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IMPACTO DE LA PUBLICIDAD Y
PROMOCION DE LA EMPRESA
ASTRAL FREAKS



OBJETIVO.

Investigar cual es el impacto que provoca
la publicidad y promocion de la empresa
Astral Freaks, e identificar la imagen de la
empresa ante su mercado meta



HIPOTESIS.
S1 se conoce el impacto de la publicidad y
promocion de los productos de Astral
Freaks, la informacion servira para disefar
nuevas estrategias que le permitan allegarse

de nuevos consumidores.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El fin inmediato de la publicidad es crear un impacto en los
consumidores, orillarlos a realizar una compra, para ello se vale
de diversos medios, desde radio, television, medios impresos; y
tal vez pocas veces o casi nunca, es utilizada para un fin
realmente importante, en el sentido de transmitir un mensaje que
logre crear conciencia ecologica.

Astral Freaks es una empresa joven que no solamente se ha
preocupado por lograr un posicionamiento dentro del competido
mercado de ropa juvenil sino que también transmite dentro de sus
productos un mensaje ecoldgico, y se ha creado una imagen
dentro de cierto segmento del mercado; asi que nuestro problema
de investigacion es el siguiente:

“si realmente ese mensaje ecologico llega a crear conciencia
entre sus consumidores y cual es realmente la imagen que

proyecta la empresa”.



INTRODUCCION.

La Publicidad es un tipo de comunicacidon persuasiva, cuyo objetivo
primordial es crear un efecto colectivo de cierta marca o producto sobre los
consumidores, posicionamiento a fin de cuentas. De hecho, la publicidad
no s6lo anuncia bienes y productos comerciales: también promociona
habitos de consumo, estilos de vida y valores. Asi, el consumo de bienes
surge como un fendmeno que excede en mucho el aspecto econdémico. El
publico aprecia no tanto lo que los productos ofrecen funcionalmente como
lo que prometen emocionalmente o sugieren a nivel simbolico.

Considerada en ese contexto, la Publicidad es multifacético: combina la
informacion con la persuasion y el espectaculo. Es una realidad econémica
¢ industrial pero, también, es un renovado y rico archivo de modos
culturales.

Asimismo, un espejo donde se reconoce la sociedad, pero, a su vez, un

instrumento de influencia y poder.

Es un medio muy poderoso capaz de crear nuevas ideas y percepciones en
la mente del consumidor, esto ha sido usado, por supuesto sin ningun tipo
de limite y a veces con poco sentido comun, aprovechidndose de la
fragilidad y del desconcierto que viven las personas en estos tiempos.

Astral Freaks empresa joven dentro del mercado de ropa juvenil ha logrado
poco a poco, un importante posicionamiento, se ha logrado crear una
imagen dentro del consumidor, y por si fuera poco ha tratado de transmitir
un mensaje noble y sumamente importante: un mensaje ecologico, lo que
demuestra que se puede hacer un buen negocio y al mismo tiempo tratar de

hacer algo por el entorno que nos rodea.



En el capitulo 1 se trata en forma breve la importancia de una empresa

dentro del ntcleo de la sociedad, sus areas, tipos y objetivos.

El segundo capitulo se adentra especificamente al area de Mercadotecnia,
sus inicios para saber bajo que necesidades va credndose, algunos
conceptos, sus objetivos y detectaremos en qué radica su importancia. En el
siguiente capitulo se toca el tema de la Publicidad, sus principios bésicos y
generalidades.

En el capitulo 4 nos introduce de lleno a lo que es una campafia de
Publicidad sus etapas y todo lo que hay que tener en mente para que esta

sea solida y exitosa.

Mas adelante se estudiardn los métodos de medicion, siendo mas profundos
en el cuestionario que es el método que se utilizd para realizar el caso
practico. Finalmente estd el caso practico sobre Publicidad y Promocion de
Astral Freaks, veremos un poco de la historia de esta empresa y sus
caracteristicas, se lleva a cabo el andlisis, el diagnostico y una propuesta

basada en los resultados de esa investigacion.



CAPITULO 1
LA IMPORTANCIA DE LA EMPRESA EN LA SOCIEDAD

ACTUAL.

1.1 QUE ES LA EMPRESA.

Es necesario ubicar claramente el concepto de la empresa pues es el punto
de partida de cualquier investigacion dentro de este ambito. La palabra
empresa puede guiarnos hacia varios conceptos, pero es necesario delimitar
su campo, pues hay que tomar en cuenta elementos econdmico- sociales
vitales dentro de sus propia concepcion, elementos que la componen, es
decir, los componentes  materiales y humanos que  trabajando
coordinadamente bajo un Sistema determinado se encaminan al logro de
ciertos objetivos.”’La empresa la integran bienes materiales, hombres y
sistemas, que se puede estudiar en los aspectos econdmico, juridico,
administrativo, sociologico y de conjunto.”’

El concepto general que se tomara es el siguiente: Empresa es la unidad
productiva o de servicio que constituida segin aspectos practicos o legales
se integra por recursos y se vale de la Administracion para lograr sus

objetivos.

1.2. OBJETIVOS ORGANIZACIONALES: SERVICIO,
ECONOMICO Y SOCIAL.

A. Objetivo de servicio:

1Agustin Reyes Ponce, Administracion de empresas, Ed. Limusa, 2004



Consumidores o Usuarios: consiste en realizar buenas ofertas a
los que satisfacen sus necesidades con los productos o

servicios que la empresa ofrece.

B. Objetivo social:

Colaboradores: radica en el buen trato econdémico y
motivacional a empleados y obreros que prestan sus servicios
en la empresa. También son grupo importante los familiares o
dependientes de aquellos.

Gobierno: se fundamenta principalmente en el cumplimiento
con las tasas tributarias para permitir la realizacion de las

actividades gubernamentales.

Comunidad: Se refiere mas que nada a la planeacion y

realizacion de actividades de buen vecino y miembro de la

localidad.

C. Objetivo econdmico:

e Inversionistas: se refiere al pago puntual de un dividendo

razonable que sea proporcional al riesgo asumido con la
inversion.

Acreedores: se refiere a liquidar intereses y principales que
complementan la estructura financiera de la empresa.
Empresa: reinversion de una cifra proporcional de la utilidad y

que garantice el buen crecimiento de la institucion.



1.3. AREAS FUNCIONALES DE LA EMPRESA.

Area de Finanzas

Se podria decir que es el area que se encarga fundamentalmente del optimo
control, manejo de recursos econdmicos y financieros de la empresa, esto
incluye la obtencidon de recursos financieros tanto internos como externos,
que son necesarios para alcanzar los objetivos y metas corporativas, al
mismo tiempo velar por que los recursos externos requeridos por la

empresa sean adquiridos a plazos e intereses favorables.
Area de Mercadeo

Esta es el area que se encarga de canalizar los bienes y servicios desde el
producto hasta el consumidor o usuario final. Entre las funciones del area
de mercadeo podemos sefialar: la investigacion de mercados, el
presupuesto de mercadeo, la determinacion de empaque, envase, etiqueta y
marca, la distribucién y venta de los productos, la determinacion del precio
de los articulos la publicidad y la promocién que incluye a el Area de
Mercadotecnia, Investigacion de mercados y desarrollo de proyectos,
Determinacion de precios, Elaboracion de campaiias promocionales y

publicitarias.
Area de Produccion.

Aqui es donde se debe transformar la materia prima en productos y
servicios terminados, utilizando los recursos humanos, econdmicos y
materiales (herramientas y maquinaria) necesarios para su elaboracion.
Entre las principales funciones del area de produccion, encontramos el

mantenimiento y reparacion de maquinaria o equipo, el almacenamiento de



materia prima, producto en proceso, producto terminado y el control de

calidad.
Area de Personal

El sector importante y base de todos lo demas, aqui es donde se efectta la
direccion eficiente y efectiva del recurso humano de la empresa. Dentro de
las principales funciones de esta area, se pueden mencionar: Reclutamiento
y seleccion de personal capaz, responsable y adecuado a los puestos de la
empresa, la motivacidon, capacitacion y evaluacion del personal; el
establecimiento de un medio ambiente agradable para el desarrollo de las
actividades.

La responsabilidad global del desarrollo eficiente de las actividades
empresariales en estas cuatro areas, es exclusiva del empresario ya que es
el quien tiene que dar el ejemplo y trabajar con responsabilidad y empeio
para que se cumplan los objetivos planificados, y motivar al personal a

participar activamente en el crecimiento y desarrollo empresarial.

1.4. CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS.

Al transcurrir el tiempo es obvio, el avance tecnoldgico y econémico ha
originado la existencia de una gran diversidad de empresas. Aplicar la
administracién mas adecuada a la realidad y a las necesidades especificas
de cada empresa es la funcion bdsica de todo administrador. Resulta
imprescindible analizar todas y cada una de las diferentes clases de

empresas existentes en nuestro medio.



A continuacion se presentan algunos de los criterios de clasificacion de la
empresa mas difundidos, basdndonos en el folleto creado por Lopez

Rosado Diego °
ACTIVIDAD O GIRO

Las empresas pueden clasificarse de acuerdo con la actividad que

desarrollen en:

1. INDUSTRIALES: La actividad primordial de este tipo de
empresas es la produccidon de bienes mediante la
transformacion y/o extraccidon de materias primas.  Las

industrias, a su vez, son susceptibles de clasificarse en:

a) EXTRACTIVAS: Es cuando se dedican a la explotacion de
recursos naturales, ya sea renovables y no renovables
entendiéndose por recursos naturales, todas las cosas de la
naturaleza son indispensables para la subsistencia del
hombre.  Ejemplos de este tipo de empresa son las
pesqueras, madereras, mineras y petroleras, etc.

b) MANUFACTURERAS: Son las empresas que transforman
las materias primas en productos terminados, y pueden ser
de dos tipos:

e Empresas que producen bienes de consumo final.
Producen bienes que satisfacen directamente la
necesidad del consumidor; estos pueden ser:
duraderos o no duraderos, suntuarios o de primera
necesidad.  Verbigracia: productos alimenticios,

prendas e vestir, aparatos y accesorios eléctricos.

2 Lopez Rosado Diego, Folleto Econémico, Ed. Continental, México, 2002.



e Empresas que producen bienes de produccion.
Estas empresas satisfacen preferentemente la
demanda de las industrias de bienes de consumo
final. Algunos ejemplos de este tipo de industrias
son las productoras de papel, maquinaria pesada,
materiales de construccion, productos quimicos,

maquinaria ligera etcétera.

2. COMERCIALES.- Son intermediarias entre productor y consumidor,
su funcion principal es la compra-venta de productos terminados y pueden

clasificarse en:

a) MAYORISTAS: cuando efectian ventas en gran escala a
otras empresas (minoristas) que a su vez distribuyen el
producto al consumidor.

b) MINORISTAS O DETALLISTAS: Las que venden el
producto al menudeo o en pequefias cantidades al
consumidor.

c) COMISIONISTAS: Se dedican a vender mercancia que los
productores les dan a consignacion, percibiendo por esta

funcidn una ganancia o comision.

3. SERVICIO: Como su denominacion lo indica, son aquellas que
brindan un servicio a la comunidad y pueden o no, tener fines lucrativos y

pueden clasificarse en:

a) Transporte.
b) Turismo.

c¢) Instituciones financieras.



d) Servicios publicos:

e (Comunicaciones
e Energia

e Agua.

e) Servicios privados varios

e Asesora
e Diversos servicios contables, juridicos y administrativos
e Promocion y ventas

e Agencias de publicidad.
f) Educacion.
g) Salubridad (hospitales).

h) Finanzas.

ORIGEN DEL CAPITAL

Desde otro punto de vista podemos analizar que a partir del origen de las
aportaciones de su capital y caracter a quienes dirigen sus actividades, las

empresas pueden clasificarse en:



a)

b)

Publicas: En este tipo el capital pertenece al estado y generalmente,
su finalidad es satisfacer las necesidades de caracter social.

Privadas: tomando en cuenta cuando el capital es propiedad de
inversionistas privados y la finalidad es eminentemente lucrativa. A
su vez, pueden ser nacionales cuando los inversionistas son
nacionales o nacionales extranjeros, y trasnacionales cuando la
mayoria de los inversionistas son extranjeros y las utilidades se

enfocan totalmente en el pais de origen.

MAGNITUD DE LA EMPRESA

Uno de los criterios mas utilizados para la clasificacion de la empresa es

este, en el que, de acuerdo con el tamafio de la empresa establece que

puede

ser pequefia, mediana o grande; sin embargo, al aplicar este enfoque

encontramos dificultad para determinar limites. Existen multiples criterios

para hacerlo, pero solo analizaremos los mas usuales:

a)

b)

Financiero: determinamos el tamafno de la empresa con base al
monto de su capital; no se suelen mencionar cantidades porque
varian continuamente de acuerdo con la situacién econdmica del
pais.

Personal ocupado: establece que una empresa pequena es aquella en
el que laboran menos de 250 empleados; una mediana es la que
tiene de 250 a 1000 empleados; una grande es aquella que se
compone de mas de 1000 empleados.

Produccion: aqui se clasifica a la empresa de acuerdo con el grado
de maquinizacion que existe en el proceso de produccidn; asi, una
empresa pequefia es aquella en el que el trabajo del hombre es

decisivo, o sea que su produccion es artesanal aunque puede estar



mecanizada; pero si es asi, generalmente la maquinaria es obsoleta y
requiere de mucha mano de obra.

d) Ventas: Establecemos por medio de este criterio el tamafio de la
empresa con su relacion y el mercado que la empresa abastece y con
el monto de sus ventas. De acuerdo con este punto, una empresa es
pequefia cuando sus ventas son locales, mediana cuando sus ventas
son nacionales y grande cuando sus ventas son internacionales.

e) Criterio de nacional financiera: la institucion Nacional Financiera
posee uno de los criterios mas razonables para determinar el tamafio
de la empresa. La manera en que clasifica es la siguiente: menciona
que una empresa grande es la mas importante dentro del grupo
correspondiente a su mismo giro. La empresa chica, es la de menor
importancia dentro de su ramo y la mediana es por 16gica, un punto

medio entre la chica y la grande.

OTROS CRITERIOS

“Existen otros criterios para clasificar a la empresa atendiendo a otras

, L. 3 .
caracteristicas.”” Ejemplos:

CRITERIO ECONOMICO:

3 f[dem, Lopez Rosado referencia 2, p-5



a) Nuevas: son aquellas que se dedican a la manufactura o fabricacion
de mercancias que no se producen en el pais, siempre y cuando no se
traten solamente de sustitutos de otros que ya se produzcan en este y
que contribuyan en forma importante al desarrollo econdémico del
mismo.

b) Necesarias: podemos mencionar que son aquellas que tienen por
objeto la manufactura o fabricacion de mercancias que se producen
en el pais en cantidades insuficientes para satisfacer las necesidades
del consumo nacional, siempre y cuando el mencionado déficit sea
considerable y no tenga su origen en causas transitorias.

c) Basicas: encontramos que son las industrias consideradas
primordiales para una o mas actividades de importancia para el
desarrollo agricola o industrial del pais.

d) Semibasicas: deducimos que son las que producen mercancias
destinadas a satisfacer directamente las necesidades de la poblacion.

e) Secundarias: en esta ultima encontramos aquellas que fabrican

articulos no comprendidos en los grupos anteriores.

CRITERIO DE CONSTITUCION LEGAL:

De acuerdo con el régimen juridico, en el que se constituya la empresa, esta
puede ser: Sociedad Andnima, Sociedad Andénima de Capital Variable,
Sociedad de Responsabilidad Limitada, Sociedad Cooperativa, Sociedad de
Comandita Simple, Sociedad de Comandita por Acciones y Sociedad en

Nombre Colectivo.

10



LA MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD: UN ENFOQUE PRACTICO.

CAPITULO 2. LA MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD:
UN ENFOQUE PRACTICO.

2.1. IMPORTANCIA DEL AREA DE MERCADOTECNIA EN
LA EMPRESA.

Actualmente , encontramos que la gran mayoria de los paises, sin
importar su etapa de desarrollo econdmico o sus ideologias politicas,
reconocen la importancia de la mercadotecnia, es importante observar
como los paises con una economia planificada, como los socialistas que
nunca tomaron en cuenta las necesidades del consumidor y que planeaban
el consumo a través de planes quincenales, se han quedado rezagados ante

los paises capitalistas.

Podemos ver que las actividades de la mercadotecnia han logrado contribuir
en forma directa a la venta de los productos de una empresa, ademas de que

han creado oportunidades para realizar innovaciones en ellos.

Analizando la situacién econdmica actual de nuestro pais podemos ver que los
principales problemas a los que se enfrentan las organizaciones mexicanas

son:

1. Los altos costos, que hacen mas dificil la implantacion de programas de
mercadotecnia.

2. La falta de recursos para el desarrollo de nuevos productos.



LA MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD: UN ENFOQUE PRACTICO.

3. La disminucién del poder adquisitivo, que provoca bajas en las ventas
reales, y por ende en las utilidades de la organizacion.

4. Alto nivel de desempleo

5. Mano de obra industrial poco calificada.

6. Alto porcentaje de personas que viven en condiciones de extrema
pobreza.

7. Gran ntimero de personas subempleadas o ubicadas en la economia

subterranea.

La mercadotecnia esta en plena evolucion, ésta es una corriente nueva que esta
ayudando a las empresas a sobrevivir dentro de un mercado. Pero esta
disciplina no solo se emplea para fines comerciales, solamente, sino también
tiene una aplicacion en el plano social, como lo demuestra el hecho de que el

gobierno la utilice cada vez mas con fines sociales y politicos.

Las actividades como la publicidad, las ventas, la promocién, distribucion,
etc., son por si solas la mercadotecnia, ya que €sta consiste en la interrelacion

de todas ellas.

Todas las empresas, grandes y pequenas, de cualquier parte del mundo,
aprecian la diferencia entre venta y mercadotecnia y se organizan para llevar a

cabo la ultima.

Por su parte, organizaciones no lucrativas como museos, universidades,
iglesias y oficinas gubernamentales, consideran hoy la Mercadotecnia como el

modo de ver sus relaciones con sus respectivos publicos.

Podemos decir que la mercadotecnia es el medio por el cual las organizaciones

logran identificar aquellas necesidades humanas que no se han satisfecho, las



LA MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD: UN ENFOQUE PRACTICO.

convierten en oportunidades comerciales y crean satisfaccion para otros y

utilidades para ellas mismas.

En nuestra sociedad abunda en organizaciones cuyo objeto es estar siempre

alertas para servir a todo tipo de necesidad al atenderlas como negocio.

Todas estas organizaciones deben saber como producir mejores ofertas que

sus competidores, para el mercado que tiene como objetivo.

2.2. ANTECEDENTES.

Para poder entender un poco los origenes de la publicidad es necesario lograr
captar un par de enfoques mencionados por Pratt Gaballi Pedro, acerca de ella.
Estos dos enfoques son':
1. La publicidad es un método persuasivo dirigido a influir sobre la
conducta de las personas.
e La esencia de la publicidad es su naturaleza comunicativa para
persuadir, ha estado presente desde siempre en la humanidad, lo

unico que ha cambiado son los medios a nuestro alcance.

2. La publicidad es un instrumento econdmico que las organizaciones
utilizan para promover la demanda de su producto y/o servicio.

e Los comerciantes, fabricantes y empresarios, son los que han

promovido la publicidad, ellos son sus principales clientes. Han

logrado incorporarla a su actividad hasta vincularla

! Pratt Gaballi Pedro, Publicidad, Editorial AlfaOmega, México, 2002
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definitivamente, a lo que con el tiempo se le ha llamado

estrategia comercial.

Si damos prioridad a esta segunda forma de entender la publicidad, debemos
encontrar los primeros ejemplos a partir del desarrollo econdmico y
concretamente del capitalismo, esto es, en Inglaterra a mediados del siglo
XVIIl y a partir del XIX en el resto de Europa. No obstante, debemos llegar a
los afios cincuenta, después de la Segunda Guerra Mundial, para encontrarnos
con la publicidad tal como hoy la entendemos: un sistema de comunicacion
integrado en los organigramas y presente en los presupuestos comerciales o de
marketing, que sostiene financieramente los medios de comunicacidén masivos,
ejerciendo por derivacion un papel indiscutible enel  ejercicio de la

libertad de  expresion.

Otra forma de ver esto podria ser la que propone que en la bisqueda de este
origen es imprescindible considerar el momento de aparicion de los medios de
comunicacion, lo que nos llevaria al nacimiento de la prensa y, siendo
estrictos, al de la invencibn de Ila 1imprenta en el siglo XV.
Buscar el lugar de la publicidad a lo largo del tiempo supone un paseo por los
grandes cambios de la historia
Los inicios de la publicidad nos lleva a los mundos antiguo y feudal donde los
reclamos orales y escritos formaban parte de un sistema social basado en la
esclavitud y el vasallaje. Como en cada época, la economia y la sociedad
explican la forma de comunicarse y los soportes utilizados para informar y
persuadir. Incluso en un sistema agricola y de subsistencia, sin apenas

mercados exteriores y donde se lucha por cubrir las necesidades basicas, la
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gente encontraban la forma de reclamar la atencion sobre lo que les interesaba
dar a conocer. Podian hacerlo gritando y sefalando en las calles, en los
reducidos mercados locales, en lo que podemos considerar las primeras

tiendas y en las ferias anuales

1. El reclamo oral
Encontramos que en la antigua Grecia “el heraldo o Kérux es el vehiculo de
los mensajes publicos (politicos, religiosos, juridicos o econdmicos), pero

»’En Roma la

habia veces que aceptaba realizar encargos de todo tipo.
actividad comercial es intensa, existen tiendas artesanas, vendedores
ambulantes, mercados y un nimero importante de comerciantes que encargan

al praeco la difusion de los mensajes  comerciales.

En la Edad Media los pregoneros cumplian una labor informativa al servicio
del rey o del noble y, en ocasiones, también de particulares. Pero habia otras
tres figuras que estan directamente ligadas al comercio: los mercaderes, que si
no utilizaban los servicios del pregonero, animaban al publico personalmente
proclamando las cualidades de sus productos; el charlatan, un intermediario
entre el artesano y los compradores; y los buhoneros, que muchas veces

también pregonaban sobre sus articulos.

2. El reclamo escrito.
Encontramos que en las ciudades y demas emplazamientos era preciso dar a
conocer donde se encontraban los lugares oficiales, religiosos y también los

que ofrecian productos o cualquier servicio. Para hacer esto empleaban las

? Judson Brenster Arthur, Introduccion a la Publicidad, Ed. Continental, México 2000
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sefales, en cierto modo un antecedente de lo que hoy llamamos identidad
visual corporativa. Tanto los gremios, organizados por calles, como los
comercios, que se van situando en lugares mas dispersos, se identifican
mediante ensefas y carteles. Las primeras son sefiales de caracter figurativo y
simbolico que se situaban en las entradas de calles, tabernas y comercios. Las
mas evolucionadas eran placas de hierro o madera adornada que colgaban en
un avance hacia la calle o sobre la pared. Esta férmula prolifera a lo largo de
la Edad Media debido a la expansion de la actividad comercial interior y a que

cumplen su funcién comunicativa a pesar de analfabetismo.

Podemos decir que el cartel de esta época puede considerarse el primer
antecedente de la publicidad exterior, aunque sus mensajes entonces tenian
muy pocas veces caracter comercial. En Grecia “se utilizaban los axones,
piezas de madera unidas y pintadas de blanco en donde se escribian los
mensajes del gobierno principalmente, pero también otros tipos de
informacion. Una variante eran los kyrbos, de forma cilindrica. En Roma
existian las albas y los libelli, papiros fijados en distintas superficies de
lugares muy frecuentados que servian para comunicar mensajes

Los primeros se reutilizaban pintandolos de blanco para poder

oficiales.
poner asi nuevas inscripciones. Aunque hay datos de pequefios intentos,
pequenos destellos de actividad publicitaria, desde €pocas mucho mas
antiguas, por ejemplo; en la antigua Babilonia se han encontrado tablillas de

barro anunciando los servicios de escribanos.

3 idem, Judson Brenster Arthur, referencia 3 p-15
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Tiempo después los gremios y los comerciantes empezaron a usar los volantes
para promocionarse, aunque no eran de papel sino de madera o cobre, ademas
de que a la entrada de sus tiendas pintaban un simbolo que los distinguia de
los demas, a esto se le puede considerar como un inicio de lo que hoy

conocemos como “marca registrada”.

Ademas encontramos otra practica habitual, que todavia se lleva a cabo
actualmente aunque en otro contexto: los graffiti, pintadas informales que

hacian los ciudadanos en las paredes, normalmente para pedir algo o protestar.

En la Edad Media las formulas de reclamo escrito eran dispersas y las que
circulaban tampoco contenian ninguna referencia comercial. Solo los libreros

creaban sus carteles para poner el titulo y el precio de las obras que vendian

B) LA PUBLICIDAD MODERNA

Ya durante el siglo XIX se rompen esquemas y llega un tiempo de cambios y
agitacion promovido por la revolucion industrial. Todos los cimientos y viejas
costumbres que parecian inamovibles empiezan a cambiar. Empiezan a
ocurrir acontecimientos que crean una sociedad basada en nuevas formas de
pensar y de hacer, se habla de liberalismo economico, juego de la oferta y la
demanda, nacimiento de grandes empresas, sociedad de clases, ampliacion de
mercados, exposiciones universales, productos financieros, minoristas y
mayoristas, romanticismo, realismo, imperialismo, crisis, movimientos
sociales, nuevos paises, lucha por derechos fundamentales, valores distintos y

afan de progreso.
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Entonces podemos ver que la evolucion de la actividad econdmica y los visos
del espiritu capitalista fueron dos condiciones mas que propicias para que la
publicidad tuviera un desarrollo 6ptimo, que tardaria no obstante en configurar
su propio sistema de funcionamiento. Las bases que soportan el desarrollo de

la publicidad son:

« Un aumento considerable de la produccion, que obviamente senala la
necesidad de activar la demanda y de diferenciar y hacer valer los
productos.

« Un punto muy importante es el desarrollo de los medios de
comunicacion, que hacen posible la difusion masiva de los mensajes.

« Se empieza una lucha por el derecho a la libertad de expresion, en la
que tiene gran valor la gran variedad de medios informativos.

« Comienza un tipo profesionalizacion del publicista, en base a las
necesidades surgidas, ya que debe crear las estructuras necesarias y
desarrollar las técnicas que permitan mejorar el proceso de creacion y
difusién de las campafias y, con ello, asegurar al maximo el logro de los

objetivos de los anunciantes.

El desarrollo econdmico acelerado de la época plantea varios hechos que, en
un momento determinado de la historia, ocurren por vez primera y que
modifican el pensar de los empresarios : El aumento de movimiento de
compra-venta, la diversificacion de productos y servicios, que permite a
consumidores y clientes tener varias opciones para elegir; el crecimiento de la
competencia, que aumenta en funcion del desarrollo econémico general y de

las nuevas posibilidades de produccién y comercio por ultimo se ve el
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excedente de productos, que da la vuelta a la mentalidad de los fabricantes,

que hasta entonces so6lo estaban pendientes de su capacidad de produccion.

En esta situacion la publicidad se plantea como una formula valida para dar a
conocer la oferta y de influir sobre las ventas, sin que esto suponga descartar

su uso por parte de otras organizaciones no comerciales.

La relacion que nace entre las empresas y los medios empieza a madurar, ya
que pueden compartir sus necesidades. La de la empresa es comunicar la
existencia de productos y servicios y conseguir ventas y contratos; la de los
medios es difundir informacion y opinién sobre los acontecimientos que
afectan a la comunidad a la que se dirigen. Ambos tienen un publico objetivo
comun, por lo tanto cualquier fabricante o comerciante que quiere dar a
conocer su mensaje puede insertarlo en los medios. Estos al ceder parte de su
espacio, logran que se les financie adecuadamente para poder sobrevivir o

para crecer, ya que la venta de ejemplares no era la suficiente.

Por lo tanto las dos actividades, empresarial y periodistica, encuentra en los
adelantos técnicos un aliado que revoluciona sus posibilidades. Al aumentar
las tiradas, los periddicos, ahora mas baratos, amplian el nimero de lectores y
las empresas ven en ellos un medio cada vez mas eficaz para lograr sus
objetivos de notoriedad y aceptacion. La historia moderna da a la publicidad
un papel imprescindible en el sistema empresarial y comunicativo que se

refuerza en la etapa contemporanea

Hay otros datos que nos mencionan que la publicidad moderna surgié en

Estados Unidos al finalizar la guerra civil, debido al apogeo de medicamentos
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patentados, mercado sumamente competido que obligd a las empresas a
anunciar sus productos en revistas y periodicos. Para el siglo XIX algunas
empresas estadounidenses empezaron a colocar marcas en los envases del
producto que vendian, lo que empez6é a diferenciar a cada una de esas
empresas pues, antes de eso, todos los productos se vendian en cantidades

enormes, sin ningun tipo de diferenciacion.

Al pasar el tiempo encontramos que la publicidad fue mejorando sus técnicas,
con el avance de la tecnologia, pues de simples volantes, empez6 a utilizar
anuncios mas grandes y luminosos, con las mejoras en la técnica de impresion
crearon anuncios para revistas y periodicos mas vistosos y elaborados, y que
decir de lo sucedido con la creacion de la television, anuncios que
bombardeaban con elementos visuales y auditivos al espectador,

sorprendiéndolo, haciendo mas facil la tarea de penetrar en su mente.

En la actualidad el uso de redes informaticas internacionales ha abierto un
panorama amplisimo a la publicidad para publicar y difundir anuncios a una
enorme cantidad de gente, aunandolo con tecnologia interactiva, con la cual le
llevan al consumidor sin problema alguno, juegos, concursos, anuncios, todo ,
sin moverse de donde este, facilitindole una oportunidad de compra, asi los
mercados meta, ya no necesariamente han de definirse por edad, zona
geografica, sino que, ahora cada hogar es sujeto de la publicidad con Ia

interactividad directa posible de cada uno de sus integrantes.

10
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2.3. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO.

El primer dato publicitario en México, que encontramos es le que se remonta
hasta nuestra cultura origen los aztecas en donde los Pochtecas que eran los
comerciantes organizados, utilizaban técnicas para hacer atractivos sus
productos, y para conocer las necesidades y deseos de los posibles
compradores.

Con la conquista obviamente todo cambid, el comercio no fue la excepcion,

Se organizo un sistema de comercio- produccion mezclando la costumbre
espafiola y los gremios aztecas, después llego la imprenta solo que las tnicas
publicaciones que habian eran religiosas.

Hay datos que mencionan que la publicidad empieza a adquirir importancia a
principios del siglo XX, aunque la primera agencia central de anuncios se
funda en 1865, “y la primera campafia de publicidad se desarrolla en 1850, no
es hasta principios del siglo mencionado cuando alcanza importancia. Fue en
1922 cuando se fundan las primeras agencias de publicidad en México y se
transmiten algunos anuncios por radio.”

También se fundan también periddicos que hoy en dia siguen publicandose
por ejemplo se funda El Universal en 1916, El Excelsior en 1917, La Prensa
en 1918, por mencionar algunas; en 1930 se inaugura la XEW que seria
después la estacion con mas audiencia.

Tiempo después encontramos datos que con el ingeniero Guillermo Gonzalez
Camarena al frente la television en México comenzaron transmisiones en 1950
operando desde el canal 4 XHTV, después se crea Telesistema de México

formado por Emilio Azcarraga creando tal vez el primer monopolio, es decir,

* Arens William, Publicidad, Ed. Continental, México, 2000.
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el monopolio televisivo cuando toma posesion de canal 5 XHGC y el canal 2
XEWTYV; aunque tiempo después entran al aire 2 estaciones televisivas de
competencia, como fue el canal 13 XHDFTYV, y el canal 11 IPN, este ultimo
dedicado a transmitir programacion cultural en su mayoria y sin presentar
anuncios comerciales en sus inicios, pues actualmente aunque breves muestra
a algunos de sus patrocinadores.

Asi poco a poco la publicidad en nuestro pais ha crecido hasta convertirse en
lo que es hoy en dia, un enorme sistema que invade la mente de millones de
personas, de una u otra forma, dejando a veces grandes perdidas y a veces la
mayoria de ellas grandes ganancias, encontramos que,

las grandes agencias de publicidad, son filiales de las grandes marcas
estadounidenses, sin embargo, sobresalen algunas de origen nacional, cuyo

trabajo ha sido en algunas veces brillante y muy decente.

2.4. PUBLICIDAD Y PROMOCION: CONCEPTOS BASICOS.

“Es la técnica que se encarga de regular el flujo de los productos o servicios
del productor al consumidor”.’

En sentido estricto, se denomina publicidad al conjunto de técnicas que
intentan influir en el comportamiento del hombre, incitdndolo a consumir
determinados productos. Sin embargo, en un sentido mas amplio, podemos
incluir en la publicidad, ademds de la estrictamente comercial, una serie de
actividades emparentadas con ella, como es el caso de la publicidad estatal, las

relaciones publicas y la propaganda. La publicidad utiliza como vehiculo

fundamental, aunque no unico (y cada vez menos), la lengua. Pero ésta, a su

s AMERICAN MARKETING ASOCCIATION, ESTADOS UNIDOS, 2000

12
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vez, recibe el influjo de la publicidad manifestado en la inclusion de nuevas
palabras (champu, spray, etc.), en el enriquecimiento del vocabulario y de la
capacidad de expresion del receptor del anuncio, y en la difusion de

terminologia y conceptos técnicos o cientificos en nuevos productos.

“La Publicidad hace de la promesa una proposicion concreta de beneficio.
Provoca la accion inmediata antes de que las cosas perezcan. Vive de
simplificar todo lo dificil y de convertir en sintesis todo lo inexplicable. Nos
familiariza con todo cuanto nos rodea. Se expresa en el lenguaje que los
demés hablan.”®

En un sentido estricto, podemos denominar publicidad al conjunto de técnicas
que intentan influir en el comportamiento del hombre, incitdndolo a consumir
determinados productos. Sin embargo, en un sentido mas amplio, podemos
incluir en la publicidad, ademdas de la estrictamente comercial, una serie de
actividades emparentadas con ella, como es el caso de la publicidad estatal, las
relaciones publicas y la promocion.

Podriamos decir que la Publicidad es una técnica de comunicacion masiva,
que se destina a difundir mensajes a través de los medios con el fin inmediato

de persuadir a la audiencia meta al consumo.

Si relacionamos los conceptos anteriores podemos deducir que la publicidad
es un hecho comercial porque es una de las variables que debe manejar la
empresa para poder hacer conocer los productos y concretar ventas mediante
el empleo del método mas 16gico, eficiente y econdmico. Desde este punto de

vista la publicidad es una herramienta de comercializacion. Es un hecho

¢ Ferrer Eulalio, Publicidad y Comunicacion, Fondo de Cultura Economica, México, 2003
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técnico profesional, es un hecho econdmico, es un hecho social, cultural y

comunicacional.

Encontramos que la promocion de ventas frente a la publicidad es menos
enajenante y lo que ofrece tiende a satisfacer las necesidades de los clientes.
Mediante la promocion de ventas se informa sobre el uso o nuevos usos del
producto, se recuerda peridodicamente la existencia de éste y, lo mas
importante, se persuade de las capacidades del producto para satisfacer las

necesidades del consumidor.

Un concepto adecuado de una Campaiia promocional y publicitaria podra ser
el siguiente:” es la serie coordinada de actividades promocionales y mensajes
publicitarios que se enfocaran a dar a conocer una idea, producto o precio de
una forma muy atractiva que motivara la respuesta del publico objetivo”.’
Como mencionamos antes, seria todo la tentativa de comunicacion
persuasiva con el firme proposito de vender un producto o servicio a los
consumidores de un fragmento determinado del segmento de un mercado. La
Publicidad es igual a persuasion, ya que es una comunicaciéon pagada por un
patrocinador identificado a los medios de comunicacion, para poder persuadir
o influir en la adquisicién de servicios o productos, también de ideas a una
audiencia o segmento de mercado.

La promocion es parte de la misma publicidad, pero su funcion consiste en dar
a conocer de forma mas personal las caracteristicas y beneficios del producto.

La promocion es la actividad que ofrece un incentivo adicional que tiende a

7 STANTON WILLIAM, FUNDAMENTOS DE MARKETING, Mc GRAW HILL, MEXICO, 2000.
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estimular la compra, o a establecer una asociacion con el producto a largo
plazo.

Uno de los principales propositos de la promocion es difundir informacion.
Permitirles a los compradores potenciales enterarse de la existencia del
producto, de su disponibilidad y de su precio. La competencia tan intensa
entre varias industrias, lo mismo que entre empresas de una misma industria,
impone una enorme presion a los programas promocionales de los vendedores.
Todos los dias las empresas bombardean al mercado con miles de mensajes,
con la esperanza de atraer mds compradores y crear mercados a los nuevos
productos. Ante la competencia tan intensa por captar la atencion del publico,
hasta las empresas bien establecidas en el mercado se ven obligadas a

recordarles a los consumidores que su marca para que no la olviden.

2.5. IMPORTANCIA.

Encontramos que los componentes de la publicidad son todas las actividades
involucradas en la presentaciéon de un mensaje (anuncio) a un grupo de
personas, cuyo mensaje es impersonal, oral o visual, patrocinando a un
producto, servicio o idea, dado a conocer por uno o mas medios, pagados por
el patrocinador identificado.

Debido a la enorme cantidad de diversos productos y servicios que surgen dia

a dia, la publicidad pas6 a ser indispensable para que el publico pueda

15
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conocerlos y al igual que informarse sobre los cambios que se producen en
ellos.

Es la mas grande aspiracion de todo productor y el mayor logro de un
mercadologo/publicista, el que el consumidor pueda llegar a confundir el
producto con la marca, consiguiendo que el consumidor vaya a un almacén y
no pida unas papas sino que pida unas “Sabritas”,por ejemplo, lo que es
factible gracias a la publicidad intensiva.

Su importancia radica en que, no se debe confundir con el anuncio
entendiéndose como, “solo el mensaje mismo” asi como la publicidad es un
proceso, €s un programa para preparar un mensaje, para hacerlo llegar al
mercado meta.

El patrocinador es conocido por el publico una vez que se ha visto el anuncio
debido a su obvia presencia en el, ya que paga el mensaje, es un instrumento
eficaz que a corta la distancia entre los deseos y las cosas para satisfacer las

necesidades del publico.

La publicidad no solo beneficia a los consumidores sino también a los
anunciantes. Los consumidores se ven atraidos por la gran informacion que las
compaiiias les proporcionan respecto a sus productos y los servicios, misma
que les da la posibilidad a los consumidores de adquirir lo que se les ofrece,
ademas de que la publicidad genera un ambiente constante de competencia. La
publicidad es la manera en como las empresas atraen nuevos clientes y asi

lograr un aumento de sus ganancias.

La publicidad tiene numerosas razones que le dan un papel determinante, un
rol protagdnico en el &mbito empresarial, ya que puede funcionar en virtud de

numerosas situaciones, ya sea:
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¢ Aumentar las ventas personales debido a que un producto ha sido
anunciado y la gente lo tiene identificado.

D)

» Al realizar el lanzamiento de un producto totalmente nuevo, con una

*,

publicidad directa y persuasiva se puede lograr captar el interés del

consumidor.

D)

*,

» Cuando un producto lleva cierto tiempo en el mercado, la publicidad
adecuada, se encargara de renovar su imagen, y recordarle al
consumidor lo bueno que es el producto y porque lo han venido usando
todo este tiempo.

L)

» Obviamente la publicidad tiene como fin incrementar las ventas

L)

personales, al incrementar las ventas personales obvio, se da un
aumento en ventas generales y en las utilidades, ya que atrae nuevos
clientes, ya cuando se capta la atencidon del cliente, se le recuerda las
ventajas del producto y sus alternativas de uso, todo para mostrarle al

cliente la calidad y posible versatilidad del producto y asi contar con su

fidelidad.

D)

» Con la publicidad es posible lograr llegar a un mercado nuevo, a un

L)

nuevo segmento del mercado, por supuesto, si las caracteristicas del

producto lo permiten.

>

D)

% Ademas la publicidad es una importante y valiosa herramienta cuando
se pretende introducir un negocio nuevo en una comunidad, por ejemplo

una nueva sucursal.

También encontramos que la funcién mas importante de la publicidad tal vez
sea la manera en como contribuye a crear una preferencia por la marca. En el

peleadisimo terreno de las ventas de los negocios competimos por algo mas
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que una participacion mayor en el mercado, peleamos por una porcion de la
mente del consumidor, ganar nuestra porcion de la mente del prospecto,
cuando este se encuentra dispuesto a comprar es una funcion primordial de la
publicidad, es decir, preparar el camino a nuestro favor en sus conciencia para

la preferencia de nuestra marca.

“La publicidad de distintas marcas compite por captar una mayor porcion de la

mente del consumidor.”®

2.6. OBJETIVOS.

La publicidad debe ser entendida y planeada para lograr un objetivo
especifico que este relacionado a la misma. Para facilitar esto existe un
proceso de integracion que consiste en: garantizar un posicionamiento,

facilitar la integracion de la compafiia con sus clientes, e incorporar

8 RUSSELL J. THOMAS , PUBLICIDAD, PEARSON ,MEXICO, 2001.
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activamente una mision relevante y de responsabilidad social a sus relaciones

con sus clientes.

Baséandose en ciertos datos se dice que el posicionamiento debe basarse segin
en ciertos componentes fundamentales’:

» Tener un punto de contacto, que es aquel lugar directo o indirecto donde
se desea establecer una relacion.

» Tener participantes que contribuyan al mejoramiento y crecimiento de
la empresa, este grupo de participantes va desde los consumidores,
clientes, vendedores, hasta los competidores, el ambiente donde se
desarrolla, es decir, todo aquello, que directa o indirectamente
interrelaciona con el funcionamiento de la empresa.

» Tratar de que cada mensaje que se da a los consumidores, le vaya
formando una idea de lo que es la empresa, o sea, crearle una
percepcion de la empresa, posesionandose con ciertos aspectos, como el
slogan, graficos, etc. Lograr una comunicacion efectiva, basada en tres
componentes: medios de enlace, construccion de la base de datos y un
didlogo propositivo.

» La mision global de la organizacion permite una adecuada
comunicacion y ayuda al marketing a mejorar la reputacion de la marca,

integrando un sistema de valores de interés social.

Encontramos que la publicidad se centra en diferentes aspectos dentro de la

organizacion y por ello sus objetivos varian seglin el drea que desean mejorar;

9 Basado en RUSSELL J. THOMAS, PUBLICIDAD, PEARSON, 2001. p- 24,25.
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hemos encontrado informacion que menciona que si la publicidad esta

enfocada a:

>
1.

La publicidad se encamina a las ventas:
cumplir con la funcién total de venta, anunciar motivos y relacionarla
con eventos especiales de compra.

cumplir con la funcién de recordatorio, creando una venta por impulso.

La publicidad se orienta a lograr y aumentar las ventas a corto plazo:

. crear un posicionamiento

. pulir en todo momento la imagen de la marca, con informacién y

actitud

. repeler la competencia, sus mensajes y la informacion equivocada

que ellos fomenten de nosotros.

» La publicidad orientada en posicionar una franquicia de consumo a

largo plazo:

. crear una familiaridad con la marca para obtener su confianza.
. generar demanda para sobrevivir.

. obtener una adecuada distribucion, asi como seleccionar a los

distribuidores e intermediarios adecuados.

. crear una plataforma para posibles lanzamientos de nuevos

productos.

» La publicidad para incrementar ventas:
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1. lograr que los consumidores adopten y especifiquen la marca del
anunciante.

mantener la fidelidad de los clientes actuales.

dar a conocer posibles nuevas aplicaciones del producto.

ganar a los clientes esporadicos.

A

crear al consumidor la necesidad de comprar una presentacion
mas grande del producto o comprar varias unidades de este.

6. persuadir una mayor frecuencia de uso.

7. crear concursos 0 promociones para crear interés en el
consumidor

8. lograr que visiten stands y prueben el producto.

» La publicidad debe crear un aire de confianza, que la gente se
familiarice y crear una actitud favorable, a los siguientes destinatarios:
1. prospectos y clientes
2. distribuidores, intermediarios y detalle
3. empleados, medio ambiente y social.
4

. grupos financiero.

» Lapublicidad debe crear una imagen de la empresa, que emita ciertos

valores y cualidades como pueden ser:

1. calidad y confianza
un servicio de excelencia

familiaridad en los productos y en sus diversificados.

el

lograr un lazo de identificacion con la empresa y su actitud.
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5. una empresa lider, moderna, confiable y preocupada por su

entorno.

2.7. TIPOS Y MEDIOS.

» TIPOS DE PROMOCION:

Hayamos que la promocién dirigida al consumidor abarca una gran variedad
de medidas, incluyendo muestras de los bienes o servicios, cupones de
descuento para incentivar que se prueben los productos, ofertas especiales,
ofertas de regalo por correo, devolucién del dinero o cupones a través del

correo, paquetes, especiales o concursos.

Hay datos de que existen en general 2 categorias generales de promocion: la
que se realiza entre consumidores y la que se realiza con los productores y
distribuidores.

Obviamente los objetivos en cada una es diferente, la promocidén entre
consumidores es influir en el consumidor final y en la otra es influir lo mas

posible en los mercados que compran o revenden los productos.

Existen diferentes incentivos promocionales por ejemplo:
e De precios: cuando es la rebaja del precio original del producto, con el
fin de incrementar volumen de ventas y utilidades.
e De producto: es simplemente ofrecer una muestra gratis.

e De regalo: es obtener un regalo en la compra del producto.
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e Participacion: son eventos organizados como rifas, torneos, desfiles,
que incluyen ya sea, rebajas, ventas a crédito sin intereses, presentacion

y/o regalo de cupones, reembolsos y regalos.

» TIPOS DE PUBLICIDAD.

Existen varios tipos de publicidad, cual usar, dependera de los objetivos que la
empresa se haya fijado y su programa publicitario serd el tipo de publicidad

que se usara, los tipos de publicidad son los siguientes:

A. Publicidad del producto: consiste en dar a conocer productos o
servicios en determinado mercado, existen 2 maneras, la directa y la
indirecta:

o Publicidad directa: su objetivo es buscar una rapida respuesta al
mensaje transmitido, por ejemplo, regalos dentro del producto.

o Publicidad indirecta: el mensaje es emitido en periodos mas largos,
permitiéndole que sea conocido un poco mas a fondo, generando una

compra por medio de la confianza que se trata de generar.
B. Publicidad Institucional: se basa en dar mayor importancia a la imagen
que la empresa desea proyectar, es decir, vender prestigio, confianza,

liderazgo, etc., y puede ser de tres tipos:

o Patrocinio: anuncia beneficios de su producto, servicios extra, politicas

de calidad.
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o Relaciones publicas: aquella donde hace referencia directamente a los
servicios o beneficios independientemente de sus productos o servicios
base, que la empresa realiza para bien de la comunidad, ejemplo: Astral
Freaks y sus campaiias y/o mensajes para cuidar el medio ambiente.

o Servicio publico: una empresa apoyando campanas de proteccion civil.

C. Publicidad nacional y local: la publicidad nacional se refiere a la
publicidad del nivel del anunciante, esta no tiene nada que ver con la
cobertura geografica que maneje, se utiliza para incrementar la demanda
del producto no importa donde se compre. La publicidad local es la de
los fabricantes y detallistas, la cual se realiza Unicamente en sus
establecimientos, promoviendo los beneficios de realizar las compras en
ese lugar.

D. Naturaleza del mercado: basada en las categorias finales del mercado;

MERCADO MENSAJE

Consumidor Compre este producto para su uso

personal y disfrute sus beneficios.

Intermediarios Compre este  producto  para

revenderlo y asi obtener utilidades.

Usuario Industrial Compre este  producto  para

beneficio de su negocio.

Profesional Especifique este producto para que

lo utilicen sus clientes y/o usuarios.

10

' BUZELL ROBERT, MERCADOTECNIA UN ANALISIS CONTEMPORANEO, MEXICO, 2002
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2.8. IMPORTANCIA DE LOS MEDIOS DIGITALES.

En pleno 2005 es poco probable que personas menores de 30 afios no hayan
usado al menos un par de veces Internet, para cualquier asunto, buscar
informacion, conocer gente, comprar algo...Internet es el ultimo medio de
comunicacion que se suma a la cultura de masas, actuando como fuente de
informaciéon y via de entretenimiento, compra, formacién, creacién de
negocios, movilizacion social, etc. Como en casos anteriores de irrupcion de
un canal distinto, ha sido objeto de analisis, criticas y exageraciones sobre lo
que podia provocar. La llamada revolucion de Internet es una aportacion
historica de los 90 basada en las nuevas tecnologias y llamada a quedarse para

siempre, como antes lo han hecho cada uno de los medios masivos.

Encontramos que probablemente, lo que Internet comparte con la prensa, el
cine, la radio, la television y la incuestionable comunicacion exterior no sea
otra cosa que la innovacidn, aunque puede citarse algo mas: También este
medio, el mas joven, ha buscado apoyo financiero en la publicidad ofreciendo
a los anunciantes nuevas posibilidades on line para llegar a sus publicos.
Hayamos cifras las cuales hablan que actualmente Internet ocupa el séptimo
lugar del ranking publicitario por volumen de negocio (Estudio Infoadex de la
Inversion Publicitaria en Espafia 2004), con 74.6 millones de euros, el 1,3% de
los medios convencionales, cifra que como en afios anteriores registra un

nuevo crecimiento.
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La novedad de este medio radica en su e interactividad, que potencia en el

usuario la sensacion de intervenir en el proceso de comunicacion, ¢l

selecciona entre todas las fuentes de informacion y decide por donde va a

navegar. El proceso se matiza con las siguientes caracteristicas:

Contacto personal: el inter nauta accede de manera individual al medio,
de modo que el mensaje llega a su pantalla y se dirige a €l como si fuera
un destinatario privilegiado. Es un medio con un enorme potencial para
alcanzar a las masas que busca provocar la sensacién de estar creado
especificamente para ti.

Medio interactivo, audiencia activa: la audiencia que entra en Internet
ejerce un papel activo y se sabe protagonista. Ademas, el usar este
medio nos da un cierto status, el decir: “estar conectado” se premia
socialmente con la imagen de estar al dia, ser moderno, aspiracion
eterna que en cada momento pretendemos demostrar ante nuestros

grupos de pertenencia 0 aspiracion.

Caracter de descubrimiento: el medio estd dando a la mayoria la
posibilidad de entrar en un mundo nuevo, con la sensacidén de no tener
limites, para ofrecer todo tipo de informacioén y de acceso a multiples

opciones.

Desde el punto de vista publicitario, el reto es captar la atencion de un usuario

que tiene mayor control del entorno y cantidades ingentes de informacion y
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mensajes llamativos a su disposicion. Para hacer efectivo el contacto, Internet

. . . . 11
ofrece al anunciante ventajas e inconvenientes

VENTAJAS

o Seleccion especifica del publico objetivo: los que disponen de esta
tecnologia y gustan de probar cosas nuevas ven en Internet un medio
perfecto. Jovenes y profesionales suelen ser un publico abierto a las

propuestas informativas y promocionales que le llegan a su PC.

o Posibilidad de cerrar la compra: al ver el anuncio la audiencia puede
usar el medio para entrar en contacto, solicitar mas informacién e,
incluso, realizar la compra. Esto supone como minimo un ahorro de
tiempo y esfuerzo.

« Espacio tnico: la publicidad y el resto de contenidos comparten el
mismo el espacio, de modo que el espectador no tiene manera de
distraerse en otro asunto, la pantalla le acapara toda su atencion..

« Calidad de impacto, derivado de las buenas condiciones de recepcion.
La publicidad en Internet se beneficia del nivel de concentracion al que
llega la audiencia en este medio. Quien estd delante de la pantalla no
esta haciendo otras cosas como le pasa al oyente de radio, ni se duerme

como cuando esta viendo la tele. El esta conectado, esta atrapado.

INCONVENIENTES

""BASADO EN: Czinkota Michael R., Marketing Internacional, ED. Mc Graw Hill, 2001 Hill
Sam, Marketing Radical, Editorial Norma, Estados Unidos, 2004.
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Deja fuera a segmentos enteros de poblacion, aunque es una cuestion
que con seguridad ird cambiando con el tiempo. Por el momento todos
aquellos que no dispongan de una computadora, de conexion a la red y
de conocimiento del medio no podran acceder a la publicidad,
recordemos que solo un sector cuenta con el equipo necesario mientras

los demas quedan muy lejos de ¢l.

Relativa fiabilidad de los mensajes: la naturaleza del medio permite la
circulacion de todo tipo de mensajes, con y sin fuente fiable y con una
gran capacidad de parecer real. El conocimiento de algunos casos de
fraude y la sensacidén de anonimato que favorece la red pueden afectar a
la credibilidad de sus mensajes.

Rechazo a los mensajes comerciales: los usuarios suelen ser sensibles
con la publicidad, a la que en muchas ocasiones considera aturdidora,
saturada, por su recepcion no solicitada, su repeticion y su insistencia,
sobre todo el llamado spam que se estd convirtiendo, junto con los
virus, en el principal problema de la comunicacion eficaz via Internet.
Audiencia limitada: aunque su potencial estd demostrado, es preciso
mirar las cifras totales antes de caer en la ceguera de pensar que este
medio “puede con todo”, como se ha repetido muchas veces. En todo

caso, para eso hay que esperar.

Hemos visto que la publicidad on line ha ido rapido en la creacion de nuevas

formas publicitarias, hasta el punto de que ya se puede hablar de una

evolucién motivada por la busqueda de respuestas a las necesidades de los

organizaciones que invierten en Internet. Los primeros anuncios son los

banners o banderolas publicitarias, situados normalmente de forma horizontal
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en la pagina Web o en el espacio reservado para ellos, pueden tener distintos
tamafios y la mayoria son animados. Desde el banner han surgido muchas
otras formulas, las mas importantes son: el e-mail marketing o correo
electronico, que se dirige a la direccion del publico para mantenerle
informado, proponer ofertas y otras alternativas; la Web site, o pagina Web,
un espacio en la red disefiado para dar a conocer la empresa, las personas que
lo dirigen, sus productos y servicios, sus actividades, su filosofia...; el
intersticial, verdaderos spot de 5 a 10 segundos de duracion, emitidos en la
pantalla de ordenador; el ciberspot, un spot creado por ordenador que, a
diferencia del intersticial, no se descarga so6lo, ya que requiere la instalacion
de un programa que permite su visualizacion; otras formas de irrumpir en
pantalla son la ventana emergente o por-up window, que aparece sin aviso y el
roadblock, que presenta un anuncio en una pagina Web no solicitada; y el
anuncio editorial con formato de noticia y estilo periodistico. Igual que en TV

o cine, se utiliza el patrocinio y el emplazamiento de producto.

2.9. CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO.

Hemos encontrado datos que demuestran que todos y cada uno de los

productos salidos al mercado pasan indudablemente por cuatro etapas bien
definidas en marketing, esas etapas son:

e Introduccién: es la etapa donde, encontramos como el nombre lo dice,

se introduce un producto nuevo al mercado, entonces se requiere darlo a

conocer y crear o estimular una demanda primaria, es aqui donde se

requiere arriesgar capital para cubrir los costos de todo lo que concierne

a la publicidad, para asi poder lograr una participacion en el mercado y

mas tarde lograr un significativo crecimiento.
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e Crecimiento: se ha conseguido gracias a la publicidad y promocion del
producto un incremento en el volumen de ventas, se ha logrado abarcar
un sector mas amplio de mercado, al mismo tiempo que la competencia
puede crear productos similares.

e Madurez: aqui vemos que la competencia ha sacado productos similares
saturando el mercado; obvio, se reduce el numero de ventas, de
utilidades y se enfrasca una lucha por el mercado, es donde se aumenta
la promocidn de su marca y sus beneficios, se buscan formas alternas de
posicionar el producto, de segmentar el mercado, se cambia empaques,
se realiza una nueva promocion, aqui es donde la empresa con mejor
estrategia obtendra cierto segmento de mercado, pero seguira luchando
por el, mientras que las empresas débiles desapareceran.

e Declive: ya ha pasado un largo tiempo desde el lanzamiento, el
producto ha logrado mantenerse en el mercado, advertimos que muchas
veces el producto se vuelve obsoleto, esto puede ser debido a varias
causas, por ejemplo, un cambio de gustos repentino por parte del
consumidor, o por la aparicion de una tecnologia nueva, sin embargo si
la empresa cuenta con los recursos se le puede inyectar una nueva vida
al producto una nueva promocidon, un nuevo empaque, ponerle algo
“nuevo” que lo revitalice, claro, si el producto lo vale, pero siempre

atendiendo a las necesidades de los consumidores.
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CAPITULO 3. LA PUBLICIDAD: EL ENTE
CREATIVO DE LA EMPRESA.

3.1. CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad abarca infinidad de espacios por lo cual debe clasificarse
de acuerdo al segmento que se desea atacar, por ello, la publicidad

puede clasificarse de la siguiente manera:

e De acuerdo a un objetivo:

o Publicidad comercial con el fin de obtener utilidades, se
promueve productos o servicios.

o Publicidad no comercial es utilizada para fin social, por
ejemplo, para obtener donaciones, algin tipo de ayuda o
simplemente mandar un mensaje positivo para tratar de
cambiar ciertos pensamientos o conductas del consumidor.

o Publicidad de productos es disefiada para dar a conocer y
promover la venta de bienes o servicios.

o Publicidad no orientada a productos es creada con el fin de
dar a conocer la imagen, misién o filosofia de alguna
compaiiia, a fin de crear un sentimiento de confianza y

familiaridad al consumidor con respecto de esa compaiiia.

e De acuerdo a una audiencia meta:
o Al consumidor emitida para la gente que compra un producto

o0 hace uso de un servicio para bien personal.
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o A las empresas lanzada para personas que compran productos

especificos o usan cierto servicio, para algin propdsito de la
empresa, generalmente se coloca en revistas de caracter
profesional, en correo directo a la compaiiia o exposiciones
comerciales. Aqui podemos encontrar dos tipos de publicidad,
la comercial, dirigida, ya sea, a mayoristas, distribuidores y
detallistas; /a profesional, dirigida a profesionistas, médicos,
arquitectos, dentistas, etc., para persuadirlos a que
recomienden o prescriban a sus clientes cierta marca, o usen

cierto producto o servicio en su actividad profesional.

De acuerdo al medio:

Publicidad electronica television, Internet y radio.

Publicidad impresa periddicos y revistas, principalmente.
Publicidad exterior aquella que aparece en la calle, paraderos,
espectaculares, etc.

Publicidad por correo directo.

e De acuerdo a la zona geografica:

o Publicidad local es llevada a cabo por empresas provienen de

una sola area comercial, o sea, local, encontramos, desde
distribuidores de una sola linea de productos o servicios,
tiendas de mercancia no exclusiva, y servicios especiales,
como agencias de viajes, abogados, restaurantes.

Publicidad regional compafiias que venden y anuncian solo
en determinada region.

Publicidad nacional _dirigida a clientes de varias regiones del

pais, utilizando para ello los principales medios masivos.
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o Publicidad internacional se encarga de promover su producto

o servicio a los mercados extranjeros, o a uno en especifico.

3.2. PRINCIPIOS DE PUBLICIDAD.
Hay una gran cantidad de informacion que nos dice los fines inmediatos de
la publicidad, aquello que pretende alcanzar usando todas sus técnicas
posibles, a continuacion, se trato de resumir la informacién mas precisa en
varios puntos:
A. El primero es obvio, llamar la atencion de los posibles compradores.
B. Convencer e inclinar a hacia estos la adquisicion del producto o
utilizacion del servicio convenciéndoles de sus propiedades, calidad
y utilidad.
C. Persuadir a los posibles compradores, para que adquieran nuestros
productos y no los similares de la competencia.
D. Hay que tomar muy en cuenta que la publicidad es una modalidad de

informacién que en gran parte actia en el semiinconsciente.

3.3. EL LENGUAIJE PUBLICITARIO.

Localizamos que en el mensaje que va a dirigirse al consumidor es
importante considerar ciertas recomendaciones, pues realmente no es
necesario saturar los medios con la publicidad, pues puede crear falta de
interés o aburrimiento; por lo cual es muy importante cumplir tres
funciones basicas descritas por varios autores: expresion, apelacion y
representacion, dirigidos a mostrar con eficiencia lo que una cosa es, lo

que tiene y lo que hace.
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Hemos establecido basados en informes, que las metas del lenguaje
publicitario son: “asociacién, confiabilidad y recordacion™’, las cuales

giran alrededor de tres ejes centrales:

e Informar: informacion el llevar una noticia al publico de un producto
o0 servicio, sus propiedades y naturaleza.

e Sugerir: sugestion, da a conocer los atributos del producto o servicio
en funcidn de lo que el publico supone o espera de el.

e Persuadir: persuasion muestra las ventajas o beneficios que la marca
ofrece, con objetividad y seglin los clasicos griegos, “es el arte de

decir”.

Estos equivalen a las tres funciones del lenguaje comun: descriptiva como
informacion, expresiva como sugestion e indicativa como persuasion.

El lenguaje publicitario se caracteriza, como es logico, por su finalidad
ultima y casi exclusiva que es atraer la atencion del receptor hacia el
producto que se anuncia. Pero por otro lado es igual de importante, lograr
que el anuncio mantenga la atencion del consumidor potencial. Para
conseguir estas finalidades, los textos publicitarios se manifestaran
fundamentalmente a través de componentes visuales, verbales y auditivos

en perfecta cohesion.

En definitiva, basandonos en la informacion anterior, podemos decir que la

publicidad pretende conseguir una serie de objetivos:

e (Convencer.

e Desarrollar o modificar actitudes.

! Pricken Mario, Publicidad Creativa, Editorial GG, Espaia, 2001.
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e Provocar necesidades.

¢ Inducir a realizar acciones de compra.

La consecucion de los objetivos anteriores se lleva a cabo mediante un

proceso que responde a tres momentos claves del receptor:

Mecanismos de Atraer al receptor Publicidad por simpatia
motivacion

Mecanismos de Hacer recordar el Publicidad por
grabacion anuncio repeticion

Mecanismos de Disolver resistencias y Publicidad de
persuasion convencer argumentacion

Los mecanismos de motivacion, que son esencialmente, motores
sorpresivos para el receptor, deben sugestionarlo, provocarle reaccion de
simpatia hacia el anuncio.

Los mecanismos de grabacion pretenden causar impresion al receptor para
que el mensaje permanezca en su memoria. Este mecanismo estd
claramente relacionado con el anterior, ya que lo que motiva o sorprende al
receptor se le graba en la memoria.

En los mecanismos de persuasion se suelen usar estrategias que anulen las
defensas que el receptor haya podido crear por saturacién publicitaria o
frustraciones, y modifique sus comportamientos respecto al producto que
se anuncia.

Para activar cada uno de los mecanismos, el publicista se vale de todo tipo
de recursos graficos, iconicos, verbales, connotativos o emocionales. La
mayoria de ellos no seran sistematizables y habra que identificarlos en los

anuncios concretos.
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3.4. PRINCIPIOS SOBRE EL LENGUAIJE LITERARIO.

Hemos hallado datos que mencionan que el lenguaje publicitario debe estar
sellado por un doble y puro compromiso, su mision es darle al consumidor
el producto o servicio que se le ha prometido, es decir, comprometerse a
darle al consumidor mas de lo que el mensaje publicitario promete. Aqui se
muestran varios principios que guiardn al lenguaje publicitario a cumplir

con su mision:

e La aceptacion de consumo que se persigue, sera mas activa y
satisfactoria si el contenido del mensaje puede captarse mas
facilmente las ventajas concretas que ofrece lo anunciado.

e Cuanto mas explicaciones requiera un anuncio, menos efectivo sera
relacionado intimamente, lo que se decir, con la manera de decirlo,
para que el publico lo comprenda en la afinidad constante de las
expresiones que le son familiares.

e La comprension impone al lenguaje publicitario el requisito
elemental de la sencillez en funcioén de todos los elementos positivos
que tiene que destacar, el mensaje tiene que llegar a considerarse
como propio del publico.

e La claridad impone el concepto de la sintesis, en su méxima eficacia.
El exceso de palabras disminuye el lenguaje publicitario y aumenta
su costo.

e [a imaginacion como simbolo de originalidad creativa, es el

elemento mas poderoso de un mensaje publicitario.
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e FEl lenguaje publicitario no es monologo, sino dialogo, puede
expresarse en la medida en que sepa escuchar, recoge y transforma
en sentimiento de cada uno lo que es el sentimiento colectivo.

e En el lenguaje es importante establecer identidad o afinidad entre las
caracteristicas distintas de un producto o servicio y el modo de ser de
la gente, por la ley de la semejanza, goza siempre de los privilegios

de un mayor conocimiento y preferencia.

Todo mensaje requiere de cierta motivacion para que exista atencion en el;
como, el cuando y el donde de lo que se anuncia, asi como su funciéon
descriptiva grande, clara, mayor y comparativa tan bello, mas rico y
superior. Debido a que no puede haber publicidad sin producto, ni mensaje
sin ambiente y por supuesto ni ambiente sin imaginacion. “El deseo es el
que da la vida a las cosas, y cuando se descubrid que el deseo- motivacion
es fundamental en la estructura del mensaje, porque la gente consume por
impulsos psicologicos.”

El uso-beneficio de una mercancia es lo que justifica el mensaje
publicitario, debido entre otras cosas a su conocimiento hacia el receptor,
porque lo importante es la aceptacion y el encuentro de la informacion util

y clara que justifica la razon de un mensaje.

3.5. TEXTOS PUBLICITARIOS.

Debemos saber que para la realizacion del texto publicitario se debe
saber de antemano: cuales fueron los resultados de la investigacion de

mercados, los resultados obtenidos acerca del producto, la empresa, del

> Ferrer Eulalio, Publicidad y Comunicacion, Editorial Fondo de Cultura

Economica, México, 2003.
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mercado detallista, del consumidor, los competidores y si se han
corregido los errores pasados de publicidad. El texto publicitario consta
de dos factores para su desarrollo: informar al observador acerca de la
integracion del texto( slogan) , entendiéndose como una frase breve,
accesible y original que condensa la idea que intenta transmitir una

campana publicitaria
Niveles de los codigos visuales

1. Subcddigo cromatico. Hace referencia a la utilizacion de los colores

2. Subcddigo tipografico. Hace referencia al tipo de letra o fuente.

3. Subcodigo sistema de representacion. La fotografia y el dibujo
utilizan técnicas para resaltar el objeto mediante la manipulacion de
la escala.

4. Subcodigo morfoldgico. Se refiere a la construccion de la imagen
publicitaria, mediante la ubicacidn espacial de los diferentes objetos
a fin de destacar las superficies que contienen informacion. E;j.
construccion focalizada, construccion axial, construccion en

profundidad y secuencial.

3.6. LAS MOTIVACIONES

De gran ayuda es conocer las motivaciones del consumidor para crear un
texto llamativo y magnético, existen muchos motivos para comprar algo
pero, hay varios que sobresalen en gran medida en la manera en que
impulsan a la gente a comprar:

1. alimentacion y bebidas.
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para obtener comodidad.

para ayudar en la liberacion de temores y peligros.
para sentirse o “ser” superior a los demas.

para atraer al sexo opuesto.

para bienestar de los seres queridos.

por prestigio social.

S B I U

para vivir mas tiempo.

Algunas de ellos surgen al momento de nacer, otros durante nuestra
primera edad. Asi como los llamados deseos secundarios, son adquiridos en
el medio social en el que el hombre crece, los deseos de crédito, de vicio,

de avances tecnoldgicos, etc.

3.7. ESTRUCTURA DEL SLOGAN.

e Debe ser breve, preferentemente de 6 a 8 palabras.

e Debe ser muy claro y comprensible para el promedio de personas de
facil retencion.

e Expresar la idea principal del anunciante.

e Tener una adecuada rima y métrica necesaria para su retencion.

Debe acompaniar al comercial en toda la campaia, no importando el medio
publicitario utilizado, es muy importante su originalidad. Debe estar en los
medios exteriores y en los cortes de estacion de radio y que remate todos

los anuncios de la campaiia.
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3.8. ESTILOS PUBLICITARIOS.

Aqui sefialamos las diferentes formas que encontramos para presentar un

spot publicitario, sus caracteristicas, rasgos o elementos, forman parte de

un estilo publicitario, estos son tan diversos que es necesario exponer cada

estilo y sus caracteristicas.

A.

Efectivo/emotivo: transmite por medio de situaciones y
comportamientos afectivos, diversas emociones con las cuales el

consumidor puede identificarse.

. Informativo/instructivo: aqui simplemente se hace referencia de

manera directa, sencilla y clara de algun aspecto respecto al producto

0 servicio, ya sea a alguna caracteristica o uso especifico de el.

Caracter regresivo: regresion o proyeccion hacia momentos felices o
nostalgicos del pasado, como pueden ser regresiones a la infancia, la

adolescencia, regresiones a lugares, etc.

. Con ritmo de musica: basada en algin tema musical en especial

durante el spot, un jingle distintivo y personal, alguna cancién de
moda o variacion de la misma, lo cual se hace mucho actualmente,
pues, podemos escuchar spots con musica que es muy semejante a
algin tema de moda, sin ser el mismo tema, solo con algun tipo de
variacion en su tono o en algunas notas.

Ritmo corporal o de objetos: relaciona el ritmo musical elegido con

movimientos al mismo ritmo de, personas, objetos o animales.
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. Con humor: con toques humoristicos, ya sea algin pequefio sketch,
alguna situaciébn comica, pero siempre llevando el producto o

servicio anunciado como elemento estelar.

. Con ansiedad visual: un spot con cierto dejo de misterio, o acelerado
que crea un poco de ansiedad al tratar de entenderlo o seguir su

trama.

. Situacion fantastica o irreal: presenta hechos fuera de lo normal, en
situaciones o personajes, magnimizando muchas veces las

caracteristicas del producto o servicio.

Basado en el cine: se trata de recrear escenas particulares de
peliculas famosas, tratando de captar el interés del consumidor, y en

el climax insertar nuestro anuncio.

Basado en dibujos animados: usar algin personaje de moda ya sea
anunciando el producto/servicio o dentro del empaque del mismo,

obviamente dirigido a nifios principalmente.

. Basadas en miedos o riesgos: se anuncia un producto o servicio
tratando de infundar miedo o hacer notar un riesgo, que puede
ocurrir dentro de la vida real, y que el producto/servicio anunciado

puede prevenir o evitar.

. Testimonial: la meta de este tipo de spot es lograr que el espectador
llegue a identificarse con las personas que dan su opinion, esa
identificaciéon puede basarse en la admiracion, simpatia, prestigio,

etc., esto se logra con la aparicion de personajes expertos en algun
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campo, personas populares (deportistas, actores, modelos, etc.) o
personas comunes recomendando un producto o servicio basados en

su propia satisfaccion obtenida al usarlo.

.Seriado: estas situaciones o personajes se encuentran dentro de un

spot con caracteristicas de miniserie, 0 anuncio por capitulos.

. Basado en frases hechas: se basa en frases populares, historicas y

refranes con la adecuada adaptacion al producto o servicio.

. Basado en referencia a la salud y calidad de vida: se utiliza
referencias a la salud y calidad de vida de personas que usan el

producto o servicio y de aquellas con las que se le quiere relacionar.

. Basado en la asociacion de éxitos: formado por todas las referencias
que tratan de asociar los éxitos de algunas personas, con el uso del

producto o servicio.

. Basado en el deseo erotico: trata de llamar la atencion del
consumidor o espectador con referencias inducidas a despertar
motivacion erdtica, mediante la presencia de mujeres hermosas o de

hombres guapos.

. Basado en la facilidad de uso o preparacion: sugerencias

relacionadas con la facilidad de uso de la marca anunciada.

. Pseudo comparativos: se maneja la comparacion con otros productos
o servicios de la misma linea sin mencionar las otras marcas

comparadas.
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T. Basada en patrocinios: referencia directa o indirecta sobre el
patrocinio realizado por la compafiia anunciante de alguna actividad
que despierte el interés colectivo, por ejemplo, mundiales de futbol,

olimpiadas, torneos de algin deporte, concursos de belleza, etc.
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BASES PARA EL DESPEGUE: CAMPANA PUBLICITARIA Y PROMOCIONAL.

CAPITULO 4. BASES PARA EL DESPEGUE: CAMPANA
PUBLICITARIA Y PROMOCIONAL.

4.1. CAMPANA PUBLICITARIA Y PROMOCIONAL.

“Es la serie coordinada de actividades promocionales y mensajes
publicitarios que se enfocara a dar a conocer una idea, producto o precio de
una forma muy atractiva que motivara la respuesta del publico objetivo.”!
También hayamos otro concepto que dicho en propia palabra es: una campaiia
es una serie coordinada de actividades promocionales que se organizan en
torno a un tema y cuya finalidad es cumplir una meta especifica en un periodo
determinado. Al desarrollar una campafia, una empresa coordina la publicidad,
la venta personal, la promocién de ventas, las relaciones publicas, y la

publicidad no pagada para alcanzar su objetivo.

4.2. PLANEACION DE UNA CAMPANA EXITOSA.
Encontramos fundamentos para poder decir que, una campana publicitaria esta
compuesta por todas las funciones necesarias para transformar un tema en un
programa coordinado tendiente a cumplir determinada meta en favor de un
producto o marca.

Una campaiia publicitaria se planea dentro del marco de referencia del
programa estratégico global de marketing y de la campafia promocional. Antes
de disefiar este tipo de campaiia, los ejecutivos de marketing deberan tomar en
cuenta:

Conocer la audiencia.

Establecer las metas globales.

' Stanton William, Fundamentos de Marketing, Editorial Mc Graw-Hill, Mexico, 2000.
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Fijar el presupuesto total.

Crear el programa de publicidad.

Desarrollar el plan de medios que se ha de utilizar.

Crear el mensaje publicitario.

Evaluar la eficacia de la publicidad.

El desarrollo de la campafia se lleva a cabo con solo pocas personas, pero
pueden necesitarse varios auxiliares, una campafia puede ser manejada por:
una persona o pocas de una empresa, el departamento de publicidad si es que
contase con el, o por una agencia de publicidad.

Cuando la organizacion utiliza una agencia de publicidad, el desarrollo de una
campafa es en conjunto. Estas agencias brindan a las empresas los servicios
de especialistas muy experimentados como redactores de texto, artistas,
expertos en medios, investigadores, asesores legales y coordinadores de

produccion.

En una campaia se deben recoger y relacionar los elementos que van a
conformarlo partiendo de las metas, sin embargo, al desarrollar la campafia
publicitaria el numero de pasos y el orden que llevaran varias segun los
recursos de la organizacion, la naturaleza del producto y los tipos de
audiencias a los que se desea llegar. El éxito de la publicidad depende de la

adecuada “mezcla de marketing” .

Con respecto al producto debemos analizar lo siguiente:

> TERMINO ACUNADO POR EL PROFESOR NEIL H. BORDEN, DE LA ESCUELA DE
ADMINISTRACION DE HARVARD, PARA INCLUIR EN EL PROCESO DE MARKETING FACTORES
COMO LA DISTRIBUCION, LA PUBLICIDAD, VENTAS PERSONALES Y FIJACION DE PRECIOS.
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Producto. Podemos decir que es la razon de ser de la publicidad. En el
producto es importante trabajar en lo que respecta a la marca (imagen) y el
packaging (captar atencidn). Y pueden variar muchas variables, segtn la vida

del producto la publicidad puede cambiar en sus objetivos

« Siel producto esta en la etapa de lanzamiento se debe realizar una
campafa de lanzamiento del producto. En esta etapa la publicidad se
caracteriza por hacer conocer el producto al mercado meta, por los altos
costos de las campaiias, el bajo volumen de ventas y la escasa
distribucion.

« En la etapa de crecimiento los objetivos de la publicidad es la de
posicionar la marca y fomentar su compra.

« En la etapa de madurez existe una fuerte competencia por lo tanto la
publicidad se basa en reforzar la imagen de marca y diferenciarse.

« En la etapa de declive, pueden realizarse campafias de relanzamiento o

eliminar la publicidad.
4.3. PRINCIPIOS BASICOS EN LA PROMOCION.

Encontramos muchas formas de llevar a cabo una buena promocion, muchas
estrategias y maneras de pensar, para facilitar su estudio, podemos concentrar

. .y . 3
toda esa informacion en varios puntos’:

3 BASADO EN: Pratt Gaballi Pedro, 505 Verdades Publicitarias, Editorial AlfaOmega,
Mexico 2002, Silverman George, Los secretos del marketing boca a boca, Editorial
Norma 2002, Bonta Patricio, 199 preguntas sobre marketing y publicidad, Editorial
Norma, Argentina, 2004.
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1 La promocion debe de operar en espacios de tiempo: la promocion es una
técnica en la cual deben calcularse bien los tiempos de comunicacion pues

poder sobresaturar el medio o llegar tarde al objetivo y perder fuerza.

2 Sus acciones deben diferenciarse mucho de las de la competencia
La originalidad y la creatividad en los mensajes y en la aplicaciéon de las

técnicas de la promocion son fundamentales en un posterior posicionamiento.

3 El planteamiento debe ser claro y sencillo
Si la mecénica de la campafia de promociéon es complicada, el consumidor la
rechazara, hay que facilitarle el camino de llegada, es parte fundamental de
nuestra labor, hacerle ver cuan faciles pueden llegar a ser las cosas con nuestra

compaiiia y sus productos.

4 Coordinacion con otras ramas de la comunicacion
El éxito de la promocion se produce cuando opera en un contexto de
comunicacion integral, con los demas departamentos y sus funciones. Por
ejemplo la promocion de ventas debe estar muy coordinada con la publicidad;
que le va abriendo camino, con las relaciones publicas; que contrarresta su

agresividad comercial.

S La promocion debe dirigirse a sectores muy concretos de la poblacion
Una de las claves de la promocion esta en la segmentacion que podemos

conseguir, de cara a la conquista de nuestro mercado meta.

6 Lanzamiento inmediato a su planificacion

Es obvio que el factor sorpresa que produce la promocion es muy importante
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para evitar que la competencia "copie" la campafia y que los consumidores la

encuentren muy vista desde el momento de su lanzamiento.

7 Seamos honestos con el consumidor
Es necesario dar todo lo que le prometemos en la campaiia de promocion al
consumidor, si no queremos que se vuelva en contra de nuestra empresa.

Jamas demos una caja vacia. No es ético ni rentable

8 Que la oferta de la promocion sea lo mas atractiva posible
Teniendo en cuenta la gran cantidad de mensajes publicitarios y
promocionales que recibe el consumidor, este s6lo se fija en los mas atractivos
y que le aporten algo.
Pongamos toda la creatividad posible tanto en el producto como en su

promocion.

9 Conozcamos a nuestro consumidor en profundidad
Antes de lanzar una promocién debemos saber, exactamente, todo lo
concerniente a nuestro consumidor: sus gustos, sus habitos, la imagen de

marca que de nuestro producto tiene, etcétera.

10 Potenciemos la promocion con otras fuerzas del marketing
La accion promocional es muy rapida, estas arriba pero puede ser por poco
tiempo, asi que debemos aprovechar ese momento estelar del producto,

potenciando a la promocidn con otros elementos y técnicas de marketing.

11 La promocion debe reforzar la imagen de marca
Una promocion, aunque ayude a vender, no es realmente rentable si no ayuda

a potenciar la imagen de marca de la empresa y de sus productos.
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12 Para no perder de vista nuestro objetivo utilicemos la guia de la
investigacion

La investigacion, como ya hemos comentado en otras ocasiones, €s
fundamental cada vez que necesitemos datos actualizados y fiables para la
planificacion de la campafa de promocidn. Si no hacemos esto perderemos el

"rumbo del marketing" y el de la rentabilidad

13 Convertir a un producto desconocido en un producto "estrella"
Este es uno de los objetivos mas ambiciosos que puede conseguir una
campafa de promocidn de ventas. Utilicemos todos los medios a nuestro

alcance para conseguirlo.

14 La promocion es un puente psicologico entre el fabricante y el
consumidor
De nada sirve fabricar una prenda de vestir de gran calidad si, después, no

tenemos quien se la ponga. Sepamos afianzar este "puente psicologico".

15 La promocion nunca puede ir en contra de la filosofia
empresarial
Por muy atractiva que sea una promocion para el consumidor, esta nunca
puede ir en contra, no solo de la politica comercial de la empresa, si no de la
filosofia empresarial de la empresa, que es tanto como decir de su razon de

SCr.
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4.4 FACTORES PARA UNA ADECUADA CAMPANA.

Estudiar las condiciones del mercado: sus necesidades inmediatas, analisis de

las formas de ventas, las entregas para procurar introducir modalidades.

Determinar los factores de venta: origen, calidad, las cualidades del producto,
sus ventajas sobre los demads, su presentacion, las garantias, ventajas hacia el

comprador para elegir el producto.

Estudio de la publicidad de los competidores: saber lo que es importante para
ellos, sus elecciones, pero nunca se debe imitarlos, porque seria perjudicial

para la publicidad del producto.

Seleccion de medios publicitarios: los tipos de medios que ha de utilizar para
el lanzamiento del producto que sean adecuados para dicho fin, tenga

informacion til y exacta.

Efectos del contenido: serd mas eficaz y adecuado, como que texto sera

extenso o breve, los colores, tamano de las letras, etc.

La comunicacién publicitaria se suele organizar en campaias. Por tanto, no
se trata de ir colocando anuncios sueltos, independientes sino organizados

dentro de una campafa publicitaria.

Las campafias publicitarias coordinan los anuncios:
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« Normalmente para que los anuncios no pasen desapercibidos se
necesita concentrarlos en unos ciertos periodos de tiempo. Existe la
necesidad de realizar un mayor esfuerzo publicitario en ciertas fechas
como el lanzamiento del producto.

o Coordinar los anuncios en los distintos medios de comunicacion.
Normalmente una campafia publicitaria incorpora anuncios en distintos
medios. Por ejemplo si el anuncio en television, prensa y en las vallas
mantienen ciertos elementos comunes, el consumidor los identifica mas
facilmente. Si la valla nos recuerda el anuncio de television, los
distintos anuncios se refuerzan mutuamente.

o Es precisa una coordinacién con el resto del plan de marketing.
Es preciso que el producto, el envase, el precio, los vendedores vayan
en la misma direccion que la publicidad. La publicidad debe adaptarse
al plan de marketing. Por ejemplo si he puesto un precio muy barato a
mi perfume, es dificil anunciarlo como exclusivo y selecto.

« Facilita la coordinacion de todas las personas de la empresa que
intervienen asi como la comunicacion con las Agencias de Publicidad y
otras empresas que participan. Definir la campaina publicitaria sirve de
instrumento de comunicacion entre las personas y empresas que

participan.

En publicidad existen muchos efectos sinérgicos. Denominamos efectos
sinérgicos cuando el resultado producido por la suma de las partes es mayor
que si cada una actua por separado. Es posible que las ventas sean mayores si
los anuncios en television, prensa, radio y periddicos se muestran coordinados

en una campafa en vez de ir cada uno por separado. Cuando explicamos la



BASES PARA EL DESPEGUE: CAMPANA PUBLICITARIA Y PROMOCIONAL.

campafia a los vendedores, a los intermediarios, a los empleados se mejora la

coordinacion.

4.5. ESTRATEGIAS DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA.

Planear una campafia publicitaria requiere de mucho conocimiento de causa,
es necesario buscar la manera de llegar como flecha a la mente del

consumidor, para lograr esto existen varios caminos:

1. Publicidad Racional: se hace hincapi¢ en la razon. Esta publicidad
muestra atributos del producto, es un mensaje 16gico que contiene
informacién, y se da mas que nada en la publicidad grafica. No se
utiliza el slogan, y su caracteristica principal es la informacion.

2. Publicidad Motivacional: se basa en los sentimientos y emociones del
publico. Segiin datos, mencionan que, el 80% de la publicidad en
general es de este tipo. Lo que logra que una persona adquiera un
producto es mas la motivacion que la razon. La mejor manera de lograr
una buena imagen es llegando al sentimiento del publico.

3. Publicidad Subliminal: estd por debajo de la percepcion sensorial
consciente. El inconsciente lleva a tomar decisiones sin poder decidir.
Logra que al ver el aviso, en conciente no perciba lo que el inconsciente
puede percibir. No siempre logra sus propdsitos. Su inconveniente es
que no hay manera confiable de medir su efectividad, y esta prohibida

porque afecta a la libertad de eleccion del individuo.
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4. Publicidad Comparativa: en el pais estd prohibido nombrar a la
competencia o a otras marcas en una publicidad sin el consentimiento
de esta.

5. Publicidad Cooperativa: es cuando se unen dos o mas empresas para

realizar un mismo comercial que favorezca a ambas.

4.6. ETAPAS DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD.

La campana publicitaria es una unidad estructurada de trabajo, ideas y
pensamientos coordinados de publicidad, llena de elementos que giran sobre
un tema especifico, para presentar un nuevo producto, una idea o un servicio y
llegar a ocupar wun lugar en la mente del consumidor.

Este Plan debe contemplar:

El qué (el producto)

El como (el mensaje)

El donde (el medio)

El cuando (el momento)

El cuanto (inversion — presupuesto)

El quién (el receptor)

Debemos tener en cuenta lo siguiente, antes de analizar cada una de las etapas

de la campana:

10
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1. Necesidad: el anunciante se plantea un problema comercial con respecto
a su producto o servicio. Trata de complementar los fines comerciales
con los publicitarios.

2. Fuentes de informacioén para evaluar soluciones: patrones de ventas,
situacion de la competencia, posicionamiento,  experiencias en
campafas anteriores, conocimientos de los medios de comunicacion.

3. Objetivos:

o de Marketing (primarios) hace referencia a los objetivos de ventas,
mercado, consumidor y producto.

« Objetivos publicitarios. Hacer conocer el producto, dar a conocer
caracteristicas nuevas o no del producto-servicio. Promover o
consolidar imagen de marca. Fortalecer la penetracion de los mercados.
Vencer o contrarrestar campanas de la competencia. Apoyar la accion
de los canales de distribucion. Desarrollar nuevas necesidades

inconscientes, es decir encontrar nichos de mercado.

4. Presupuesto. ;,Cuanto dinero se va a gastar? En este paso el anunciante
elabora los costos operativos del producto-servicio, en relacion de la

politica financiera fijada y su incidencia en el logro de los objetivos.

4.6.1 ANALISIS DEL SEGMENTO META.

La meta de una publicidad de la empresa incluye a todo tipo de personas de un
mercado seleccionado como tal.
Por lo que una Planeacion de la campafia debe contar con un anélisis de las

condiciones del mercado para promocionar el producto. Los representas de

11
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marketing deben definir con la claridad los mercados o mercado existente para
la colocacion del producto teniendo en cuenta la capacidad de produccion de
una empresa para satisfacer distintos niveles de demanda del producto,

tratando de conocer con anticipacion las reacciones de la competencia.

Al posicionar un producto dentro del mercado, se asigna una imagen que atrae
por consiguiente, a determinado segmento del mercado. Con esto el
anunciante logra conquistar un lugar en la mente del consumidor
convirtiéndose en una de las empresas mas importantes y existas dentro del

mercado correspondiente.

Los anunciantes deben analizar el grupo meta de la publicidad para preparar
una base de informacion sobre la cual desarrollar dicha campafa, esta

informacion debe contener:

e la ubicacién y la distribucion geografica de las personas.
e La distribucion por edades.

e Distribucion por ingresos

e Razas

e Sexos

e Niveles de educacion

e Actividades de los consumidores hacia la compra y el uso de los

productos tanto del anunciante como de la competencia.

12
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4.6.2. OBJETIVOS DE LA CAMPANA.

Ya identificado y analizado el grupo meta de la publicidad, los anunciantes
deben estudiar lo que se desea obtener para que la campana tenga direccion y
sentido definiendo sus objetivos de publicidad, siendo esta una herramienta de
mercadeo para la campaiia dirigiendo las metas de cada departamento.

Un objetivo de publicidad debe incluir una comparacion que le permita
determinar la posicidon actual de la empresa y también debe ser especifico en
cuanto al tiempo asignado para su cumplimiento. Los anunciantes tienen que
definir los objetivos para estar seguros de que la campafia alcance lo que se

desea.

4.6.3. EL PROGRAMA DE PUBLICIDAD.

Con las metas del marketing en mente, debemos empezar a elaborar el plan de
la publicidad con un anélisis de la situacion.

El programa de publicidad esta conformado por temas basicos o puntos de
venta que el anunciante desea incluir en la campana publicitaria. La persona
encargada de marketing debe incluir forzosamente en el programa temas que
le interesen al consumidor.

El programa de publicidad brinda una base sobre la que se puede preparar un

mensaje, considerandolo para desarrollar la campana de publicidad.

13
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Esta puede ser perfecta en cuanto a seleccion y analisis del grupo meta de la
publicidad, exposiciéon de los objetivos, estrategias de utilizacion de los
medios y forma del mensaje.

“Basandonos en los objetivos o metas establecidas, debemos planear y crear
la publicidad de nuestra futura campafia, para esto debemos establecer un
punto de referencia actual™, es decir, realizar un analisis de la situacion, un
analisis que requiere la formulacion de dos preguntas basicas: ;donde estamos
en este momento y como llegamos aqui?; el desarrollo de nuestro plan nos

llevara a formularnos otra pregunta ;hacia donde iremos en el futuro?

MISTON ESTADO DE LA
DE MARCA/
LA MERCADO
MARCA
EVALUAR MISION DE LA
LA MARCA
MARCA
XPLORAR CREAR
LADO ESTRATEGIAS

CREATIVO

ESTRATEGIA

* Russell J. Thomas, Publicidad, Editorial Pearson Educacion, México, 2001.

> IDEM Russell J. Thomas, 3 p-65
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BASES PARA EL DESPEGUE: CAMPANA PUBLICITARIA Y PROMOCIONAL.

Se debe tomar en cuenta que la buena publicidad y el marketing empiezan por
un buen producto. Tenemos que analizar las fuerzas y las debilidades de
nuestro producto en forma objetiva. La mayoria de los fracasos suelen tener su
origen en que hacemos una evaluaciéon excesivamente optimista de el,
debemos respondernos ciertas preguntas primero por ejemplo:

1. ;st el producto puede ofrecer beneficio tnicos al consumidor por encima de
la competencia?

2. ;debemos analizar cual es realmente el valor del producto con respecto al
precio sugerido?

3. (tenemos que estar totalmente seguros que los canales de distribucion
elegidos son los mas adecuados?

4. ;existe un presupuesto y un sistema capaz de mantener el control de

calidad?

Ya habiendo respondido las preguntas anteriores necesitamos identificar a
nuestros principales prospectos, mediante un estudio, y ver si realmente existe
la cantidad suficiente como para vender el producto de manera rentable,
debemos conocer quien compra nuestro producto y que caracteristicas
demograficas y psicograficas importantes tiene, si es posible debemos
fabricarnos una imagen mental de el, “una regla importante es aquella de
encontrar a aquellos que consumen una parte desproporcionada de nuestro
producto ver sus caracteristicas y analizar que los diferencia de los demas.”®

También es necesario realizar un esquema de la competencia, directos e
indirectos, ;Qué marca y producto compiten contra nuestra marca y en que
categorias o subcategorias pertenecen? , al mismo tiempo ya deberiamos saber

el perfil psicografico en el conjunto competitivo.

® IDEM Russell J. Thomas 3,P-65
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4.6.4. FITJACION DE PRESUPUESTO.

La asignacion para la publicidad es el total de dinero que le corresponde al
departamento de marketing asignar a la publicidad por un periodo especifico.
El tratar de decidir cuanto se debe gastar en publicidad en cierto periodo es
una tarea complicada, no solo existe una forma de medir los resultados

exactos de gastar cierta cantidad para la publicidad.

Los presupuestos publicitarios se amplian y se reducen en proporcion directa
con el capital de la campafia durante el afio considerado como un gasto de
ventas que se hace para producir negocios; teniendo como factores principales
para dicha asignacion el tamafio del marcado geografico y la distribucién de

los compradores dentro del mercado.

Cabe mencionar que en los articulos de uso comun, como refrescos, tabaco,
jabones, medicinas y cosméticos se tienen mayor cantidad asignada para su
publicidad.

Hay diversas técnicas que se usan para determinar la asignacion monetaria que

se usara en la publicidad, estas son las siguientes:

o FEnfoque de determinacion de objetivos y tareas: los responsables del
marketing determinan los objetivos que se deben lograr en una campaiia
tratando de identificar las tareas necesarias para alcanzarlos. Después de
determinadas las tareas, se suman los costos de las mismas para conocer

el monto de la asignacion total. Esos responsables de marketing tienen
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BASES PARA EL DESPEGUE: CAMPANA PUBLICITARIA Y PROMOCIONAL.

cierta dificultad para estimar el nivel de esfuerzos que se requieren para
alcanzar ciertos objetivos, debido a esto los anunciantes no utilizan este
enfoque.

e FEnfoque de porcentaje de ventas: aqui se trata de que le responsable del
marketing solo tiene que multiplicar las ventas anteriores, las ventas
pronosticadas o una combinacion de ambas, por un porcentaje uniforme
que se basa en lo que la empresa ha gastado tradicionalmente en
publicidad. La desventaja mas frecuente es que se basa en la presuncion
incorrecta de que las ventas crean a la publicidad. El encargado debe
enfrentarse probablemente a una declinacion de las ventas, por tanto se
vera forzado a reducir las sumas por gastar en publicidad, por lo que
puede ocasionar que las ventas disminuyan mas.

o FEnfoque de igualdad a la competencia: trata de igualar las asignaciones
de sus principales competidores en términos importantes totales o tratar
de asignar a la publicidad el mismo porcentaje sobre las ventas que le
dedican.

e FEnfoque arbitrario: el alto ejecutivo de la empresa determina cuanto es
lo que se puede gastar en publicidad durante cierto periodo. El
establecimiento de la asignacion de publicidad es una actividad
importante debido a que determina el monto de los recursos que se
asigna a la campafia publicitaria. En caso de ser asignado demasiado
dinero, se esta gastando en exceso lo cual representa un desperdicio de
recursos financieros, no siempre hay que gastar demasiado para tener

una buena publicidad.
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4.6.5. PLAN DE MEDIOS.

Como ya fue mencionado anteriormente, la publicidad se expresa a través de

medios masivos, y su seleccion es critica para el éxito del objetivo de la

publicidad

Se podria decir que la seleccion del medio depende de cuatro factores
. 7.

principales’:

1. Objetivo: ya sea generar un cambio de percepcion o crear conciencia

2. Su audiencia: es a quienes va dirigido, ciertos medios tienen un atractivo

mayor para unos grupos que para otros. Por Ej.: las revistas de deportes, valga
la redundancia, son dirigidos para aquellos que se interesan en deportes, por lo
que diferentes productos deportivos tienden a aparecer mas en esos tipos de
revistas.

3. El mensaje y su frecuencia: se aplica la l6gica nuevamente, si hay mucha

informacion para una publicidad, no es conveniente elegir 30 segundos en la
radio, si se necesita que el producto se vea en accidon, no seria conveniente un

medio escrito.

4. Su presupuesto: Si no se puede costear el precio, es imposible comprar un
spot en la television. El presupuesto es un factor importante pero no asi el
principal, siempre hay que considerar los cuatro principales factores, es asi
que seria malgastar si se publicita en un medio por ser de poco costo pero que

no genere ninguna repercusion a la audiencia seleccionada.

7 Judson Brenster Arthur, Introduccion a la Publicidad, Editorial Continental, México,
2000 Y Russell J. Thomas, Publicidad, Editorial Pearson Educacion, México, 2001.
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En si podriamos decir, que, abarca tres campos basicos:

1. identificar a los prospectos: la estrategia de medios debe acoplar
o ubicar a los prospectos de un producto con usuarios de un
medio correcto.

2. los calendarios: consiste en tomar en cuenta los muchos aspectos
de los calendarios de los medios, fechas de cierre, tiempo
requerido para la produccion de anuncios, duracion de la
campafa, cantidad de exposicion en los medios, horarios de
transmision.

3. consideraciones creativas: creatividad y medio deben adaptarse
para lograr éxito, es necesario llegar a acuerdos de como usar los
medios, elegir los indicados y eficientes, que peso tendrd cada

uno para llegar con éxito a los prospectos.

Finalmente el plan de promocidn de ventas a los consumidores debe estra listo
con tiempo de anticipacion, sus actividades, tales como, exhibiciones para los
distribuidores, promocién en tiendas, premios, ofertas, cupones, etc. El
material creativo de la promocion de ventas se presenta al mismo tiempo que

el material publicitario, debe estar listo antes de que la campafia arranque.
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Ventajas y desventajas de los diferentes medios de comunicacion®:

Ventajas del Periodico

e Los periddicos diarios alcanzan una audiencia diversa y amplia.

e Los consumidores buscan los anuncios en los periddicos; asi pues, son mas
receptivos a los mensajes publicados en ese medio.

o El espacio es ilimitado en los periodicos. Usted podra escribir largos
mensajes, 0 s0lo unas cortas lineas. Anuncios de mayor tamafio, le costaran
mas.

e Los periodicos han logrado avanzar en cuanto a sus capacidades
tecnologicas para poder ofrecer una reproduccion de fotos y colores de

mejor calidad. Ademas, ya pueden ofrecer una mayor y mejor gama de

colores.

e Los lectores se involucran activamente en la lectura del periddico. El hecho
de que deben sostenerlo y virar sus paginas produce una mayor atencion en

los anuncios.

¥ Arens William, Publicidad, Ed. Continental, México, 2000 y Judson Brenster Arthur,
Introduccion a la Publicidad, Editorial Continental, México, 2000
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Desventajas del Periodico

o Muchos anunciantes consideran que el periddico es el mejor
medio para llegar a las audiencias locales. Esto crea una gran
competencia dentro del periddico y resulta en la aglomeracion de
anuncios.

o El periodico no es el medio mas popular para ciertas edades.
Muchos periddicos han comenzado a publicar secciones dirigidas
a adolescentes y nifios, pero su efectividad esta aun por verse.

« Los periddicos son estaticos y bi-dimensionales

Ventajas de las Revistas

e Las revistas se imprimen en papel de buena calidad lo que permite una
excelente calidad en colores y reproduccion de fotos.

e La seleccion de una audiencia especifica es mucho mas facil.

e Por su disefio y formato, las revistas son mas flexibles—los anuncios pueden
contener muchos colores o muestras de perfumes. Pueden tener piezas que
se mueven, Las fotos pueden ser sangradas o pueden doblarse para ser de
mayor tamafio significa un mayor nimero de opciones creativas que
atraigan la atencion del lector.

e Las revistas tienen mayor permanencia. Las personas los guardan para

leerlos con detenimiento en su tiempo libre.
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Desventajas de las revistas
e El costo de las revistas es mucho mas alto como resultado de la calidad

de produccion.

Ventajas del Internet

e Costo eficiente. Los costos son independientes del tamafio de la
audiencia. Por ejemplo, el costo serd el mismo no importa cuantas
personas visiten su pagina.

¢ Los anunciantes pueden dirigirse a sus audiencias especificas al colocar
sus cintillos en Paginas de temas relacionados.

e Los mensajes pueden actualizarse facil y rapidamente.

e Los anuncios en el Internet pueden ser interactivos. Usted puede
solicitar una respuesta inmediata del lector, puede tomar 6rdenes de
compra o contestar preguntas instantaneamente.

e [os anunciantes en el Internet pueden alcanzar una audiencia global.

Desventajas del Internet

e Aunque la popularidad del Internet va en aumento, es dificil constatar los

resultados de la publicidad a través de este medio.
Ventajas del Mercadeo Directo

e Es un medio bastante caro. Sin embargo, si se enfoca en so6lo los clientes

con grandes posibilidades de compra, puede ser muy efectivo.
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e Los mensajes pueden personalizarse, lo que puede ser un atractivo
adicional.

e Puede evaluar su efectividad. Si compara el nimero de respuestas con el de
los envios, puede establecer el por ciento de respuesta. Si incluye cupones
codificados o tarjetas de respuesta puede trazar exactamente quién le
respondié y de donde.

e Los recipientes se involucran activamente. Las personas leen su

correspondencia cuando asi lo deseen.
Desventajas del Mercadeo Directo

e A muchas personas les molestan las ofertas no solicitadas y reaccionan de
forma escéptica ante su validez.

e El promedio de correspondencia echada a la basura sin ser leida va en
aumento.

e Existen grupos ambientalistas que se oponen al desperdicio de materiales
causado por este tipo de envio.

e Es bastante costoso.

Ventajas de la Radio

e La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia. Pueden ser
escuchados en el trabajo, en la playa, en la bafiera, en la silla del dentista o

en las tiendas.
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e El mensaje de la radio puede llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscandolo. El oyente no tiene que estar pendiente para
escuchar su mensaje.

e FEl mensaje puede transmitirse con la frecuencia que usted seleccione (o asi
lo permita el formato de la estacion).

e El mensaje tiene una voz. Puede ser amistosa, seria, triste, puede tener un
tono machista o de humor—lo que se acomode a su mensaje. Sobre todo, la
voz puede tener un tono conversacional, una cualidad que lo hace facil de
escuchar y entender.

e La compra de tiempo en la radio es costosa pero eficiente.
Desventajas de la Radio

e La radio no contiene visuales. No lo utilice para informar sobre un
producto que el oyente ain no conoce. Algunos anuncios utilizan la
estrategia del "teatro de la mente" para crear imdgenes visuales muy
efectivas en la mente de los radioescuchas

e La aglomeracion de anuncios pautados en la radio puede ser bastante
grande, lo que significa que su anuncio puede tener la posicidon primera,
segunda, sexta o décima en el bloque de anuncios, lo que distrae la
atencion del radioescucha.

e No existe una publicaciéon impresa, su anuncio se transmite y luego se
pierde. El anunciante no puede asegurarse que el cliente potencial haya
logrado anotar el teléfono puesto que no sabe cudndo volvera a repetirse el

anuncio.

Ventajas de la Television Abierta
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e [a television ofrece todas las alternativas visuales, de sonido,
movimiento, color y efectos especiales que usted pueda pagar. Es un

medio poderoso con un gran impacto visual.

e El mensaje de la TV puede llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscandolo. Los televidentes no tienen que estar
involucrados en el proceso para recibir el mensaje.

e El prestigio y glamour de la TV pueden realzar su mensaje. Algunos la
consideran la gran liga de la publicidad.

e La television es costosa, pero como puede seleccionar su audiencia,
resulta costosa y eficiente.

e Los anuncios pueden apelar a las emociones y empatia de los
televidentes.

e La publicidad en TV puede ser muy efectiva en ayudar a crear una

imagen para su producto o empresa.
Desventajas de la Television Abierta

e Para anunciarse en la TV tiene que producir la cufia, o contratar a un
productor. Los costos de produccion sumados a los costos de la pauta
hacen que esta alternativa sea sumamente costosa para muchos
anunciantes.

e La TV puede parecer complicada para los pequefios anunciantes. Sin
embargo, si usted piensa que es el medio correcto para su mensaje,
consulte con la estacion o con una agencia de publicidad o produccion.

e Los mensajes pueden ser cortados por el televidente, ya sea porque cambia

de canal o porque baja el volumen de la TV.
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Aunque la TV puede ser enfocada o seleccionada por geografia, hora,
programa y cadena, es aun un medio de comunicacién masivo con un
alcance sumamente amplio.

Los espacios para la colocacion de anuncios dentro de la programacion
estdn cada vez mas llenos. Su anuncio puede ser el primero, el tercero o el
décimo, lo que puede afectar el nivel de atencion del televidente.

Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion pueden

deslucirse frente a los producidos con un gran presupuesto.

Ventajas de la Publicidad en Transito

La publicidad en transito incluye anuncios colocados en autobuses, trenes
subterraneos, entradas a los trenes subterraneos, trenes y taxis.

El tiempo de exposicidén se amplia si el anuncio esta colocado dentro del
vehiculo.

El nimero de veces en que el recipiente estd expuesto a su mensaje
dependera de si usa ese método de transportacion rutinariamente.

Los anuncios colocados en los autobuses y taxis son vistos por una
audiencia diversa y numerosa. Podria decirse que ésta es una audiencia
cautiva si toma en consideracion la cantidad de personas literalmente
paradas en su automdvil detras de un autobus, o a los peatones que esperan
que pase el autobus.

El mensaje puede tener un efecto inmediato puesto que probablemente la
persona que utiliza la transportacion masiva va de compras, a cenar o algin
lugar de entretenimiento.

Los anuncios pueden ser dirigidos geograficamente puesto que usted sabe

quién va a estar en un area especifica a una hora especifica.
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e Pueden ser dirigidos a un estilo de vida especifico. Todo dependera de los
vecindarios por los que pase la ruta de transportacion.
e Este método de publicidad tiende a ser barato tanto en términos absolutos

como relativos.
Desventajas de la Publicidad en Transito

e El tamafo de su anuncio se limita al tamafio de los marcos o lugares en los
que se coloca.

o Los usuarios de transportacion en masa no son muy receptivos a sus
mensajes o estan tan acostumbrados a €stos que ya ni los ven.

e Es dificil dirigirse a un grupo especifico. Su anuncio llega a una gran
cantidad de personas, muchos de los cuales no son siquiera clientes
potenciales.

e El ambiente de los trenes subterraneos, los autobuses u otro sistema de
transportacion masiva puede que no sea adecuado para la imagen del

producto
Ventajas de la Publicidad en Exteriores

e Los anuncios gigantescos y coloridos atraen la atencidon. Al utilizar este
medio, su mensaje debe ser corto y al grano.

e Su anuncio tendrd impacto. La tecnologia ha abierto las posibilidades para
innovaciones y curiosidades tales como anuncios que hablan, se mueven.
Usted puede alquilar lo que se llama un "rolling billboard" en la parte de
atras de un camion que transita por una ruta especifica para que éste se vea

donde usted quiere.
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e Su anuncio alcanza a muchas personas, muchas de las cuales lo ven

repetidamente al tomar la misma ruta diariamente.

Desventajas de la Publicidad en Exteriores

e Es dificil alcanzar audiencias especificas.

e La creatividad esta limitada por el espacio.

e Es dificil medir su efectividad.

e Puede dafarse por las inclemencias del tiempo, o ser vandalizado.

e Los costos pueden ser muy razonables, si se mantiene por un tiempo
bastante largo. Sin embargo, las innovaciones pueden subir éstos

considerablemente.

4.6.6. EL MENSAJE PUBLICITARIO.

Todo el contenido y el cardcter esencial que incluye un mensaje publicitario
son las caracteristicas, usos y beneficios del producto, las caracteristicas de el
grupo meta de la publicidad, es decir, edad, sexo, nivel de educacion, raza,
ingresos, ocupacion y todas los caracteristicas que influyen en los objetivos de

la campaia.
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4.6.7. ESTRATEGIA Y OBJETIVOS CREATIVOS.

Consiste en elegir los temas de publicidad y atractivos de venta que tengan
mas fuerza para generar un poder de compra sobre nuestro prospecto, “la
publicidad motiva a las personas porque aborda sus problemas, deseos y

. . 9
metas, no es creativa si no vende.”

Hemos de establecer los objetivos generales del texto, su estrategia:

determinar la afirmacion especifica que se usara en el texto

La gran mayoria de los expertos en publicidad reconocen en que se
requiere cierta similitud entre un anuncio y otro, para realizar una buena
campana publicitaria; la continuidad es un termino que se usa para
describir la relacidon entre un anuncio y otro, a lo largo de una campana,
estas caracteristicas, similitud y continuidad, pueden ser visuales, verbales,

auditivas o de actitudes.

La similitud visual: se refiere al hecho de que todos los anuncios impresos
de una campaiia deben usar el mismo formato de letra, presentacion, esto
es para que los consumidores distingan con una sola mirada nuestros

anuncios

La similitud verbal: son las frases o palabras que un anunciante crea para
identificar al producto y mostrar sus beneficios, debe ser una frase que
atrape la atencidon, el objetivo correcto es una serie de palabras que

engrandecen la publicidad, crean una idea, guardan una promesa y se

? Russell J. Thomas, Publicidad, Editorial Pearson Educacion, México, 2001
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asocia con una sola marca. El repetir los beneficios, el tema y la clave del

texto contribuye a crear la personalidad de la marca.

Encontramos que varios autores o publicistas coinciden en que “la mejor
publicidad siempre es personal”, es tratar de relacionar la publicidad con
las cosas que a nivel personal le suceden a una persona, relacionar los

anuncios con la vida diaria de las personas siempre ha sido exitoso.

La similitud auditiva: para crear la continuidad en un anuncio, podemos
usar la misma musica o el mismo jingle, en un comercial tras otro, o usar
la misma voz del locutor, también algin sonido en particular puede crear

un sello distintivo en una marca.

La similitud de actitudes: consiste en planear que actitud trataremos de
expresar y comunicar en nuestros anuncios, la actitud es la personalidad, el
crear una presencia e identidad requiere de anuncios representativos de
cierto modo de ser, posicion social, elegancia, etc., cuando una marca
adquiere un status todo mundo quiere pertenecer a ella, es una manera de

transmitir la cultura de la empresa a los consumidores.

ESTRUCTURA DEL MENSAIJE PUBLICITARIO.-
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“El mensaje publicitario constituye un lenguaje condensado, ya que en el se

: 10
entremezclan diferentes componentes que se apoyan mutuamente:”

e Composicion del mensaje.
e Componente verbal.
e Componente visual.

e Sonidos (en el caso de la radio, cine y TV).

La composicion del mensaje

Los textos publicitarios se encuentra formados por diferentes elementos
(imagenes, textos, dibujos, lineas, colores, etc...) que se distribuyen por el
anuncio. La forma en que estan colocados es tremendamente significativa.

Veamos algunas estructuras compositivas:

e Composicion armoénica, equilibrada, simétrica, unitaria...

e Composicion por contraste, inestable, asimétrica, fragmentaria...

El texto del anuncio puede situarse en posicidn vertical u horizontal.

El componente verbal
La tipografia
Para resaltar algiin elemento del anuncio y llamar la atencion sobre €1, en los

anuncios que llevan texto se hace uso de la tipografia, jugando con los tipos de

10 pricken Mario, Publicidad Creativa, Editorial GG, Espaia, 2001.
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letras, su tamafio y color, los espacios entre letras y entre lineas, el empleo de

mayusculas o minusculas, etc...

El mensaje verbal.

La informacion primordial sobre la marca publicitaria la proporciona el
eslogan, que debe ser una frase concisa y elocuente que exalte el producto.
Junto al eslogan es fundamental la aparicion de la marca, que a veces se
acompafia de un logotipo (dibujo que da relieve al nombre y facilita su
identificacion por el comprador.)

Es en el eslogan, marca y logotipo donde aparece mucha de las connotaciones

con las que juega el arte publicitario.

El componente visual.

La imdgen.

La imagen que se incluye en los textos publicitarios puede ser fija o en
movimiento, fotografia, pintura o dibujo, o bien una simple (a veces no tan

simple) combinacion de colores, lineas y puntos

La imagen presenta una serie de caracteristicas que debemos conocer:

e El grado de semejanza que guarda con la realidad a la que
representa.

e Laimagen capta la realidad solo parcialmente, no en su totalidad. En
primer lugar, es bidimensional, pero también presenta otro tamano,
no tiene relieve, la luminosidad puede no ser la que presenta el

objeto real, etc...

32



BASES PARA EL DESPEGUE: CAMPANA PUBLICITARIA Y PROMOCIONAL.

La imagen nos ofrece una doble significacion:
e Contenido denotativo, su significado objetivo.
e Contenido connotativo, significacion subjetiva que es producto del

tratamiento que ha recibido la realidad al ser reproducida.

En la configuracion de la imagen debemos tener en cuenta distintos

elementos:

La percepcion de la imagen.
Cada elemento del mensaje publicitario se relaciona con la totalidad: lo
mas ancho es percibido como mas cercano; la luz hace que los objetos se

ensanchen, etc...

En nuestra cultura, el orden de lectura es de izquierda a derecha y de arriba
abajo. Este hecho condicionara la distribucion del texto publicitario y de las

imagenes empleadas.

1.6.8. LOS RESULTADOS.

Ya satisfechas las necesidades del consumidor se puede lanzar la campafia
vigilandola desde su comienzo hasta el final. La eficacia de la publicidad se

mide por diversas razones:
e Para determinar si la campafia cumple con sus objetivos de publicidad.
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e Para evaluar la eficacia relativa de varios anuncios para decidir que
texto, la mejor ilustracion o un buen esquema.
e Para determinar los puntos fuertes y débiles de varios medios y los

planes de los mismos.

La publicidad puede evaluarse antes de comenzar la campafa realizando unas
pruebas previas encaminadas a la evaluacion de la misma de uno o mas
elementos del mensaje. Estas pruebas consisten en usar a un jurado de
consumidores que a su vez son personas que de alguna forma son
consumidores actuales o potenciales del producto anunciado. La medicion
para la eficacia de la publicidad durante una campafia se lleva a cabo por

medio de encuestas.

La evaluacion después de la campaiia se conoce como prueba posterior; esta
debe medir los cambios en una o mas dimensiones. El anunciante puede

realizar encuestas a consumidores, pero son muy caros estos medios.

Los métodos de pruebas posteriores son basados en la memoria que incluyen
ademds las pruebas de reconocimiento y de recordacion, realizdndose en
forma periodica por la organizacion de investigacion mediante encuestas entre

consumidores.

La prueba de reconocimiento evalta el recuerdo, a los entrevistados no se les
ensefia el anuncio real, sino que se les pregunta sobre lo que han visto u oido

recientemente.
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Ya que todo esta listo, requerimos solamente del visto bueno de la empresa, se
aconseja presentar un informe de las metas del marketing de la compaiiia, por
ejemplo, el lanzamiento de un nuevo producto, aumentar las ventas un tanto
por ciento, aumentar la participacion de la empresa en el mercado otro tanto
por ciento; es necesario describir la filosofia y estrategia de publicidad, asi
como los motivos que hacen suponer que la campafa funcionara y alcanzara
los objetivos planteados, es hasta ese momento en que se presentaran los
anuncios y la propuesta de medios. Ademas de presentar informes sobre las
pruebas preliminares si es que las hubo, comunicar que es lo que esta haciendo
la competencia, el costo total, es decir, comunicar de que manera el programa
entero va a contribuir al rendimiento sobre la inversion que la compaiiia

obtendra.

477. CAMPANAS POSTERIORES A LA CAMPANA DE
LANZAMIENTO.

Al finalizar la campafia de lanzamiento debemos tomar en cuenta, ciertas
estrategias, basandonos en que etapa se encuentre el producto, (ciclo de vida

del producto), esas estrategias son:

1. Campaifa de Mantenimiento: Se realiza en la etapa competitiva y en
la retentiva. Lo que se busca es lograr una relacion con el consumidor, y
la inversion de capital es mucho menor que en la campafia de
lanzamiento. Pueden ser avisos de la campafia de lanzamiento que

fueron cortados y arreglados o bien filmados de manera tal que se pueda
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hacer un corte logico en el tiempo de duracion para mantener la
comunicacion. Esto se hace para dar presencia de marca, y para
recordar el concepto principal. También se puede generar un comercial
distinto al de lanzamiento, que mantenga el concepto principal para que
el publico recuerde el comercial original.

2. Campaiia de Continuidad: En realidad, es una variante de la campafa
de mantenimiento. Lo que se busca es asociar en la mente del
consumidor los conceptos del producto que se mostraban en el
comercial original. La continuidad se puede lograr utilizando, por
ejemplo, el mismo personaje.

3. Campaiia de Vuelo: Es la campafia que sigue con el mismo comercial,
pero no aparece de manera continua, sino que de forma interrumpida.
Se sigue con el mismo comercial, pero esta vez aparece en el aire una
semana, y desaparece durante dos.

4. Campana de Incégnita: Puede ser una incognita total o parcial.
Comienza mostrando algo que genere al interés del producto, sin
mostrar el producto final. Incdgnita total: la incognita es absoluta. El
publico no conoce nada acerca del producto, ni siquiera la categoria.
Incégnita parcial: el publico tiene algunos datos acerca del producto.
Este tipo de campafia crea demasiadas expectativas, y es posible que el
producto no pueda satisfacerlas. Si la campafia es muy extensa, se

puede tornar agotadora para el publico.

Encontramos que hace tiempo Information Resources, Inc. Realizo un

estudio llamado BehaviorScan el cual indico que la publicidad produce
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crecimiento a largo plazo, incluso después de haber terminado la campaia. El
estudio referido a las campaiias por TV llegé a las siguientes conclusiones'':
e Se demostr6 que con aumentar el peso del comercial no
necesariamente se incrementen las ventas.
e Se vieron los mejores resultados en la publicidad de marcas
nuevas, extensiones de lineas o marcas poco conocidas.
e Cuando en una campafia se le agrega un toque diferente al texto,
algo visual o auditivamente nuevo, normalmente le resulta

beneficioso.

"Judson Brenster Arthur, Introduccion a la Publicidad, Editorial Continental, México, 2000
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4.8. IMPORTANCIA DE LA MEDICION.

Para elaborar un instrumento de medicion es necesario basarse en ciertos

fi 12
aspectos basicos :

e FElegir un Instrumento ya desarrollado, con las adaptaciones y
requerimientos necesarios para nuestro caso.
e En caso contrario debemos construir un nuevo instrumento de medicion.
e Se menciona que hay que enlistar las variables que se han de medir.
e Se sefiala el revisar su definicidbn conceptual y comprender su
significado.
e Debemos revisar como han sido definidas las variables.
e Se sugiere elegir aquel instrumento que favorezca la comparacion y
adaptacion a la investigacion.
e Por ultimo debemos indicar el nivel de medicion de cada item y después
las variables; encontramos que existen cuatro niveles de medicion:
A. Nivel de medicion nominal: cuenta con dos o mas categorias de
la variable no importa el orden ni la jerarquia.
B. Nivel de medicion original: existen varias categorias y tienen un

orden de mayor a menor.

< 2 BASADO EN: Duboff Robert, La importancia de la investigacién de mercado:
herramientas y técnicas para alinear su negocio, Editorial Mc Graw Hill, Estados
Unidos, 2003; Pope Jefrey, Investigacion de mercados, Editorial Mc Graw-
Hill,2000.
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C. Nivel de medicion de intervalos: se menciona que se establecen
intervalos de medicidon importando ademas el item y la jerarquia.
D. Nivel de medicion de razdn: se alude a aquel que tiene todas las
caracteristicas del nivel de intervalos donde el cero absoluto
indica que hay un punto en la escala donde no existe opinioén
certera.
e Se sugiere indicar como se habran de codificar los datos (asignando
valores numeéricos).
e Tendremos que indicar el nivel de medicién de cada variable e item y
que se determine su codificacion.
e El instrumento de medicidon preliminar modifica, ajusta y mejora los

indicadores de confiabilidad y validez.

LAS ESCALAS DE MEDICION MAS USADAS.
Una escala es una herramienta que aprovechamos para medir o cuantificar
informacion que tiene relacion con actitudes, opiniones, creencias,
sentimientos. Nos permitird sintetizar informacion para que sea mas facil

eqe . . . 13
utilizarla, el siguiente cuadro muestra las escalas mas conocidas:

" BASADO EN: Pope Jefrey, Investigacion de mercados, Editorial Mc Graw-Hill,2000
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Escalas Escalas Escalas no Escalas

basicas comparativas comparativas estandarizadas
de comparaciones de clasificacion Cetscale
pareadas continua

nominal Lov
de clasificacion Likert

ordinal Markor
de suma constante diferencial

de intervalo semantico Serperf
de Guttman

de ratios Stapel Servqual
de clases o
similitudes Thurstone Vals

En nuestro trabajo de campo hemos elegido usar una variante muy sencilla de

la escala Likert, la cual explicaremos brevemente:

Hemos encontrado que la escala Likert es muy usada para medir actitudes
hacia objetos. Encontramos que se basa en la eleccion de un conjunto de
enunciados que sean capaces en su conjunto de medir lo que se desea
(habitualmente actitudes). En este caso se le presentan al individuo una serie
de declaraciones, diferentes actitudes o conceptos de un mismo producto y/o
servicio, pueden ser tanto positivas como negativas, y se le pide que muestre
su grado de acuerdo o desacuerdo respecto a cada una de ellas. La ventaja es
que consigue medir tanto el sentido como la intensidad.

El método desarrollado por Rensis Likert se trata de un enfoque vigente que

consiste en un conjunto de variables presentados en forma de afirmaciones o
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juicios ante los cuales tendremos que calificar el tipo de reaccion de los

consumidores.

Podemos ver que las afirmaciones califican el tipo de actitud que se esta
midiendo y solo se expresan en relacion 16gica, esta al mismo tiempo debe ser
no mayor de 20 palabras. Algunas de las alternativas de respuesta o puntos de
la escala son cinco e indican cuando las personas tienen una afirmacién
correspondiente.

Se menciona que es indispensable tener el mismo numero de categorias de
respuesta y el mismo numero de afirmaciones.

Se senala que las afirmaciones toman diversas direcciones: favorables o
positivas y desfavorables o negativas, si la afirmacioén llega a ser positiva
significa que califica favorablemente al objeto, en caso de estar mas motivada
su actitud se considerara satisfactoria. En este tipo de escalamiento se propone

calificar a las afirmaciones positivas de la siguiente manera:

A. Muy de acuerdo (5).

B. De acuerdo (4).

C. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (3).
D. En desacuerdo (2).

E. Muy en desacuerdo (1).

Para obtener las puntuaciones de la escala de Likert debemos sumar los
valores obtenidos en cada una de las frases, es por ello que esta es la escala
aditiva, es decir, se alude que el resultado de debe construir estableciendo un
elevado numero de afirmaciones las cuales califican al objeto de actitud que

los entrevistados demostraron, esta escala se puede aplicar de dos formas:
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A. Auto administrada: es cuando el entrevistado marca cada una de las
afirmaciones al respecto.
B. Por medio de una entrevista: el entrevistador lee las afirmaciones y

respuestas posibles y anota lo que la persona conteste.

4.9. EL CUESTIONARIO.
Se menciona que el cuestionario es el instrumento mas usado para la
recoleccion de datos, consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o

varias variables que se requieren medir.

4.9.1. FINALIDAD DEL CUESTIONARIO.
El cuestionario se refiere a un soporte para la recogida de informacion,
fundamentalmente en la encuesta, aunque también se puede usar en la
observacion, en las dindmicas de grupo y en las entrevistas en profundidad. Es
un medio para estructurar la entrevista de una forma ordenada a fin de
garantizar que se van a plantear las mismas preguntas y con el mismo orden a
todas las personas entrevistadas. Hay una serie de aspectos a tener en cuenta
para guiarnos en la preparacion del cuestionario.
 La naturaleza de la informacion buscada.
» Las caracteristicas de los entrevistados y su capacidad y disposicion a
brindar esa informacion y,
» Las posibilidades y limitaciones del método de encuesta que se desea

utilizar.
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Resumiendo, un cuestionario establece el orden de la entrevista, asegura que
todas las preguntas se plantean de la misma manera, y es la base donde se

recogen y anotan los datos que han de ser analizados.

4.9.2. CONDICIONES QUE SE REQUIEREN PARA DISENAR UN
CUESTIONARIO:

El proceso de disefio de un cuestionario es:
* Plantear que se va a medir

» Formular preguntas para obtener la informacion necesaria

Decidir sobre el orden de preguntas y esquema fisico del cuestionario

Probar el cuestionario.

Corregir los problemas y probar nuevamente si es necesario.

1- Plantear qué se va a medir: Consiste en especificar la informaciéon que
habra de ser obtenida de cada entrevistado. Elegido el tipo de estudio y el
sistema de encuesta a emplear, se debe confeccionar el cuestionario, que es el
medio entre el investigador y el problema a resolver. Un juicio deficiente en
esta fase puede significar que los resultados no sean relevantes para el
proposito de la investigacion que sean incompletos. Ambos problemas son
costosos y pueden disminuir seriamente el valor del estudio.

Cuando un cuestionario esta incompleto en aspectos importantes y es enviado
el campo el error es irreversible. Para evitar esa contingencia se requiere de

una reflexion cuidadosa la cual se facilita por:
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Objetivos claros de la investigacion
 Una investigacion exploratoria

» Experiencia con estudios similares

Prueba previa de las versiones preliminares del cuestionario

2- Formato de la pregunta

La forma de cada pregunta puede influir en la respuesta. Los investigadores de
mercados hacen una distincion entre preguntas cerradas y abiertas.

Las preguntas cerradas incluyen todas las respuestas posibles y los sujetos
hacen elecciones entre ellas. Algunos ejemplos incluyen las preguntas de
eleccion multiple y las preguntas de escala. Las preguntas abiertas permiten
que quienes lo hagan contesten con sus propias palabras. Las preguntas
abiertas revelan mas que las preguntas cerradas, porque quienes responden no
estan limitados en sus respuestas. Las preguntas abiertas son en especial ttiles
en la Investigacion exploratoria, cuando el investigador estd tratando de
averiguar qué es lo que piensan las personas, pero no esta midiendo por qué
muchas personas piensan de cierta manera. Las preguntas cerradas, por otra

parte, proporcionan respuestas que son mas faciles de interpretar y de tabular.

3- Redaccion de Preguntas:

La redaccion del cuestionario, dificil tarea, ha de confeccionarse con una idea
clara de los objetivos, pues tras la tabulacion de sus respuestas se obtendran
los datos precisados para solucionar el problema.

Se debe tener cuidado con la anunciacion y el orden de las preguntas. Se debe

utilizar un vocabulario simple y directo. Las preguntas deben estar dispuestas
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en un orden loégico. De ser posible, la primera debe crear un interés y las
preguntas dificiles o personales se deben hacer al ultimo, de manera que
quienes respondan no se pongan a la defensiva.

Es preciso formular las preguntas de manera que no contengan insinuaciones
acerca de las respuestas apropiadas.

Las preguntas deben limitarse a un solo un concepto. Las preguntas no deben
ser dirigidas o manipuladas.

Formas de manipular una pregunta:

* Proporcionar al entrevistado una razon para una de las alternativas

» Las palabras cargadas no deben utilizarse porque el entrevistado lo puede
interpretar de diferentes maneras.

Las instrucciones no deben causar confusion, no se deben usar preguntas
extensas, deben ser dirigidas hacia el conocimiento e interés del entrevistado.
Las preguntas deben ser aplicadas a todos los entrevistados, dependiendo del

alcance se clasifica a un grupo de personas.

4.9.3. TIPOS DE CUESTIONARIO.

Hay tres tipos de cuestionarios, en base al grado de libertad del entrevistador a
la hora de plantear las preguntas.

. Estructurado: donde las preguntas y las respuestas estan formalizadas y
estandarizadas. Se utiliza en las encuestas, fundamentalmente.

. No estructurado: en éste, hay una serie de temas que se han de tratar,
pero no se abordan en forma de pregunta, ni el orden en el que redactamos es
el que hemos de seguir, etc. Se suele utilizar en la dindmica de grupos y en

entrevistas en profundidad.
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. Semi- estructurado: presentan un guion con las principales preguntas, y
en el orden en que deberian estar formuladas, pero este orden no es estricto y

el enunciado de las preguntas puede variar.

4.9.4. FORMULACION DE LAS PREGUNTAS
Las preguntas que forman el cuestionario se pueden clasificar en:
. Segun el grado de libertad de respuesta: abiertas o cerradas, y éstas en

dicotomicas y maltiples.

. Segun el grado de premeditacion de su respuesta en: espontaneas o
sugeridas
. Segun el grado de informacidon obtenida ya se refiera a conductas o

actitudes o tengan una finalidad clasificadora.

» Preguntas abiertas y cerradas. Abierta: cuando se le da al entrevistado
libertad para contestar con sus propias palabras y expresar las ideas que
considere oportunas a la pregunta. Ventajas: faciles de formular, permiten
obtener una gran variedad de respuesta, se conoce cual es la opinion del
entrevistado. Desventajas: dificultad para registrar la informacion, son mas
complicadas de analizar. Se suelen usar mucho en investigaciones
exploratorias, y son solo postcodificables.

Cerradas: no se le da total libertad al entrevistado para que conteste lo que
quiera. Hay varios tipos:

. Dicotomicas: cuando al entrevistado se le dan dos alternativas de

respuesta: Si, No, encontrandose a veces una tercera no sabe/no contesta.
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. Polito micas (de opcién maltiple): hay mas de dos alternativas de
respuesta pero solo se puede escoger una de ellas.

. De respuesta multiple: varias alternativas de respuesta, pudiendo
escoger mas de una respuesta.

Las preguntas cerradas dicotdmicas garantizan mayor facilidad en el registro y
tabulacion de datos, se elimina la tendenciosidad del entrevistador y Ia
subjetividad de la correccion y tabulacion al registrar los datos.

Mixtas: parte de la pregunta es cerrada, y parte es abierta.

» Preguntas de respuesta espontanea y de respuesta sugerida. De respuesta
espontanea: al formular la pregunta el entrevistado no se encuentra influido
por ninguna orientacién. No se le plantea ninguna alternativa de respuesta.
Ventaja: no hay influencia de terceros.

De respuesta sugerida: el entrevistado se limita a elegir entre un conjunto de
respuestas que le muestra el entrevistador.

Ventaja: favorece en algunos casos la memoria del entrevistado. En ciertos
casos se ha de usar material de apoyo.

 Preguntas sobre el tipo de informacién obtenida.

Preguntas introductorias: se colocan al principio del cuestionario, tienen como
objetivo crear un clima de confianza entre el entrevistador y el entrevistado.
Tienen un cardcter mas general. Han de ser preguntas sencillas.

Preguntas filtro: se utilizan para dar una secuencia logica a la entrevista, y
para ratificar la coherencia de las respuestas obtenidas.

Preguntas de control: se utilizan para contrastar la calidad de la informacion
que se esta obteniendo, de tal manera que nos permita saber si esta cumple
unos requisitos minimos de veracidad.

Preguntas de comportamiento: suelen ser los bloques centrales de muchos

estudios exploratorios. Se suele preguntar al entrevistado sobre aspectos
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referentes a su comportamiento, presente pasado y futuro, intentando
averiguar las pautas de dicho comportamiento.

Preguntas de actitud: tratan de conocer actitudes del individuo, normalmente
adoptan la forma de escalas Likert.

Preguntas de clasificacion: tratan datos personales, socioeconOmicos,
culturales, etc.

» Preguntas especiales. Existen determinados temas que gozan del calificativo
de tabu social, con los que se debe tener cuidado al abordarlos. Son preguntas
delicadas con las que haremos un rodeo para que nos conteste, por ejemplo, la

higiene personal, comportamientos sexuales, ideologias politicas, etc.

4.9.5. ORDEN DE LAS PREGUNTAS
En primer lugar, se hara una breve introduccion al cuestionario, explicando al
entrevistado de qué trata la investigacion, quienes somos, y garantizando la
confidencialidad de la informacion.
 Las primeras preguntas han de ser sencillas, aunque no estén muy
vinculadas al objeto del estudio. En esta etapa la motivacion del entrevistado
es indispensable. Con preguntas cortas e interesantes se estimula la respuesta
de las restantes preguntas. Deberan aparecer preguntas filtro, condicionando la
continuacion del cuestionario a las respuestas de las mismas.
» Las preguntas deben estar agrupadas por bloques. Daremos el mismo
formato a las preguntas.
* En cada tema se plantean primero las preguntas de indole general
continuando después con los temas mas especificos.
« Las preguntas dificiles se colocan un poco antes de la mitad del

cuestionario.
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 Antes de llegar al final del cuestionario se colocan las preguntas de
descompresion o relax, para disminuir el estado de excitacion que pueda tener
el entrevistado.

« Las preguntas clasificatorias se colocan en la parte final del cuestionario.

« No se debe olvidar agradecer la cooperacion del entrevistado por las
molestias que le haya podido causar nuestra entrevista.

También son muy importantes las instrucciones que deben orientar al
entrevistador en el desarrollo de la entrevista. En muchos casos, junto con el
enunciado literal de las preguntas, se deben indicar un conjunto de acciones
que debe llevar a cabo el entrevistador, como el mostrar material
complementario o de apoyo, o realizar acciones de observacion directa junto a

la entrevista personal

4.9.6. CARACTERISTICAS'*:
e Ser claras y comprensibles.
e No deben causar ningln tipo de incomodidad al entrevistado.
e Deben referirse preferentemente a un solo aspecto o relacion logica.
e No deben inducir a las respuestas.
e No pueden apoyarse en instituciones, ideas respaldadas socialmente ni
en evidencia comprobada.
e El lenguaje utilizado debe ser adaptado a las caracteristicas de cada

persona.

' Basado en : Fischer de la Vega Laura, Introduccién a la investigacién de mercados,
Editorial Mc Graw-Hill, 2002; Abel F. Daniel, Planeacion estratégica de Mercado,
Editorial Continental, México, 2000
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De esta forma las preguntas podran tener una tabulacion excelente al
asignarles simbolos o valores numéricos de mayor a menor cuando es

favorable, y de menor a mayor cuando es desfavorable.
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CAPITULO 5.
CASO PRACTICO: INVESTIGACION DEL IMPACTO DE
LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE LA EMPRESA
ASTRAL FREAKS.

5.1. ASTRAL FREAKS: Antecedentes.

(Quiénes somos?

Hace 8 afios comenzo0 la historia de Astral Freaks
El slogan urban life style introdujo al mundo de la moda afrx: una mezcla

de streetwear y ropa sport para ellas y ellos

Qué hay de este nombre:

Desde el principio el nombre ha sido de gran ayuda la palabra astral, por su
infinito y sideral significado unido a la cada vez mas de moda freak, se
conjugaron y dieron nombre a una marca que simboliza la individualidad
global, esta paradoja enmarca perfectamente a gente como tu, y como yo y

yo no yo soy igual a los demas...
En afrx proyectamos todo aquello que vemos diariamente, vivimos y
sentimos, ciudad, cielo, naturaleza, humor musica geometria, color, la ropa

es rebelde y controversial con un toque callejero.

Combinamos una actitud deportiva, lo mezclamos con un sentimiento de

moda, revolvemos agregamos, disefio y comodidad, asi damos a nuestra
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ropa una perspectiva nueva, que atraiga a la gente joven y los haga sentir

comodos, unicos y muy vivos

Y eso no es todo en afrx estamos preocupados por el ambiente, sabemos
que en esta ciudad hay muchos problemas de contaminacion, abuso de
energia y recursos naturales, asi que cuando te acerques a nosotros te daras
cuenta que la ropa, esta impregnada ademas con eso, que nosotros

llamamos conciencia ecoldgica.

Reduce reutiliza recicla.

5.2. LA INVESTIGACION.
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Esta investigacion se lleva a cabo teniendo en cuenta los siguientes

objetivos y la hipdtesis:

5.2.1. OBJETIVO.

Investigar cual es el impacto que provoca la publicidad y promocién de la
empresa Astral Freaks.
Identificar la imagen de la empresa ante su mercado meta.

Identificar la forma de hacerse promocion de esta empresa.
5.2.2. HIPOTESIS.

Si la publicidad y promocion de Astral Freaks tiene un impacto positivo en

sus consumidores.
5.2.3. UNIVERSO Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

La empresa Astral Freaks dirige su publicidad a jovenes y adultos jovenes
de entre 18 - 26 anos tomado fue un evento realizado el 19 de febrero en
Chiluca, Estado de México, el cual sera determinado como universo; se
trato de un rave (concierto de musica electronica) donde el principal
ponente fue el DJ Infected Mushroom, y del cual Astral Freaks fue
patrocinador entre otros.

Se tomo como muestra a 60 personas, elegidas totalmente al azar, como he
mencionado, entre los asistentes a dicho evento, la guia de entrevista o

encuesta utilizada es la siguiente:

ASTRAL FREAKS

1. ;CONOCE LA MARCA DE ROPA ASTRAL FREAKS?
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SI() NO() PORQUE

2. (HA USADO ALGUNA VEZ ROPA ASTRAL FREAKS?

SI() NO() PORQUE

3. (CUAL DE SUS PRODUCTOS ADQUIERE CON MAYOR
FRECUENCIA?

PANTALONES () CHAMARRAS ()
PLAYERAS () ACCESORIOS. ()

4. ;QUE IMAGEN PROYECTA ASTRAL FREAKS PARA USTED?
SENALE 2 OPCIONES.

MODERNA () CASUAL () RETRO ()

ALTERNATIVA () DEPORTIVA () URBANA ()

ECOLOGISTA. ()

5. (RECUERDA ALGUN MENSAJE DENTRO DE SU
PUBLICIDAD QUE LE HAYA LLAMADO LA ATENCION?

SI() NO () PORQUE

6. (QUE MENSAJE ES EL QUE MAS RECUERDA?

7. (LE INFLUENCIO DE ALGUNA MANERA ESTE MENSAJE?
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SI() NO() PORQUE

8. /QUE TANTO RELACIONA ASTRAL FREAKS CON EVENTOS
DE MUSICA ELECTRONICA?

MUCHO ()
REGULAR ()
POCO ()

9. ;RECUERDA ALGUN EVENTO PATROCINADO POR ASTRAL
FREAKS?
SI() NO() PORQUE

10.;PRESENCIO ESE EVENTO?

SI() NO() PORQUE

11.;QUE PUEDE OPINAR DE TAL EVENTO?

12. PARA USTED, LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE
ASTRAL FREAKS, ES...
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ECOLOGISTA- MODERNA
COMUN- EDUCATIVA
ESCASA-SIMPLE
NOVEDOSA-AGRESIVA
DIVERTIDA- JUVENIL

EDAD:

GRACIAS ;!

5.3. ANALISIS DE RESULTADOS.

A continuacion se muestran los resultados por medio de graficas y una

explicacion breve de ellas.

()
)
0)
()
0)
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1.CCONOCE LA MARCA DE ROPA ASTRAL FREAKS?

@ SI
mNO

La mayoria de los entrevistados dijo, conocer la marca, puesto que cuenta
con varias boutiques, la han visto en bazares, y la han visto puesta en
personas en la calle; solo un 5% de los entrevistados desconocia la marca,
argumentando, que no han visto anuncios en los medios, o sea, una falta de

publicidad.
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2.¢HA USADO ALGUNA VEZ ROPA ASTRAL FREAKS?

@ Sl
l NO

El 83% de los entrevistados mencioné haber usado por lo menos una vez,
alguna prenda de esta marca, el resto sefialdé que, no han adquirido nada de
esa marca, algunos dijeron que estaban pensando en comprar algo, y otros

argumentaron que Cra ropa cara.
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3.¢CUAL DE LOS PRODUCTOS ADQUIERE CON
MAYOR FRECUENCIA?

NG

@ PANTALONES
B PLAYERAS

O CHAMARRAS

0 ACCESORIOS

40%

De entre los entrevistados que mencionaron haber adquirido alguna prenda,
El 40% compra con mayor frecuencia pantalones, le sigue las playeras con
un 30% entre los productos mas solicitados, las chamarras tienen un 20%
del total y solo un 10% adquiere accesorios tales, como gorros, carteras,

mochilas, etc.
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4.; QUE IMAGEN PROYECTA ASTRAL FREAKS PARA
USTED?

EMODERNA

B ALTERNATIVA
OECOLOGISTA
OCASUAL

B DEPORTIVA
ERETRO

B URBANA

Este punto nos ayudd para analizar, qué imagen percibe la gente de esta
marca:

El 21% menciono que es una marca moderna, actual en las tendencias,

El 18% observo una tendencia alternativa dentro de su concepto,

También con un 18% se considero a Astral Freaks como marca ecologista,
Solo un 5% opino que la ropa es casual,

Un 8% consider6 deportivo el estilo Astral Freaks.

El 17% identifico una tendencia retro de Astral Freaks.

Y finalmente el 13% creé¢ que la ropa es de un estilo urbano.
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5.¢RECUERDA ALGUN MENSAJE DENTRO DE SU PUBLICIDAD
QUE LE HAYA LLAMADO LA ATENCION?

asli
ENO

El 62% de los entrevistados mencion6 haber recordado algin anuncio o

mensaje de Astral Freaks, recordaron entre otros, por ejemplo:

v' Cuida el ambiente

v Conserva la energia
v" No tires basura

v' Regresan los 70’s, etc.

v" Reduce, reutiliza, recicla.

El 38% no recordd ninglin mensaje en especial.
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7.¢LE INFLUENCIO DE ALGUNA MANERA ESTE
MENSAJE?

O3Sl
ENO

En la pregunta de si algiin mensaje los habia influenciado el 50% dijo que
de cierta manera algin mensaje cargado con motivos ecologicos, le habia
influenciado en cierto grado, a no tirar basura, etc., algunos dijeron que
esto estaba excelente, pues ninguna marca lo habia hecho antes y que esto
de cierta manera les hizo inclinarse por esta marca, entre otras cosas.

El otro 50% dijo no recordar ningun mensaje relevante.
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8.CQUE TANTO RELACIONA ASTRAL FREAKS CON
EVENTOS DE MUSICA ELECTRONICA?

BMUCHO
B REGULAR
OPOCO

A pesar de haber patrocinado varios eventos electronicos, solo un poco mas
de la mitad 54% identifican o relacionan Astral Freaks con los raves, otros
con un 38% mencionaron que no forzosamente Astral Freaks es el principal
enlace con los raves (concierto de musica electronica), pues hay varios
patrocinadores, Black Flys, Xoma, Spun, Dosis Digital, etc.

El 8% opind que ellos se enteran de estos eventos por otros medios.
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9.¢RECUERDA ALGUN EVENTO PATROCINADO POR
ASTRAL FREAKS?

@ Sl
m NO

El 68% de los entrevistados mencion6 por lo menos algun evento anterior,
entre los que mencionaron se encuentran Oddisey 1, Sunika realizado el 12
de febrero del presente, DarkSoho, Rave Time and Space Festival del
Ritual: into New Dimensions en Amecameca, y el Rave Party 1 Labirynth
Experience.

El 32 % dijo no recordar ninguno en ese momento.
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10.¢PRESENCIO ESE EVENTO?

@ Sl
B NO

El 63% de los entrevistados confirmo asistir a alguno de estos eventos,
pues le resulta agradable el tipo de musica que se toca, el ambiente, la
organizacion y la seguridad del evento.

Estos entrevistados opinaron del evento, y result6 totalmente de su agrado,
resaltando la seguridad y la calidad de los musicos; en contra de estos
eventos mencionaron que a veces los lugares donde se realizan estan muy
lejos y escondidos y si no llevas auto, el acceso te resulta lento y dificil.
Algunos otros opinaron que el personal de seguridad una que otra vez
abusa y te quita cosas llaves, cinturones, dinero, comida o agua.

El 37% restante menciond que solo supo, escucho o le hablaron de alguno
de estos eventos, indicaron que no asistieron por falta de dinero,
principalmente, porque se enteraron ya después del evento, o porque tenian

otras cosas que hacer.
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12. PARA USTED, LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE
ASTRAL FREAKS, Es...

@ ECOLOGISTA-
MODERNA

m COMUN-
EDUCATIVA

O ESCASA-
SIMPLE

00 NOVEDOSA-
AGRESIVA

Bl DIVERTIDA-
JUVENIL

En cuanto al concepto que la gente tiene de la publicidad y promocién de

Astral Freaks los resultados fueron los siguientes:

El 27% opina que es ecologista y moderna.
El 2% opina que es comun y educativa.

El 15% dice que le parece escasa y simple.
El 23% expresa que es novedosa y agresiva.

Y el 33% senala que el concepto es divertido y juvenil.
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CONCLUSIONES.

La empresa Astral Freaks tuvo inicios dificiles pues no contaba con una
gran inversion para su publicidad y promocion, por lo que empezd a
desarrollarse dentro de un ambiente mas bien underground (poco conocida,
poco comercial), donde su publicidad y promocion, era la que los clientes
hacian de boca en boca, debido a su calidad, a su innovacion y seguimiento

de nuevas tendencias logro superar airosa esta etapa.

Al pasar el tiempo Astral Freaks decidi6 aprovechar esta forma de
promocién gratuita, pues realmente, no invierte mucho en la publicidad ni
en promocion de su marca en medios importantes, ya sea, television, radio,
de vez en cuando hace apariciones en revistas como patrocinador de

secciones de moda o poniendo un anuncio de su nueva tendencia.

Invierte en catdlogos, flyiers (publicidad escrita, volantes con buenos
disefios, donde se promocionan eventos), en su pagina Web: www.
astralfreaks.com, organiza desfiles de moda para presentar sus nuevas
temporadas y ademas patrocina junto con otras marcas raves (eventos de

musica electronica).

El organizar estos raves para Astral Freaks ha significado el inicio de un
posicionamiento muy claro dentro de un grupo de gente que le gusta la
musica electronica en sus diversos géneros, esto no quiere decir que otras
personas estén fuera de su mercado, ni que no puedan usar la marca si no
son exclusivamente “raveros”, significa que este grupo se ha identificado
con la marca y viceversa, debido a ciertas tendencias europeas que la marca

lanzé, tendencias que van muy ad hoc con este grupo de personas, esto se
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puede ver mas claro, cuando uno visita la pagina Web, al ver todos los

mensajes que la gente deja, se ve claramente esta conexion.

Asi que la imagen que la gente tiene de Astral Freaks, de acuerdo a las
personas entrevistadas en este trabajo, es de una marca joven, hecha para
jovenes, es de un marca con cierto status sin llegar a lo lujoso, una marca
que ha logrado un lazo especial con cierto grupo de jovenes por el gusto en
comun por la musica electronica y los eventos que organiza; ademas de
que consideran a Astral Freaks como una marca moderna con lo ultimo en
tendencias y que se preocupa por el medio ambiente. Muchos entrevistados
dijeron que la marca es novedosa y divertida, muy conectada con los
jovenes que gustan de pasarsela bien en los eventos que organizan, pues
como se llevan a cabo en lugares lejanos, se puede olvidar por momentos
los problemas personales y aquellos que aquejan a la sociedad, para
sumergirse en un ambiente de alegria y camaraderia, casi siempre envueltos
de naturaleza que te hacen recordar lo bella e importante que es, y lo
primordial que es mantenerla y cuidarla, otro punto a favor de la estrategia

de Astral Freaks acerca del cuidado del medio ambiente.

En los eventos que organiza podemos observar gente que porta playeras o
mochilas de Astral Freaks con leyendas como: cuida el ambiente, recicla,
conserva la energia, no tires basura, cuida la vida salvaje, cuida el agua,

etc.

Aunque Astral Freaks innovo y ayudo al utilizar mensajes ecoldgicos en
sus prendas, personalmente pienso que se puede llegar mas lejos a favor de
la ecologia, al aprovechar esa conexion que se tiene con la gente, no solo
para divertirse, si no para crear movimientos en pro de ciertos objetivos

especificos, por ejemplo, realizar un evento donde la mitad de los
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recaudado se utilice para un fondo de proteccion a especies en peligro de
extincidon , o para ayudar a la limpieza y conservacion ecologica de algin
lugar dafado gravemente por la contaminacion, o tal vez antes de algin
evento invitar a toda la gente que va, a plantar un arbol en la zona y
después llegarle al evento, pienso que cuando se trata de ayudar es muy

necesario y nunca es suficiente.

Basandonos en todo lo anterior se comprueba que la imagen que tiene
Astral Freaks ante sus consumidores es positiva, resulta ser moderna,
divertida, juvenil y ecologica, esto, apoyandonos en las encuestas

realizadas dentro de uno de los eventos organizados por la marca.

Finalmente la hipdtesis planteada: Si se conoce el impacto de la publicidad
y promocion de los productos de Astral Freaks, la informacion servira para
disefiar nuevas estrategias que le permitan allegarse de nuevos
consumidores, si realmente ese mensaje ecoldgico llega a crear conciencia
entre sus consumidores y cudl es realmente la imagen que proyecta la
empresa; resulto satisfactoria al ver que tenemos un claro punto de vista de
las personas acerca Astral Freaks, también tenemos lo que opinan de la
publicidad y la promocion de la misma, y de acuerdo a las encuestas vemos
que a la mitad de los entrevistados el mensaje ecologico los influenci6 de
alguna manera, por lo que seria adecuado intensificar los mensajes y su

frecuencia para que puedan perdurar en la mente del consumidor.
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