo.

Co'hqcef los habitos de exposicion a los medios.

Séléc‘ci’dnar o elegir los posibles medios de comunicacion para insertar los
anuncios publicitarios.
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Para realizar una investigacion de mercados se deben considerar tres factores: ™

1) Economlco. La mvestlgaclén de mercados requnere una |nvers|én muy fuerte e

es necesana una evaluacnon prevna por parte de Ia empresa para determmar su

realnzacnon suampre conslderando los rlesgos referentes a las decnsxones que se tomen

con base enk los resultados obtenidos.

3) Capacitacion tecnlca. La candad de la investigacion de mercados depende de

capacntacuén técnlca que tengan las personas que la realizan, un mal disefio de

: j],cuesuonano' def‘c:ente calculo de muestra, un dato mal tabulado o interpretado

'proplmarén que Ia |nvest|gacnén no resulte Util y nos lleve a tomas de decisiones

erroneas.

2.1.3 Hipétesis

Una hlpotes:s es una proposicion susceptible de ser comprobada a través de la
: _Alnvestlgacmn estructurada para responder tentativamente a un problema (cuestion a

; (esolver).

73 Idem.
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Para” el planteamiento de una hipétesis es necesario tomar en cuenta las

siguientes caracteristicas:

Y Tener conceptos claramente definidos.
v Estructurarse sin realizar juicios morales, s6lo debe considerar la
informacion empirica.
v Los supuestos preliminares deben estar bien estructurados, y deben ser

especificos.

74 v. Rojas Soriano Ratil. Guia para realizar i 8: Funcion de la hipdtesis en la teoriay en la

invesligacldn social.
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: »’ Se deben conslderar Ias técnicas con las que se cuenta y de Ias cuales

puede hacerse uso

2.1.4 Determinacién de la muestra

En una |nvestngacu'>n de mercados no se puede estudla a toda Ta poblacnén por

; 'esta razén es |mportante determlA ar élo la 'pane del.univers: qu,e;nos interesa para

e reducw tlempos ‘gastos'y tener mayor ontrol s br los resultados del estudio.

‘uestra consiste en obténer cierto nimero de elementos

! fque componen la: poblacuén que nos mteresa estud:ar es una parte del universo, la cual

i debe reunlr Ias mismas caracterlstlcas

:Pa'ré que la muestra satisfaga los objetivos de la investigacién debe cubrir las

siguientes caracteristicas’®

¢Ser representativa: El segmento que se seleccione debe poseer las
caracteristicas del universo que nos ocupa, para que sea posible la proyecciéon de los

resultados a la generalidad. .

+Ser suficiente: Al investigar un universo muy amplio debe tomarse sélo una

porcion, pero no por ello, sacrificar la veracidad de los resultados; es indispensable

» Por universo entendemos el total de que pi i horr El uni puede ser finito o infinito.
Se le considera finito cuando el nu de que lo yen es menos de 500 000, e infinito cuando es mayor.

75 v. Fischer Lauray Ama N igacién de A 3 3: Mé
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r el 99% con el 2.58 (de acuerdo con las
ablas preestablecidas para el calculo’

dichas:férmulas).

rmente se evalia el lugar, que en este caso seria el mercado. Ello nos
ilidad de conocer que tan probable es que suceda o no un fenémeno, por’
lo ,,pbr entajes deben sumar el 100%. Cuando se desconoce tal dato, se debe

ralgajé‘r'con el 50% de probabilidad a favor (p) y 50% de probabilidad en contra (qg).




Campafia Publicicaria para la empresa Casa Marcelo 66

~Otro de los datos a considerar es e} error maximo que se contempla desde el

fa'c ‘Iko's casos se trabaja con un margen de error del 5%,

En poblaciones infinitas Ia‘fér'mUIaa ‘aplicar es:

o o'Npa
- e*(N-1)+ a’pg
Donde: .. '

n= mdé§ira =

o =rivel de confianza

3 prbb‘ébilidénc‘ibé f>a:‘v_6rrj o

* g =probabilidad en contra
e =margen de error SR

N = nimero de elementos que componen el universo. -
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" 2.1.5 Tipo de muestreo

?EAs la. basé_= del proyecto que, aunada a otras fases, nos permite obtener

. mformacnén de manera efcaz
Existen dos métbdbé dye muestreo; él probabilistico y no probabilistico.

Probabilistico -

Es aquel quey obﬁéhe las unidades a utilizar a través del azar, asegurando que
cada elemento;de’l‘:universo tenga las mismas oportunidades de ser elegido; por ello
posibilita Ié abliéaciéh de ieyes de probabilidad, siendo mas cientificos y eficaces para
obtener muestras ajustadas ademds, se apega a un sistema que no admite seleccion

arbltrana

,No probablllstlco

Este tlpo de muestreo se basa en la practica y experiencia de los encuestadores

po que ellgen Ilbremente a sus entrevistados de acuerdo con las recomendaciones del

‘mvest:gador - Ehg a’ uicio Ia muestra que considera conveniente para el tipo de

: estudlo Por esta razon este tlpo de métodos resulta subjetivo, pero efectivo cuando la

o muestra es pequena

Como su nombre Io lndlca no se conocen las probabilidades que cada individuo

llene de ser: |nclundo en la_muestra; en este caso el investigador elige el nimero de

"entrevnstas
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La,ﬁtili_zaciéh“ de'este tipo de*‘muev'st'reb se aplica en estudios especializados y

~-exploratorios;

".conocimiento”y. experiencia;

_objetiva y'esbéci'ﬁcé,;la‘ ontrévistas se realizan en la propia localidad (casa, escuela y

trabajo) evitando “hacerlas:en :la;calle .para cumplir con el requerimiento del perfil
previamente determinado. El‘riesgo’de aplicarlas en la calle, reside en que los sujetos
elegidos no retinan_las caracteristicas del segmento a estudiar (nivel socioeconémico,

estilo de vida, etc.)"

En el segundo,’mrues'treo de juicio, el investigador escoge la muestra, para elio

utiliza su criterio para ‘establééer las condiciones de la aplicacion del estudio.

De:aclierdo’con-las necesidades de la presente tesis se utilizd el muestreo no

‘probabilistico. {cuotas y juicio), porque los sujetos y las areas donde se aplicaron las
_encuestas fueron elegidas a criterio de los investigadores y a la informacion requerida

~para la realizacion del estudio.
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2.1.6 Cuestionario

La finalidad de una investigacion de mercados es la maxima obtencion de
informacién, para ello es necesario utilizar instrumentos adecuados de recoleccion, un
claro ejemplo de estos instrumentos son el cuestionario y la entrevista, mismos que
deben planearse de la mejor manera para obtener informacién que posteriormente
pueda ser procesada y analizada facilmente, pues de lo contrario, causaran

interpretaciones erroneas que alteraran los resuitados.

Llamamos cuestionario al formato que se utiliza en el estudio para recabar
|nforma0|én. Dicho cuest|onano debe estructurarse con base en los objetivos de la
lnveshgacuén y estar redactado de tal modo que se logren obtener datos especificos

‘para tales objetlvos

El cuesttonano -debe’ contener preguntas relevantes, claras, especificas y

) ordenadas en secuencx ‘la vcon'ﬁabilidad y certeza en la informacion depende del modo

; e,n Jue se esﬁruct een Icfigicé y claridad.

licar-un cuestionario piloto para cerciorar la comprension y medir el
uiera su aplicacién, de estd manera sabremos si se debe modificar o si

plicarse; ademas se requiere de entrevistadores capacitados que

o apliquen’ dicho,cuestibnarioval consumidor actual y/o potencial, con el proposito de
obtener la informacién’ requerida; en el desarrollo del cuestionario se debe especificar

qué se desea sobre' cada pregunta; si se debe elegir una opcion, calificarlas o
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profundizar, .etc..En ‘este_tiltimo caso, el entrevistador puede ser guiado en la propia

redaccion, incluyendo por escrito indicaciones especificas que demanden al consumidor

. respuestas detalladas.

El a_rréglo adecuado de las preguntas y su fraseo correcto es una de I'as'anes :

m"é§ diflciiéskeﬁ los estudios de mercado. En {a labor de preparar un cuestionario existen

~'puntos fundamentales a seguir’®;

“¢Determinar la informacion que se desea obtener, especificando las caracteristicas
importantes a obtener. _ ‘

¢ Determinar el contenido de cada pregunta.

¢ Determinar la necesidad de pregdntas superfluas o alguna que motive al entrevistado
a cooperar con la investigacion.

¢ Determinar si los objetivos de la investigacion demandan varias preguntas para hacer
las respuestas mas especificas.

+Observar si el entrevistado posee informacion del producto o servicio, y apegarse a tal
conocimiento para realizar las preguntas.

+Cuando las preguntas se refieran a hechos reales, deben avocarse a aquellos que el
entrevistado recuerde facilmente, sin obligarlo a recordar.

+Evitar las generalizaciones en la informacién obtenida, es decir, solicitar un solo
evento a la vez.

¢ Las preguntas deben ser claras y referirse directamente al entrevistado.

¢ Evitar las preguntas que sugieran una respuesta.

¢De ser necesario utilizar preguntas intimas, hacerlo con mucho cuidado para no
ofender al entrevistado ni coartar su participacion.

#¢El cuestionario debe enfocarse a la informacion necesaria para la investigacion,

obtener opiniones y hechos.

76v. Alma Navarro y Laura Fischer. ion a la i igacion de
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&Cuidar'la _aparlencia general del cuestionario para que sea atractiva al entrevistado y

: mollve su cooperacnon en el estudio.
. Presentar las preguntas en orden progresivo para facilitar la respuesta.

. o_Re‘dact,anf un saludo introductorio al inicio del cuestionario.
Existen distinxbsz tipos de preguntas:

Preguntas |ntroductor|as. Se utilizan para atraer la atencién del entrevistado,
s que motlven su participacidn aungue no se encuentren directamente relacionadas

‘con el tema de estudio.

Y

Preguntas “filtro”: Posibilitan la seleccidn cualitativa vy la clasificacion de

personas interrogadas

> Preguntas abiertas: En dicho tipo de preguntas, no se limita la respuesta, dado

que se puede elegir con libertad cémo contestaria.

Mediante tal tipo de preguntas, se logra gran diversidad y profundidad en
informacion, permite al entrevistado elegir el sentido de la respuesta. lgualmente, en la

“seleccion de palabras del entrevistado no tiene influencia el entrevistador y permite

"ab"er’q_u'é tanto conoce el consumidor del producto.

- Por otro lado, las preguntas abiertas son mas dificiles de tabular, requieren una
codificacion posterior y generalmente el entrevistado divaga al responder con el riesgo

de complicar la tarea del vaciado de datos.

> Preguntas cerradas: En tales preguntas se plantean las opciones de respuesta;

entre sus ventajas se encuentra la sencillez en aplicacion del cuestionario y en el




\Y

Preguntas de respuesta miltiple: Son las que: plantean;opc né_s‘ dejando ‘la
posibilidad de moverse a un extremo u otro. Se cbﬁforma‘por las respuestas mas

frecuentes para que entre ellas se elija.

Entrevista

Este procedxmlento es fundamental cuando se quleren reallzar estudios

éxplbr ‘tonos. ermlte recopllar la mformacnén necesana para anahzar el problema en

:La entrewsta se puede aplicar a informantes clave, se denominan de esta manera

porque ‘por een expenencuas y conocimiento sobre el tema de estudio o se encuentran

enun posncién"de; interés econémica, social o cultural... que les permite proporcionar

cién. n'diépensable ‘para la investigacién que otras personas no conocen o no

darian completa,




B :‘deﬁnlran' a‘loilargo’de:la‘misma; -la informacion obtenida sera de gran utilidad para

| problema en cuestiéon de manera cualitativa, debido al tipo de preguntas (muy

"./._generales) y por el niméro tan reducido de personas que se entrevistan. 7’7

2.7 Tabulacién” -

" Una vez realizados 'los~ cuestionarios se contabiliza y analiza la informacién;
“ tabular es registrar;: o‘rygériiza‘rfyk contabilizar los datos obtenidos en la investigaciéon de

mercados: - ademas permite - contar las veces que los datos aparecen en los

“cuestionarios y determinar una representatividad factible de proyectar a un universo.

Es’ necesarioconsiderar el trabajo que requiere la tabulacién para que su

laneacion_se realice previamente. La tabulacion puede realizarse en forma manual (si

77V Raot Rojas Soriano, Plaza y Valdez. Guia para realizar invesligociones sociales, pags. 216-218.
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' 2.1.8 Analisis de resuitados

Procesada y recopnlada la informacion debe ser analtzada para que Ia empresa :

o reallce la toma de decnsnones convementes respecto al producto o servncno y a su grupo =

;objetlvo ,_El anéhsns de Ios resultados es determlnante pues d ependlendo de ellos Ia‘f

: 2.1.9:I|'1formex

k‘Desbrues;de;_haAb‘e'nl";r"ea'lizado un analisis exhaustivo de la informacién obtenida de
la:investigacion e:meréédqg se-debe realizar un infon:me por escrito, el resumen de la
investigacion de'mercadds;-'G'eneralmente se apoya con un informe oral que puede
utilizar materiai grafico, éjerbblos especificos, analogias e ilustraciones con la finalidad

de que los resultados quedeh lo mas claro posible.
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... Elinforme, dyeybé p‘r,esye‘nt‘ar los datos en forma ordenada y clara, para que aquellos
- int rééados}en : > lema. tengan la posibilidad de contar con tal informacién como

.. ‘referencia para investigaciones futuras.

-La importancia en la elaboracién de un buen informe radica también en el hecho
- de ‘ser:el documento mediante el cual-se:juzga-e! estudio realizado, ademas de ser el

akgumentd‘CUyos resultados son cruciales para la toma de decisiones.

Hay tres tipos de informe escrito; *

& INFORME TECNICO

Se encuentra dirigido a los specnallsi'&lé. tal informe pretende conocer el por qué,

qué, cuando, donde, quién y como de la investigacion; igualmente revela la relacion de
tales puntos con otros estudios que puedan hacer capaz el planteamiento de nuevas
investigaciones. Este informe reconoce que el lector sera alguien vinculado con el tema

y conocedor de la terminologia utilizada.

Debe presentar las conclusiones derivadas de la investigacion, que confirmaran o
negaran las hipétesis planteadas. En seguida se exponen las recomendaciones emitidas
por el investigador y finalmente se anexa la bibliografia para que los interesados en

ampliar {a informacién conozcan las fuentes empleadas.

» v. Idem
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& INFORME PARA PUBLICAR
Las caracterlstlcas que reune tal mformamén deben coincidir con el objetivo que

persnga la pubhcactén en, que S presente con la finalidad de ser lo bastante informativo

y claro para que qulen,se acerq a'él comprenda la finalidad de su realizacion y sirva

como acercami"enit\o,y(‘té'xt' "”inuilgé‘cién) o fundamento para futuras investigaciones

(especializado)

En algunos casos el lnforme estara destinado a profesionales que amerita un

enfoque técnlco y detallado en otros, los lectores seran publico en general que

- requerlra un tratamlento de informacioén con lenguaje claro y sencillo.

'l'E] INFORME PARA EJECUTIVOS

Tal informe se avoca a las conclusiones y recomendaciones principales
requeridas por el personal directivo. Usualmente se elabora para los ejecutivos que
requieren enfocar la informacion esencial en planes de accion y toma de decisiones.

Este informe no se ocupa de presentar todo a detalle, confiere mayor brevedad y

' facmdad en lectura se pone especial atencion en los asuntos que interesan a los jefes y

L _ejecunvos generalmente se organiza de la siguiente forma:

- Planteamiento de objetivos con breve explicacién de los mismos.

*

<+ Conclusiones y puntos clave emanados de la investigacion.

» ' Descripcion de la metodologia aplicada.

< Recomendaciones.
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Apéndice quecontenga anexos, datos adicionales, formularios y otros

“ materiales.

Las concluswnes y recomendacnones deben ser especialmente claras porque el

_ylnterés del lector |ndudablemente se dirigira a tal informacién para tomar decisiones a

- c,odq y, »Iar’gq plazo.

La tendencna general del informe debe ser comunicar a los directivos lo valioso y

: excluslvo de la |nformacu5n obtenida del estudio que a ellos les sera de gran utilidad.

Es conveniente presentar el informe para ejecutivos dinamicamente, tan largo

: .‘para que sea claro, pero tan corto para que todo el tiempo se cuente con la atencion e
"flnterés del directivo; estructurarse en modo logico; presentarse en forma clara, breve,
utlhzando un lenguaje no técnico y describir los puntos que pudiesen no ser del total
conommlento deI receptor; igualmente es importante reforzar con ejemplos, tanto orales

] como wsuales Io que se ha dicho para asegurar la claridad de la exposicion y emplear

recursos vanados y colorldos para mantener la atencidn en todo momento.

“Para ‘la presentacién de resultados de nuestra investigacion de mercados

utilizamos el informe para ejecutivos debido a las necesidades de la empresa.
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2.2 Importancia del briefing

Realizada ia lnvestngacuén de mercados, donde se recoplla toda la mformacnon

necesaria para la toma de decxsmnes. se procede a rea 'zar un documento que

g:[eatlva, :

nformacion referente a su“mercado y al producto que se quiere posicionar. gracias aél
abremos’qué es'y para qué sirve el producto o servicio a publicitar, qué vamos a deciry
-.como.lo_-vamos:a decir, qué queremos que la gente piense de él, etc., “es el curriculum

itae ,del-producio" v77°A

Una:vez terminada la camparia se presenta, se manda a sesiones de grupo con

dores,”se evalia y si el mensaje comunica lo que se planed, se manda a

_produccion, tal ejercicio se realiza para medir riesgos.”

ln‘cia‘ bublicitaria recibe un brief, que es el hilo conductor para la realizacion
_ti;;d de campaiia, en él‘se informan las caracteristicas mas importantes dél
‘m:o se hya desarrollado, en qué etapa del ciclo de vida se encuentra, cual es

‘ aci’r;‘n‘ actual y qué posibilidades tiene de posicionarse y venderse dentro del

grupo objetivo.

78 Entrevista directa realizada a Miguel Anget Valles Viltagrand. Productor. 1° de marzo 2002.
79 Entrevista directa realizada a Juan Carlos Lugo. Director Creativo. 26 de enero de 2002,
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: Fuhdaniehtadq en . investigaciones de mercados se tienen -bases sobre las

-jcai}'a'c':t‘er_lsticés del consumidor, habitos de uso y compra, percepciones, actitudes,

. opiniones y motivaciones.

“Para poder hacer una campafia publicitaria necesitas saber todo, lo bueno, lo
malo, lo exagerado, lo inaudito, lo potencial... es un documento que te dice toda Ia
verdad sobre el producto; te dice: el producto es esto y tu sabras qué hacer, por eso es

elemental el brief para realizar una estrategia creativa".3®

S La mformacnén ;__recibida le' permite al Creativo conocer los antecedentes

: pL;b“(?iiﬁfl’iéSI de la empreéé & igualmente, ayuda a determinar el tipo de camparia que se
d"ébe; l;nzé:r:.ifrEs mpodaﬁtef(&;ue se tenga el briefing antes de realizar la estrategia

"c,r:e‘:a;ti’\;/;jl.iya que:sin_la |nfofﬁ;iécién necesaria se pueden malinterpretar los intereses de

“comunicacion que se pretenden proyectar.

na estrategia de comunicacion a una estrategia creativa;

n:medio el brief y después lo creativo. Si no lo tienes no se

‘puede contar nada certero; debe poner los limites de la manera en que debes hablary a

- quién debes dirigirte; es tu decalogo, te dice qué se puede decir y qué no".*'

- Es necesario sub‘ra)}ar que cada empresa tiene un disefio distinto del briefing,

_este se realiza de acuerdo con el sistema de trabajo que lleva cada una de ellas, en

80 ista directa izada a Patricia Bo! Cacho. Di Creativa. 30 de abrit de 2002.
81 Entrevisla directa realizada a Juan Carlos Lugo. Director Crealivo. 26 de enero de 2002,
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“ nuestro ‘caso, elaboramos undisefio en el cual se consideran los principales elementos

que debﬁe considerar i

. F) Antecedentes publicitz
* G) Objetivos de mercadotecnia

2.2.1 Historia publicitaria

‘ : La"‘his,toria p'ublicitaria es indispensable para el desarrollo de ‘cualquier proyecto a
frealizaf en una empresa, pues se debe conocer todo To que seiha hecho de Ia imagen
del producto o servicio desde su creacion hasta la ultima modiﬁcacién, para saber si se
ha hecho publicidad o no, como lo ha hecho, si le ha funcionado o no, cuanto tiempo se
promociond la campafa y como se llamd, qué resuitados obtuvo... para determinar las

nuevas estrategias publicitarias a seguir.

Sera importante tener los mas certeros conocimientos sobre lo que es y lo que ha
hecho la empresa, a partir de esta informacion podremos saber como manejar el

producto y qué estrategias de mercado, de medios y creativa aplicar.



- Campaia Pubup’;it‘arlafpéra fa émbfésé Casa Ma}jr‘celo, A s 81

A pamr de la’informacion: proporcuonada por el bnef sobre Ia hlstona publlcnarla, kS

a ‘imagen’:que mane]a Ia empresa respecto a’ sus productos o'

: serwcuos y proponer.una nueva o mtensn'car la actual, -

2,22 ‘,Caracte'risticas‘del producto

La lnformaclon que proporciona la empresa sobre su producto o servicio permite

o saber cuales son sus ventajas, desventajas y determinar qué beneficios se exaltaran

para su promocuf:n

- En este apartado vamos a conocer todo lo referente al producte o servicio, se

-analizara a detalle sus variables controlables e incontrolables, con el fin de encontrar

relaciones con las necesidades, gustos'y exigencias del consumidor.

Philip Ko‘t/etad'e‘ﬁne' un:producto’ como:. “cualquier cosa que pueda ofrecerse a la

atencion de un,'mercédo para:su ‘adquisicion, uso o consumo, y que ademas pueda

satisfacer un-deseo 0. Un

ecesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas,

caracteristlca sera satisfacer las necesidades del

tnglble pero su- pnncnpal

: 'consumldor. Decnmos que puede ser tangible o intangible porque muchas veces no se

compra el producto por la funcion que desempenia, sino por lo que representa, es decir,

82 Kotler Philip. # de pag. 248,



‘controlables;: la’ percepcién del consumidor respecto del producto y la empresa..., que

on las variables no controlables. Es necesario analizar todos estos elementos, pues por

un ydetélle que no haya quedado claro el producto no llegara al consumidor deseado.

Llamamos variables controlables a aquellos elementos que nosotros podemos
méhipular. crear y dirigir; e incontrolables a aquellos que no podemos manipular, porque
no’estan en nuestras manos, es decir, creamos un producto, le damos una imagen y lo
publicitamos como nosotros creemos que es lo mejor y lo mas adecuado, lo
posicionamos de una manera, pero no podemos controlar la percepcion que tenga el

consumidor respecto a él.

Ademas de lo anterior, es importante saber en qué etapa del ciclo de vida se
encuentra el producto, para examinarlo en crecimiento y desarrollo a lo largo de su
existencia en el mercado, con la finalidad de determinar las estrategias a seguir en todos
los aspectos, tanto del producto, de su distribucion, de la competencia, asi como lo

referente a su publicidad que es el asunto que nos ocupa.
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: ‘Ciélo,ctlé \)ida del producto

kEl CIC|O de vuda es el reglstro de Ia emanda de un producto a lo largo de su

‘ exustenCIa comlenza en el momento en que el producto entra al mercado; es importante

E S |dent|fcar en qué etapa- se encuentra para realizar-la p|aneacnén estratégica de una

campana publicitaria. En la forma mas usual, el ciclo de vida de un producto se

compone por cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y declinacién o

descenso.
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Etapas del ciclo de vida

fe

R KRR, .
Caracteristica
generales

S

Elevados costos de
inversién, un alto
porcentaje de
fracasos, escasa
competencia y una
distribucion limitada.

Aceptacién del
productoenel
mercado meta,
aumento de
venlas, cambia la
promocién al
iniciar publicidad
de marca.

etapa més larga,
se presenta la
imagen de marca,
lealtad de sus
clientes, ventas
estables.

decrecientes, se
adoptan
productos
substitutos. Se
evalaa y decide si
debe mantenerlo,
segarlo o
descartarlo,
renovacion o
modificacién del
producto.

Motivacion del
consumidor a que
pruebe el producto o
solicite el servicio.

Penetracién en el
mercado.
Persuadir al
consumidor para

Defensa de la
posicion de la
marca frente a los
avances de la

Preparaciones
para eliminacién.
Sacar el maximo
beneficio del

que prefiera la competencia. producto o

marca. servicio.

Nulas Crecen rapido | Llegan al maximo | Caen hasta llegar

y se estabilizan acero

Ninguna de Algunos Muchos rivales Pocos, con
importancia imitadores | que compiten por | eliminacién de los

una parte del

mas débiles.

impulso de las
recomendaciones.

mercado,

mercado,

Estrategia Intensa, para atracr al Moderada para Diferenciar al Minima para
publicitaria. grupo objetivo, con la generar la producto o permitir que la
e finalidad de que el | preferencia por la servicio de la marca vaya
consumidor prucbe y marca. competencia. desapareciendo
B conozca el producto Difundir los por si misma.

y servicio. beneficios de la

marca en el

: . mercado.
lﬁnfasis R Alto para generar Moderado para Moderado, para Minimo para
publicitario, interés en el dejar que mantener la eliminar
EREE e : consumidor. aumenten las presencia dela| gradualmente el
ventas con el marca en el producto.

« v. Mc. Daniel. Curso de Mercadotecnia, Capitulo, Ciclo de Vida

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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i 2;2.3 Analisis del grupo objetivo

beSpués de haber estudiado las caracteristicas del producto se realiza el analisis

dél gfupb objetivo, para saber si el producto cubre las necesidades y las preferencias de -

: - dicho mercado, por esta razon, es indispensable saber quiénes son, como son, dénde

e :f'es:fén y qué‘e‘s lo que necesitan... para poder determinar la direccion de ia campafia.

El grupo-objetivo.es a.quien la empresa le ofrece un producto o servicio, a partir

* de 'sUs caracteristicas, estilos de vida, gustos, etc., podremos saber como y cuando

f}fiiegéry a &l mediante : la creacion qé'uha campafia publicitaria.

Cuando las empresas no tienen un mercado definido o desean llegar a un nuevo
a'segmentacion, que es dividir un mercado heterogéneo en

egmentos: considerados . como homogéneos, con la finalidad de distinguirlos o

" Debido a la diversidad de consumidores y la complejidad de sus gustos, deseos,
aspiraciones y necesidades resulta dificil abarcarlos a todos como universo, por tal
motivo, se utiliza la segmentacién para seleccionar Unicamente la porcién que nos

interesa.
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-_Para_segmentar un:mercado”se recurre’ a la determinacion y analisis de los

: diferéhtés_ perfiles del consumidor:

Perfil ‘geografico:’El mercado’se secciona en -diversas unidades geograficas,

como naciones, estados, regiones, ciudades o vecindarios. -

Perfil demografico: Eé‘la)?'«técnica mas tiliz_a:da‘.por los mercadélogos para

| tamano:de la familia, el nivel de ingresos, la

. profesién, educacién, religion y nacionalid

Perfil psicografico:/Los: posibles consumidores se dividen en grupos segun su

claée social, heéééidaqes ‘MO@ivacioﬁélés; (comodidad, seguridad, apoyo, afecto...),

de ellos, pero_no por. eso se resta importancia a los demas.
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i 2.2.4 Cbtﬁpét‘ént‘:ia,dirrect'a e indirecta

Determlnado y estudiado el grupo objetivo y el producto es tlempo de anallzar a Ia

~competencta (publlcidad actual especlf camente la estrategxa creatlva y Ios med:os a

. través de ‘los cuales se publlcnta) para saber qué ha funcnonado y. qué errores se han

: cometldo ~con el proposnto de no mcurnr en Ias mlsmas fallas y mejorar nuestras

: estrateglas publlcntanas

La competencla Ia componen las empresas que se disputan un segmento de
mercado debldo a la SImllltud de sus productos en ello radica el interés de posicionar

una marca y exaltar eI benef'cto que satisfaga las necesidades de los consumidores.

Hay dos tipos de competencia:

Compétencia ‘directa: Las empresas manejan exactamente el mismo
‘producto;: las. mismas caracteristicas y se dirigen al mismo segmento, solamente se
.. diferencian por su ventaja competitiva (atributos del producto o servicio que son

; daracteristicos de la empresa u organizacion)

b) Competencia indirecta: Los productos competidores no son exactamente

iguales, pero pertenecen al mismo rubro, es decir, tienen la misma funcion que los otros.

En el caso de la empresa de estudio, Casa Marcelo, consideramos competencia

indirecta a aquellas empresas que tienen el mismo giro aunque el producto no sea de la
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: mlsma calldad' preCI Y, no se dirija al mlsmo segmento, pero ocupan una parte del"

mercado es dec | mercado de la'venta y/o renta de ropa de ethueta

225 ?ehﬁepcléﬁ act’u'ailﬂy deseada

El: hombre solo exnste en la socnedad Y por la sociedad, por esta razén, al
pertenecer a una somedad especif'ca es- necesarlo que comparta ciertas normas,

costumbres’ pa}ra formar parte de ella, por ekso,b lo que mantiene a una sociedad unida

son:sus valores; norm’é_s, lenguaje,: herramientas, procedimientos de hacer frente a

“diferentes SEfuaciohes‘y la 'c'o'ncepcién del individ.uo, tanto en general como en el tipoy la

rviéntes anhelos para lograr el posicionamiento

- ihstahcia la venta del mismo. La persuasion es la

herramienta estrateglca del dlscurso publncntarlo y la publicidad como parte de nuestra
vida cotidiana ha tenido que asumir las leyes, normas, patrones de conducta y valores
convencionalizados por la sociedad, de ahi que la publicidad reafirme los valores

culturales y no trate de proponer nuevos.®

83 Gi Gilberto. La i itad social o el relorno del sujeto an sociologia. Version, nim. 2 pp. 183 - 205,
84 Giménez Gilberto. A ion o i
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" Gracias a los medios de comunicacibn se puede ingresar a los hogares de

mkanevr‘a més directa y eficaz; debido a su insistencia y experiencias de cada ser humano
1d'ete>rminados mensajes se insertan en el preconsciente hasta llegar a provocar que el
individuo compre un producto, realice una accién especifica o simplemente lo recuerde.
La publicidad utiliza todas las motivaciones basicas, las cuales condiciona
emocionalmente para poder realizar sus fines, entre ellas estan: el amor, la ira, el miedo,

la esperanza, la culpa y cualquier otra sensacién, emocién o sentimiento.

La publicidad utiliza ciertas técnicas para alcanzar sus mas profundos deseos,

‘; entre ellos‘ estereatipar, tipificar al individuo, seleccionar sus mensajes, utilizar mentiras

:; o aparnencuas la repeticion, en la cual interviene el uso de slogan’s y de palabras clave;

pues trabaja con las aspiraciones de los individuos.

" Existe una asimilacion de habitos y conductas, los cuales coexisten con los que

* han sido recibidos a través del proceso educativo, familiar y escolar, pero que cuando

‘con’, valores profundos, relacionados con la identidad cultural, son

" eI Iugar que ocupa en la mente del consumidor en tanto sus cualidades y defectos,

" 85 Gendreau Méhica y Gilberto Gimé& Proyecto de i igacién, San Pedro Cauco, Pop petl and Bi iyn...
. Migration and Media: Two ways of antering regional identity in central Mexico.
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fortalezas | y_. debilidades;:La percéf;cién ‘deseada es la necesidad de plantear las

“condiciones  ideales para nuestro servicio o‘pr‘dduéto,'detqué modo se consideraria un

eterminado producto, en este caso, su posicionamiento.

: La percepdién e§ la épi'eCiacién que tenemos del producto o servicio, por lo tanto,

':,dependlendo de’ su lmagen y de esa apreciacion del consumidor se dara la percepciéon

ue:la percepctén sea coherente con los objetivos de la empresa

. fseré necesarlo establecer una comunicacién adecuada con el segmento deseado e

-lnsenar dlcho producto o servicio en de los estilos de vida de éste para poder lograr los

objetlvos mercadokl‘églcos y pubilicitarios.

2.2.6 Objetivos de mercadotecnia

Tales objetivos determinan la posicion que ocupara nuestro producto o servicio
en el mercado, ademas, nos indican en qué etapa del ciclo de vida se encuentra con el
proposito de planear estrategias a desarrollar coherentes y sistematicas. Deben
plantearse objetivos a corto y largo plazo que nos indiquen lo que deseamos obtener y

como lo alcanzaremos.

Los objetivos de mercadotecnia son las metas o los alcances que se tienen
planeados con respecto al producto que se quiere posicionar, con ello los objetivos, en
nuestro caso, una campafna publicitaria para la empresa Casa Marcelo dirigida a

hombres de 18 a 25 afos, de nivel socioeconémico B, C+, el objetivo de mercadotecnia
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| producto y, quuero que Ia gente lo conozca-, ¥ la labor del publicista sera interpretar lo

que’ t|ene en mente el cliente" %8

 Entrevista directa realizada a lvette de la Garza Belmonte, Directora Crealiva, 9 de ahvil de 2002,
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CAPITULO 3 :h
3. Desarrollo de Caso Practico:

m Campafnia Publicitaria de Casa Marcelo

En este capitulo trabajamos el caso practico de la empresa dedicada a la renta y
venta de ropa de etiqueta, Casa Marcelo, donde aplicamos los conocimientos adquiridos

en el transcurso de la carrera.

3.1 Antecedentes de la empresa

Casa Marcelo fundada en el afio de 1938, por el Sr. Marcelo Guerrero Rocha y su
esposa Dofia Maria Herrera Montes de Oca, se erige como una de las primeras

empresas en México con el giro de Renta de Ropa de Etiqueta.

: : Despues de haber incursionado en otros giros de la actividad empresarial, el Sr.
T Marcelo Guerrero Rocha, toma la decision de invertir en el negocio de la Renta de Ropa

'de Ethueta fundando una empresa de origen familiar a la que dio su nombre.

En sus inicios contaba con sélo unos trajes de etiqueta para su renta, operaba en
un: local reducido; posteriormente crecié debido a la eleccion del servicio por

personalidades de todos los ambitos, como son el politico, cultural, artistico y deportivo.

En la avenida Alvaro Obregdn, Casa Marcelo abrié por primera vez sus puertas

en la antes llamada Av. Jalisco de la Colonia Roma. Al contar con mayores recursos



Inn :Ioéalizada en la Plaza del mismo nombre.
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3 1 1 Fllosof'a y Valores

Espiritu de superacién, trabajo esmerado y constante, aunados a un amplio
‘sentido’ de" responsabilidad, son los valores que ahora caracterizan a la empresa,

mismos, que formaban parte de la personalidad del fundador de Casa Marcelo, el Sr.
Esos. valores apllcados aI ambito empresarlal se proyectan en profesmnallsmo,

wumana que se desarrolle en Casa Marcelo; ya sea aplicandolos a los productos, a los

ervicios; al trato con eI publxco asi como a las relaciones laborales y con proveedores.

Otro "de IOS‘ valores esenciales es el cumplimiento de las normas legales,

3 c'cjm‘erciales.‘ laborales y morales que son aplicables a la empresa.

3.1.2 Misién

Brindar elegancia, porte y distincion a través del uso de la ropa de etiqueta; pero
sobre todo, compartir los momentos trascendentales en la vida de los hombres,

participando de su alegria y entusiasmo en los grandes acontecimientos.

Su propésito es alcanzar la satisfaccion de sus consumidores y obtener el
reconocimiento de los clientes para contar con su preferencia durante varias

generaciones.
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3.1;4 bbjetiVos

Ante i%l résponsabilidad que répresenta el ocuparse de la imagen del hombre en
ev'éﬁfoé signif' cétivos se erige también como objetivo: llevar a la practica constante
la flosoﬂa de la empresa proporctonando siempre un producto de calidad y un
: do y atento servncno. para Que en la elegancia de cada cliente se refleje la basta

experlenma de Casa Marcelo enlo que a Ropa de Etiqueta se refiere.
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3.1.5 Organigrama
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3.2 Briefing

Recordemos que el briefing o brief es el documentc que reline los antecedentes

de la empresa, para determinar lo que se quiere comunicar del pfodUcto o servicio.

3.2.1 Historia comercial y publicitaria

Desde su fundacion, en el afio de 1938, hasta la fecha, la empresa Casa Marcelo
no ha estructurado una campaifa publicitaria en forma, no ha desarrollado estrategias
especificas o planes estructurados para posicionar su producto/servicio, sino que sélo
esporadicamente ha contratado espacios publicitarios en distintos medios de

comunicaciéon o ha establecido convenios con algunas empresas para su difusion.

En los afos 60's y.70's la empresa se publicité en radio y television, pero sin
ninguna ,estrateagia“kpﬂﬁpl}iéivta‘ria planeada, es decir, sélo se publicitd temporalmente;

i6 a las revistas, periodicos y a la elaboracion de tripticos.

'Ma de_‘ci'nc'o décadas tuvieron que pasar para que la organizacidon se diera

d;ie la publicidad es parte importante para su desarrollo y que es indispensable

‘para’ poder llegar al consumidor deseado; aunque para ello se requiera de una

“renovacion publicitaria paulatina, lo cual no se ha llevado a cabo desde hace muchos

afos.

A partir de esta situacion la empresa interesada en renovar su imagen intenté

realizar algunas modificaciones para mejorar la percepcion que tiene el publico, pero al
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.igq‘al,dueén -afnos anteriores, como no realizé una estrategia publicitaria planeada, no

' Iog}é IIegar asu publico meta 'y ﬁo’rcumplié sus objetivos mercadolégicos.

‘rh'yo‘tipok de publicidad ha contratado espacios en

d /bd v rjéparan}dofrni boda), la seccion

en programas de t_elvev:sqén: Nida TV y C'o’nsze“II‘o‘ de mujer).y éIgUnos publirreportajes en

evistas (Efes VNovia).

3.2.2 Grupo objetivo

Perfil demografico

Nivel B

Este es el estrato que contiene a la poblacién con el segundo nivel de vida e
ingresos del pais. En este segmento el jefe de familia tiene en promedio un nivel
educativo de Licenciatura o mayor. Los jefes de familia de nivel B se desempefian como
grandes o medianos empresarios (en el ramo industrial, comercial y de servicios); como
gerentes, directores o destacados profesionistas. Normalmente laboran en importantes

empresas del pais o bien ejercen en forma independiente su profesion.
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Sus ogares son casas o departamentos propios de [ujo; cuentan en su mayoria

“con aI menos tres o cuatro recamaras, dos o tres barios, sala, comedor, ante comedor,

a o‘ré’d,e platos y/o computadora personal.

ene s{ecadora derop

| ama de casa como el jefe de familia poseen automovil del

Normalmente tant

‘ano, algunas veces de Iu;o o |mpor1ados tienden a rotar sus autos con periodicidad de
: aproxumadamente dos afos. Los autos usualmente estan asegurados contra siniestros.
Estaé personas poseen al menos una cuenta de cheques (usualmente del jefe de
familia), y tienen mas de dos tarjetas de crédito, asi como seguros de vida y/o de gastos

meédicos particulares.

Suelen asistir a clubes privados, tener casa de campo o de tiempo compartido.
Ademas, mas de la mitad de la gente de nivel alto ha viajado en avion en los Gitimos

seis meses, vacacionan en lugares turisticos de lujo, visitando al menos una vez al afio
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' el extranjero y varias veces en eI mterlor de la Republica. Su ingreso mensual familiar

asciende al menos a $48 000 00

Nivel C+

En este segmento ée considera a las personas con ingresos o nivel de vida -

ligeramente supenor al medi Lé'hwéyorla de los jefes de familia de estos hog'ares’tiene
un nivel educatlvo de LlcenC|atura muy pocas veces cuentan solamente con educacion .
Preparatorla Entre ~algunas de sus ocupaciones encontramOS‘ ‘empresarios de
companias pequenas o medianas, gerentes o ejecutivos secundarlos en empresas

",grandes. o profesionistas independientes.

Sus hogares son casas o departamentos propios que cuentan con dos o tres 3
recamaras, uno o dos baiios, sala, comedor, cocina, un estudio o sala de televisién y/o
un pequefio cuarto de servicio. Aproximadamente la mitad de los hogares poseen jardin

propio. Uno de cada dos hogares (o menos), cuenta con servidumbre.

-'Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, con grandes
sfuerzos terminan su educacién en universidades privadas caras o de alto

c ’6i:imier'\to. El ama de casa y el jefe de familia (o al menos uno de los dos) poseen

‘contra'siniestro.
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En su hogar tlenen todas Ias comodldades y algunos lu;os al menos dos_ .

aparatos telefénlc modular. dos televxsores a color. wdeocassettera Uno de :

caydv ,dos Vh_oga s tiene: horno de mlcroondas Yy poco mas de la _mltad.tlenen lavadora

automatica’ de’ rop _(p'rograr’nable).‘ En este nivel, las amas de casa suelen tener gran

“variedad de aparatos electrodomeésticos.

Las personas de nivel C+ poseen un par de tarjetas de crédito, en su mayoria
nacionales, aunque pueden tener una internacional; asisten a clubes privados,
vacacionan generalmente en el interior del pais, posiblemente una vez al afio viajan al

extranjero. Su ingreso mensual familiar varia desde $19,200.00 hasta $48,000.00.
Perfil geografico

Para efectos de nuestra propuesta de Campafia Publicitaria encontramos que el
nivel B se encuentra ubicado en la ciudad de México en las colonias de mas prestigio
del area metropolitana como son: Bosques de las Lomas, Pedregal de San Angel, San
Angel, Jardines de! Pedregal, Tecamachalco, Santa Fe, Herradura Lomas Hipddromo,
Lomas de Chapultepec, Valle Dorado, Club de Golf Bellavista, Victoria de las

Democracias, Hacienda Vallescondido...

El nivel. C+ lo encontramos en las colonias: del Valle, Tlalpan, Napoles

: Boole'yares. ’An;yres, Escandon, Fuentes de Satélite, Echegaray, Lomas Verdes, Loma

- Linda,: Hlpo.dromo'C:ondesa, Lindavista, Satélite...
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Perfil Psicografico -’

Nivel B

Hombres'.con - un estilo ‘dé ‘vida moderno, activo, dinamico, -avides de lucir
elegantes.y’ rhoderhds en ocasiones especiales donde manifiesten su buen gusto. Los

: jévene$ 'de:.ééfe nivel tienen un gran habito de compra, ademas de que estan buscando

liderazgo de su nicleo social; buscan marcas de gran prestigio nacional e
ternacional y lideres en el mercado; presentaciones pequefas, productos bajos en
‘:calc})'r‘las, productos empacados, congelados y refrigerados, refrescos en lata, carnes

bR fpréémpacadas, verduras enlatadas o empacadas, golosinas, pasteles y galletas de la

“mas alta calidad y prestigio, alimentos preparados, etc.

Eligen productos de marcas internacionales, importados de Europa o Estados
Unidos, los productos para el cuidado de la piel y los perfumes son de las marcas mas
prestigiadas de moda. Adquieren calzado, vestido y accesorios de disefiadores famosos

en el mundo, no importando que se tenga que ir a otro pais a buscarlos.

Nivel C+

Jovenes con ingresos moderados, preocupados por las apariencias, buscan
integracién a un nivel mas alto del que pertenecen, consumen sin importar el precio del
producto con el fin de aparentar alto poder adquisitivo, para ellos, la satisfaccion del ego

es el reflejo y manifestacion de su buen gusto.
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Buscan_lasmarcas lideres pero aprovechan los descuentos y ias temporadas de

esporadicamente consumen productos flight, productos congelados vy
-refrigerados, verdufas,émpacadas o enlatadas, s6lo consumen pasteles, galletas,

olosinas 'de prestlgladas marcas cuando hay reuniones dentro de su ntcleo social;

dquieren calzado vestldo y accesorios, compra marcas comerciales, en ocasiones,
mportadas Los tratamlentos faciales y corporales, asi como la compra de perfumes se

~determ|na por moda eventualmente, son marcas de imitacion.

©3.2.3 Caracteristicas del producto

Ciclo de vida: Madurez

- Casa Marcelo se encuentra en etapa de madurez, debido a que es una empresa

que déﬁend_e su posicion de marca frente a los avances de la competencia, gracias a

us ;cl_lénté:{. se presenta ia lealtad de marca; ademas, una competencia muy fuerte

ntre empresas del mismo giro compiten por una parte del mercado; en cuanto a las
estrategias publicitarias simplemente la empresa las mantiene para conservar su

posiciodn y su presencia en el mercado.

Gracias a su posicién dentro del mercado ha ampliado sus lineas de productos,
creando a La Bella Marcela, extension de la empresa que se dedica a la venta y renta

de vestidos de fiesta y accesorios para dama.
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Deﬁido a la estabilidad con la que ha incursionado la empresa Casa Marcelo en
su etapa de madurez; ha sido necesaria la presencia de personal capacitado para dar
manteynimi‘ehto a las prendas, para lograr asi la calidad y el servicio que el cliente desea. - .
El pryoceks't'j, de rhantenimiento al que son sometidas las prendas es minucioso, atraviesan

"pOr;ﬁh‘:éiélo d‘e lavado y otro de desinfeccion para dar al cliente la seguridad de que la

e prre‘h'da'f"dhe usa es higiénica.

Lbs servicios que presta principalmente dicha empresa son la renta de ropa de
"etiqueta y los accesorios que acompafian a la misma y la venta de ropa de etiqueta.

Existen cuatro tipos de trajes tradicionales:

Smoking

Media Etiqueta

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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. Smdkiné

Por SU. versatllldad se: puede usar en dlversos eventos tales como: bodas
s '~'graduaC|ones' quince anos ‘sin embargo traténdose del smoking

negro su uso esta mas restringido a un horano posteriora las 17 00 hrs.

El corte del sac: del,smo'k/n'g'ijede ser. recto o"‘cruzad’o, en cuanto a la solapa,

: tamblénylas hay de p:co o Ianza redonda o de herradura y de escuadra. El pantalén

puede Ilevar pmzas O ser snmplemente liso en cuanto a su corte, pero invariablemente
debe de contar con la tradicional cinta lateral; la faja y el mofio pueden ser lisos o con

estampados.

Cualquiera que sea el modelo que se elija se estara correctamente vestido, por lo

qué se: deja Iaweleccién a gusto del cliente; el color de la faja y la corbata, entre mas

_claro sea.'" menor. sera su formalidad, por lo que si el evento al que se va a asistir esta
“revestido ‘de cierta formalidad, sera conveniente que el cliente seleccione tonos

obscuros y Iiéoé, siendo desde luego el negro el mas propio para ese tipo de evento.

Fraé‘,
A difefenéia del Jaquet, este traje debe usarse en cerémonias después de las
5:00 p.m. Este traje de etiqueta se compone de saco negro corto con faldon abierto al
centro, el pantaldon también es negro y lleva una cinta lateral y tirantes, el chaleco, la
corbata de mofio puede ser blanca o bien lucir un chaleco negro haciendo juego con un
plastron (pechera), puede ser estampado o liso. La camisa sin embargo, debera ser

siempre blanca.
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ACCESORIOS

Dentro de los accesorios basicos que se ofrecen:
< Faja

<+ Corbata de mofio

<  Plastron (pechera)

s Tirantes

.+~ Pafuelo

‘Mancuernillas

' BBtohes metdlicos de etiqueta
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Estos accesonos se encuentran incluidos en la renta de cualquiera de los trajes,

en dlversos colores y modelos a escoger.

i l_EjN; _ENTA' EXCLUSIVAMENTE

En exclusiva para su venta cuenta también con:

Cada uno de estos trajes y accesorios se usan en diversas ocasiones, dependiendo

ano Estos trajes se encuentran confeccionados y listos para su renta

ta inn edlata en vanedad de tallas y modelos.

Existe una nueva estrategia que ha sido implantada por la empresa para incrementar
sus ventas‘. misma que se conoce con el nombre de: “nuevo a la medida”, que consiste

en confeccionar especialmente a la medida del cliente cualquiera de los trajes de

etiqueta sin compromiso de compra.

N

r sty

Wi\

Plastron Corbata

Chalecos

TESIS CON
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3.2.4 Competencia directa e indirecta

108

La competencia directa de Casa Marcelo la constituyen principalmente las casas

“de kénfa fde'ropa de etiqueta D°Paul, Martinelli y Casa Dandy, asi como Antonio Lazio,

do,”.

_una;’empreSa nueva que ha conseguido un lugar importante en tal mercado. Por otro
la ‘competencia indirecta esta integrada por tiendas departamentales como:

iverpool, Palacio de Hierro y Men's Factory las cuales no ofrecen los servicios de renta,

‘pero si venden ropa de etiqueta a los mismos sectores o nichos de mercado.

Atendiendo las necesidades de la presente tesis, sélo analizamos la competencia

directa por poseer el mismo giro que la empresa Casa Marcelo.

Competencia directa de Casa Marcelo

‘D’Paul Dandy Martinelli Antonio Lazio
Smoking Smoking Smoking Smoking
Frac Frac Frac Frac
S : Jaquet Jaquet Jaquet Jaquet
e Media etiqueta Media etiqueta Media etiqueta Media etiqueta
Producto | Trgje sastre
Accesorios Productos alternos Accesorios Accesorios
<+ Polanco < 5de mayo < Copilco < Del Valle
< Insurgent % Vertiz < Zona < Copilco
es Sur < Insugentes norte Rosa *+ Polanco
B A < Canalde
Sucursales Miramontes < Préximam
< Aragbn ente
< Satelite < en
Pedregal Satélite
Taxqueda
Lomas de
Chapultepec.
En 22 ciudades de la
Republica Mexicana. En Toluca.

TESIS CON
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Precios de ropa de etiqueta en renta

Casas . . . N R R
» -1+ Marcelo D'Paul ;[ Dandy - | Martinelli | AntonioilL:azio:
Prec ’ ' N P R
Smoking $8,000.00( $7,000.00| $ 8,000.00f $ 8,350.00 $5,500.00
Frac $8,500.00{ $8,500.00| $10,000.00| $10,750.00 $7,500.00
Jaquet $8,500.00] $8,500.00| $10,000.00( $10,750.00 $7,500.00
Media $7,500.00( $7,000.00f $ 8,000.00| $10,750.00 $7,500.00
Etiqueta
Precios de ropa de etiqueta en venta
Casas ] I AR T
Marcelo D Paul Dandy Martinelli | Antonio Lazio
Precios ‘ . .
Smoking $ 965.00| $1,300.00| $1,100.00 $720.00 $800.00
Frac $1,400.00 $1,700.00 $2,200.00 $960.00 $800.00
Jaquet $1,400.00| $1,700.00 $2,200.00 $960.00 $850.00
Media $ 890.00( $1,350.00( $1,300.00 $780.00 $650.00
Etiqueta
Accesorios en venta
Marcelo D Paul Dandy Martinelli . - '[ Antonio:Lazio:»
< Camisa « Corbata % Corbata < Camisa < Chaleco
% Chaleco < Faja < Zapatos < Plastron < Moiio
% Corbata < Chaleco «»» Chaleco «» Corbata
«» Calcetines “» Moiio ¢ Mancucrnillas < Botones
< Zapatos « Tirantes « Mancucrnillas
< Faja < Fajas
« Plastron % Gasné
<% Tirantes
< Mancuemas
*» Paiiuelo
< Botones

TESIS CON
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Cuadro comparativo de estrategias creativas®

“1 - Mareelo ;: ~“Dando” " “Martinelli- *'|*© Antonio -
: AT L LS N Co Lazio
+i > Grupo:- Hombres de 18| Hombres de 18| Hombres de 15| Hombres de 25| Hombres desde
- - objetivo: - a 50 afios, de a 30 afos de a 60 afios, de| en adelante de | edadesde2y 3
: - nivel nivel nivel nivel afios en
socioecondmico | socioecondmico | socioecondmico | sociceconomico adelante de
B, C+. B,C+. B, C+ C. B, C+. Nivel
socioecondmico
B, C+.
Objetivo Mantener la Posicionar la Mantener la Posicionar la Posicionar la
publicitario imagen de la marcaen los empresa con | empresa en los empresa en
marca en el jovenes. una imagen y jovenes jovenes y
ptiblico cautivo. un nombre que proximos a adultos.
la gente graduarse.
relacione con
. . la elegancia.
Objetivo de Proyectarala| Proyectarala Decirleala] Proyectarala| Proyectara la
comunicacién | empresacomo| empresacomo gente que | empresa como | marca como de
de calidad, [ la mejor opcién alquile o tradicional y excelente y
eleganciay para sus | compre ropa de actual.| Unica calidad.
distincion, eventos | etiqueta fina en
sociales. una casa de
prestigio.
Concepto Calidad Estilo Prestigio Clasico Calidad
creativo Elegancia vanguardista Vanguardista
distincién De Moda
Tono Argumentado y Slice of life Descriptivo Argumentado Slice of life
Descriptivo
Copy Marcelo es el Lavidaesun| Nosemetaen| Unclasicoalal La mejorropa
duende que lo gran evento casasde 2%.{ vanguardia de de etiqueta
vestira... esa celébralo. Alquile su la moda... :
noche. smoking en
Casa Dandy.
Servicio Ropa de Renta y venta | Alquiler y venta Ropa de| * Renta y venta
: etiquetaen; deropafinade| de lo mas fino|etiqueta, rentay de ropa de
renta y venta etiqueta. en hechura. venta. etiqueta.

» Esta informacion se refiere a las
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de las casas dedicadas a la renta y venta de ropa de etiqueta.
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Medios de comunicacion utilizados para publicitarse

Marcelo D’Paul Dandy Martinelli Antonio Lazio
<> Seccion amarilla «=Seccién amarilla -:Seccidn amarilla | -=-Seccion amarilla | —..seccién amarilla
[ Periddico:Reforma | i Periddico: Reforma | [ Periodicos MR cCarteles en ] Eventos

t Eventos i locales: Gaceta de Universidades especiales y
Eventos especiales y ; ini
especiales y patrocinios: Satélite y Cuautitlan. | % Folleteria patrocinios:
patrocinios: exposiciones y <7 Folleteria ‘® Revista: tu boda. E;DOSI(,:IOneS y
exposiciones y pasarelas. Falnternet w4Espectacular pasarelas.
pasarelas. Finternet F ¥ Convenios con
Falnternet : salones de
rNEspectacular banquetes
rNEspectacular Folleteria ~ Follet :
<7 Folleteria - Articulos /Folleteria
E Revista: promocionales. @Espgclacular
Guia de mi boda 1= Revista:
Guia de mi boda
Tripticos

Casa Marcelo

D'Paut

Martinelli

Natoaw |z

RV
Tha
Bt t

Vo oRp
Kisia
trsre

Antonio Lazio
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Para esa Gran Ocasién, una Gran Tradicién...

~CASA MARCELO:..0cc.

» FRAC « JAQUET » SMOKING » MEDIA ETIQUETA

e e ooy ova .

L0 st a0t v
a= L
it » s
© 8 o 0 dvaas.

Casa Marcelo

Seccion Amarilla

Antonio Lazio.

LA Mg

Rorta y Vorta
Qubrtat Mamasea 1844
Cou i Yoo 83060 tegcice D

e (835
Tels. 5S24.7272
524-8243

Jutme Botmen 1t Los. 44
Cot Potarumn, 11818 Wwina, 0.,
Yeols. 8233.6952

5233.4053
www antoniolario.com.ma

Antonio Lazio

RENTAY VENTA

Umure s e

FINA DE ETIQUETA

DE ROPA

Tria Sa41 5078

T 529 1303/ 381 4045
_ . TIEI2S 5514-2074
(g 90 H06 (ol Chtmatiomar 1 65 Mrre 5525-9254 8554-4155

| SOBG-4038 :mam
I'E) 219-8087

D'Paul Martinelli

112
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Martinelli
Antonio 1,

CANE Gk e s A

SMOKING
FRAC
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La informacion obtenida de cada una de las empresas nos permitio realizar un
analisis del mercado comprendido por las casas de renta y venta de ropa de etiqueta

“mas importantes en el Distrito Federal, que nos permite realizar las siguientes

““conclusiones:

D_'baul se ha preocupado por captar al segmento de los jévenes, renovando su
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Dandy ha'ertkilizéin"una e’rstrét’egi‘a inadecuada y poco constante, ademas ha
descuidado su imagén“ ébniicﬁa:d»a Lnaﬁe sus sucursales que se ha reflejado en la poca
utilizacic’mvde r‘nediosbdé".",comu’nic’a.lcién para promocionarse, sin embargo, sus nueve
sucursales ubicadas en las b'rinqipales colonias de la Ciudad de México le han ayudado

a conservar su clientela, que acude ante la facilidad de tener un servicio cercano.

Martinelli una‘emp'fésa aun preocupada por conservar a sus clientes, ha utilizado

medios ‘de comunicacién que no han sido'los mas adecuados para llegar a su publico

objetivo, pero que le han servida para ocupar un lugar en el mercado.

,~7Evsta‘s'cuatro empresas mexicanas ocupan los principales lugares en el ramo de
ja '}tie,nté‘y venta de ropa de etiqueta, su analisis nos permitié reconocer las ventajas y
desveﬁtajas de sus actividades publicitarias, con la finalidad de que en nuestra
propuesta publicitaria no se cometan los mismos errores y se propongan las estrategias

ideales para lograr el 6ptimo posicionamiento de la empresa Casa Marcelo en el

mercado joven.
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3.2.5 Percepcion actual y deseada

Percepcion actual de Casa Marcelo

Desde su fundacion en 1938 la empresa ha utilizado la misma linea publicitaria,
debido a que la mayoria de las empresas fundadas en ese tiempo pensaban que la
“publicidad no formaba parte de su presupuesto total, sino que era un elemento

- secundario y no medular en el posicionamiento de un producto, o de la misma empresa.

no_' ubrayar que la empresa necesita una modernizacion

ora‘ que desea llegar al segmento de los jovenes, un

onéérvadora. tradicionalista... la perciben como un establecimiento

ances tecnolégicos.

S: lmportante considerar que la empresa ya cuenta con un publico cautivo, el
sectol onfor 4ado por ejecutlvos y novios, que no requiere de una inversion publicitaria
maypr a la qu_e se maneja hasta el momento, porque el alto grado de posicionamiento
t.:ylle:"‘Césa: Mércéio Qlie los consumidores poseen los motiva a la renta y/o compra; en
tanto que los jovenes necesitan de una campana lo suficientemente atractiva para

identificarse con la empresa y sus productos.*®

‘e V. 3.3 Analisis de los resultados
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Percepcién deseada de Casa Marcelo

Partiendo de la necesidad de la empresa por alcanzar el segmento de los

jovenes, es necesario que Casa Marcelo realice un cambio en la comunicacion

principalmente por las siguientes razones: .:: :

1. Su piblico objetivo se diversifics.

2 : Sé ‘Hé/pfé;siehvtadbluna fuerte competencia directa con otras empresas que han
' diilizado publicidad con una imagen diferente a la de Casa Marcelo.

-3, La empresa experimenta una expansion inesperada y sustancial.

3.2.6 Problema de comunicacién

La empresa Casa Marcelo se funda en 1938 con una filosofia y vision
consolidada, que hasta nuestros dias deja ver su imagen conservadora y tradicionalista,
la cual en lugar de ser un sostén para que la organizacion crezca y sea propositiva, sélo
la ha limitado, pues en su afan de conservar su imagen y un liderazgo se han quedado
atrds y no ha realizado una renovacion publicitaria fuerte para mantenerse en el

'mer,cado de la ropa de etiqueta, por tal motivo, otras empresas estan apareciendo (como

An:t’Oni"o Lazio) y reapareciendo fuertemente en el mercado (D’'Paul), convirtiéndose en

pfeqCupacié'n para Casa Marcelo que es la empresa pionera en este tipo de
~-negocio, asf.como la de mas arraigo familiar por la cantidad de afios que lleva en el

mercado.

D'Paul es una casa que reaparecié fuertemente y con una imagen nueva y

juvenil, mientras que Antonio Lazio aparecié hace un afio con un lanzamiento que logré
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) posncwnarse en un segme to ampllo de la poblacién del Distrito Federal; ambas tienen

,metas a largo plazo ecnm|ento y expansién, mismo que ocasionarda un gran

f,’problema para Casa Marcelo.

En tal contexto Casa Marcelo Iider en este mercado, debe analizar la situacién y

reahzar las accnones pemn tes enel area pubhcxtana y comunicativa considerando:

1) Diversificar su b}ﬁbﬁlki‘co objetivo.

Casa Marcelo_cuenta ¢on un segmento de mercado cautivo que comprende a los
e:30:afios, quienes llegaron a la empresa, en-su mayoria, por

e algin kfami_liar (padres o abuelos)

er ‘un’publico cautivo, la organizacién desea cubrir otrc segmento,
llos resultaria redituable por la amplitud del segmento y por su estilo
yalha incrementado la utilizacién de la ropa de etiqueta en sus eventos

omo: XV afios, graduaciones, entre otros.

a-empresa quiere posicionarse en este nuevo segmento debe utilizar su

lenguaje,’: sus gustos y hacer referencia a su estilo de vida, es decir, tendrd que

presentarse como una empresa con experiencia, pero al mismo tiempo con un toque de
’ actualadad y una imagen juvenil, para que este segmento se acerque y logre el objetivo

de ia empresa: vender o rentar ropa de etiqueta.
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.2y Presentar tina fuerte competencia directa con otras empresas.

a’en yerlmvercédo, ‘pero ahora todo ha cambiado y la

es mas ‘dificil, por lo tanto, requiere una nueva estrategia

“Nuestro pais‘ha adoptado varias costumbres de la cultura norteamericana, un -
claro ejemplo de esto, es el uso de la ropa de etiqueta en los eventos sociales, y la

tendencia apunta al incremento de tales demandas.

Debido a lo anterior han surgido empresas con un claro ejemplo de esta
tendencia, con una presencia cada vez mas fuerte y mas directa; Casa Marcelo, una

- empresa que lleva afios en este negocio, ha comenzado a sufrir las consecuencias,

pues cd}ﬁq'hp tenia competencia directa no habia tenido la necesidad de experimentar
ambi_;) ;:Ahstante en su publicidad, sin embargo, hoy en dia la competencia esta
dejandé‘ :’pru'ébas de lo que puede hacer, pues son empresas nuevas que estan
; Iahzanﬁb ‘publicidad con un alto impacto y un estilo moderno, logrando ocupar un lugar

importante en el mercado de la ropa de etiqueta.

La reaccion de Casa Marcelo ante la competencia ha sido la realizacion de
pequefios cambios: algunos espectaculares nuevos, renovacion de sus sucursales y
folleteria, cambios que manejan el mismo concepto y que no son suficientes para atraer

nuevos clientes.
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'3) La imagen publicitaria y la comuni'i_:‘aycién.

ello debe realizar cambios estratégicos tanto publicitarios

pL e‘s"‘lai'pUbyl'i'cidad y la comunicacién van de la mano y deben

idades'y avances tecnoldgicos.

. Actualmente todas las empresas recurren a la publicidad con la finalidad de tener
mejor proyeccion y posicionamiento, para ello la publicidad hace uso de la comunicacién
con el propésito de llegar al segmento deseado, pues si no se usa el lenguaje del

consumidor nunca se Hegara a él.

Casa Marcelo no ha tenido una renovacién publicitaria en forma, sélo se han
detectado destellos de un querer hacer algo, por eso, consideramos necesario
implementar un nuevo concepto para lograr que otros mercados se acerquen a la

empresa y se queden con ella.

4) La empresa pretende una expansion inesperada y sustancial

Casa Marcelo se encuentra en la primera posicion, de acuerdo con el estudio

realizado, dentro del mercado de las casas que se dedican al alquiler de ropa de




e optimizarla desea abrir.otras sucursales con la finalidad de llegar a otros mercados y

en cuenta que su posicién podria cambiar
ebido a:los:nuevo! acontecnm|entos que se estan presentando en el mercado de la

,‘ropa de ethueta como ya lo habiamos mencnonado

3.2.8 Objefivo de Mercadotecnia

Posicionar mediante una nueva campafia publicitaria a la empresa en el
segmento de los hombres jovenes de 18 a 25 afios de edad, de nivel socioeconémico B,

C+, cuyo estilo de vida es moderno y activo.

3.3 Resultados de la investigacién de mercados

.~ Con el afan de optimizar su posicion en el mercado de la empresa Casa Marcelo

ke'C' V sé realizé una investigacién en el segmento comprendido por hombres

: ovenes entre 18 y 25 afios de edad del estrato sociocultural B, C+, con Ia finalidad de

‘conocer. eI mvel de posncmnamlento evaluar la publicidad actual y planear una nueva

ampa a publtcutana
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3.3.1 Objetivos de la investigacion

General:

Determinar el nivel de posicionamiento de Casa Marcelo y su penetracion publicitaria

en el segmento de los hombres jovenes.

Especificos:

Determinar el nivel de conommlento del producto y del servicio entre Ios jévenes
Conocer la'i |magen de marca de Casa Marcelo

Identlf‘car la partncnpaclén de marcas

_Detectar los’ hébntos del consumidor en cuanto a:

1.
2.
3.
‘4.

‘4.1 Utmzacnén de! servicio
; 4.71.1 Ocasiones
: -'4.1.2 Frecuencia
4,1.3 Decision entre compra / renta

/'5." Penetracion publicitaria
“* '5.1 Recordacion
‘5.2 Medios
5.3 Elementos
5.3.1 Visuales
-+ :-5,3.2 Auditivos
8. H}ébi:to'sv de exposicion a los medios

. . 61 Frecuencia
'6:2O0casiones

Con el andlisis de los resultados obtenidos, se determinaran los elementos que-

puedan funcionar de la publicidad actual y se puedan utilizar para llevar a cabo la




-+123
o “campana publicitaria, con el objetivo de ;con'seguir,el ‘6ptimo posicionamiento de la

*. empresa en el segmento meta e impactarlo de manera efectiva,

3.3.2 Hipétesis

Si el nivel de posicionamiento de |a empresa Casa Marcelo es desfavorable, sera

necesario realizar una nueva campaiia publicitaria.

3.3.3 Determinacion del tamaiio de la muestra

Para determinar la muestra fue necesario ubicar nuestro universo.

1) Universo jovenes.
= Jovenes de 18 a 25 afios de edad
.= Nivel socioeconémico B, C+

Localizacion: Ciudad de México y Zona Metropolitana.

(1.96)% (.5) (.5)
=384
(.05)?
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3.3.4 Seleccion de la muestra

A partir de la determinacion de la muestra seleccionamos el tipo de muestreo de
acuerdo con los objetivos del presente trabajo, los cuales tiénen la ﬁnalidad de conocer
el posacnonamiento de la empresa Casa Marcelo dentro de las cuatro zonas donde se

ublcan sus sucursaleS' tomando de referencna éstas zonas seleccuonamos los lugares de

: aplacacnén de Iosc st:o arios.

.'El proceso, de:seleccion que se utilizé en la presente investigacion, método no

probabillétiéq (cuotas'y juicio)®’; requiere de varias etapas para su aplicacion:

1) Se ubicaron'las zonas donde se localizan las sucursales de la empresa Casa

Marcelo (Satélite, P'edregra_l c;e san Angel. Roma e Insurgentes Sur).

2) Se seleccionaron las preparatorias y universidades privadas® dentro de las
cuatro zonas mencionadas (Universidad del Valle de México, Colegio de Abogados,

Instituto Tecnoldgico de Monterrey y el Instituto Tecnolégico Auiénomo de México).

3) Se realizé la seleccion de. las personas dentro de las escuelas, es decir,

jovenes hombres de 18 a 25 afios de edad, de nivel B, C+.

87 V. Capitulo 1, Muestreo
" 88 Se eligld preparaltorias ¥ universidades porque en estos lugares se concentra el segmento que reune el perfil que necesitamos, es
"decir, jovenes hombres de 18 a 25 afios de edad , de nivel socioeconémico B, C+.
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. De acuerdo con la determinacion de la muestra aplicamos el nimero de
~cuestionarios proporcionalmente al namero de escuelas de tal manera que los
resultados obtenidos fueran loégicos, coherentes y nos ayudaran a aclarar nuestras

drrudas.

Por tal motivo, nuestra muestra total de 384 cuestionarios se dividid entre las
“cuatro escuelas elegidas (ubicadas dentro de las cuatro zonas donde se localizan las

- sucursales de la empresa Casa Marcelo) de la siguiente manera:

ITESM 2| 96 cuestionarios

Del Vélle ~ |96 cuestionarios

-1 96 cuestionarios

Colegio de Abogados ™
ITAM ' 96 cuestionarios

TESIS COW
FALLA DE ORIGEN
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3.3.5 CUESTIONARIO APLICADO

Cuestionario No.

Buenos dias / tardes, somos estudiantes de la Universidad Nacional Auténoma de México
(UNAM) venimos a pedir su amable colaboracion para realizar este cuestionario, con ia finalidad
de conocer las preferencias que tiene con respecto a las empresas dedicadas a la renta y venta

de ropa de etiqueta para caballero.
Edad
1. éConoce ropa de etiqueta?

2, ¢Ha utilizado ropa de etiqueta?
3. éCuando la ha utilizado, éla ha rentado o comprado?

Conoce Utilizado Rentado Comprado
Smoking 1 1 1 1
Jaquet 2 2 2 2
Frac 3 3 3 3
Media etiqueta 4 4 4 4
4, Silarentd, éDonde? éCuanto pagé?
5. Sila compro, éADc'mde? éCuanto pago6?

1. ¢Recuerda alguna otra casa que brinde este servicio? (si su respuesta es

afirmativa, por favor mencione el nombre)

éCudl?

Si
No

o~ o~
~

TERIS CON
FALLA DE ORIGEN
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2. ¢En qué evento utiliza ropa de etiqueta?, ¢En algin otro?

Graduaciones
Bodas

XV Afios
Bautizos
Otros

127

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN

o~ N N N~

8. ¢Ha visto publicidad de casas de ropa de etiqueta?

Si ( )

No (

) (Pase a pregunta 15)

9. éDdnde ha visto publicidad de casas de ropa de etiqueta?

Servicio Publicidad Medios
Prensa | Revistas | Espectaculares | Internet | Otros
Casa Marcelo 1
Casa Dandy 2
D “Paul 3
Martinelli 4
Otras S

(Si no menciond6 Casa Marcelo contintie con la pregunta 15)

10. ¢Qué elementos especificos recuerda de la publicidad de Casa Marcelo?

Frase ()
Producto ( )
Logotipo ( )

Otras

Describir
Describir
Describir
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11. Voy a leer algunas frases que se aplican a la publicidad de Casa Marcelo,

por favor, digame que tan de acuerdo esti con ellas.

Casa Marcelo | Totalmente | De acuerdo | Medianamente En Totalmente en
es para... de acuerdo de acuerdo desacuerdo | desacuerdo

Hombres

Conservadores

Jovenes

tradicionales

Hombres
modernos

Jovenes

modernos

12. éQué le desagrada de la publicidad de Casa Marcelo?

13, éQué le agrada de la publicidad de Casa Marcelo?

14, é'La publicidad de Casa Marcelo lo motiva a solicitar sus servicios?
Si( ) No ( )
15. éAlguna vez ha solicitado el servicio de Casa Marcelo?
Si( ) No ( ) (Pase a pregunta 18)

(Contestar lo siguiente si mencioné renta o compra en Casa Marcelo en pregunta 4 y 5)

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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16. ¢El producto adquirido en venta o renta en Casa Marcelo ha logrado satisfacer sus

expectativas?

Si ( ) No  ( )
éPor qué?

17. ¢El servicio recibido en Casa Marcelo ha logrado satisfacer sus expectativas?

Si ( ) No ( )
éPor qué?

(Preguntar a todos)
18. éQué busca usted cuando renta o compra ropa de etiqueta? (Poner en orden de

importancia)

Calidad

Precio

Modelos Actuales
Durabilidad

Variedad

Servicio Personalizado
Tallaje o
Cercania

Facilidades en la devolucion
Otros -

T N S e I e T e e
Nt Nt N N N N N N N S

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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19. ¢Qué periddico acostumbra leer?

Frecuencia

Diario ( )
Semanalmente ( )
Esporadicamente ( )

20. éQué revista acostumbra leer?

Frecuencia

Quincenalmente ¢ )
Mensualmente ( )
Esporadicamente ( )

21. éQué estacion de radio acostumbra escuchar?

22. éTe gustaria recibir algiin tipo de publicidad o promociones sobre ropa de etiqueta a

través de Internet?

Mail:
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: . La investigacién hizo posible evaluar el impacto alcanzado por la publicidad de -
las empresas dedicadas a la venta y renta de ropa de etiqueté. el nivel de comuhicaciéh

y comprension, asi como las actitudes del consumidor hacia el producto y/o servicio.

Con base en los usuarios de smoking, jaquet, media etiqueta y frac de una
muestra de 384 personas obtuvimos los siguientes porcentajes que representan el nivel

de conocimiento de empresas que se dedican al alquiler y venta de ropa de etiqueta.

Realizamos un estudio comparativo entre las diversas casas dedicadas a la venta

-y renta de ropa de 'etirqueta. para determinar el lugar que ocupa Casa Marcelo en el

“mercado.: i

ublicitaria en el s,egmento de los hombres jovenes de 18 a 25 afios de edad y se ubica
“de ma&q{' prestigio principalmente debido a su presencia en estratos

émicos altos.
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Recordacion de empresas dedicadas a la renta o venta de ropa de etiqueta

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

(Base 384)

Se puede demostrar que las tiendas departamentales ocupan un lugar considerable
en la venta de ropa de etiqueta, ocupando el primer lugar, por lo tanto éstas representan

una competencia importante que disminuye la solicitud del servicio en dichas casas.

En cuanto a los habitos de los entrevistados en lo referente a la compra o renta
de ropa de etiqueta, en Casas dedicadas a ambos servicios, Casa Marcelo ocupa el

primer lugar en cuanto a renta y el segundo en venta.

Lugares de renta y/o compra de ropa de etiqueta
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‘hace necesario elaborar estrategias de comunicacion que apelen a las motivaciones de

los jdvenes para incrementar el uso de esta ropa en las ocasiones mencionadas.

Eventos de mayor utilizacion de ropa de etiqueta

(Base 384)

Actividad publicitaria de Casa Marcelo

A partir de la investigacion de mercados se obtuvo que el 60% de los
entrevistados no han visto publicidad de la empresa Casa Marcelo, mientras que el
porcentaje restante menciona haberla visto en espectaculares, prensa, revistas, Internet,
tripticos; dentro de “otros” se mencionan las marquesinas ubicadas como identificacién

en cada sucursal, recomendaciones de amigos y familiares...
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TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

Se puede observar que la recordacion publicitaria es muy baja, siendo los

espectaculares uno de los medios mas recordados por los jévenes debido a su impacto - .-

visual, de ahi que ocupen el primer lugar.

Lés’ ii'evilstj# ;QC‘{P?’",,?’;' segundo lugar porque las publicaciones actuales utilizadas
pof la empresa A‘(‘El libro ae mi boda y Preparando mi boda) no cubren el perfil de nuestro
grupo objetivo, ya ’que éstas van dirigidas a las personas que estan proximas a casarse,
lo cual esta fuera de los proyectos o metas a corto plazo de nuestro mercado meta; por

lo tanto, estos tienen mas presente las graduaciones y los XV afos.

A pesar de que el Internet no representa un porcentaje digno de tomarse en
cuenta, es el medio que nuestro grupo objetivo utiliza cada vez con mayor frecuencia,

por lo que valdria la pena considerarlo.



’componen su publlcndad y eI resto. sélo mencionan elementos aislados; como logotipo,

nombre, productos y otros derivados mas por su contacto con el establecimiento al

pasar por ahi, que por Ia publlCldad

Por Io tanto. consnderamos que es necesaria una nueva estrategia publicitaria vy,

'.,por tanto comunlcatlva mas atractiva e impactante, adecuada al perfil del mercado

a;ecordacnén de la publicidad de la empresa en cuestién es casi nula y

“nada . motivante:

Elementos mas recordados de la publicidad de Casa Marcelo

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

(Base 154)

Gracias a la investigacion se detectd que la imagen proyectada de la
organizacion en el segmento meta es un tanto anticuada, revelando que la usual

percepcion del joven ante los mensajes utilizados se relaciona con un publico cuyo
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_rango de-edad no. les corresponde (hombres mayores: conservadores), por. elio ‘es

" necésarqo p_ehsayr, en una estrategia de comunicacion idénea ‘para llegar a este publico,- -::

Lo anterior permite determinar que los elementos manejados actualmente no resultan

"~ atractivos'y es necesario ‘modificarlos 0 cambiarios con el objetivo de contar con una

. publicidad rhas fresca y dirigida al segmento anteriormente citado.

Motivacion de la Publicidad de Casa Marcelo respecto a la solicitud del servicio

(Base 154)

Las preferencias de los usuarios actuales y potenciales reflejan la imagen
inadecuada antes mencionada, pues a la mayoria soélo les agrada el producto y ninguno

hace referencia a la publicidad, dado que no la conocen.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Elementos de agrado y desagrado de la publicidad de Casa Marcelo

(Base 154)

Entre los que recuerdan publicidad el 19.6% afirma que les resulta nada atractiva, el
6.2% que es muy seria y el 3.2% que es monétona, lo cual nos permite afirmar que la

campafia necesita un giro publicitario de acuerdo con los nuevos intereses de dicha

empresa.

» Eﬁhtrreb_‘los elementos de desagrado que pesan mucho en la imagen proyectada por

a érhbreéa estan: elementos nada atractivos, monétonos y serios.

Habiendo identificado, gracias a la investigacion, los elementos funcionales y no

funcionales dentro de la publicidad de Casa Marcelo, consideramos pertinente conservar

(————
=
=9

O B

o O

;‘% =

] <<

E—-

(Base 154) é
=]
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quelios que agradan al publico meta y sustituir a los que no actdan de

nera adecuada de acuerda con los intereses de la campaiia (penetracion publicitaria

“entre jovenes)

Solicitud del servicio y calidad del producto

Del total de ia muestra s6lo el 18% han solicitado los servicios de Casa Marcelo.

(Base 384)

El nivel de satisfaccion (entre quienes han hecho uso del servicio), expresa
aceptacion generalizada, debido principalmente a la buena calidad de sus productos y

de la ropa a la medida.

(Base 69)
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En cuanto al servicio se percibe una casi total satisfaccion debida principalmente

a que consideran que la atencion es excelente.

(Base 69

Casa Marcelo cuenta con los elementos necesarios para prestar un servicio de
calidad y prestigio, al igual que su producto, por lo que consideramos necesario plasmar
dichas cualidades en la publicidad, haciendo de estas caracteristicas la fortaleza de ia

empresa.

Habitos de exposicion a los medios

Una vez determinada la opinion de los usuarios actuales y potenciales fue
necesario conocer las expectativas de los jovenes en cuanto a la forma de promocion de

las principales casas de renta y venta de ropa de etiqueta en el DF., con la finalidad de

determinar una estrategia de medios adecuada para abarcar al mercado que nos ocupa.

TESIS CON__
FALLA DE ORIGEN




(Base 384)

Conforme a los resultados obtenidos, referentes a las preferencias de nuestro

. nicho, en cuanto a revistas, revela que Quo es la mas leida, seguida por Proceso y

M@n's Heall, por esta razon, insertamos la publicidad de la empresa en Quo, debido a la

“afinidad para con nuestro mercado.
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3.4. Estrategia Creativa

3.4.1 Objetivo publicitario

Posicionar a Casa Marcelo como una empresa que se dedica a la renta y venta
de ropa de etiqueta en el segmento de los jovenes, comprendido por hombres de 18 a

25 afios de edad de nivel socioeconomico B; C+.

" 3.4.2 Objetivo de comunicacién

Proyectar a Casa Marcelo como un sitio atractivo, en donde los jévenes puedan
alquilar o comprar ropa de etiqueta, que los haga sentirse auténticos, codiciados y

varoniles.

3.4.3 Concepto creativo

El concepto obtenido de varias ideas creativas se resume en: ser auténtico.

3.4.4 Racional Creativo

Para desarrollar el concepto creativo que es eje de nuestra campana para la
empresa Casa Marcelo consideramos las caracteristicas tangibles e intangibles de la
marca. Tangibles: variedad de modelos y disefios vanguardistas e intangibles:

experiencia, formalidad, calidad y elegancia; los cuales se resumen en nuestro concepto
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"~ser autentlco }e c cen ra en la exaltaclén y proyeccién de la

. personalldad ‘de’los jévenes esto quiere dectr que la ropa de etiqueta sélo es un

complemento de la personalldad,'porque la esencia del individuo es el ser uno mismo.

La proyeccién de la personalidad se da mediante mensajes atractivos,
interesantes, llamativos, dinamicos que puedan captar la atencion del segmento de los

jovenes, pero ademas utilizando un lenguaje claro, acorde con el grupo objetivo.

Por lo tanto, la unidn de todos los elementos de la estrategia creativa daran la

unidad y el equilibrio a la campaiia, es decir, estardn en completa armonia.

- “3.4.5 Tono

Lbs tonos Otilizados son:

Argumentado. Debido a que se subraya el beneficio de la marca.

New Wave. Por la combinacion de musica de moda y efectos especiales
(nuevas tecnologias) que hacen dinamico el anuncio tanto en las ejecuciones

impresas como en los spots de radio.

3.4.6 Consumer insight

Jovenes que buscan la satisfaccion del ego reflejado en su forma de vestir y que

persnguen el liderazgo de su nucleo social.

3 ;.u)h) A

FALLA DE ORIGEN |
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3.4.7 Texto o copy

Cabezas

7 Pulimos diamantes
# Creamos piezas Unicas TESIS CON
*Aparecemos principes FALLA DE ORIGEN

#* Descubrimos tesoros

3.5 Estrategia de medios

Para hacer posible la cobertura de los requerimientos de ésta campaifa y lograr
reposicionar la marca es necesario planear una estrategia de medios fundamentada en
los resultados de la investigacion de penetracion publicitaria, especificamente en las
zonas cercanas donde se identifico la posicion de la empresa en el mercado meta.

3.5.1 Objetivo de accion

Posicionamiento de la empresa a través de upa comunicacién con altas
connotaciones de experiencia combinadas con la modernidad que exige la vida social

actual.

3.5.2 Objetivo de medios

Alcanzar con medios adecuados al mercado meta; Los hombres jévenes.

Duracion de la campafia: 13 semanas

Cobertura Geografica: D.F. y area metropolitana
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Formatos

b Radio (spots de 30 segundos en estaciones adecuadas al ptblico objetivo).

@ Revista (una pagina a color en pagina impar y de ser posible buscar una
cont;aporfa;jé y séguhda o tercera de forros)
i ;f Altye}vhdszé;'t;alés}); ‘Tarjetas postales alusivas a la publicidad de la empresa
vcolocadﬁé ekn lugares estratégicos tales como: gimnasios, universidades, estéticas,

clubes sociales, deportivos, restaurantes, bares y discotecas disponibles en el area

metropolitana del D.F.
»§ Espectaculares. Se colocaran 4 espectaculares, en las zonas aledarias a las

cuatro sucursales de la empresa Casa Marcelo: Satélite, Roma, Insurgentes Sury

Pedregal.

%o Internet (e-mail).
' [g Correo direéto utilizando los listados de las principales tarjetas de crédito para

.-envios de folleteria e invitaciones de manera personalizada.
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Tabla General

: : 'O'bjetivo de los medios.

- Alcanzar una cobertura total cercana al 95%

Distribucion de presupuesto por medios.

146

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

- Medio Presupuesto destinado Porcentaje por medio- X
Radio $457.200.00 31.8% ~
Revistas $215,625.00 15%
Alterno (Postales) $364,800.00 25.3%
Espectacular $366,000.00 25.4%
Internet $ 15,000.00 1%
Correo directo $ 18,600.00 1.5%
Total $1,437,225.00 100%

3.5.3 Racional de medios

&# Radio

Es un medio oportuno, flexible y selectivo mediante el cual es posible publicitarse

de manera directa en el mercado deseado; permite que el auditorio se forme su propia

imagen de lo que escucha, es un medio de gran alcance, es compatible con la

realizacion simultanea de otras actividades e incluso es mayor la audiencia potencial en

la radio que en television. El costo es también una ventaja a considerar al seleccionar la




Campaﬁa Publlcitarla para la empresa Casa Marcelo 147

S radio como medic para una camparia, pues tiene gran alcance sin ser tan caro como

.- otros medios.

@ Revistas

Refuerzan los principales medios debido a que se colocan en los sitios mas
concurridos por los miembros del grupo objetivo y son leidas por mas de una persona;
. de acuerdo con estudios realizad“_s‘ sébre hébitos de exposicidon a los medios se sabe
. due cada revista es Ievld_a‘ al the_’nds”b’or' cuatro miembros de la familia y cada lector

repite la lectura por lo menos 3.5 veces.

t Postales

En los Ultimos afos ha sido una nueva propuesta publicitaria exitosa en el ptiblico
juvenil, por ello proponemos la utilizacién de las mismas con la finalidad de liegar al
nicho deseado, y porque ofrece la posibilidad de utilizar disefios mas actuales y de

mayor impacto entre nuestro mercado meta.

Para lograr esta tarea seleccionamos postales que se colocaran en lugares
visitados por jovenes de 18 a 25 afios de edad, nivel socio econémico B y C+, que se
ubicaran en gimnasios, estéticas, clubes sociales, deportivos, restaurantes, bares y

discotecas disponibles en la Ciudad de México.
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Se propone el manejo de: postales coleccxonables ya que ayudard a que el

lconsumldor pueda tener acceso a Ia pubhcsdad en repetldas ocasiones. Como Ia

:dlstnbumon es gratuita, se reduc:ré el total de Ios costos de la presente estrategia.

»§ Espectaculares

La exposiciéon de la publicidad extenor es mvoluntana y breve; se calcula que la

mayor parte de los anuncios son vlstos el menos de 10 segundos por el publico

(automovilista y transeuntes), por ello nos obhga a complementarlo con otros medios.

Ei 80% de

]as personas ,savlengdiariamente de su hogar y circulan por las

a‘:cercania con ~el publico objetivo en los lugares donde

cercana) para que el conductor vea el anuncio en tres distancias diferentes, permitiendo

“asf c'a;itar su atencién segundos antes de que pueda verlo en su totalidad.

[°]
e Internet

La introducciéon de las nuevas tecnologias de la informacion a nuestro estilo de

vida, sobre todo al de nuestro segmento meta, e! Internet representa una herramienta
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.-indispensable para lograr posicionar el nombre de la empresa en la mente de nuestro

mercado.

IE Correo Directo

Se propone la utilizacion del correo directo, ya que a través de la personalizacion
de mensajes dirigidos al mercado potencial se logra captar la atencion de nuestros

iel

- posibles clientes, elevando ocimiento de nuestra empresa.

.:Lba‘l‘utilizacién de este medio permite la difusion y expansion de la informacion con

una mayor garantia de llegar a manos del interesado.

Recomendacion para periodos en la actividad

La campaia se desarrollara durante 13 semanas, periodo que consideramos

suficiente para posicionar la marca en el segmento meta, considerando el presupuesto

determinado. .

-~ Se buscara el mayor nivel posible de notoriedad, mediante la compra selectiva

“de’espacios y emplazamientos. Los 5 medios propuestos estaran activos al mismo

_tiempo con el objetivo de crear mayor presencia.
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7"3.5.4 Seleccion, distribuciéon y presupuesto de medios

De acuerdo con los resultados de la investigacion se proponen los siguientes:

&b Radio:
o 80 spots de 30 segundos cada uno en Radioactivo 98.5 con horario de

entre 13:00 y 14:00 hrs., y 17:00 — 18:00 hrs., de miércoles a viernes.

o 100 spots vdé 3'0{"segundos cada uno en W Radical 96.9 con horario de
entre‘13:00 y 14:00 hrs., y 17:00 — 18:00 hrs., de miércoles a viernes; ya
que por sondeos adicionales se ha detectado que son los horarios en que

los hombres jovenes estan expuestos a dicho medio.

«& Poblacién: 8,235, 74
«a Hogares: 1,789,171
«# Radichogares: 1,735,496

Emisora Identificacién | Fisonomia | Duracidn| Tarifa -| Spots | Costo Dias de | Total | (nversign
T . neta diarlos | ‘diarlo | emisién | de total
MR EPUEERTN . : spots

XHOL Imagen Radjo Activo | Masica en 30" $3,350.00 2 $6,700.00 | Miércotes | 100 | $241,200.00
icaci 98.5 inglés a viernes

XEW Televisa W Radica! Musica en 30" $3,000.00 2 $6,000.00 | Miércoles | 100 | $216.000.00
Radio 96.9 inglés . a Viernes

Total $457,200.00

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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" [B Revista
o o -Se recomienda utilizar 3 inserciones, una cada mes colocada en pagina
impar (lado derecho) en la revista QUO, que se dirige a jovenes dinamicos

y modernos, cuyo segmento lector abarca nuestro publico meta.

Revista - Inserciones Seccion CostoUnitario | Total
QUO Una mensual (3) [ Pagina $71,875.00 $ 215,625.00
derecha
¥ Postales:

o Se elaboraran 800 postales al mes por cada escaparate, lo que nos da un

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

total de 64,000 postales.

Medio alterno [Unidades [Distribucion Costo Total
] ) unitario
Postales 64,000 por | Gimnasios, estéticas, {$ 54,400.00 |$ 163,200.00
escaparate | clubes sociales,
Postales 64,000 por | Deportivos, $67,200.00 |$ 201,600.00
escaparate | restaurantes, bares y
discotecas.
Total $364,800.00

7§ Espectaculares:

o Se pondran 4 espectaculares en las zonas donde se ubican las distintas
sucursales, dos de ellos se contratardn cercanos a las sucursales

correspondientes (Plaza /nn y Plaza Pedregal del Lago), en tanto las otras 2 no
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o o réprésehféi‘igh'ééstbs vadicionales; debido a'que la empresa es duefia de dichos

SR e é‘épécitos. (Satélite y Roma)

:Medi Unidades | “.: Ubicacion | Costo unitario:|:@: -
- Espectacular 1 Col. Roma Sin costo Sin costo
1 Av. Insurgentes $23,000 $138,000
1 Satelite Sin costo Sin costo
1 Pedregal $38,000 $228,000
Total $366,000
oog Internet*
Medio - °}. ‘Unidades -| Distribucion |Costo unitario|. Total .-
Internet 5,000 impactos | Via E — mail $ 5,000.00 $ 15,000.00
Ig Correo Directo
Medio - Unidades Distribucion Costo unitario Total
Correo Directo |1 millar Listado de tarjeta |$6,200.00 $ 18,600.00
mensuai habientes

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Tabla general de medios
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TESIS CON
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Insergjpnes, .| Distribuciéon |Costo unitario Total
ﬁ‘ Radio
Radioactivo 98.5 100 spots Horario1-2y |$ 3,350.00 $ 241,200.00
17 — 18 hrs.
W Radical 96.9 100 spots Horario 1 -2y .
‘ 17 - 18 hrs. $3,000.00 $216, ooo 00 iy
I%] Revista Una aparicidon | 13. Pagina $71,875.00 $ 215 625 00. :
| 3). i : :
Revista (QUO) almes (3) i el
t Postales 64,000 por Gimnasios, $ 54,400.00° 1| $ 163,200.00
escaparate estéticas, clubes ’
sociales, :
80,000 por deportivos, $ 67,200.00 " -|$201,600.00
escaparate restaurantes,
bares y
discotecas.
7S Espectacular |4 -Satélite
o espectaculares |-Roma SR
‘ -Pedregal $38,000 $228,000
. -Insurgentes $23,000 0
2o Internet ; 5000 impactos |Via e- mail $ 5,000. 00
[g Correo Directo 1 millar Listado de $6,209.QO_3
mensual tarjeta habientes | - DR

Total

1[$1,437,225.00
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 3.5.5 FLOW CHART FAL TESIS CON
S LA DE ORIGEN
Medio No. 18119]20[21[22[23[24[25[26[27[28] 29 Total $
Semanas :
No. De MIMIM|M[M[M[MI{M[M[M[M| M
inserciones
Radio 200 o $457,200.001
Revista
QUO 3 $215,625.00
Postales 432,000 $364,800.00
Espectacular 4 , $366,000.00
Internet 5000 $ 15,000.00
Via e-mail impactos .
Correo directo | 3 millares $ 18,600.00

Totai final

. $1,437,225.00

Campafa de posicionamiento continua
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3.5.6 Recomendaciones

La “propuesta - anterior se desprende del monitoreo efectuado a la actual

g purblirc‘:’idad yvé los resultados de la investigacion de mercados, que se llevd a cabo para

conocer al consumidor meta, por lo que se recomienda:

1) Utlizar los médiés,;pamés: y frecuencias determinadas en el plan para llegar al

; s’egrrn'elhtddeseado’qé,rhahféra"directa’y eficiente.

Utilizar.una estrategia de medios continua para alcanzar al mercado meta y lograr

y ~ el posicionamiénito de Ia marca de manera rapida y eficiente, por lo tanto, mejorar

os gastos, se recomienda negociar directamente con los medios
p‘a(a]qilér el pago se pueda realizar en especie, es decir, prestar los servicios de

la'empresa a cambio del espacio publicitario.
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3.6 Ejecuciones

Radio

Guioén de radio

Empresa: CASA MARCELO
Producto y servicio: Renta y venta de ropa de etiqueta para caballero
Tiempo: 30 segundos

Se anexaran sonidos electrénicos en cada una de las voces.
LOC 1: Necesito crear una pieza unica

LOC 2: ¢ En qué traje?

LOC 1: Smoking

LOC 2: Edad
LOC 1: Inexacta

LOC 2: Complexion
-LOC 1' Nueva

ocC: 2 Estllo
OC: 1 Unlco

" LOC 2: Personalidad

LOC 1: Nunca antes vista

LOC 2: Caracteristicas particulares .
LOC 1: Un grabado en la solapa del saco que diga: CASA MARCELO

LOC 3: CASA MARCELO
Venta y renta de ropa de etiqueta.
www.casamarcelo.com.mx
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roducto y servicio: Renta y venta de ropa de etiqueta para caballero
iempo: ;30 segundos

'anexvar,an sonidos electronicos en cada una de las voces.

7 LOC 1: Necesito descubrir un tesoro
# LOC 2: ¢En qué traje?
-LOC 1: Smoking

“. LOC 2: Complexion
.-LOC 1: Perfecta

' LOC 2: Estilo -
“::LOC 1:Ambicioso -

'LOC 2: Personalidad
OcC1 Aventurera

L.OC 2 "Caracteristica particular
"LOC 1:Un grabado en la solapa del saco que diga: CASA MARCELO

LOC 3: CASA MARCELO
Venta y renta de ropa de etiqueta.
www.casamarcelo.com.mx
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Empresa: CASA MARCELO
Producto y.servicio: Renta y venta de ropa de etiqueta para caballero
empo: 30 segundos

ahéxé}irén sonidos electrénicos en cada una de las voces.
-7:LOC 1: Necesito pulir un diamante

~LOC 2: ¢En qué traje?

:LOC 1: Smoking

' LOC 2: Edad
LOC 1: Inexacta

C 2: Complexion
] Delgada

LOC 2: Estilo
LOC 1: Elegante

LOC 2: Personalidad
LOC 1: Refinada

LOC 2: Caracteristica particular
LOC 1: Un grabado en la solapa del saco que diga: CASA MARCELO

LOC 3: CASA MARCELO
Venta y renta de ropa de etiqueta.
www.casamarcelo.com.mx
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Caompaia Publicitaria para la empresa Casa Marcelo

D ESCUBRIMOS TESOROS

CASA
MARCELO

Ropa de cliqueta

www.casamarcelo.com.mx
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CREAMOS PLEZAS UNICAS

ChLSA
MARECELD

Ropa de ctiqueta

www . casamearcelo.com.nx
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Caomparnia Publicitaria para la empresa Casa Marcelo

PuLr Mos prAMANTES

CASA
MARCELO

Ropa de etiqueta

www.casamarcelo.com.mx
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Puumos pramanTes

WWW Cataate elo o on rix

164

CLSA
MARCE]

AN TTITRI N

Anverso

Reverso
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Reverso

DESCUBRIMOS TESOROS
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D ESCUBRIMOS TESOROS

CLSA
VARCE

[RIEEeY

Anverso
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Anverso

C REAMOS PLEZAS UNLCAS

CLSL
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- CREAMOS PIEZAS UNICA

Reverso
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D EscuBRIMOS TESOROS

CLSA
WALRCELOC

FOpi e et

Anverso

Reverso
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C REAMOS PLEZAS UNICAS

CLE/
WVLARCELG

L N T TR

WWW Cnaaiitoinceto oo nx
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Anverso

Reverso
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Anverso

PUL[ MOS DIAMANTES
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Reverso
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Ropa de etiqueta

www.casamarcelo.com.mx
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C REAMOS PLEZAS UNICAS

CASA
MARCELO

Ropeéa de etiqueta

www casamaicelo con.mx
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Anverso

APARECEMOS PRINCIPES

SATEUITE
83931600 -

_ROMA
55112010

PEDREGAL
5568 5206

PLAZAINN.
56625564

ChLGh
WARPCEILC

IR TSI IR T FTN TRTRAN

WWW L e el s o

Reverso
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Anverso

D ESCUBRIMOS TESOROS

r.

SATELITE
$393 U600

ROMA -
55112010

PEDREGAL . *
58685206 7

PLAZAINN =~
56625864 -

CLSS
VARCELO

O e cluqin

WWwWo L el

Reverso
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Anverso

C REAMOS PLEZAS UNICAS

CCSATRITES . - b
5393 U600 '

ROMA
551200

PEDREGAL -
5568 5206

PLAZAINN.. O
56625561 -

CLSE
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D EscuBRIMOS TESOROS

CLE)
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SATEUTE
5393600

ROMA
55112010

PEDREGAL
5568 5206

PLAZAINN
5662 556U

Reverso
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Anverso

A PARECEMOS PRINCIPES

- SATEULTE
53934600

ROMA
5511200

PEDREGAL
5568 5206

PLAZA INN
5663 556U

CLSL
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Reverso
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‘Conclusiones

Hoy en-dia. la ejecucién de una campafia publicitaria en una empresa es

i‘ﬁdvi‘épéh‘sf:ablé para'sudesa 6llo_y proyeccion; sin embargo, el desinterés para actualizar

r de lideres en el mercado a ser peguerios competidores, un

unaorganizacion, evoluciona y se desarrolla constantemente, por tal motivo, debemos

s no:solo en el aspecto tedrico sino practico debido a la creacion de

o que el material: bibliogréfico resulta insuficiente. De ahi nuestro interés por llevar a
cabo:una tesis con 'é.ntrevistas realizadas a especialistas que laboran en los diferentes
P rtam,entos,‘d'e las Agencias de Publicidad y conocer a fondo las diversas estrategias
herramlentés que se emplean actualmente para desarrollar campaifias publicitarias y

I'p se’ntér/una propuesta para Casa Marcelo, podemos sefialar lo siguiente:

: 1). Al trabajar como una Agencia de Publicidad, es indispensable la labor conjunta
porque cada uno de sus departamentos o areas requieren de una especializacién
debido a sus necesidades, las de la empresa y el tiempo limitado que disponen

para cumplir con el trabajo requerido.




paﬁa pues en ella se encuentran implicitos fos elementos

or,n mensaje y receptor).

3) Exist'en'nuevos departamentos como el de Planeacién Estratégica que permite

-disminuir riesgos y evaluar a detalle una campafa publicitaria antes de su

“ lanzamiento.

4) Algunos departamentos como el de Medios y Produccion se han separado de las
Agencias y se han conformado como una sola empresa que presta sus servicios

con mayor efectividad.

5) La desaparicion de la plataforma de redaccion (posicionamiento, promesa basica,
gimmick, slogan y razonamiento) en l|a estrategia creativa debido a las

necesidades de las Agencias por no ser lo necesariamente especifica y porque

o oﬁféhia los elementos indispensables para que el Departamento Creativo y

‘Arte desarrollaran su trabajo.

on toda la informacion referente al producto o servicio que nos
lona'el brief, nos permite ser mas estratégicos en la labor creativa y de

medlos asl como plantear los objetivos de la campafia.
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Ilamatlvo o una cabeza contundente

8) El concepto creativo es el eje de toda campariia, de no determinarse de manera
adecuada, sera imposible alcanzar sus objetivos. Las ejecuciones no deben
desarrollarse por sentido comuin, moda o imitacion de la competencia, pues por

ser el concepto la fuente de éstas, debe ser un trabajo estratégico.

Gracias al contacto directo y real con los creativos, las personas gue laboran en el
area de medios y produccién pudimos trabajar con conceptos actualizados y

comprender en casos practicos, reales, la solucién creativa para un servicio o producto.

'Asi nues 0. trabajo aporta las herramientas suficientes para plantear y ejecutar una

estrategia tanto creatlva como de medios.

Laﬂexp_érienc‘ia de la realizacion de la presente tesis y el hecho de trabajar con una
~,no's acercé a la dinamica interna de las agencias donde nos

,_esempeﬁamoS',como cada uno de sus Departamentos.

“En el caso del Departamento de Cuentas, realizamos el contacto con la empresa
' para conocer tanto su historia como sus necesidades e igualmente mantenerlo al tanto
de las acciones y los avances de las estrategias para evaluar su actitud y aceptacion

ante las propuestas presentadas.




S enddestas fueron realizadas de manera personal para guiar al encuestado,

ener. las respuestas requeridas y observar su actitud referente a la publicidad de las

diferentes casas de renta y venta permiti€ndonos ahondar en sus respuestas, lo que nos

. “proporcioné elementos para desarrollar la estrategia creativa y de medios.

En el Departamento Creativo - Arte nos reunimos para determinar los elementos
que conforman la estrategia creativa eligiendo un concepto contundente para abarcar a
nuestro segmento. Una vez determinado éste se comenzé con el llamado “peloteo” o
“lluvia de ideas” donde como los Directores Creativos - Arte, Copies y Disefiadores nos
reunimos para discutir sobre las ideas que concretaron la estrategia creativa. En varias
ocasiones tuvimos la oportunidad de valorar un sinfin de ideas las cuales se definieron
en la estrategia creativa que presentamos; de hecho, durante este ejercicio, se
propusieron cuatro tipos de campaiias completamente diferentes, lo cual resultd
alentador pero a la vez complicado porque tuvimos que elegir una sola con la que se

identificara nuestro grupo objetivo.
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A partir de la definicion de la idez;'discutiﬁjos las posibilidades de realizacion de la

misma, evaluando: anto':materiales como humanos con los que

que representamos u'tilizan'dd un joven con ideales acordes al segmento, un escenario
lleno de efectos de iluminacion, ‘musica electronica, colores atractivos, entre otros

elementos... con la finalidad de acentuar lo actual.

Cada una de las etapas de desarrollo de la campana lleva un lapso de tiempo que,
de no funcionar como se desea, debe rehacerse el trabajo. En el caso de nuestra
produccién, realizamos 2 propuestas fotograficas previas a la que figura en las
ejecuciones finales con el propodsito de probar peliculas, modelos, escenarios,
iluminacion y vestuario, lo cual implica tiempo y dinero, pero que indudablemente es de

gran utilidad para definir y preparar el trabajo definitivo.

Los spots de radio fueron realizados bajo los mismos criterios exaltando el
concepto diferenciador y Gnico que rige nuestra campafia: ser auténtico, lo que nos

permitié conservar la unidad y reflejar lo deseado.
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El manejo digital del material fotografico también demanda gran atencidn,
planearse a detalle y realizarse cuidadosamente, ya que un error en la resolucién de las
imagenes, tipo de softwares, colores, formato de las imagenes e impresién pueden

afectar el trabajo.

La produccion es un area en la cual el Publicista no es experto pero debe saber de
qué manera funciona; en nuestro caso, al realizar el trabajo de produccion, advertimos

:-que’el conocimiento de sus herramientas permite supervisar profesionalmente el trabajo

segura que |a estrategia creativa se plasme como se desea.

,‘,"La f-u;:n.tzzién que tuvimos como Departamento de Medios consistid en proponer una
estrategia adecuada atendiendo a la informacion obtenida del brief, la estrategia
creativa, los habitos de exposicion a los medios de nuestro grupo objetivo y al
presupuesto destinado por el cliente. Tres son las principales actividades en este

departamento:

Es necesario subrayar que aceptar realizar un proyecto que se centra en el cambio
de imagen de una empresa a través de una campafia de publicidad, implica una gran
responsabilidad, pues como en nuestro caso, llevar a cabo un cambio significa
remodelar un espacio que durante afios no habia sido atendido y que abordado con
estrategias adecuadas y planes estructurados lograrian el posicionamiento deseado que

no conseguiria la presencia publicitaria esporadica.
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Por - Gitimo " recomendamos : a , los . interesados -en la realizacion de campafias

publicitarias que se actualicen sobre [os diversos 'elementos que las componen, pues en

nuestra. experiencia bamos:que- dia:con dia‘la publicidad requiere de nuevas

herramientas e implementa ntievos conceptos de acuerdo con sus necesidades.
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Recomendaciones finales para {a empresa

En cuanto a la empresa Casa Marcelo haremos una serie de anotaciones para
finalizar este trabajo esperando que pueda abrir una nueva brecha en la mencionada

empresa en cuanto a publicidad se refiere.

1 Si q‘uiere diversificar su publico cautivo, debera arriesgarse a presentar campafnas
mas fl;escas e innovadoras para lograr llegar al publico de los jovenes, un
segmento que comprende la mayoria de la poblacion mexicana y que
.constantemente cambia de gustos por el contacto cercano a las nuevas

tecnqlogfas y los nuevos acontecimientos que se suscitan dia con dia en el pals.

-Al hécéihindapié en la proyeccion de su empresa en el segmento de los jévenes

“no debe olvidar a su publico cautivo, al cual le debe su presencia en el mercado

‘a lo largo de su trayectoria.

-3.7Debe de estar al tanto de los movimientos que realiza su competencia dia con
v»"dlé.’ es decir, debe revisar su publicidad y renovar la propia para no perder la

preferencia de sus clientes.

4. Es necesario que la organizacién valore la importancia de la publicidad en su
beneficio, pues una imagen adecuada lograra impactar a su segmento meta

hasta acercarlo a solicitar los servicios de la empresa.
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xpandlrse sustancnalmente (abrir nuevas

sucursales) debera hacerlo de la mejor manera pero slempre bajo un plan de

: ltrabajo estructurado de acuerdo con Ias necesndades de la empresa y de su

: vconsumxdor potenmal
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TABULACION CASA MARCELO

1A
Compro y renté ropa de etiqueta’
Compré |Rento Comprdy | No comprd
rentd ni rentd
Smoking 32.5% 56.9% 3.6% 7.0%
Frac 9.9% 21.6% 0.3% 68.2%
Jaquet 6.8% 11.4% 0.5% 81.3%
Media 21.3% 5.2% 0.5% 73.0%
Etiqueta
Base : 384"
1B
éDénderentd?: ~ vl
Marcelo 18.2%
Dandy 7.3%
D’Paul 1.5%
Martinelli 0.4%
Otras 10.2%
No recuerda 62.4%
Base 265
1C
¢Recuerdas otra casa que se dedique a la rentay: venta
de ropa de etiqueta?
Marcelo 7.0%
Dandy 9.4%
D'Paul 0.5%
Martinelli 0.3%
Tiendas Departamentales 8.8%
No recuerda 74.0%
Base 384

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




')\001 '

2A
Utiliza No utiliza
Graduaciones 77.7% 22.3%
Bodas 81.6% 18.4%
XV afios 46.0% 54.0%
Bautizos 9.4% 90.6%
i Base- S 3840
2B
:’ - Otros eventos donde utiliza ropa de. etiqueta:.
Eventos escolares 0.5%
Congresos 0.5%
Utilizan 4.7%
No utilizan 94.3%
Base 384 -
2C
-¢Ha visto publicidad de casas de ropa de etiqueta? - -
Si ha visto 75.8%
No ha visto 24.2%
Base 384
2D
éDonde ha visto publicidad de casas de ropa de etiqueta?
Prensa | Revistas | Espectaculares | Internet } Otros | No ha
visto
Casa 7.8% 4,9% 11.4% 0.8% | 15.1% | 60.0%
Marcelo
Casa 6.0% 7.8% 7.3% 0.3% |16.6% | 62.0%
Dandy
Martinelli | 3.6% 7.5% 1.6% 0.5% 7.8% | 79.0%
D'Paul 1.6% 5.5% 1.6% 0.3% 3.9% | 87.1%
Base 384

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




207

3A
Elementos mas recordados de la:publicidad de Casa:Marcelo; =+
Logotipo 20.6 %
Nombre 11.9%
Producto 8.8%
Frase 7.7%
Otros 9.3%
Nada 41.8%
Base 154 -
3B
L ‘Casa Marcelo es para: . Ed
De acuerdo Medianamente | En desacuerdo No conoce
De acuerdo
Hombres 21.3 7.5 10.15 59.7
Conservadores
Hombres 13.7 8.6 17.10 59.7
Modernos ]
Jévenes 8.12 6.2 24.10 59.7
Modernos
Jévenes 13.7 6.0 19.16 59.7
Tradicionales
Base 537154 e
3C
éQué le agrada de la publicidad de Casa Marcelo?- -
Frase 1.3%
Logotipo 4.5%
Producto 8.9%
Otras 13.4%
No contestd 64.9%
Nada 7.0%
Base 154




o

4A
i -éQué.le desagrada de la publicidad de Casa Marcelo?:::
Nada atractiva 19.6%
Muy seria 5.2%
Muy monotona 3.2%
No contestd 68.8%
Logotipo 3.2%
~Base 154
48
éLa publicidad de Casa Marcelo lo motiva a solicitarel -
servicio? S
Si 30.1%
No 43.1%
No contestd 26.8%
Base 154
4c
Alguna vez a solicitado el servicio de Casa Marcelo? - -
Si 17.7%
No 82.3%
Base 384
4D
ZEl producto logroé satisfacer sus expectativas?
Si 95.6%
No 4.9%
Base 69
4E

Calidad del producto
Buena calidad 64.2%
Ropa a la medida 32.8%
No hay modelos modernos 3.0%
Base 69

s g 0 ¥

Thols Luli

FALLA DE ORIGEN



. ¢El servicio:logré satisfacer sus expectativas?-

Si 98.5%
No 1.5%
Base 69
" _Calidad del servicio G
Excelente atencién 79.1%
Facilidad de entrega 6.0%
Lento 1.5%
No contestd 13.4%
Base 69

Caracteristicas solicitadas en la renta y venta de ropade -..:

etiqueta
Calidad 61.8%
Modelos actuales 18.2%
Precio 9.6%
Tallaje 3.9%
Otros 6.5%
Base 384
éQué periddico acostumbra leer?
Reforma 38.9%
Financiero 23.1%
Universal 15.6%
Jornada 5.2%
La Prensa 0.8%
Excelsior 0.5%
Otros 15.9%
Base 384

163

5A

5B

5C

5D




L ‘Frecuencia de Prensa’: .~
Diario 40.5%
Semanalmente 29.9%
Esporddicamente 29.1%
No lee 0.5%
Base .384. ..
£Qué revista acostumbra leer?
Quo 12.0%
Men’s Healt 4.7%
Proceso 9.0%
Dia Siete 1.3%
Milenio 0.8%
H 0.8%
Otras 41.6%
Ninguna | 29.8%
Base 384
Frecuencia de Revistas -
Quincenalmente 33.5%
Mensualmente 21.3%
Esporadicamente 15.8%
No lee 29.4%
Base 384

£Qué estacion de radio acostumbras escuchar? '

264

6A

68

6C

[<]

D

Radio Activo 28.3%
W Radical 17.1%
Alfa 12.2%
Orbita 6.2%
Exa 3.9%
Vox 1.1%
Otras 23.9%
No escucha 7.3%
Base -384 -
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