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INTRODUCCION

La presente tesis tiene la finalidad de dar a conocer la estrategia publicitaria empleada por
la compafiia textil italiana Benetton, durante la direccion creativa del fotografo Oliviero
Toscani (1982-2000). Por lo tanto, para realizar una investigacion a profundidad, es

necesario contar con un referente conceptual sélido que sustente el proyecto en materia.

En este sentido, en el Capitulo I: La publicidad, se llevar4a a cabo una revision
de los conceptos que definen esta disciplina, los diferentes tipos y formas para
expresarse, el uso de imagenes provocativas y la planeacién del documento que resume

la estrategia publicitaria.

Asi, el primer capitulo se compone de los siguientes subtemas: 1.1 La publicidad
como concepto, serd el acercamiento a diferentes definiciones propuestas por diversos
autores y se otorgara una definicién propia que sera util en esta investigacién; después,
es fundamental conocer que la publicidad pertenece a un abanico de posibilidades
comunicativas, por ello el punto 1.2 se titula La publicidad como proceso de
comunicacién; de esta forma, se entra en materia para profundizar en Las funciones y
objetivos de publicidad (1.3) con el fin de especificar los alcances y limitaciones que ésta
tiene. Al quedar claro la naturaleza de esta técnica persuasiva, se deben puntualizar los
Tipos de publicidad (1.4), se mencionaran las corrientes de la escuela francesa vy
anglosajona asi como las clasificaciones que cada una propone de la publicidad, esta
informacidn es util para conocer los tipos de c6digos que pueden emplearse, con el fin de
facilitar la recepcién y comprension del mensaje; de esta forma, el subtema 1.5 La imagen
fija en la publicidad acentla los recursos utilizados por esta industria para impactar a su
publico meta a través de imagenes incitantes; por ultimo, debe existir un escrito que
organice las estrategias y medios a utilizar cuando se promueve una marca, por ello este

punto se titula: 1.6 El plan publicitario.

Para tener un cuadro tedrico integral, el Capitulo Il: El posicionamiento, presenta
un esbozo general de este concepto, ya que es de gran relevancia al realizar una

estrategia publicitaria. El posicionamiento consigue que el mensaje penetre y se coloque



en la mente de los consumidores en un lugar privilegiado. En este sentido, los puntos a

considerar seran:

2.1 Posicionamiento como concepto, donde se recapitularan posturas de
diferentes autores expertos en la materia; al tener claro el qué es, se tratardn en el
subtema 2.2 Tipos de posicionamiento, para desglosar las cualidades de cada uno y
argumentar la importancia de éste en la elaboracién de un plan publicitario. De esta
forma, ya que se han expresado los beneficios del posicionamiento, es vital saber las
técnicas para alcanzar dicho objetivo y en funcién de qué caracteristicas humanas se
define el lugar que ocupa una marca, por ello el punto 2.3 se titula Factores que
determinan la posicién de una marca. Asimismo, se daran a conocer cuales son las
Estrategias para posicionar una marca (2.4), a fin de crear la que sea mas adecuada,
basados en la personalidad e imagen e ella. Para concluir este capitulo se har4 una
correlacién entre dos conceptos estudiados a fin de establecer como se desarrolla una
estrategia Cuando la publicidad y el posicionamiento funcionan (2.5), este cuarto punto
expondrd la interaccion y reciprocidad que existe entre una herramienta mercadoldgica y

un efecto en el consumidor.

Si ya se tiene un cuadro tedrico, el dltimo capitulo se centrara en plantear la tesis
que origind la investigacion: Los problemas sociales, en la publicidad impresa, como
estrategia de posicionamiento: caso Benetton se consolida como el Capitulo Ill. En
dicho apartado se expone el caso publicitario de la empresa textil, a partir de imagenes
impresas que retratan problemas sociales, las cuales provocaron una introyeccion de la

marca en la audiencia.

Para conocer el fenébmeno de posicionamiento de Benetton es necesario conocer
el punto 3.1 Origen e historia de la compaiiia textil, donde se recapitule su nacimiento,
desarrollo y crecimiento de la empresa. Luego de hacer un Back-ground, de planteard la
Estrategia creativa de Oliviero Toscani (3.2), en otras palabras, el plan publicitario que uso
para conseguir posicionar su marca. Se mencionaran los elementos de ésta: objetivos de
comunicacién, publico objetivo, su foco de venta, eslogan, tipo de publicidad, cédigo

fotogréafico y tono de sus anuncios.



A partir de este conocimiento se puede analizar el uso de las imagenes de alto
impacto en la publicidad de Benetton. En (3.3) Los problemas sociales retratados se
tocara cada tipo de discriminacién que Oliviero Toscani refleja mediante fotografias, como
son: el racismo, la religién, el sida, la guerra y la pena de muerte. Ya emitidos los
anuncios y conocida la marca, la empresa logré colocarse como lider en la industria textil.
En consecuencia, el punto 3.4 Posicionamiento de Benetton, es el concentrado de las
cuatro preguntas que ratifican la posicion en la mente de la audiencia: Qué es, a quién va

dirigido, necesidad que satisface y ventaja competitiva.

En el pendltimo subtema: 3.5 Solidaridad humana o negocio, se habra de
mencionar el impacto mercadoldgico, publicitario y social que trajo la publicidad
provocativa de la empresa. Y, por ultimo, se expresara el nuevo fendmeno que ratifico el
posicionamiento de Benetton: (3.6) Los problemas sociales: imdgenes que fomentan el
consumo. Ya que, de no aprovechar en forma “creativa” imagenes polémicas, Benetton no
hubiese sido génesis de discusiones que estremecieron los estratos sociales de mayor
poder politico y religioso; todo esto, tan sélo por promover la venta de una marca mas de

ropa.



CAPITULO | LA PUBLICIDAD

“La publicidad es mas devenir que pasado. Por eso, nada hay en ella inmutable: todo es
cambio y mudanza. En la linea del propio acontecer humano y en el marco referencial del
tiempo. Reflejo fiel de uno y de otro, la publicidad brinda en sus testimonios cotidianos el
ritmo variable de los gustos y de las cosas; de las gentes y de las épocas™

Eulalio Ferrer

La discusion histérica por una definicion absoluta que describa los componentes, efectos
e implicaciones que concentra la publicidad ha sido inagotable. Quiz4 sea por que carece
de una paternidad histérica que si poseen otras disciplinas, como la medicina
(Hipécrates), la musica (Apolo), la historia (Clio), o la psicologia (Freud) en fin, la lista es
extensa. Ya sea como referente real o mitoldgico, cada campo de investigacién se asocia

con un creador que inspird su origen.

En este sentido, aunque la publicidad se ha definido y redefinido, debe quedar
claro que existen fundamentos teoricos solidos, los cuales ayudan a la compresion de
ésta, a la que se atribuyen milagros y males. Por lo tanto, a lo largo de este capitulo se
pretende esclarecer de manera sencilla y concreta qué es la publicidad, cual es su funcién
y los mecanismos de los que se vale para persuadir al publico. Ademas, se mencionard la

tipologia general para perfilar una completa estructura de ésta.

Por lo tanto, después de conocer a grandes rasgos cada punto anterior, es
necesario hacer énfasis en la herramienta principal de la publicidad: la imagen, la cual se
ha presentado permanentemente en medios impresos, asimismo, es indispensable
mencionar las propiedades de las imagenes fijas y sus efectos en los consumidores. Y,
por ultimo, indican los componentes del plan publicitario, ya que es el documento que

resume y concentra una estrategia integral de publicidad.

1.1 LA PUBLICIDAD COMO CONCEPTO

La publicidad obtiene su auge a partir de la Revolucion Industrial, en el siglo XIX, cuando
la produccion en serie predomina en el mercado y los productos de una industria
especifica (textil, electrénica, automotriz, etc.) se vuelven semejantes y dificiles de
identificar entre si. Por ello, la publicidad se coloca como el diferenciador que otorga

identidad y personalidad a cada producto.



Las primeras definiciones que se erigieron de la publicidad han quedado obsoletas
debido a los cambios permanentes en los que ésta se encuentra sumergida. Algunas de
ellas expresaban lo siguiente: “la necesidad de dar a conocer algo o de llamar la atencion
sobre algo; el esfuerzo enmicado de cambiar opiniones y actitudes; la ciencia de modificar
el comportamiento del publico;... el acto de pasar una idea de la mente de una persona a

la de otra; lo que posibilita la produccién y el consumo™.

Sin embargo, dichas premisas son insuficientes, parciales y anacrénicas, al igual
que la de grandes personalidades histéricas como “Lasker, resumida en: para mi la
publicidad es informacion,... Kennedy: publicidad es el arte de vender a través de medios
impresos... Hopkins: publicidad no es otra cosa que vender valiéndose de la letra
impresa, la simple de Mark O’'Dea: la publicidad es una forma de comunicacion... La
atrevida de Piacentini: publicidad es el arte de gobernar la voluntad ajena... Lord Fisher:

la publicidad consiste en estas tres palabras, repetir, repetir, repetir”.

En resumidas cuentas, todas las definiciones anteriores estan incompletas,
algunas de ellas son falsas, y otras ambiguas. Por ejemplo, la publicidad en realidad es
una forma de comunicacion, pero Mark O’'Dea no explica qué tipo de comunicacion, como
se realiza, ni quiénes intervienen. Otro caso: Piacentini, su declaracion es, sin duda, falsa,
ya que hoy, a través de diversos estudios hechos a los consumidores, se tiene la
completa certeza que “la publicidad no inventa los deseos del publico. Los descubre,
reflejandolos, y procura servirlos. Los anuncios no crean las aspiraciones de la gente; los

simbolizan. En Gltima instancia, los estimula.”

Como ultimo ejemplo, los enunciados de Kennedy y Hopkins son arcaicos, ya que
en la actualidad existen tanto medios impresos como electrénicos e interactivos. De la
misma forma, aunque Lasker fue un pionero en la publicidad, decir que ésta es lo mismo
que la informacion es impreciso, ya que la informacidn se expresa no sélo en anuncios. Y,
asi, sucesivamente, se pueden refutar cada una de las definiciones escasas e impropias.

Por ello, después de mas de un siglo de diferencia, las necesidades de los negocios han

L EULALIO Ferrer, La publicidad: textos y conceptos, Trillas, 42 edicién, México, 1990. Pag. 74
2 Ibid. Pag. 74y 75
® Ibid. P4g. 81



cambiado, al igual que la aplicacion de la publicidad. En consecuencia, es necesario

conocer a los tedricos que proponen un modelo mas completo.

La primera es la propuesta de Romeo Figueroa donde argumenta: “hoy se sabe
gue la publicidad tiene la misién de apoyar al proceso de mercadotecnia, para lograr el
objetivo de comercializar mas productos o servicios en un mercado. Es una accién de
comunicacién persuasiva, directiva y comercial que se produce y planifica regularmente

en la agencia y se canaliza por conducto de los medios masivos de comunicacion™.

Por su parte, William Arens considera que la publicidad “es una comunicacién
estructurada y compuesta, no personalizada, de la informaciéon que generalmente pagan
patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva, se refiere a productos (bienes,

servicios e ideas) y se difunde a través de medios masivos™.

Y, para concluir con las definiciones “funcionales”, Enrique Ortega acentla y
complementa las dos anteriores al formular el siguiente planteamiento: “proceso de
comunicacién de caracter impersonal y controlado que, a través de medios masivos,
pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucidon con objeto de informar en

su compra o aceptacion™.

Vistas las enunciaciones anteriores, se pueden rescatar los principales
componentes que tienen en comun dichos autores. Ya que, al tratar de elaborar su propia
definicién, concuerdan en los elementos mas esenciales que identifican a esta disciplina y

son los siguientes:

a) Proceso de comunicacion

La publicidad antes que nada es comunicacion, si bien entre sus grandes objetivos
esta la remuneracion econdémica, esto sélo se puede conseguir si los integrantes del
proceso comunicativo publicitario (anunciante, agencia, medios y publico meta) estan en

completa sintonia y coordinacion para que el mensaje tenga un impacto en los receptores

* ROMEO Figueroa, Cémo hacer publicidad: un enfoque tedrico-practico, Pearson Educacion, México, 1999. P4g. 21
> WILLIAM Arens, Publicidad, Mc Graw Hill, 72 Edicién, México, 2001. Pag. 7
® ENRIQUE Ortega, La comunicacién publicitaria, Piramide, Espafia, 1999. Pag. 22



y los efectos del mismo se puedan materializar. Para ello debe existir un cédigo en comuin

que evite los ruidos o interferencias posibles.

b) Caracter impersonal

El tipo de comunicacién que se efectla en el circuito publicitario se lleva a cabo a
través de canales impersonales. Es decir, no existe un contacto directo o personal entre el
anunciante (emisor del mensaje) ni el publico (receptor del mensaje). De esta forma, los
mensajes son dirigidos a una masa, no a individuos, a pesar de que éstos empleen un

leguaje personalizado.

c) Al servicio del mercado

Como lo afirma Romeo Figueroa, la publicidad es un auxiliar efectivo para la
mercadotecnia, al igual que las relaciones publicas o el merchandising. Por lo tanto, las
leyes de mercado van a ser el eje rector que guie la practica y desarrollo de ésta. Al igual
gue las otras herramientas, la publicidad debe promover, acelerar el ciclo de consumo e
incrementar la demanda. Se vale de técnicas persuasivas en la configuracién de sus
mensajes para influir en las decisiones del consumidor, con el fin de que acepte un

producto, servicio, personaje o una idea.

d) Emplea medios de comunicacion masiva

Si bien la palabra publicidad, en si misma, expresa el proposito y la intencién que
ésta tiene: hacer publico un mensaje. De hecho, en el esquema aleman se considera que
la “publicistica es toda intervencion espiritual, publicamente condicionada y ejercida en el
publico, a fin de determinar total o parcialmente su accion mediante libre conviccion o con

opiniones sobre el saber y la voluntad.”

En consecuencia, si el objetivo es llegar a un
gran nimero de personas, en el menor tiempo posible, la opcién mas viable es el uso de

los mass-media.

Los cuatro puntos anteriores sintetizan el esqueleto de lo que conformaria una
definicién utilitaria. Sin embargo, la publicidad no sélo concentra dos grandes enfoques

(comunicativo y econdmico), también ocupa terreno en el campo de la sociologia,

" ROMEO Figueroa, Op. Cit. Pag. 21
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antropologia, semiologia y psicologia. En este sentido, y no menos importante, es
necesario conocer que ‘“la cultura que en el proceso publicitario conforma el plano
connotativo,...sirve para difundir de manera universal valores e ideas, mediante el manejo
de las figuras retoricas, estableciendo asi, un complejo patron cultural, estilos de vida y

habitos."®

Por lo tanto, con esta definicion se rescatan perspectivas interesantes en el marco
de las investigaciones sociales y, especialmente, en comunicacion, ya que “la publicidad
es parte de un mercado comunicativo de produccién, circulacién y consumo de simbolos
que llevan a comprender las formas de construccién de las identidades de nuestras

»9

culturas actuales™. En otras palabras, ella es un espejo en el que se refleja lo que una

sociedad es o desea ser.

Como se mencion6 antes, publicidad es, ante todo, comunicacién. Y, se vale de
diversas corrientes metodoldgicas para configurarse de manera integral en el campo de
las ciencias sociales. Desde esta perspectiva, es mas eficaz el estudio de la publicidad y
mas completa la intencién de plantear una propuesta para definirla. Por lo tanto, se
considera pertinente para este estudio precisar a la publicidad como un proceso de
comunicacién impersonal que sirve al mercado, mediante la emision de mensajes
persuasivos emplazados en los medios de comunicacién masiva, en los que se refleja la
cultura, estilos de vida y deseos de una sociedad, y a través de los cuales se ofrecen

productos, servicios, personajes o ideas.

En lo individual, dicha definicion expresa el objetivo principal de la publicidad y el
circuito comunicativo al que pertenece (en el siguiente punto se estudiara con mas
detalle). Ademds, concentra la esencia del fenédmeno social al que muchos atribuyen

virtudes 'y, otros, corrupciones.

¢ ANA Andrade y G. Bonetto, Un fenémeno social llamado publicidad, Brujas, Argentina, 2000. P4g. 23
o
Idem.

11



1.2 LA PUBLICIDAD COMO PROCESO DE COMUNICACION

Si bien, la comunicacién abarca una extensa gama de representaciones en los diferentes
seres vivos. En este caso, se retomara la comunicacibn humana, y se concretara
Unicamente en los componentes, funcionamiento y caracteristicas del circuito publicitario.
Por lo tanto, en el entendido de que la comunicacién “es el acto de relacién mediante el

cual dos 0 mas personas evocan en comin un significado”°

y pueden intercambiar o
producir cultura, estad claro que la publicidad es un proceso de comunicacion porque

integra los siguientes elementos:

1.2.1 Emisor

También llamado transmisor o fuente, éste es el que da origen al circuito al tener la
intencion de comunicar algo. Generalmente Illamados anunciantes, pueden ser
fabricantes, instituciones privadas, publicas, asociaciones civiles, etc., los que deciden
emitir un mensaje para estimular el reconocimiento de sus productos, servicios,

personajes o ideas.

Mucho se ha discutido sobre quién es la verdadera fuente de comunicacion, si los
anunciantes o las agencias de publicidad, ya que los fabricantes reales de mensajes son
los creativos o redactores en las agencias. Sin embargo, es inevitable que la credibilidad,
confianza y prestigio no se atribuyan a una agencia, sino al anunciante, a pesar de que

ésta participe conjuntamente en la emision de los mensajes.

Para conseguir lo anterior, “todo lo que un sujeto enuncie debe hacerse en las

condiciones de enunciacién que lo circunscriben™!

, €n otras palabras, aunque se empleen
los mismos canales, el mismo mensaje, y, se dirijan al mismo publico, cada emisor debe
personalizar su tono y manera en el uso del leguaje, con el fin de reforzar o dar conocer el

caracter de lo anunciado.

1.2.2 Mensaje
El mensaje es la codificacion de lo que se desea comunicar. Se disefia y produce

en funcién del objeto que se anuncia, el objetivo que persigue y el medio en el que se

1 ANTONIO Paoli y César G., Comunicacion publicitaria, Trillas, México, 1999. P4g. 12
1 1bid. Pag. 14
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trasmitird. La mayoria de los casos, cada emisor cuenta con un equipo especializado para
realizar esta labor (sea interno o externo). El mensaje o anuncio concentra, en una
ejecucion, la estrategia del plan publicitario, de modo que es de suma importancia la

planeacién de éste.

Si el primer punto a tratar es el objeto que se anuncia, es indispensable conocer
a fondo su historia, ventajas, desventajas, distribucién, precio, competencia, y tipo de
publicidad que se ha usado antes. Con esta informacion, es posible estructurar un
mensaje que destaque sus ventajas competitivas sobre los demas. Ademas, servird como
brdjula para determinar los medios que deben usarse, ya que si un producto se distribuye
s6lo en pequefias identidades (delegaciones o municipios) no tendra sentido una emision

por television, a diferencia de un producto o servicio que tiene un alcance mundial.

Y, al seguir con los factores que determinan un mensaje, el medio viene a
modificar, no la esencia de lo que se desea comunicar, sino el formato disponible para
expresarse. Ya sea, audio (radio, teléfono), visual (impresos, exteriores), audiovisual
(televisidn y cine) o interactivo (internet), el mensaje debe adaptarse a las condiciones de

cada uno, para conseguir un impacto persuasivo que atrape la atencion del receptor.

Por dltimo, y de gran relevancia, el anuncio se debe estructurar en funcion del
publico meta al que se dirige ya que “un campesino no puede interpretar los mensajes
publicitarios de la misma forma que alguien con clase media que vive en la ciudad™?,
asimismo, un ejecutivo no lo hard de la misma forma que un obrero. Por ello, los
mensajes deben adecuarse a los codigos simbdlicos que rodean a los receptores, asi
como a sus perfiles geogréficos, demograficos, psicograficos y estilos de vida. En
consecuencia, “la publicidad se vale de cualquier actitud para descontextualizarla y

convertirla en fuente de valoracion de alguna mercancia™?.

1.2.3 Medio
El medio es el canal a través del cual se trasmite el mensaje. Y, como se mencion6

en la definicion del punto la publicidad como concepto, ésta emplea medios masivos para

12 |bid. Pag. 13
3 |bid. Pag. 25
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obtener el mayor alcance de audiencia en el menor tiempo posible, esto economiza
gastos y esfuerzos por parte de los anunciantes. El medio, al igual que la estructura del
mensaje, debe elegirse de acuerdo al publico que se desea llegar. Para conseguirlo, se
debe tener un perfil de sus habitos y costumbres, el cual expresara implicitamente, los

medios a los que se encuentran expuestos con mayor frecuencia.

Por lo tanto, todo mensaje debe apoyarse en una planeacion estratégica de
medios que contemple: el perfil de la audiencia meta, la zona geogréfica, la temporalidad,
duracion y frecuencia. Es de vital importancia elegir el medio mas adecuado, porque “no
estamos en la época de disparar con escopeta para ver cual de nuestros tiros impacta a la
victima, hoy podemos escoger el disparo con rayo laser, sin temor a fallar en el

lanzamiento™*.

En otras palabras, actualmente los espacios en los medios, sobre todo
tradicionales, tienen un alto costo, que algunas pequefias empresas u organizaciones no
pueden solventar. Por lo tanto, la eleccion debe ser acertada, evitando los desperdicios.
Asi como existen multiples y diversos medios, es preciso recalcar que no importa si es el
mas caro ni de mayor prestigio, €so no garantiza que al colocar nuestro mensaje tenga
éxito. Al contrario, una marca puede ser desprestigiada si elige el medio inapropiado. En
consecuencia, dentro de la diversa gama de vehiculos para agilizar la comunicacion,

debemos elegir el o las armas de alta precision.

1.2.4 Receptor
“El receptor publicitario no tiene porqué entrar en discusién con el discurso de la

publicidad: todo se le presenta como destinado a halagarlo™®

, s decir, el arduo trabajo de
la planeacion publicitaria no le incumbe al receptor. El umbral de éste se establece a partir
de lo que ve o aprecia en el anuncio: estilo, informacién, muasica, modelos etc., todo ese

trabajo, él lo sabe, esta dedicado y hecho para su deleite.

Y aunque, plenamente, no racionalice este intercambio, “el sujeto repite como

receptor y posible comprador esas experiencias semiéticas que dan placer, las capta y las

¥ Mtro. Gerardo Dorantes, catedrético de la FCPyS, UNAM, Octubre, 2005
> ANTONIO Paoli y César G. Op. Cit. P4g. 19
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recibe miiltiples veces en los mil y un comerciales™®. Sin embargo, y a pesar de esta
afirmacion, el receptor no juega un papel pasivo dentro del proceso comunicativo, ya que

“e| receptor no es un mero recipiente”’

puesto que, al percibir un mensaje externo es
capaz de interpretarlo, transformarlo y darle un sentido de a cuerdo a los cddigos

referenciales que posee y en funcién de los cuales decodifica.

De ahi la importancia de segmentar con la mayor exactitud el publico al que se
dirigen los mensajes, asi se evitaran las posibles interrupciones entre la emision
(codificacion) y la recepciéon (decodificacién). Al igual que los demas elementos que
integran el circuito en materia, el receptor se elige en funcion del tipo de producto,
servicio, ideas o personaje que se desea ofertar. Existen diversas clasificaciones para

segmentar al target o publico meta, las mas comunes y empleadas son por perfil:

» Geogréfico: regién, tamafio de poblacion y clima.

» Demografico: edad, sexo, numero de integrantes en la familia, ingresos,
ocupacion, educacion, religion y nacionalidad.

» Psicografico: clase social, estilo de vida y personalidad. Una de las clasificaciones
maés funcionales, a la fecha, son los psicogramas propuestos por William Meyers*®
con el enfoque VALS (values and life styles).

En todo este proceso publicitario existe un elemento indispensable para que la
comunicacién circule sin mayor problema: el contexto o codigo, el cual rodea a los seres
humanos que habitan una sociedad, y en ésta se “generan lenguajes, reglas de
comportamiento social y sistemas conceptuales”. Por lo tanto, al tomar en cuenta el
contexto para la creacion de los mensajes, es mas facil consolidar los cédigos entre el
target y los anunciantes, para asegurar una interpretacion y efecto uniforme, a pesar de la

percepcién que cada individuo pueda realizar.

1 [dem.

7 |bid. Pag. 21

8 WILLIAM Meyers, Los creadores de la imagen, Planeta, 1986.
¥ ANTONIO Paoli y César G. Op. Cit. Pag. 13
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La tarea es permanentemente mutable ya que “los contextos cambian, las
practicas sociales estdn en constante transformacion; de igual forma, la realidad se

presenta con nuevos aspectos, en situaciones que antes no se habian visto...”?,

en
consecuencia, la publicidad debe ser la primera en percibir los cambios, tendencias e

innovaciones que transita una sociedad, para evitar estancarse en cédigos inoperantes.

A modo de sintesis, la publicidad como proceso de comunicacion se resume en
gue el emisor intenta atraer y mantener la atencion del receptor mediante un mensaje
gue les provee informacion precisa y concisa a través del medio que se adecue a sus
perfiles y contexto, con el fin de inducir a la accién para que se modifiquen actitudes y
opiniones a favor de lo que se ofrece. Al conseguirlo, se sabra que se ha emitido un buen
mensaje, a un publico especifico, por el canal adecuado. Es por ello que, el modelo
propuesto, es circular y no horizontal ya que, tanto el emisor como el receptor, juegan un

papel activo en el proceso de comunicacién publicitario.

ESQUEMA DE LA PUBLICIDAD COMO PROCESO DE COMUNICACION

EMISOR MENSAJE
Anunciantes y Visual
Agencias de Publicidad Auditivo
Audiovisual
Interactivo
CODIGO O
CONTEXTO
MEDIO
RECEPTOR Electrénicos
Grupo meta al que se Impresos
dirige el mensaje Directos
Out Door
Interactivos
P.O.P
Relaciones Publicas
Performance

2 jdem.
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1.3 FUNCIONES Y OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

De acuerdo a la opinion de multiples y diversos tedricos, las posiciones en contra y a favor
de la actuacion publicitaria aparecen como una incesante rifia. Por un lado, los rivales de
esta técnica persuasiva la presentan como “una herramienta del capitalismo, como
instrumento de engafio, que persuade a la gente simplona a gastar su dinero en cosas
»n 21

indtiles Ademas, la consideran responsable de fomentar en los individuos el

“materialismo, egoismo, secularismo, y preocupacion excesiva por las cosas materiales”?,

Por otro lado, los partidarios de ella ven a la publicidad como “una necesidad
econdmica, que contribuye a una saludable competencia, puede, al mismo tiempo, objetar
determinados anuncios por falta de gusto, insultantes para la inteligencia del publico,

vulgares, o cripticos por su jerga pseudocientifica”.

Al considerar ambas posturas, es posible identificar visiones parciales que cada
grupo tiene de la publicidad. Dicha caracteristica, las coloca en un plano vulnerable para
ser contradichas; la utopia que cada uno desea conceptualizar (segun el rol social jugado)
se vuelve fragil desde el primer momento en el que los rivales se niegan a considerar
aspectos positivos de la publicidad, de la misma forma, los partidarios prefieren ignorar los

efectos y repercusiones sociales que ésta puede causar.

Por ello, si se acepta a plenitud una visién negativa, se afirmaria que la publicidad
es omnipotente, capaz de manipular la mente del hombre y condicionar su
comportamiento para despilfarrar sus recursos inconscientemente. Con evidencias
interminables, se sabe que la publicidad no ocasiona el materialismo, egoismo,
narcisismo, etc., ni, mucho menos, puede fabricar estilos de vida, aunque bien es cierto

que “los mensajes comerciales los refuerzan intensamente, ... no los crean de la nada”.

De hecho, su real éxito dentro de una sociedad determinada radica en que “casi

todas las imagenes de la publicidad contribuyen a preservar el orden existente. Los

21 TERENCE Qualter, Publicidad y democracia en la sociedad de masas, Paidds-Comunicacion, Barcelona, 1994, Pag. 85
22 |bid. 84

2 [dem.

* Ibid. Pag 94
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publicistas prosperan mediante la perpetuacién de los estereotipos tradicionales de clase,
raza y sexo. Como una fuerza predominantemente conservadora, prefieren un pasado

romantizado que un futuro incierto”?*.

En otras palabras, como se mencioné en el
esquema de comunicacion anterior, la publicidad no crea ni produce, sélo refleja lo
gue en el contexto social ocurre. De esta forma se logra que el mensaje sea aceptado e
interpretado con base en un cdédigo comun: sociedad-publicidad. Siendo, la primera de
esta mancuerna la referencia basica que otorga la informacion necesaria para la creacion

de “innovadores” anuncios.

En este sentido, es de subrayar que, si la publicidad esta en constante cambio, se
debe a los ajustes que transita la sociedad. Se puede tener la certeza de que, mientras
exista una sociedad inmersa en la satisfaccion material, “el despilfarro de consumo en que
pudiera estar involucrada la publicidad no deja de ser, también, el despilfarro de deseos
del publico. Cuando se extinga del alma humana al afan de mirarse en el espejo de todo
lo nuevo, habra desaparecido de ella el impulso de compra méas activo y poderoso.”*°Se

tiene claro, entonces, que no es funcional el argumento de los “enemigos”.

De la misma forma, los “amigos” de la publicidad pierden de vista que la supuesta
competencia saludable en un mercado, es una ilusion, ya que en una sociedad global
donde el capitalismo rige las relaciones comerciales, es bien sabido que sélo los grandes
monopolios pueden competir contra otro de igual condicion. En la actualidad, la
competencia mercantil no contribuye ni fomenta la equidad, justicia e igualdad entre
productores ni vendedores, ya que no todos pueden cumplir de manera integral ni 6ptima
con un plan de mercadotecnia competitivo (producto, plaza, precio y promocion), a

diferencia de las empresas trasnacionales que acaparan la mayor parte del mercado.

Es por ello que, con el fin de obtener una visibn mas completa y eficaz acerca de
las funciones y objetivos de la publicidad se deben plantear algunas cuestiones como: ¢la
publicidad es culpable de que se aspire a imitar estereotipos?, ¢ésta ocasiona que la
sociedad contemporanea sea consumista?, ¢fomenta en los individuos la discriminacion?,

¢es responsable de que los lazos humanitarios se debiliten y el egoismo aflore con

% |bid. Pag. 97
% EULALIO Ferrer, Op. Cit. Pag. 87
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intensidad?, ¢promueve valores frivolos y fugaces? Todas estas interrogantes deben
guedar resueltas para que no existan ruidos entre los efectos reales y los imaginarios, por
lo tanto, se considera pertinente asegurar que “como barco de vela empujado por los
vientos de nuestra época, la publicidad es un traje cortado a su medida... El éxito de ésta,

en fin de cuentas, depende de no atentar contra las estructuras de la sociedad”?’.

Por todo lo anterior, se debe recordar que la publicidad nace con el fin de
apoyar procesos, primordialmente, econdémicos; tomando como inmediata herramienta a
la comunicacién, en consecuencia, las funciones y objetivos expresados a continuacion
tienen fundamento en sus dos ciencias progenitoras. Entre sus funciones econémicas

estan las siguientes:

a) Factor que asegura altos niveles de produccioén y creacion de mercados.

Es determinante porque puede incrementar la demanda de un producto o servicio,
con ello se consigue un crecimiento significativo por parte de los fabricantes, al mismo
tiempo, se pueden crear nuevos productos, con el fin de ofrecer gran diversidad de
marcas y presentaciones. Al conocer la demanda, se pueden desarrollar nuevos

mercados potencialmente consumidores.

b) Acelerador del ciclo de consumo

La publicidad agiliza los procesos que hay desde la fabricacién hasta el consumo,
con ella se promueve una produccién continua. Con esto, los productores tienen mayor
seguridad de que sus mercancias 0 servicios seran consumidos en un lapso no muy

amplio.

¢) Asegurainversiones econdémicas

Ya que para realizar anuncios de lo que se ofrece es necesario emplear diversas y
especializadas técnicas de investigacion, es saludable para los productores y
consumidores asegurar en el qué, cdmo y porqué invertiran sus recursos econémicos.
Por lo tanto, el rol que ésta juega dentro de sus decisiones es sustancial para ambos

personajes.

%7 Ibid. P4g. 82
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d) Impulsa el mejoramiento en la calidad de lo que se oferta

Debido a la constante aparicion frente al publico, lo que se ofrece debe poseer
cualidades y ventajas distintivas, de modo que forme en los potenciales clientes
confianza, familiaridad y seguridad. Asi, la publicidad debe contar, sino completamente,
con argumentos veraces, ya que al consumidor se le engafia una vez, pero dificiimente

optaria por elegir nuevamente un servicio o producto de mala calidad.

e) Consolida, educay desarrolla sus mercados

Cuando una marca tiene a su target cautivo, puede encausarlo a mejorar sus
habitos de consumo. Por ejemplo, al ofrecer una pasta dental, los espectadores pueden
observar que el cepillado de los dientes es indispensable en la higiene diaria. Y si la pasta
se ha consolidado como marca lider en el mercado, puede desarrollar nuevas estrategias
para mostrar ventajas y beneficios hacia sus clientes. Al conseguir estas tres acciones, los

productores pueden estar seguros de que recibiran grandes remuneraciones monetarias.

f) Es fuente vital para los medios de comunicacién y diversos eventos.

Es bien sabido que varios medios no podrian subsistir sin los valiosos ingresos
que la publicidad les otorga. Algunos de ellos poseen mas publicidad que contenido real,
es por ello que los medios han encontrado en ésta una fuente garantizada para continuar
con su tiraje o transmisiones. Cada vez son mas las inserciones dentro de un programa
televisivo o radiofénico, incluso, a veces los contratos conceden poder a los anunciantes
para que ellos decidan la transmision o emplazamiento de programas o articulos
especificos. Por otro lado, los eventos culturales, deportivos o altruistas que carecen de
apoyo por parte del estado, encuentran refugio en patrocinadores que financian sus

proyectos.

g) Es fuente de empleo

La actividad publicitaria, en si misma, es generadora de empleos, con ello, esta
disciplina puede reclutar personas profesionalmente capacitadas para desempeifar dicha
labor. Esto consolida y fortalece a la publicidad como una disciplina formal y seria que
concentra conocimientos de diferentes ciencias como la comunicacion, psicologia,

economia y sociologia, entre otras.
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Después de haber considerado las funciones econémicas, y con base en la otra
ciencia madre de la que se apoya la publicidad (comunicacién), se sefialaran los objetivos
gue esta persigue. Es por ello que, la siguiente clasificacion se eligié considerando que
fuera funcional, actual, e integral. El autor al que se hace referencia® divide los objetivos

publicitarios de acuerdo a las entidades donde se emplea la publicidad:

[ 1. Dar a conocer un producto o marca

2. Probar un nuevo producto o marca

3. Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o marca
4. Dar a conocer nuevos usos del producto o marca

5. Incrementar la notoriedad de la marca

6. Crear, mantener o mejorar la imaaen de la marca

Objetivos i . .
publicitarios 7. Crear, meiorar o mantener la imaaen corporativa
de las
EMPRESAS 8. Atraer al publico a los establecimientos

9. Localizar nuevos clientes potenciales

10. Contrarrestar las acciones de la competencia

11. Favorecer la distribucion

12. Modificar habitos o costumbres

13. Mantener la fidelidad de los compradores

\ 14. Crear un buen ambiente de trabaio

Las empresas son las organizaciones comerciales que someten a un intercambio
monetario los bienes o servicios que producen. Al conocer los objetivos particulares de las
empresas, se puede notar la diversa gama de propésitos que ésta puede tener, y, a pesar
de que el producto sea el mismo, la intencién, estilo y forma de hacer publicidad sera

diferente.

%8 |_a clasificacion fue obtenida del autor Enrique Ortega, en su texto antes citado. Pag. 41-48
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/ 1. Dar a conocer la existencia de la asociacién

2. Dar a conocer determinadas caracteristicas de la asociacion

3. Crear, mantener o mejorar la imagen de la asociacién

Objetivos 4. Localizar nuevos miembros
publicitarios
de las 5. Obtener fondos econdémicos

ASOCIACIONES

6. Obtener donaciones no econémicas

7. Modificar habitos v costumbres sociales

8. Sensibilizar a la poblacion %

Las asociaciones pueden ser privadas con intereses particulares o publicas sin
fines lucrativos (deportivas, culturales, salud, ecologia, etc.), de igual forma, éstas
necesitan especificar detalladamente cuales son los objetivos que persiguen para, asi,

poder comunicarlos eficazmente a su publico meta.
[

2. Favorecer el conocimiento de las leves

. Informar

3. Modificar comportamientos

4. Modificar actitudes

de las
ADMINISTRACIONES
PUBLICAS

Objetivos publicitarios

< 5. Crear, mantener o mejorar la imagen
6. Destacar la existencia o notoriedad de una institucion
7. Favorecer la actividad de alaunos sectores

8. Consequir dinero

\ 9. Promocionar servicios *°

2 [dem.
% idem.
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Las administraciones publicas son la ultima clasificacion de las grandes entidades
en las que la publicidad resulta sustancial e indispensable. La comunicacion por parte de
éstas tiene gran importancia, debido a que diversas acciones del estado involucran a la
ciudadania. En gran medida, las instituciones publicas tienen la responsabilidad de
educar, instruir e informar oportuna y adecuadamente a la poblacién sobre los proyectos

gue se realizan y los servicios que se les ofrecen.

En conjunto, las tres organizaciones persiguen metas especificas, las cuales, sélo
pueden alcanzar si cuentan con un equipo integral y multidisciplinario que consiga
comunicar los mensajes sencillos, claros y concretos hacia su publico predefinido. Si bien,
los objetivos que se plantearon anteriormente son a los que con mayor frecuencia se
recurre, es posible y valido que en una asociacién, empresa, o instituciéon publica, se

gesten nuevas necesidades.

Esta claro, la publicidad no puede resolver con artificios magicos todos los
problemas de una organizacion, sin embargo, su ayuda es tan valiosa como la division de
administracion, finanzas, contaduria, produccion, etc. No es factible menospreciarla
porque, como se ha mencionado, sus funciones y objetivos son fructuosos siempre y

cuando cada departamento cumpla con su respectiva labor.

Y, para concluir con la importancia que tiene la publicidad dentro de una sociedad,
Luis Bassat, publicista con una larga trayectoria, considera que “la publicidad mejora la
relacion calidad/ precio, promueve la innovacion, desarrolla la libertad de eleccién, forma

31 " Sj bien no toda la

e informa al consumidor y puede revolucionar habitos sociales
publicidad tiene la intencion de cumplir con sus funciones al pie de la letra, aqui se intenta
esclarecer la real actividad de un publicista comprometido con la sociedad a la que se

dirige.

Aunque, en muchos casos, “la publicidad no es perfecta, por su puesto. Ni mucho

menos. Es real como la vida misma. Nace a imagen y semejanza del hombre y de sus

usos sociales. Como espejo fiel de nuestra sociedad, es légico que no le falten defectos™?.

31 LUIS Bassat, El libro rojo de la publicidad, Folio, Espafia, 1994, 62 edicion, Pag. 24-25
%2 |bid. Pég. 23
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1.4 TIPOS DE PUBLICIDAD

Ya ha quedado claro, con los puntos anteriores, qué es la publicidad, qué elementos
intervienen en ella y cuales son sus diferentes funciones. Sin embargo, dicha informacién
s6lo es util si se organiza y funciona para esclarecer con mas exactitud una tipologia
general de la publicidad que concentre diversas posibilidades, las cuales surgen a partir

de la combinacién de los factores antes mencionados.

En este sentido, la clasificacion que aqui se presenta es rescatada de textos y
catedras que poseen autoridad sobre el tema y, ademas, son vigentes, lo que da como
resultado una lista que se ajusta a las amplias necesidades de las empresas y
organizaciones contemporaneas. Si bien, esta investigacibn no tiene la intencion de
extenderse con informacidon que ya existe, si es preciso delimitar un breve, pero
sustancioso bosquejo. Tomando en cuenta esto, la tipificacion se bas6 en los
componentes cardinales de la publicidad: mercado, objeto de consumo, medio, alcance, y

mensaje.

1.4.1 MERCADO

Se puede definir al mercado como un “grupo formado por los clientes actuales, los
clientes potenciales y aquéllos que comparten un interés, necesidad o deseo. Todos ellos
tienen dinero para satisfacer sus necesidades o0 resolver sus problemas; estan

autorizados para tomar decisiones de gastos”®

, sin embargo, no sélo existe un gran
mercado homogéneo al que todos los anunciantes se dirigen, por el contrario la gran
masa debe segmentarse con la mayor precision posible. Por lo tanto, es importante definir
con claridad y exactitud cudél serd el publico meta al que se dirigen las empresas, ya que
de esta forma se ahorraran recursos y se llegara de manera oportuna a los clientes que

en realidad desean consumir lo anunciado.

1.4.1.1 Consumidores
Se puede decir que son la mayor cantidad de personas a las que se les dirige
publicidad, dicho grupo compra y consume los productos para uso personal. Este

mercado es enorme Yy los criterios generales a través de los cuales se segmenta son:

% WILLIAM O. Bearden, et. al., Marketing, principios y perspectivas, Mc Graw-Hill, 22 ed., México 1997, Pag.49
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zona geografica, perfil demogréfico y psicografico, ademéas de delinear su estilo de vida.
Algunos ejemplos de este tipo de consumidores clasicos son las familias con hijos donde
ambos padres trabajan, madres solteras que trabajan, metrosexuales, ubersexuales,

mercado gay, estudiantes universitarios, amas de casa que no trabajan, entre otros.

1.4.1.2 Institucionales

Los mercados institucionales son los organismos que compran recursos, Servicios u
otros materiales que se usan para el funcionamiento de su negocio o, también, consumen
para fabricar nuevos productos. Es por ello que este mercado puede subdividirse en
mercados de revendedores, en la mayoria de los casos lo hacen para vender a menudeo
los productos que ellos compran de mayoreo; las tiendas de autoservicio son un ejemplo
de mercado institucional revendedor. Por otro lado, la segunda subdivision son los
mercados industriales, los cuales, si bien no se comparan a la cantidad de consumidores
clasicos, su poder adquisitivo es drasticamente mayor, ya que consumen maquinaria o
equipo especializado en cada tipo de industria. Un ejemplo de ésta Ultima son las

ensambladoras de automéviles, de computadoras y las empresas telefénicas.

1.4.1.3 Gubernamentales

Las administraciones publicas son una de las grandes categorias en que se
dividen los mercados. Este sector compra, usualmente, materiales que emplean en la
realizacion de actividades municipales, estatales y federales. Algunos objetos como
promocionales, pancartas impresas y carteles plastificados son los objetos mas utilizados

por las organizaciones gubernamentales.

1.4.1.4 Trasnacionales

La ultima categoria de mercado que menciona Arens, es la de trasnacionales o
globales, éstas pueden tener un caracter institucional, gubernamental o de consumidores
tradicionales. Sin embargo, a pesar de que se venda el mismo producto o servicio, los
contextos cambian de un pais a otro y de un continente a otro. Es por ello que se deben
“tropicalizar” los mensajes, de modo que se adapten a los mdultiples ambientes. Elegir
mercados trasnacionales plantea grandes desafios pero, a su vez, ofrece atractivas

oportunidades de crecimiento y expansion.

25



1.4.2 OBJETO DE CONSUMO

Asi como se ha estipulado una clasificacion en relacion a los destinatarios de los
mensajes publicitarios, ésta se puede realizar tomando en cuenta el aspecto material e
inmaterial de lo que se ofrece. De este modo, segun el objeto de consumo se erigen

cuatro tipos**: comercial, institucional, politica y social.

1.4.2.1 Comercial

Es comun en cualquier lugar y momento encontrarse con mensajes que anuncian
una infinidad de productos a la venta, pero también hay empresas que someten sus
servicios al mercado de la oferta y la demanda. De hecho, la publicidad comercial tiene
una larga historia y trayectoria de cuatro siglos, a comparacion de la institucional y social,
por ejemplo. Ademas, ésta debe su origen e inspiracion al comercio, es la mas
experimentada, y a la que se deben multiples estudios tedricos que ofrecen bases soélidas

para crear mejores e impactantes anuncios.

a) Productos de uso comun

Son objetos de consumo frecuente, los consumidores no requieren de gran juicio
para adquirirlos ya que estos se han familiarizado con la marca durante muchos afos o,
en caso contrario, cambiar de marca continuamente no implica riesgos econémicos
fuertes para ellos. Ejemplo son los alimentos y bebidas (leche, café, azlcar, etc.) o
productos de bajo costo (calcetines, ropa interior, encendedores, focos, desechables,
detergentes, etc.). Se invierte poco tiempo y esfuerzo, ya que por ser de uso cotidiano, se

localizan en lugares cercanos a los consumidores.

b) Productos de impulso **

A pesar de que el humano intenta satisfacer sus necesidades primarias, el deseo
es parte inherente de éste, es por ello que los productos de impulso son de bajo costo y
“se compran como pequefios placeres. [...] La eleccion de la marca es cuestién de
costumbre. Su compra responde a reflejos condicionados y se hace de forma

36n

impensada®". Las revistas y los dulces que se encuentran en las cajas registradoras de

% |as categorias se obtuvieron en la Catedra de la Mtra. Verénica Romero, FCPyS, UNAM, Abril, 2006.
% MARIOLA Garcia, Las claves de la publicidad, ESIC, 32 ed., Madrid, 1999. P4g. 38
367

Idem.
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las tiendas de autoservicio son colocados de forma estratégica para que en los clientes
surja el deseo por algun producto “no indispensable”.

c) Productos de alto precio '

A diferencia de los dos tipos de productos anteriores, los de alto precio requieren
de una publicidad que no solo persuada sino, ademas, informe los motivos especificos por
lo que se debe elegir una marca y no otra. Dado que el costo es mayor, el consumidor
buscara poseer mayor informacién sobre las cualidades y virtudes de cada producto, esto
implica menor probabilidad de riesgos, desde funcional (no cumple con las prestaciones
prometidas) hasta el mas comun: financiero (pérdida econdmica por ser defectuoso). Y,
como dichos productos no son desechables por la mayoria de personas, sino que tienen
una larga vida, el consumidor debe optar por una actitud racional activa frente a los bienes
gue adquiere. Entre estos se encuentran los electrodomésticos, muebles, inmobiliario,

vivienda, etc.

d) Productos de consumo visible *®

Hay ocasiones en que los productos, desde la perspectiva funcional, sirven de la
misma forma y poseen la misma calidad que otro, por ejemplo: dos playeras que se
produjeron con la misma tela, disefio, y con la misma mano de obra calificada, incluso, si
las vendieran sin logos ni etiquetas seria casi imposible saber a qué marca pertenece
cada una. Si embargo, al observar que a una de ellas se le inserta el logo de una
“palomita” (Nike), deja de ser aquélla playera comun y se convierte en un objeto lleno de
atributos y connotaciones positivas. Entonces, si a la otra playera se le inserta el logo de
un “leopardo” (marca desconocida), surgen dudas y desconfianza hacia una marca que

carece de respaldo promocional.

En este sentido, queda claro que los bienes materiales no son importantes sélo en
sentido funcional sino también, y quizad en mayor medida, en sentido simbdlico. En otras
palabras, el consumo visible se fundamenta en una imagen llena de significados. Por lo

tanto, el logo viene a marcar la diferencia entre dos blusas, playeras, tenis, lentes, etc., ya

37 idem.
% idem.
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gue se consumen para ser enseflados como simbolos de prestigio, glamour, lujo y

estatus.

e) Productos de especialidad *°

Este tipo de objetos requieren de un conocimiento amplio y profundo por parte del
mercado al que se dirigen. Asi que, los medios donde se anunciaran, tendrdn una
tematica especializada y sus contenidos seran especificos. Ejemplos de esta publicidad
se hallara en revistas de mecanica, computacion, viajes, construccion, deporte, fotografia,
etc. Debe quedar claro que, por su naturaleza, los usuarios estan dispuestos a invertir
tiempo y dinero. Y, entre los productos de especialidad se encuentran: casas de
campafia, equipo de montafiismo, la herramienta de construccién, software y hardware

para computadoras, lentes y accesorios para camaras, etc.

Los automéviles entran en esta clasificacion, y en la de productos de alto precio,
sin embargo, los autos son objetos de especializacion por su esencia misma de laborioso
funcionamiento y maquinaria, es por eso que, quién desee afadir o modificar las partes

de un auto debe tener un conocimiento mucho mayor que el de un simple conductor.

f) No buscados *°

Como el nombre lo indica, no a muchos les interesan productos que no han
utilizado, ni les son forzosos conocer, entonces la publicidad debe despertar el deseo de
la indispensabilidad de tales articulos. Estos son anunciados con publicidad directa
(catdlogos, mails, reuniones vecindarias, etc.) para persuadir con mayor fuerza a los
posibles consumidores. Los productos de belleza, para la cocina, accesorios extras para

el hogar, cobertores, ropa interior, fajas, etc., son algunos ejemplos.

g) Servicios

Ademas de objetos materiales, en el &mbito comercial se venden y anuncian
servicios que se ofrecen a cambio de una cantidad econdmica, entonces, dichas
empresas deben esforzarse por estimular la sensibilidad de las personas con publicidad,

mayormente, emocional. Si bien existen instituciones publicas en las que se otorgan los

% [dem.
40 fdem.

28



mismos servicios, las empresas privadas se encargan de que la atencion brindada sea, en

muchos casos, mas amable y eficiente.

Algunos ejemplos de servicios son la atencién médica, préstamos y ahorros en los
bancos, tarjetas de crédito, seguros de vida, compafiias aéreas, telefonicas, transportes
terrestres, hoteles, agencias de viajes, seguros para automovilistas, cafeterias,
restaurantes, incluso, las agencias publicitarias. Todos estos, por no ser beneficios
palpables o materiales, venden estilos de vida, atmésferas de tranquilidad, seguridad y
satisfacciones personales.

1.4.2.2 Institucional

La publicidad institucional o corporativa es un proceso de comunicacion enfocado
a persuadir a los consumidores actuales y potenciales sobre las virtudes de una empresa.
Debe quedar clara la diferencia entre la publicidad de un producto que produce una
compafia, y la que se orienta a “vender” la imagen de la compafiia en si misma. Por ello,
es necesario afirmar que ésta sirve para comunicar un nombre, una presencia y hasta la

filosofia de una corporacion en los medios.

Estos anuncios no suministran informacion sobre determinado producto o servicio,
sino proporcionan informacion acerca de la compaifiia en general. Gracias a este tipo de
publicidad se consigue una credibilidad por parte del consumidor, de esta forma, se
afianzan los conceptos de fuerza, durabilidad, estabilidad, confiabilidad y seguridad que la
empresa desea proyectar. Se debe tomar en cuenta la importancia de emitir a los clientes

mensajes cargados de una imagen personalizada y distintiva.

Un ejemplo que se puede citar es el caso Bimbo, una empresa mexicana
productora y especialista en pan de diversos tipos. Si bien las décadas que lleva dentro
del mercado la han colocado como lider de esta industria, gran parte de su fuerza,
ademéds de la calidad de sus productos, es la sélida institucionalidad que la rodea. Sin
embargo, no queda solo a nivel interno, sino que emite anuncios al publico sobre las
actividades y fortalezas del Grupo Bimbo, sumado a esto la organizacién no deja de lado

sus comerciales donde promueven sus productos y cualidades.
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Existen tres tipos de publicidad corporativa, la primera y mas empleada es la que
promociona la imagen de marca, con ésta se intenta fortalecer la imagen global ante
grupos de interés como los proveedores, empleados o clientes. Si bien, la publicidad en si
misma no puede condicionar el crecimiento de una empresa o0 su buena fama, ya que
intervienen varios factores como la calidad de sus servicios, productos, su constancia en
el mercado, etc., si es de admitir que ‘cuando la compafiia puede reforzar su imagen
global, puede afectar muy bien la predisposicion del consumidor en la eleccién de
marca™!. El segundo tipo es el auspicio de causas, el cual hace convenios con otras
compafias u organizaciones sociales, con el fin de patrocinar obras en beneficio de la

sociedad o el medio ambiente.

Por Gltimo, esta la relacionada con causas sociales, a través de la cual se afilia
una empresa a alguna asociacion para hacer aportaciones econémicas, la intencién de
donar dinero es que el nombre de la empresa sea usado en una campafia promocional en
contra de la pobreza, drogas, explotacion, discriminacion, etc. Asi, “la publicidad
relacionada con una causa, es publicidad que identifica el patrocinio corporativo con

actividades filantropicas™?

. A pesar de ello, esta publicidad persigue fines de lucro.

1.4.2.3 Politica

La publicidad tiene incursiones no solo en el ambito comercial, como se ha visto,
sino en las diversas estructuras que componen una sociedad, entre ellas se encuentra la
esfera politica. Esta, a su vez, cuenta con sus propias formas de gobierno, una de ellas es
la democracia (caso de Meéxico), y es lamentable reconocer que en los paises
subdesarrollados ésta se limita solo a los procesos electorales, o a la llamada votacion;
sin embargo, esta visidn es parcial ya que la democracia involucra una participacion
activa, comprometida e informada, ademas, todo ciudadano cuenta con los derechos y
obligaciones de cuestionar y participar en cada proceso politico que tenga repercusiones

sociales.

. THOMAS C. O.’Guinn, et. al., Publicidad y comunicacion integral de marca, Thomson, 3% ed., México,
2004, Pag. 711
*2 |bid. Pag. 712
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Mas decepcionante aun es saber que los candidatos se deben “vender’ como “un
producto nuevo, formulando su imagen para encontrar las necesidades y expectativas de

su poblacién objetivo y teniendo en cuenta su competencia”*?

. En otras palabras, el
marketing politico ofrece candidatos que posean una imagen novedosa y una ventaja
competitiva, su promesa basica seria su propuesta de campafia. La meta, posicionarse en
la mente de los consumidores que decidiran elegirlo y premiarlo con su voto. Por lo tanto,
“el marketing de la politica significa, naturalmente, la reduccion de los politicos a
imagenes de mercado™*. Dentro de la publicidad politica, 0 mas cominmente llamado
marketing politico, existen tres diferentes tipos de campafias de acuerdo al objetivo de

comunicacion.

a) Pre-campafia
Son las que se encargan de dar a conocer el nombre del candidato, su apariencia
fisica, imagen, colores que lo acompafan, eslogan y partido al que representa. En

palabras de mercado se puede decir que son campafias de lanzamiento.

b) Electoral

Se realizan en un periodo cercano a las votaciones, los mensajes llevan mas
fuerza comunicativa, se intenta “sustituir estilo por esencia, personalidades por ideas™®,
de modo que cada candidato consiga la mayor intencion de voto que sus competidores.
En otras palabras, cada partido intenta posicionar la imagen del actor que personifica a
las alianzas partidistas. Con ella se logra reforzar la imagen que se construy6 desde el

inicio de las pre-campanas.

c) Gestion

Ya cuando a algin candidato se le ha proclamado vencedor de la contienda
electoral, y éste comienza a ejercer su gobierno, la publicidad no se debe dejar de lado ya
gue con ella se justifican y resaltan las ventajas por las que ha sido ganador. Los
anuncios de gestion se realizan a lo largo de todo un mandato, ya sean por tres o seis
afos, a través de ellos las instituciones van informando las acciones y obras que se

realizan.

“ TERENCE Qualter, Op. Cit. Pag. 180
“ |bid. P4g. 182
*® |bid. Pag. 199
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1.4 2.4 Social

Una infinita variedad de productos, servicios, personajes se pueden promover a
través de la publicidad y ain queda una por enunciar: las ideas. A diferencia de todas las
anteriores, la publicidad social no persigue fines de lucro, en muchos casos las empresas
privadas se valen de estos recursos para, en muchas ocasiones, evadir impuestos y no

declarar sobre el uso del dinero utilizado.

Algunos casos son: Avon, Danone, Telmex, etc., las cuales otorgan a fundaciones
parte de sus ganancias, un ejemplo aun con mayor renombre es el Teleton (fundacion que
apoya en la rehabilitacion de nifios con discapacidades), donde muchas empresas
participan y hacen donaciones millonarias, y a su vez esto concede una reputacion y
mejor apariencia de las marcas donadoras ante su publico consumidor. Dicho esto, es no

es posible comparar el marketing social con la publicidad social.

Esta Ultima es realizada por Asociaciones civiles, Organizaciones no
Gubernamentales (ONG), e Instituciones Publicas. Persigue soluciones especificas a
problemas sociales y lo hace a través de mensajes que sensibilicen, concienticen, e
informen; se enfrenta a ideologias, valores morales, y a principios arraigados en el

publico. Entre las principales estan:

a) Green Marketing

Se encarga de promover el respeto y conservacion de los recursos naturales.
Ademas, induce a tomar acciones para el fomento de una cultura ecoldgica, desde las
donaciones economicas para la reforestacion y preservacion de la flora y fauna en peligro,
hasta acciones sencillas como no tirar basura o quemar basura. Un ejemplo

mundialmente conocido es GreenPeace.

b) De causas

Entre las muchas causas y motivos que promueven campafias sociales pueden
estar la educacioén a los ciudadanos sobre sus derechos y obligaciones; la prevencién de
enfermedades en el area de la salud, donacién de érganos, en contra de las adicciones, 0
donativos para instancias como la Cruz Roja; otras causas pueden ser la informacién de

centros donde se atienden a mujeres maltratadas, madres solteras, ancianos, nifios sin
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hogar o personas con discapacidades. Instituciones que realizan estas campafas son
Instituto Nacional de las Mujeres (INMUJERES), Fundacion Nacional de Transplantes
(FUNAT), Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), Luz y Fuerza del Centro (LFC),

Alcohdlicos Anénimos (AA), Neuréticos Anénimos (NA), etc.

1.4.3 ALCANCE

Un tercer elemento, de vital importancia, que se considera en la planeacion de una
campafa publicitaria es el alcance que ésta tendra. Si bien, se piensa que sélo las
grandes compafiias hacen publicidad, es una equivocacién grave, puesto que existen
pequefias y medianas empresas ubicadas sélo en una comunidad y, también promueven
sus productos o servicios. Claro, los medios, mensajes y tonos seran diferentes en cada
nivel. Existen cinco tipos de distribucion: local, regional, nacional, internacional y global,
cada una cuenta con propiedades y elementos especificos, sin embargo, con este

apartado se comprueba que la publicidad no sélo sirve a una pequena élite.

1.4.3.1 Local

Se le llama publicidad local a la que se concentra en una pequefia area geografica,
puede ser un municipio, un conjunto de municipios o0 un estado completo. “Los
comerciantes o proveedores locales venden cientos de marcas o varios modelos de una
marca exclusiva, de manera que buscan principalmente atraer prospectos a un punto

particular: su lugar de negocios™®

, por ello, en lugar de resaltar los productos que venden,
anuncian con fuerza el nombre de su negocio. Un impreso que ejemplificaria esto seria el
siguiente: “El siete leguas: mecanica automotriz en general, donde encontrara refacciones
originales y llantas nuevas de las mejores marcas al mejor precio”, este anuncié fue
improvisado para este escrito, pero se puede observar que la intencién de la publicidad
local es posicionar al negocio y no las marcas que se venden alli. En este caso, “El siete

leguas” es una empresa con gran fuerza en el municipio de Nezahualcéyotl.

Otra caracteristica de estas empresas son el presupuesto que destinan a
promocion, a comparacién de las nacionales o internacionales, éstas gastan muy poco en

publicidad, por lo regular emplean mantas en avenidas, volantes, y la publicidad de boca

“® WILLIAM Arens, Op. Cit. Pag. 87
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en boca. Y, puesto que se ubican en zonas muy especificas, es mas facil y rapido darse a
conocer. Quiza, la mayor fuerza de los negocios locales radica en este (ltimo factor: la
relacion directa con los clientes. Esta provee una retroalimentacion cotidiana, la cual
beneficia y promueve mejoras en sus productos o servicios, es por ello que la convivencia

vecinal es de gran importancia para fomentar la confianza en un negocio local.

1.4.3.2 Regional

Debido a la capitalizacién de mercados internos, que pueden producir en cantidad
suficiente como para abastecer a mas de un estado, se ha generado el alcance regional,
ésta es realizada por productores, mayoristas, distribuidores y detallistas. Dichas
compafiias sélo venden en una parte del pais o en dos o tres estados. En el caso de
México las regiones pueden ser el bajio, el centro, etc. Dicha publicidad se coloca en los
medios que tienen cobertura en los estados en que se distribuyen los productos o
servicios, es mas elaborada, pero mantiene un tono familiar, ya que el lenguaje y habitos
cotidianos son similares en los estados cercanos. Con ello se consigue un impacto

uniforme.

Ejemplos de industrias regionales son: la refresquera (manzanita deliciosa, first...)
y las tiendas departamentales (Soriana, el palacio de hierro...). Si bien es cierto que la
competitividad entre naciones es importante, ésta puede pasar a segundo término para
dar paso a la competencia regional, donde los factores empresariales y comerciales son
determinantes para la conservacion de los mercados internos. Ademas, una gran ventaja
de la que goza esta publicidad es su emplazamiento en medios comunes para el publico
al que se dirigen, con ello obtienen una baja probabilidad en el desperdicio de sus

mensajes, ya que los signos de identidad entre los estados son semejantes.

1.4.3.3 Nacional

Las empresas que comercializan sus productos en varias regiones de un pais,
minimo el ochenta por ciento de zonas urbanas y semi-urbanas, tienen un alcance
nacional. Entre ellas se encuentra, Grupo Bimbo, Telcel, Corona, Pascual, etc. “Las

compafiias nacionales buscan ante todo consolidar sus marcas; de ahi que la publicidad
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suela concentrarse en las caracteristicas competitivas de una marca frente a otra™’, es

por ello que su plan de marketing debe estar planteado estratégicamente para lanzar,
consolidar y sostener sus marcas. A diferencia del anunciante local, el nacional cuenta
con equipo y personal especializado en investigacion del mercado y marketing. En este

caso los mensajes comienzan a dejar regionalismos.

Las fortalezas de estos mensajes radican en las formas en que se plasma la
unidad nacional, ya que se emplean arquetipos de los nativos o estereotipos que
identifican al pais por ejemplo, en el caso de México: el mariachi, sombrero, maguey, el
aguila, la bandera, etc; todos estos elementos, sumados al lenguaje que unifica a la
poblacion aportan y otorgan una fuerza patriética que enorgullece a la marca. Es por ello
gue, dentro de un pais globalizado y masificado, las marcas nacionales forman parte de
un imaginario colectivo que, en conjunto con otras actividades y simbolos, refuerzan y
fortalecen la identidad de cada nacion. Es digno de mencionar los anuncios de Bimbo y
Pascual donde explicitamente hacen referencia a ser “empresas orgullosamente
mexicanas”, en el caso de la compafiia telefénica: “todo México es territorio Telcel”, y la
compafias cervecera Corona que afirma ser “la cerveza mexicana de mayor venta en el

mundo”.

1.4.3.4 Internacional

Otras corporaciones, promueven sus productos al extranjero mediante publicidad
internacional, para conseguirlo, éstas deben contar con una eficiente capacidad de
produccion a grandes escalas, ademas de un estricto control en la administracién y, ain
mas, “las compafias que se anuncian en otros paises generalmente encaran mercados
con sistemas de valores, ambientes y lenguajes de lo mas heterogéneo. Sus clientes
tienen distinta motivacion, habitos y capacidad de compra™®. Por estas razones, es vital
gue los mensajes emitidos se ajusten al contexto social y cultural de cada a regién, en
otras palabras se tropicalizan los anuncios con el fin de que exista una identificacion de
cédigos entre los emisores y los receptores. Algunas empresas internacionales son

Procter&Gamble, Unilever, Colgate-Palmolive, Ford, etc.

4" fdem.
“8 |bid. Pag. 89
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Las compaifiias internacionales se enfrentan a un gran reto debido a que, cada
pueblo, y cada nacién posee su propia cultura, esa que a todos los seres humanos “nos
proporciona lengua, conocimiento, credos, valores y aspiraciones, nos lleva a actuar de
una manera y evitar otras formas de conducta, nos ayuda a interpretar el mundo, conocer

"4 en este sentido lo que para

cuando reir, cuando llorar, facilita la convivencia en comun
un pais resulta atractivo para otro es ofensivo, y lo que pudiera ser comico para algunos,
a otros parece tragico. Estas enormes diferencias socioculturales deben ser
exhaustivamente estudiadas por los publicistas, antropdlogos, socidlogos y psicélogos,

con el fin de fabricar el producto y mensaje adecuado a cada nacion.

1.4.3.5 Global

Como Uultima estrategia de distribucidn, y que influye en los mensajes enviados al
publico, se encuentra la comercializacion global. Es la de mayor alcance, cobertura, y
ganancias, gracias al nivel de penetracion en gran parte del globo terrdqueo. Dichas
empresas “crean marcas también globales. Suponen que la forma de usar el producto y

las necesidades que satisfacen son universales™°

por este motivo, los anuncios colocados
por el mundo son uniformes. La publicidad global llega a decenas de lenguas diferentes,
pero con la misma imagen y concepto creativo. Una de sus desventajas es la complejidad
de la masa heterogénea a la que se dirige pero, una vez que se ha elegido el concepto
gue regira la campafia, se torna como ventaja la realizacion de los ejecucionales desde el
centro de operaciones para, de manera rapida y eficiente, ahorrar tiempo y recursos.
Marcas globales son: Coca-cola, Pepsi, IBM, Kodak, General Electric, Marlboro, Nestlé,

etc.

La apelacion a valores transculturales es, sin duda, la clave del éxito de la
publicidad global, ya que todo el mundo parece sentirse identificado e involucrado en esos
mensajes. Debido a la época de relativismo cultural que la sociedad mundial transita los
valores que predominan son “la abundancia [...] en la que lo efimero marca todo el
proceso. El goce inmediato, el vivir el presente, el hedonismo y el narcisismo son los

valores triunfantes, establecidos en una cultura del exceso, de la sobreproduccion y del

*W. J. Stanton y Futrell, Ch., Fundamentos de Mercadotecnia, Mc Graw Hill, México, 1989, 82 ed. P4g. 143
SO WILLIAM Arens, Op. Cit. Pag. 92
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gasto”™. Por lo tanto, mas que apelar directamente a cada pais, mencionando su nombre,
el publico se identificard con los items que lo persuaden y, en el fondo, lo unen a los

demas seres del planeta.

1.4.4 MEDIO

Un factor que define el tipo de publicidad a emplear es el medio. Este, como
determinante del formato que se presentard al publico, encierra dentro de si mismo una
propia estructura la cual se apoya con una planeacion estratégica que contempla las
caracteristicas del publico meta, el tiempo y nimero de veces que éste estara expuesto al
mensaje. De hecho, si no existieran los medios masivos, tampoco habria publicidad, por
lo tanto ésta se hace extensa a las audiencias a través de diversas formas y estilos. De

este modo, los principales medios, y mas usados son los siguientes®?:

1.4.4.1 Impresos

Entre los principales medios impresos se encuentran las revistas y los
periédicos. Las primeras son empleadas y elegidas por los anunciantes
fundamentalmente porque “les permiten llegar a una audiencia particular con una

presentacion de gran calidad™?

ademas, gozan de prestigio, credibilidad y autoridad en su
materia. Por su parte, los periddicos ofrecen otras alternativas, “la mas importante es la
oportunidad: un anuncio puede aparecer en muy poco tiempo, a veces en un solo dia. Los
periddicos facilitan ademas la seleccion de los segmentos geograficos, una amplia gama

de mercados, costos razonables y mucho mas”*,

En general, los beneficios de este tipo de anuncios son: la permanencia fisica del
mensaje, su produccién requiere poco tiempo y es sencilla, el producto o servicio se
presenta detalladamente, dado que es un medio de lectura se atendera con mayor uso de
razén y se pueden segmentar con mayor precision en el caso de revistas o diarios

especializados.

L \VINCENT Borras Catala, El consumo: un andlisis sociolégico. La estructura del consumo y los grupos
sociales en la regién metropolitana de Barcelona, Barcelona, 1998, Cedecs textos abiertos. Pag. 44

52 Clasificacion obtenida de la Mtra. Verénica Romero, Catedrética en la FCPyS, UNAM, Abril, 2006.

53 WILLIAM Arens, Op. Cit. Pag. 449

% Ibid. Pag. 462
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1.4.4.2 Electrénicos

Los medios electronicos ofrecen alternativas visuales, de sonido, movimiento, color
y efectos especiales. En el caso de la televisién, los anuncios apelan a las emociones y
empatia de los televidentes, ya que forma parte de la vida cotidiana, la mayoria de veces
ésta se observa en el hogar, donde los televidentes se sienten comodos y seguros.
Ademas, cubre a todos los estratos sociales y econémicos y es muy Util para ofertar
productos o servicios con un alcance nacional; puede segmentarse por cadena, hora y

programa.

Con la radio, se crea en el receptor una identificacién con el locutor y esto crea
una fidelidad hacia las estaciones, se puede decir que hay una relacién intima entre
ambas partes. Permite desarrollar actividades simultaneas. Se incorpora a la
cotidianeidad y cuenta con la ventaja de escucharse en multiples lugares. Por ultimo, el
cine es ideal cuando se quiere tener un publico cautivo que atienda plenamente al
mensaje, su calidad técnica en las producciones es muy alta y tiene un alto nivel de

recordacion, ya que el impacto visual es superior al de la television.

1.4.4.3 Directos

Entre los principales estan: correo electrénico, volantes, postales y catalogos.
La publicidad directa resulta impactante por el hecho de que la comunicacién es mas
personalizada. El correo electronico funciona como estrategia para expandirse
geograficamente a bajo costo, los lectores estan plenamente identificados e involucrados
con la informacion, por lo tanto el desperdicio de circulacién es minimo; ademas, su

efectividad es facilmente medible.

Los volantes y postales son formas eficientes cuando la publicidad tiene un
alcance local o regional, ya que es repartida en zonas estratégicas cercanas al punto de
venta, ademas de tener un costo accesible para cualquier negocio. Mientras, el catalogo
es un buen recurso para distribuir o dar a conocer productos ya que los canales que
transportan el medio son personas cercanas al publico meta (amigos, familiares, vecinos,

clientes, etc.) por lo que el indice de respuesta es mayor.
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1.4.4.4 Exteriores

Los medios exteriores usados en mayor medida son los espectaculares, carteles,
vallas, lonas y transporte (taxis, autobuses, metro, etc.), y existen fuertes razones para
emplearlos una de ellas es “comunicarle a una audiencia masiva un mensaje sucinto o
una imagen en su propia lengua, rapida y frecuentemente, al mas bajo costo por millar de
cualquier medio importante™®. El costo y el impacto hacen que este medio sea accesible
para empresas desde medianas hasta globales, ademas, por ser un mensaje breve y
simple es facilmente legible por todos los que recorren las zona en la que éste se
encuentra colocado. Por lo tanto, sus ventajas sobre otros medios pueden resumirse en
que puede “transmitir su mensaje las 24 horas del dia, siete dias a la semana, noche y dia
sin interrupcion. Nunca se apaga, nunca se cambia por otro, nunca se hecha al cesto de

la basura ni se deja sin abrir. Y es enorme.”®

Los formatos y tamafios de los impresos resultan originales porque existe una
inmensa gama de presentaciones e innovaciones en los disefios, con esto se consigue
captar facilmente la atencion de los espectadores. Llegan a gran cantidad de personas y
los tiempos de exposicion se amplian si los trayectos se alargan, al mismo tiempo que la
frecuencia de los conductores o pasajeros es alta, sobre todo, en las zonas urbanas.

1.4.4.5 Interactivos

Los medios interactivos como las paginas web, los intersites y los juegos, son de
facil acceso y edicion, el costo no va en funcién del tamafio de la audiencia y se puede
medir con exactitud el impacto en el publico. Se pueden modificar con rapidez los

mensajes, lo que afiade frescura e innovacion a la imagen de marca.

Tienen un alcance global y estan disponibles las veinticuatro horas del dia;
ademas, la principal ventaja de estos medios radica en la inmediatez de respuesta que
tiene el publico cautivo y en la pronta retroalimentacion que la empresa ofrece al cliente.
En el caso de las cabinas interactivas resulta mas costosa su fabricacion, sin embargo,
los estilos y presentaciones son ilimitados. Esta publicidad concentra su mayor cualidad

en la interaccién del mercado meta con la marca.

% Ibid. Pag. 541
* [dem.
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1.4.4.6 Punto de venta

Las posibilidades de hacer publicidad en el lugar de venta son ilimitadas, entre los
tipos de anuncios mas destacados estan los exhibidores, displays, cabeceras de
gbéndolas, calcomanias en los pisos, pendones, stands (modulos de informacién),

publicidad audiovisual o sonora, promotores, botargas, etc.

Con ella se consigue un nivel de recordacion de mas impacto ya que, el estar en
contacto con el producto fisico mas los mensajes que apoyan y seducen al consumidor,
se hace mas probable una compra inmediata, lo que implica ganancias a corto plazo para
los vendedores. Estos pueden ser usados para captar la atencién de los clientes hacia
una marca, anunciar cualidades o atributos de los productos, ofertas temporales, recordar

el nombre de la marca y para decorar o ambientar los comercios.

1.4.4.7 Medios alternativos o emergentes

Los publicistas han buscado alternativas para anunciar a sus clientes, y lo han
hecho con el fin de sustituir o complementar a los medios habituales que, en esencia,
tienen un costo elevado, es por ello que cada dia los creativos enfrentan un reto para
colocar anuncios en sitios inesperados y con un formato ingenioso. En este sentido, la
publicidad alternativa resulta una opcién de gran interés y de bajo costo que amerita ser

empleada.

Algunos de estos medios son la publicidad de boca en boca o WOM (Word of
mouth), la cual consiste en recomendar un servicio o producto a otro posible consumidor,
en ocasiones no es necesario pagar ya que, si los clientes quedan satisfechos, ellos
pueden transmitir la informacion necesaria. Los mystery shopper o (comprador
encubierto) son individuos reclutados por una compafiia para evaluar la calidad de los
servicios y tienen la encomienda de efectuar compras o visitas (pagadas por la empresa),
después de esto, el mystery shopper elabora un reporte de su experiencia para ser
analizado e interpretado. Otro tipo de publicidad emergente es la llamada “artistica” o
performance realizada a través de la manipulacion del cuerpo para hacer de éste un

anuncio.
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Los medios emergentes son los menos utilizados, por la misma novedad y falta de
medidas que evallen su efectividad. Y aunque han sido un area poco explorada, es cierto
gue se siguen buscando opciones para introyectar marcas en la mente del consumidor, y
no precisamente usando los medios tradicionales, los cuales pueden pasar, en muchos

casos, desapercibidos por los espectadores que estan invadidos de ellos.

1.4.5 MENSAJE

Como ultimo factor que determina el tipo de publicidad es el mensaje, no mas ni
menos importante que los anteriores. En el punto dos de este capitulo se detallaron con
mas precision los elementos a considerar para la elaboracién de un mensaje publicitario.
En este apartado se hara especial énfasis en las diferentes corrientes ideolégicas que han
sido el eje rector de las grandes agencias. Por lo tanto, se debe aceptar que ‘“las

campafias son discursos sobre los productos”’

, ¥ que estos discursos se fabrican a partir
de un contexto sociocultural en tiempo y lugar especifico. Es por ello que cada una tendra
particularidades que la diferencian de la otra, por lo tanto, es inconveniente asegurar que

una es la correcta, sobre todas las demas.

1.4.5.1 Publicidad de objeto

Esta se basa en las corrientes de dos idedlogos americanos D. Ogilvy (publicidad
referencial) y J. Feldman (publicidad sustancial), la cual se gesta en una cultura
materialista, hiperrealista, de hechos y dinero. Es por ello que los americanos “no valoran

”58

las razones factuales a la hora de comprar un producto™®, solo les interesa la informacion

concreta que los convenza para gastar su dinero.

a) Referencial

Es propuesta por D. Ogilvy y sostiene que los anuncios deben presentar imagenes
realistas. Ogilvy echa mano de las practicas, gestos, situaciones y costumbres de
la vida cotidiana, lo que provoca una sensacién de anuncios honestos. Sin
embargo, su estrategia radica en producir mensajes con un discurso que sea

verosimil no, precisamente, verdadero.

*" JEAN-Marie Floch, Semiética, marketing y comunicacion, Paidés, Espafia, 1993, Pag. 205
% |bid. Pag. 226
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Ya que, dicha “verdad” o “realidad” deberia ser sometida a una serie de
cuestionamientos y afirmaciones relativas que en este momento no son precisas
analizar. Y, para ser mas concisos “digamos simplemente que el hacer-parecer-
verdad de la publicidad referencial se basa en discursos a) narrativos, b)
figurativos (y no abstractos), ¢) descriptivos (y no normativos)”®. De esta forma, los
productos y servicios seran presentados con las caracteristicas, propiedades y

ventajas.

b) Sustancial

Tiene por ideélogo a J. Feldman y como su nombre lo dice, la sustancia de lo
anunciado es lo Unico relevante. No hay cabida para la ironia, ni lo irrisorio,
“solamente un discurso que vuelva a lo esencial, al producto, podra ser compartido
por todo el mundo™®. Feldman sostiene que el verdadero trabajo es explorar la
naturaleza del producto para hacer de éste la verdadera estrella. De hecho, esta
publicidad prefiere los primeros planos, rasgos y formas claras donde se inserte el

producto, con esto se intenta presentar y provocar una emocion estética.

1.4.5.2 Publicidad conceptual

Para complementar la visibn americana, dos idedlogos europeos explican y
definen su postura con fuerza y argumentos sélidos. J. Séguéla (publicidad mitica) y Ph.
Michel (publicidad oblicua) son los representantes de la corriente francesa, basada no en
hechos sino en conceptos e ideas. Ya que, debido a que la cultura europea “produce
ideas, estilo y esteticismo, cuya funcion es seducir solicitando la sensibilidad: hace reir,

gustar, conmover, hace sofiar"®’.

a) Mitica
Tiene como estandarte a J. Séguéla, él concibe a la publicidad como “una maquina

para fabricar felicidad”®, su objetivo es valerse de la publicidad para hacer del

% |bid. P4g. 213
% |bid. Pag. 222
% |bid. Pag. 226
%2 |bid. Pag. 219
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consumo una actividad amena y entretenida, diferente a lo cotidiano y aburrido. En
otras palabras, a los productos se les afladen valores, lo que convierte al consumo
comin en un consumo simbélico. Se venden estilos de vida, contextos vy

atmosferas mas que simples productos.

Para realizar sus mensajes empleara figuras y personajes de leyendas, héroes o
simbolos. “Lo que define dicha publicidad, primero y ante todo, es la construccion
del valor semantico del producto por parte del discurso del spot o cartel”®®, Por esta
razén, dichos anuncios intentan fascinar y deslumbrar, con un estilo conceptual, a

los espectadores.

b) Oblicua

Para el idedlogo Ph. Michel la audiencia tiene la capacidad de realizar una lectura
mas cognitiva, es decir, no sera de comprension inmediata como lo es la
publicidad referencial. Su principal caracteristica es emitir mensajes a través del
pensamiento lateral, el cual provee enfoques nuevos y diversos que son
significativos y emocionantes para el publico que los observa. Ademas, se apoya
de la ironia y la paradoja, con el fin de que el sujeto haga con libertad su lectura e
interpretacion. La mayoria de estos anuncios tienen un “grado cero” de informacién
con relacién a las propiedades de lo que ofertan, al contrario, poseen una riqueza

estética y literaria que pareceria sobrepasar lo trivial.

Esta dltima cualidad es la que identifica y le da personalidad a las marcas que
emplean dicha corriente publicitaria, ya que en vez de adquirir productos se
compran las frases o ideas que representan una situacion, contexto o vivencia.
Dicho lo anterior, es facil asegurar que “una campafia que proceda de la publicidad
oblicua sera apreciada segun el tipo de manipulacién aceptada, buscada, puesto
gue constituye la apuesta de una modificacion de tipo euférico de la percepcion o
de la visi6bn que tenemos de las cosas”®. En consecuencia, las imagenes que
procedan de esta ideologia seran provocativas y causaran un alto impacto de

expectacion, sorpresa y admiracion por parte del publico que las observe.

% Ibid. Pag. 221
% Ibid. Pag. 215
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1.5 LA IMAGEN FIJA EN LA PUBLICIDAD

“La memoria y referentes cognoscitivos de los seres humanos, en su mayoria, son

visuales™®®

, €s mas dificil recordar eventos a partir de olores o sonidos. Las imagenes
permanecen y quedan como una profunda huella en la mente del individuo. Cabe, pues,
dedicar un apartado a un tema por demas polémico e incesante, en cuanto a investigacion
cientifica se refiere, con el fin de establecer los principios basicos que integran y
caracterizan a la imagen. No asi se decidi6é con el lenguaje, debido a que la fuerza visual
en la publicidad, obtenida hace mas de un siglo, ha incrementado hasta el punto, casi, de
desplazar al texto. De hecho, los creativos de hoy reconocen que un anuncio sin imagen,

puede ser menos eficaz, en comparacién con uno que la posea.

Si bien, no se pretende realizar un estudio exhaustivo en cuanto a la imagen, si se
intenta dejar manifiestas las bases tedricas para lograr interpretar sencilla, pero
sustantivamente los signos, iconos y simbolos utilizados por la publicidad. También sera
posible contar con los conocimientos que diversas vias de investigacién plantean, con el
fin de desentrafar las funciones y efectos de las imagenes. En sintesis, se cree necesario
examinar las diversas concepciones para integrarlas a fin de crear una vision global y

coherente.

1.5.1 DEFINICION DE IMAGEN

La palabra imagen se deriva de la raiz latina imago, la cual remite a la idea de
representacion. Por otro lado, Jorge Thenon propone que la imagen es “la caracterizacion
Optica de un objeto exterior, o un recuerdo del mismo objeto, 0 un anticipo mental de lo

que se proyecta o se desea™®

, esta definicion funciona en el contexto de la configuracion
imaginativa que se produce en la mente de los individuos, aun asi, es util en el sentido de
abrir una ventana a las posibilidades de representacién interna y externa. Es decir, los
individuos pueden crear imagenes de una experiencia que han vivido o que anhelan vivir,
esto en el plano intrapersonal, aunque también es posible caracterizar los objetos que

rodean a estos.

% Mtro. Gerardo Salcedo, catedratico de la FCPyS, UNAM, Agosto, 2007
% JORGE Thenon, La imagen y el lenguaje, La Pleyade, Buenos Aires, 1971, Pag. 19
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Al dejar de lado el plano individual, y transitar a uno colectivo, entran en escena los
mass-media, a partir de los cuales se plantea otra definicién, en la que “hablar de imagen
sera hacerlo de un soporte de la comunicacién visual en el que se materializa un
fragmento del universo perceptivo y que presenta la caracteristica de prolongar su
existencia en el curso del tiempo™’, dicho esto, la teoria empieza a introducir conceptos
propios de la publicidad como los “soportes de comunicacién visual” o medios impresos,
en los que se “materializa” o reproduce una pequefia muestra del entorno que ha sido
percibido, y a través de los cuales es posible multiplicar o difundir masivamente dicha

seleccion.

La dltima propuesta que inserta términos técnicos respecto al ambito publicitario
argumenta que las imagenes “son el dibujo, pintura, fotografia o arte generado por

"6 vy al conocer las

computadora que constituyen la parte grafica de un anuncio
diferentes manifestaciones o ejecuciones de la imagen, se puede reconstruir una
definicibn mas completa que integre las anteriores y sea Util para la materia que compete
estudiar. Por lo tanto, en lo individual se considera que imagen es toda materializacion
humana, que resulta en el proceso de discriminacion perceptiva, con el fin de ser
presentada en soportes de comunicacién visuales para persuadir a un publico

determinado.

Clara ya una definicién, no es posible minimizar el uso de las imagenes para influir
en las personas, ya que el estimular mecanismos neurofisiolégicos, primero en el ojo y
después en el cerebro da como resultado un proceso perceptivo, el cual “se produce
cuando procesos estrictamente fisiolégicos se convierten en construcciones mentales”.
Por lo tanto, y dado que la percepcion implica estructuras cognoscitivas en el ser humano,
sus construcciones mentales en relacion a las imagenes estara rodeada de un contexto
histérico, social y cultural, con el que se recibiran e interpretaran los mensajes. De esta
manera, las formas, figuras, colores, y espacios que integren una imagen publicitaria

estaran definidos y condicionados por las restricciones de cada cultura.

7 SANTOS Zunzunegui, Pensar la imagen, Céatedra, Espafia, 1994, Pag. 22
% THOMAS C. O."Guinn, et. al., Op. Cit., Pag. 436
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1.5.2 CARACTERISTICAS Y PROPIEDADES DE LA IMAGEN

La imagen, ante todo, es un texto estético, ya que el texto es una secuencia de
signos que produce sentido, y no precisamente los signos deben ser linguisticos, también
pueden ser, entre muchos otros, visuales. Este texto, como los demas debe poseer la
cualidad de coherencia que “en el caso de la imagen debe entenderse como un elemento
expresivo, en cuanto que distribuye informacion visual, y como elemento del contenido, en
la medida que autoriza la actualizacién de su significado por parte del destinatario del
discurso visual™®. De alli que, si carece de cddigos legibles para el publico, sera dificil que

éste comprenda la intencion del mensaje.

Dentro de este proceso de lectura que realizan los espectadores se destaca la
imagen como un plano de expresiéon, donde el primer nivel de representacién es el
encuadre, considerado “un momento privilegiado merced al cual el enunciador disefia las

condiciones de acceso al significado del texto visual””

, asi que éste se erige como el
contorno que delimita el conjunto de formas y figuras contenidas en el discurso visual.
Después de percibir el encuadre, toda imagen debe poseer un tema el cual es puesto en
escena, éste permite establecer “aquello de lo que se habla”. Es importante sefialar que
“a través del topico se procede a seleccionar la informacion pertinente para dotar de

coherencia a un texto potencialmente multisignificante””*

, en otras palabras, ante el riesgo
de imprecisiones y ambigledades, el topico ayuda a que la interpretacion del publico sea

mas clara y uniforme.

Para dejar mas completa la estructura de una imagen como texto estético y plano
de expresion, se ha de citar la clasificacién que el Profesor Julio Amador Bech, con base
en la teoria de Erwin Panofsky, hace de los niveles de significacion con respecto a la
imagen. Dividido en tres planos, va del nivel mas basico en cuanto a formas hasta el mas

complejo, donde intervienen simbolismos.

a) Significacion primaria o natural: El primer aspecto a considerar es la

identificacion de las formas puras, esto se refiere a las representaciones de

% SANTOS Zunzunegui, Op. Cit., Pag. 78
" Ibid. P4g. 85
™ fdem.
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objetos naturales. Se hace una referencia directa entre el objeto y el
acontecimiento. En este proceso los receptores se valen de una accion
asociativa de lo real a lo observado en la imagen. Lo importante de este primer
nivel es que a pesar de relacionar formas puras (puntos, lineas, etc.) con la
vida cotidiana, “la imagen siempre esta impregnada por todas partes de

connotaciones culturales”’?.

El segundo aspecto de este nivel son los matices psicologicos, es decir, la
significacion expresiva, en la cual se depositan las cargas de energia y valores
especificos de los elementos de una imagen. Esto las convierte en Unicas y
precisas. Es aqui donde entra el concepto estilo y éste se verd en menor o
mayor grado al depender de la fuerza de la expresion. Por ello, “la sustancia de

la obra consiste en lo que aparece en la estructura visible misma””.

En consecuencia, el primer nivel de significacién consiste en interpretaciones
de gestos corporales, identificacion y clasificacion de motivos, ademas de un
movimiento continuidad-discontinuidad, el cual implica una transfiguracién de
las figuras o signos visuales. Esto quiere decir que tales signos cambian de
acuerdo a los sistemas de valores estéticos (belleza, fealdad, tragedia,

comicidad, trivial, sublime, lo nuevo y lo comun).

Por lo tanto, no es posible interpretar con los mismos valores una imagen
publicitaria de siglo XIX y una del XXI, porque los canones estéticos son
diferentes, al igual que las reglas y técnicas empleadas. La identificacion de
los motivos son el “conjunto de figuras o signos visuales formados por los
elementos constitutivos, a saber: forma, color, tono, cualidades matéricas,
composicion y expresion situados todos ellos dentro de un orden o arreglo

determinado que obedece a una combinacién especifica””.

2 AMADOR Bech Julio, Notas acerca de una hermenéutica de la imagen, Revista Mexicana de Ciencias
Politicas y Sociales, Afio XL, Quinta Epoca, Julio-Septiembre de 1995, N° 161. Pag. 12

7 Ibid. Pag. 14

™ Ibid. Pag. 16
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b) Significacion secundaria o convencional: Panofsky la define como “el medio
del cual se vale la imagen para relatar una historia, para exponer un tema”’.
Este nivel, se encarga de investigar el como las imagenes narran una historia,
claro que éstas deben tener un significado para la sociedad donde se produce,
de otro modo no se conocerian los cédigos para descifrar el tema. En este
nivel ya no sélo se trata de identificar cosas generales, sino reconocer
episodios que pertenezcan a multiples disciplinas (mitologia, literatura, historia,

etc.). A mas de conocer lo que ocurre en esa escena.

Agqui se observa a la imagen como acontecimiento o suceso, es decir, se
vuelve el medio de expresion de alguna narracién. Es importante este nivel
porque maneja otro tipo de lenguaje, diferente a los comunes (escrito o
hablado), mediante los cuales, casi siempre, se llegan a conocer historias. La
significacién secundaria cuenta los relatos a través de una iconografia que ya
ha sido convencional. El mito es un relato que utiliza elementos simbdlicos, y
tiene un cardcter dramatico, esto quiere decir que expresa la realidad con

sucesos maravillosos.

Este género literario, debido a la magia que encierra, se adecua al segundo
nivel de significacion. Tiene una riqueza peculiar y crea su lenguaje con base
en imagenes y figuras poéticas, analogias y metéaforas. Las metéforas entran
en un plano llamado conceptual, el cual contiene un sentido implicito, no literal.
Dichas historias son “algo que practicamos todos los dias, todo el tiempo,
como forma de relacionarnos con el mundo, con nuestros semejantes, con

nuestro medio ambiente”’.

c) Significacion intrinseca o contenido: Se basa en la dimension simbdlica de
la imagen y el tema de investigacion es el simbolo. Este se define como “la
correspondencia que liga entre si todos los 6rdenes de la realidad””’, es un

elemento expresivo que encierra una carga simbdlica, tanto del mundo material

" Ibid. P4g.18
78 Ibid. Pag. 21
7 Ibid. Pag. 24
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como del espiritual. El simbolo, a su vez, involucra una organizacion en comun,
los grupos tienen simbolos que para ellos representan objetos o seres
especificos con caracteristicas delimitadas. Permite la unificacién del sentido y
fomenta un rito en comin donde las afinidades son formales, cromaticas,

expresivas, matéricas, energéticas, funcionales, estructurales y situacionales.

Por ello, este nivel se considera la union de la significacion de los anteriores,
ya que es mas reducido el grupo de personas que entienden el mensaje que
transmiten los simbolos. Son la identidad més profunda de cualquier sociedad.
Entonces se afirma que “el desciframiento integro del nivel narrativo sélo se

completa al interpretar los simbolos”"®

, ya que aqui se requiere de una
verdadera labor de dedicacién para conocer el contexto cultural donde fue

creado el simbolo y, a su vez, analizar tales simbolos en un todo.

En el marco de las propiedades que posee la imagen publicitaria, “el disefio
representa el esfuerzo de parte de los creativos por el arreglo fisico de todos los
componentes de un anuncio impreso, de tal forma que logren orden y belleza; orden en
sentido que la imagen, el encabezado, el cuerpo del texto y las caracteristicas especiales
del anuncio sean faciles de leer; belleza en el sentido que el anuncio sea agradable
visualmente para el lector"”®. A partir de estas condiciones se ponen en préactica los

principios basicos del disefio: equilibrio, proporcién, orden, unidad, y énfasis.

El equilibrio en un anuncio puede ser formal o informal, el primero consiste en
hacer una division del plano en partes simétricas, esto se consigue mediante el trazo de
lineas imaginarias con la misma distancia, de modo que se divida en partes iguales. “El
equilibrio formal crea un ambiente de seriedad y direccion y ofrece al espectador una

presentacion visual ordenada y facil de seguir”®

. Por su parte, el equilibrio informal
consiste en segmentar la superficie en partes asimétricas, de modo que el peso y
tamarfios de las formas se recargan de un lado, dada su complejidad es menos empleado,

sin embargo, es valido usarlo cuando los elementos estan bien coordinados.

"8 Ibid. Pég. 26
" THOMAS C. O."Guinn, et. al., Op. Cit., Pag. 442
8 |bid. Pag. 443
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La proporcion “tiene que ver con el tamafio y las relaciones tonales entre

diferentes elementos de un anuncio”®

, la proporciéon genera que el anuncio tenga mas
semejanza a la realidad, ya que se considera la relacion del ancho de un anuncio con su
profundidad, mas el tamafio de cada objeto en relacion a los demas. Aunque las
imagenes proporcionadas y a escala son gratas a la vista, en muchos casos las

dimensiones exageradas dan un toque de animacion y originalidad a las ejecuciones.

Por su parte, el orden es la secuencia de los movimientos que el espectador
realiza al leer la imagen. De tal suerte que, la tarea del disefiador consiste en establecer
una ruta légica que guie los ojos del lector, con el fin de recorrer el anuncio en una forma
controlada. Cada cultura tiene su propia forma de lectura, en occidente se lee de izquierda
a derecha y de arriba hacia abajo, en otras culturas es al contrario, a pesar de estas
diferencias el ojo, por naturaleza, tiende a mirar de elementos grandes a pequefios y de

colores claros a oscuros.

Asegurar que los componentes de una imagen estén intimamente relacionados y
ligados es la funcion de la unidad. “Considerado el mas importante de los principios del
disefio, la unidad resulta en la armonia entre los diversos componentes de la publicidad
impresa: encabezado, subtitulo, cuerpo de texto e ilustracién”®. Entre las técnicas que
favorecen la unidad estan los limites 0 margenes que rodean la imagen, estos permiten
gue no se confunda con otra o con texto que se encuentre alrededor. Las reticulas o
espacios en blanco cumplen la misma funcién. El eje es una linea imaginaria vertical u
horizontal que rige el orden del anuncio, y a partir del cual mana toda su compaosicién,

esta refuerza la unidad del impreso.

Por ultimo, se requiere seleccionar un objeto que, en primera instancia, atraera la
atencion del publico. Al proceso de realce de un elemento se le conoce como énfasis,
esta decision es complicada en el sentido de que, si se excluye a los demas, por resaltar

s6lo a uno se obtendra una mala imagen carente de equilibrio, proporcién, orden, y

8 |bid. Pag. 444
8 |bid. Pag. 446
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unidad. Es por ello que “la clave a un buen disefio relativa al énfasis es que un articulo es

el primario, pero no el Gnico foco del anuncio™.

1.5.3 VIAS PARA INTERPRETAR LA IMAGEN PUBLICITARIA

Las disciplinas que se ha dado a la tarea de realizar estudios y andlisis en torno a
la imagen que compone a la publicidad no han sido muchas, pero las existentes
muestran con evidencias cientificas que ésta posee tantas aristas y cualidades como
percepciones de la realidad hay. De este modo, se mencionara cuatro aproximaciones

tedricas: clasica, motivacionista, semiologica y retorica.

1.5.3.1 Aproximacion clasica

Es dada a conocer a principios del siglo XX, y esta basada en el marco de la
psicologia. Su modelo se resume en las siglas A.l.D.A., donde se afirma que toda buena
imagen publicitaria debe provocar las siguientes reacciones en el publico: atraer la
Atencion, suscitar Interés, despertar el Deseo, y estimular la Adquisicién. En la actualidad
muchos publicistas alun conservan estos conceptos, pero jerarquizados en una piramide,
donde la atencién ocupa la base de ésta, el interés el siguiente nivel y asi sucesivamente,

hasta llegar a la adquisicién o compra por parte del lector.

Otra de sus premisas es que “la funcién de la imagen (dibujo o foto), en un buen
anuncio, consiste ante todo en llamar la atencién del cliente e inducirle a leer el texto”®,
sin embrago, en la actualidad es comun observar anuncios donde no hay texto explicativo
gue resuma la funcion o caracteristicas del producto, por el contrario sélo aparece el
nombre de la marca, que es lo mas importante. Por lo tanto, es de reconocer la vigencia
de éste concepto ya que en el texto es donde radica la informacion que distinguird una

imagen de otra.

También se considera que “la imagen puede servir para que resalten las

cualidades del producto, para que se consolide la credibilidad de los argumentos

n85

sugeridos por el texto, y sobre todo, para facilitar la memorizacién de la marca”™. A partir

83 7

Idem.
% DAVID Victoroff, La publicidad y la imagen, Gustavo Gili, Barcelona, 1980, P4g. 36
8 |bid. Pag. 37
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de esta sentencia, se puede justificar el éxito que las empresas tienen al disefiar un
logotipo con el fin de establecer su identidad y otorgar reconocimiento a su marca. Tan
so6lo, si en este momento se mencionara a una vaca con un cencerro en el cuello, que
emplea colores blanco y azul rey, de inmediato se identifica a leche “Alpura”, o un circulo
dividido por una linea blanca y curva, donde la mitad superior es roja y la mitad inferior es
azul se hace referencia a “Pepsi”, asi se puede continuar con cientos de logotipos que ya

forman parte del imaginario colectivo.

Mas aun, cuando las imagenes empleadas tienen la misma tematica, estilo o
composicion, se establece un fendmeno de unidad y cohesion que es dificil separar al
logotipo de la imagen, y viceversa. Claro esta, el modelo clasico es el primero en
acercarse al estudio de la imagen en la publicidad y, por lo tanto, ha sido rebasado por la
innovacion tedrica y tecnoldgica, esto no elimina los cimientos conceptuales que, hasta la

fecha, tienen validez.

1.5.3.2 Aproximacién motivacionista

Para los afios cincuenta, aparecieron los estudios de motivacion, los cuales
contribuyen a modificar las interpretaciones de la imagen publicitaria. A través de ellos se
descubren los procesos del inconsciente humano que definen las decisiones de compra.
Una evidencia encontrada es que “el deseo de expresar nuestra personalidad tal cual es
—o0 tal como querriamos que fuera—, es lo que nos orienta en la eleccién de productos o

n 86

marcas”®, en otras palabras los individuos consumen atmésferas, estilos de vida vy

aspiraciones mas alla de simples objetos con valor de cambio.

Es aqui, donde se inserta el llamado “consumo simbolico”, el cual consiste en el
deseo de comprar lo que se ve, mas que el beneficio material. De alli que cada marca se
dirija a mercados determinados, con necesidades y anhelos especificos, por ello, los
recursos visuales y linglisticos deben exponer la “solucion” a las frustraciones, ilusiones,
y fantasias del publico espectador. Los motivacionistas consideran que la imagen es mas

gue un pesca miradas, ya que “no se limita a captar la atencién, sino que también

8 |bid. Pag. 42
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pretende significar. Es un simbolo™’, en el sentido que transmite valores comunes para un

grupo determinado de personas.

La otra importante proposicién se halla en la fuerza que tiene una imagen para
lograr expresar deseos, sentimientos, impresiones, emociones, etc. Sélo ella se desliga
de las ataduras que tiene el lenguaje, y si a esto se afade el poder de transmitir
significaciones complejas mediante una sola percepcién, entonces se puede hablar de

una ventaja de los signos visuales ante los linguisticos.

¢) Aproximacion semioldgica

Para analizar una imagen desde esta perspectiva, se deben distinguir tres tipos de
mensajes: el mensaje linglistico (texto) y dos mensajes que proporciona la imagen. El
primero es el literal o plano denotativo, en el cual se identifican las formas, rasgos y
colores que componen la imagen; el segundo mensaje es el simbdlico o connotativo,
donde se involucran significados que comunican los atributos de los productos, y para

entenderlos se requiere de un saber cultural.

La aportacién mas importante de los semiélogos radica en cuidar que el mensaje
posea una expresion adecuada, con el fin de alcanzar los objetivos planteados. Para esto,
propusieron una clasificacion que moldee los mensajes de las imagenes, en este caso se
mencionardn los mas usados: referencial, se basa en dar informacién sobre una pequefia
porcion de realidad; expresivo, centrado en las emociones que proyecta el emisor para
cautivar al sujeto; conativo, a través de vocativos e imperativos intenta captar al

espectador.

La semiologia ha contribuido a distinguir imagenes de acuerdo a la etapa que
transitan dentro del mercado. Cuando esta en la etapa de lanzamiento, el mensaje es
epifanico o de aparicién, y tiene como finalidad que el publico se entere de su existencia o
modificaciones; en su etapa de crecimiento se hace una exposicion u ontologia de la

marca ya conocida para mantener su presencia en la mente del pablico; mientras que en

¥ Ibid. Pag. 43
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su etapa de madurez se hace una atribucién o predicacién de cualidades, valores y

simbolismos.

1.5.4 SIGNOS, SIMBOLOS, PICTOGRAMAS Y MITOGRAMAS EN LA
PUBLICIDAD IMPRESA
Se debe recordar que “todo sustrato en el que mediante técnicas de las artes

gréficas se estampa el mensaje, es un medio impreso”®

, 'y desde tiempos inmemorables
éstos han sido de vital importancia para trascender y dejar huella en la historia de la
humanidad. Gracias a ellos se pudieron conocer habitos y costumbres de los primeros
pobladores, ademas, de ser la herramienta que se usd en las primeras actividades

comerciales con el fin de promocionar sus productos o servicios.

Si bien, en sus inicios los anuncios eran rotulados a mano sin tomar en cuenta
valores estéticos, ni conceptos de disefio, con los avances tecnoldgicos y disciplinas
especializadas en comunicacion gréfica, las técnicas para elaborar una gran diversidad

de impresos se ha convertido en toda una industria con altos estandares de calidad.

Con el fin de mantener una constante innovacion, “se emplean los mas diversos sustratos,
a saber: papel, plasticos de diversas formulas cartén, vidrio, metales o madera, telas
plasticas o de algodén, lana u otras fibras; mica, baquelita, barro cocido, piedras pulidas,
pieles, pastas sintéticas, hule, asbesto, corcho, etc.”® Cientos de productos, con sus
respectivas variantes, pueden servir como soportes de impresién para emitir un mensaje
publicitario, sumado a esto, la elasticidad de ellos permite que, desde un pequefo
comerciante local hasta las grandes empresas globales, puedan darse a conocer. Al
conocer estos factores, es pertinente dedicar un apartado a los medios mas antiguos y

utilizados en el campo publicitario.

Toda imagen esta cargada de un conjunto de codigos legibles para el piblico al
gue se dirige, pero no todos pertenecen a la misma clase. En primer plano se encuentran

los signos. “El signo es lo que representa a un objeto. Significa algo (el objeto) para

8 RAUL E. Beltran, Publicidad en medios impresos, Trillas, México, 1984, Pag. 11
® |bid. Pag. 12
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alguien (el interpretante). Cualquier cosa que genera significado es un signo™. De esta
forma, el signo no es arbitrario, sino que respeta la naturaleza de los objetos de la forma

mas estricta posible.

En este sentido, “los anuncios se inspiran, pues, abundantemente en el tesoro de
los signos; dispersan dichos signos o los encabalgan, los quiebran o hacen que se

»n91

enfrenten”", de esta forma los graficos, gestos, sefiales, etc., son signos sencillos y

faciles de identificar.

No, asi, los simbolos, los cuales pueden ser sélo entendidos por los
conocedores de sus significados. Estos también representan una realidad especifica, sin
embargo, su creacién requiere de una convencidn colectiva, por este motivo existen
simbolos universales y comunitarios. Su significado es mas abstracto y estd menos
relacionado con su naturaleza. Algunos simbolos son: la paloma que representa la paz, la
balanza de la igualdad, la sudstica que representa el movimiento nazi, la cruz del

cristianismo, etc.

Como se ha visto, los niveles de complejidad y abstraccion son mayores, ya que
después de los simbolos existe un conjunto de elementos visuales llamados
pictogramas. De esta forma, “lo que caracteriza al pictograma en sus vinculos con la
escritura es la linearidad, como en el caso de la alineacién sucesiva de las fases de una
accion”®. Por esto, en los anuncios impresos que exhiben pictogramas, se muestra con
claridad el trozo de una historia, con un pasado, un presente o un futuro. En otras

palabras, se puede identificar el contexto y ambiente de una escena de vida.

Coémo ultimo nivel de expresion se encuentran los mitogramas, éste “no
presenta los estados sucesivos de una accién, sino a los personajes no estructurados
linearmente, que son los protagonistas de una operacién mitologica”. Por esta razon,

resultan escenas complejas de leer, ya que carecen de un antes o un después. Y, en el

% Mtro. Julio Amador Bech, catedratico de la FCPyS, UNAM, Marzo, 2005
°1 JEAN-Marie Floch, Op. Cit. P4g. 186

% |bid. P4g. 190

% Ibid. Pag. 194
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caso de la publicidad que emplea mitogramas, las leyendas, mitos, ideologias, etc., son
posibilidades que pueden dar un giro innovador y no convencional a los anuncios.
Ademas, su gran fuerza y perpetuidad incita al publico a interpretar, imaginar y relatar

tantas historias en relacion al mito, como personas sean espectadoras.

1.5.5 La fotografia: voyeur universal

Cuando se carece de un conocimiento profundo, se puede creer que la fotografia
es el fiel retrato de la realidad, sin embargo y aunque posee los mas altos estandares de
iconicidad, capaces de semejar casi de manera idéntica los objetos exteriores, no retrata
objetivamente a la realidad. Esto se puede sustentar en el entendido de que “la fotografia
se basa en la manipulacién de lo técnicamente visible, no de lo humanamente visual’®, en
otras palabras, una camara tiene ciertos alcances y posee funciones que pueden alterar lo

real. De esta forma es importante conocer la especificidad de la fotografia:

a) Eliminainformacién sensorial
Es imposible que a través de un aparato mecanico o digital, como la camara, se
trasladen signos sonoros, tactiles, gustativos u olfativos.

b) Reduce latridimensionalidad del mundo
La fotografia sélo es representable en una bidimensionalidad, o que reduce una
probabilidad de acercamiento a la realidad.

c) Caracter fijo
Inmoviliza el movimiento y congela las acciones.

d) Alterael cromatismo del mundo
En el caso de las fotografias en blanco y negro, y aln en las de color puede verse
modificado por la sensibilidad de la pelicula, la velocidad de obturacién, apertura
del diafragma etc.

e) Se limita al encuadre
Dentro de un ilimitado horizonte, la fotografia sélo se puede limitar a seleccionar
una pequefia parte del todo, por lo tanto, excluye gran parte del contexto que

rodea a una imagen real.

% SANTOS Zunzunegui, Op. Cit., Pag. 132
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Si bien, con estas cualidades, queda excluida la posibilidad de que la fotografia
presenta al mundo tal como es, no se puede negar que ésta presenta el aspecto de
personas, objetos, lugares o situaciones de una manera mas clara, univoca, rapida y

exacta que una informacién verbal descriptiva sobre lo mismo.

Ademas, “la cdmara otorga un poder factico al fotdgrafo, que se constituye en un
voyeur universal; el mundo se entiende como territorio de caza fotografica y que se divide
en dos grandes grupos, observadores y observados. Controlar las imagenes se convierte,

asi, en una forma potencial de poder™®

, éste se ejerce en el momento que el observador
decide qué quiere retratar, con qué intencién, en qué momento histérico, y con qué
referentes contextuales. Con ésta se puede conseguir muchos objetivos, y de manera
mas segura que con un dibujo o una pintura, ya que su fuerza de “verosimilitud” es

facilmente creible ante la expectacién del publico.

Sin embargo, el fotégrafo se ve enmarcado en una indiferencia ante lo que
retrata, ya que en el caso de la pintura o el dibujo, el creador fabrica lo que desea e
interactda con ello, sin embargo, y en este caso, “la foto funciona a modo de invocacién
qgue no espera respuesta [...] en la foto se tiende a valorar a sangre fria que la ha hecho
posible. Se abre asi un foso insalvable entre el fotdgrafo y lo fotografiado™®. Es asi como
ésta representacion de lo real se ensalza como la imagen fija mas cercana a lo posible, y
por lo tanto, entran en juego la manipulacion del hombre frente a los referentes de las

cosas Vvisibles.

En otras palabras, lo que se observa en las imdgenes fotograficas son el
resultado del mundo visible de una cdmara, la cual construye de forma coherente un
mundo posible. En el ambito publicitario, la fotografia permite emitir mensajes con un
efecto de verdad, lo que produce un alto nivel de confianza y credibilidad hacia lo que se

observa, y en consecuencia, hacia la marca que las muestra.

% |bid. P4g. 135
% Tdem.
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1.6 EL PLAN PUBLICITARIO

A lo largo de los puntos anteriores, se considerd pertinente especificar, en un
marco global: qué, como, porqué y para qué sirve y existe la publicidad. Sin embargo,
ésta no tiene poderes sobrenaturales como, a veces, se le atribuyen. Ya que, si bien es
una herramienta Util para promover una marca, no lo es todo. Mas aun, si el documento
gue concentra estrategias y acciones a desarrollar estd mal disefiado, sera casi imposible

conseguir resultados positivos para cualquier empresa u organizacion.

En este sentido, el plan de publicidad es sustancial porque “especifica las ideas y
las tareas necesarias para concebir y poner en marcha labores publicitarias efectivas™’.
En otras palabras, a través de este escrito se pone de manifiesto la real tarea y principal
objetivo de los publicistas: hacer planes para resolver problemas de comunicacién entre
dos partes. Conocer los elementos que lo integran es fundamental para aquél que desea

emprender una estrategia coherente y ordenada.

Queda claro, entonces, el “proposito del plan es el de informar de manera clara,
concisa y completa, lo que se propone y recomienda para el desarrollo de la campafia
publicitaria, y las razones en que estan sustentadas estas recomendaciones™®. Esto se
logra al detallar las oportunidades y problemas que ha sufrido la marca para, a partir de
esta informacion, plantear soluciones y alternativas respecto a su comunicacion con los

clientes. Los elementos del plan de publicidad son los siguientes:

1.6.1 Sumario

Se menciona el nombre del cliente, y de la marca del producto a analizar.
Consiste en una breve, pero sustanciosa, introduccidon que recapitula los puntos
principales del plan. Su extensién no debe sobrepasar las dos cuartillas, ya que sélo se
intenta acercar al lector una visién global de la situacién y perspectivas respecto a la
publicidad que se propone desarrollar. De acuerdo a los rangos de importancia, la
inversion, estrategia creativa y estrategia de medios, son las claves que se deben
mencionar en esta introduccion. La primera impresion es esencial para atrapar la atencion

e interés, por ello ésta debe ser escrita con sumo cuidado.

" THOMAS C. O.’Guinn, et. al., Publicidad, Thomson, México, 2000, P4g. 216
% «E| plan publicitario”, Revista La Publicidad, n° 2, Ediciones Plus, Santafé de Bogota, Colombia, P4g. 127
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1.6.2 Anélisis de la situacion

En este apartado se resumen los aspectos mas importantes de la situacion que
ha vivido y vive actualmente la marca. También se le conoce como Brief, es la seccion
més amplia dentro del plan porque es el background, la historia y los logros obtenidos por
la compafiia. La lista de factores que alteran a una marca puede ser muy amplia, pero se
deben rescatar los que la afectan directamente. La situacion y sus posibles factores van a
variar radicalmente de un producto a otro, y entre dos servicios diferentes. Por lo tanto, el
conocimiento debe ser amplio de modo que se personalicen las condiciones, atmésfera y

contexto que rodean a la marca. Los puntos clave para analizar una situacién son:

a) Historia del producto y de la empresa

Cabe subrayar que la historia del producto y la empresa no son las mismas. Cada
una se configura con elementos que las modifican, restauran, y transfiguran. En
ocasiones, los productos no nacen al mismo tiempo que la empresa, 0 a la
inversa, una empresa no se ha definido con claridad en el momento que

comienzan a fabricar algo.

Y, a mas de plasmar meros sucesos historicos, “el elemento mas importante que
debe contener este aparte es la informacién sobre lo que ha sucedido con los

"% Para ello se debe

anteriores planes de publicidad y su éxito o fracaso
considerar el presupuesto que ha designado, los temas utilizados, los problemas,

oportunidades, amenazas y debilidades a las cuales se enfrente, etc.

b) Evaluacion del producto

“Todos los elementos que puedan afectar las ventas del producto o del servicio
deben ser analizados en este aparte, incluyendo los beneficios ofrecidos,
distribucion, politica de precios,”'®la descripcién organoléptica del producto,
ventajas competitivas, presentacion, presencia en establecimientos, etc. Evaluar
el producto es una tarea seria, ya que el resultado de ésta sera el indicador mas
fundamental para tomar las primeras medidas respecto a la publicidad a

desarrollar.

% |bid. Pag. 129
1 fdem.

59



Se debe considerar que el producto es la cara de la empresa, es su razon de ser
y por medio del cual se sustenta. De alli la necesidad de escudrifiar los aspectos
gue lo rodean, desde el como perciben los consumidores el producto, cémo se
sienten al adquirirlo o utilizarlo, cual es la relacion precio-valor, si es conocida o
no la marca, en qué concepto se tiene con relaciéon a los de la competencia, cual
€S su uso, aceptacion e incluso, si es un producto vanguardista o pasado de

moda.

Ademas, es indispensable colocar al producto en una etapa dentro del ciclo de
vida, ya sea introduccion, crecimiento, madurez o declinacion. Todos estos
cuestionamientos son vitales para conocer el pulso del producto. Ya que éste es
la estrella a la que se pretende dar a conocer, relanzar o modificar, un
conocimiento pleno de él dara como resultado buenas decisiones, sin dar cabida

a huecos que provoquen ruidos o interferencias hacia los consumidores.

c) Evaluacion del consumidor

Sera la descripcion detallada del target al cual se dirigira la publicidad, en otras
palabras, son un “grupo de compradores potenciales que comparte un interés o
deseo comun, que pueden aprovechar el bien o servicio ofrecido y que pueden

"0l " entonces, una segmentacion

pagar su precio o estan dispuestos a pagarlo
especifica y minuciosa sera mas redituable que si el producto o servicio se dirige
a “todos”. Hay que hacer énfasis en cual es el actual mercado consumidor y
justificar el porqué. La precision para seleccionar un publico meta debe ser tan
alto como se pueda, para ello existen caracteristicas que se ha mencionado

anteriormente, pero aqui se recapitularan con brevedad.

El perfil demografico encierra factores como la ocupacion, educacion, edad,
ingresos, clase social, zona geogréfica, estado civil, familia, nacionalidad, etc. El
perfil psicografico abarca la descripcion del estilo de vida, valores, creencias,
ideologias, etc. Por ultimo, el analisis del comportamiento del consumidor actual,

gue arroja “informacién sobre el consumo, donde es usado, el producto, y cémo,

L WILLIAM Arens, Op. Cit., Anexo T112.
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frecuencia de uso, cantidad promedio usada™, frenos que limitan su aceptacion

0 compra, y motivaciones que éste tiene para conseguirlo y usarlo.

d) Evaluacion de la competencia

Una vez analizada la situacioén interna, o hechos micro, se deben investigar los
hechos macro o situacion externa, ya que ésta no puede ser controlada por la
empresa, pues esta fuera de su alcance y posibilidades. Sin embargo, el
conocimiento de sus estrategias resulta indispensable para que cada producto
salga librado de ataques como las rebajas de precios, promociones, innovaciones
etc. Al llegar aqui, “el anunciante determina exactamente quiénes son los
competidores, analiza sus facetas fuertes y débiles, tendencias y cualquier

n 103

amenaza que representen , asi, la empresa estara en condiciones de

prepararse para contrarrestar los efectos de ellos.

Los elementos a considerar son los competidores directos, indirectos, sus
fortalezas, debilidades, temas o0 ejes de comunicacion que manejan y han
manejado, presupuestos que han invertido en publicidad, aceptacién del publico
hacia su marca, relacion entre su precio y valor, etc. en consecuencia, los
anunciantes, ademas de estar al pendiente de su desarrollo dentro del mercado,
su esfuerzo debe incrementarse para permanecer alerta de cualquier movimiento

hecho por la competencia. Mas vale prevenir, que lamentar.

1.6.3 Objetivos de mercadeo

Si bien, el plan de publicidad no es un documento de mercado, respecto a ventas,
utilidades, etc., si debe incluir un eshozo de los objetivos que se esperan alcanzar a largo
y corto plazo. “Se debe puntualizar muy bien en qué medida las actividades publicitarias

reforzaran y contribuiran al logro de estos objetivos™®*

, ya que los anunciantes pueden
llegar a pensar que la publicidad es el factor primordial para que se incrementen las
ventas, cuando se ha demostrado que no es asi. Aunque, contribuye eficazmente al

conocimiento, identificacién y aceptacion de la marca por parte de los consumidores.

102 «E| plan publicitario” Op. Cit. Pag. 130-131
183 THOMAS C. O.°Guinn, et. al., Publicidad, Op. Cit. Pag. 220
104 «E| plan publicitario” Op. Cit. Pag. 131
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1.6.4 Recomendaciones

Después de haber recapitulado el contexto global que rodea a la empresa y se
han detectado los aciertos, fortalezas, pero, a su vez, carencias y debilidades; las
recomendaciones son la propuesta creativa que dan solucion a los problemas de
comunicacién entre emisores y receptores. Las recomendaciones estaran basadas en la

informacion que arrojo el Brief, para acertar en las siguientes decisiones planteadas:

a) Target

Aunque se haya mencionado antes, se hace un resumen claro y concreto del publico
especifico al que debe orientar su producto, incluyendo el perfil demografico y
psicografico, motivaciones y frenos. Es importante destacar el porqué se ha escogido

en particular este segmento de mercado.

b) Objetivos de comunicacion

Queda claro que, los objetivos van en funcién de la comunicacion no de las ventas, ni
la administracion. Deben ser especificos y factibles de medir. Estos son los cimientos
que definiran el como se haréan las ejecuciones y en qué medios. Entre los objetivos
mas comunes estan: “incrementar el conocimiento del consumidor respecto al
producto, cambiar creencias o actitudes de los consumidores acerca del producto,
influir en la intencion de compra de los clientes, estimular la prueba del producto,

»105

lograr que los consumidores de una marca cambien a la suya™ >, crear una imagen

positiva o reposicionar a la marca.

Los objetivos deben realizarse en funcién de las principales carencias que se ha
encontrado en el Brief, aunque, si son bastantes, deben atacarse una o dos a la vez,
ya que si se elaboran muchos objetivos, es posible que ninguno se cumpla a plenitud.
Y, al contrario, se genera mas ruido y confusion al publico, esto ocasionaria que las
carencias en vez de disminuir, aumenten. En este sentido, como en todo objetivo, la
mira debe centrarse en un punto exacto, descartando la menor posibilidad de fallar en

el intento, ya que un erro costaria muy caro.

1% THOMAS C. O.°Guinn, et. al., Publicidad, Op. Cit., Pag. 221
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c) Estrategia creativa

“La estrategia creativa define cudl va a ser el mensaje que se comunicara en la
campafia publicitaria [...] es el elemento mas importante en todo el plan de
publicidad™. Por ello, si se elige una perspectiva equivocada, o los mensajes no se
transmiten con un eje de comunicacion integral y coherente, aunque se invierta en los
mejores y mas caros medios, es inevitable que la campafa serda un fracaso. Los

elementos que integran la estrategia son:

Descripcion real y de percepcidn del producto, la primera consiste en decir como es el

producto, de qué esta hecho, a qué huele, qué consistencia tiene, etc; la segunda se
refiere a lo que los consumidores piensan que es el producto, cual es su valor, etc. El
target, pero esta vez se va redactar con un tono mas humano, en el sentido de no
halar de individuos como medio para obtener ganancias, Sino como personas con un

estilo de vida cultural, social, e histérico.

La necesidad que satisface, se redactara en funcién de la necesidad primaria que

satisface el producto o servicio, por ejemplo una aerolinea facilita el transporte de un
lugar a otro y lo hace en el menor tiempo posible. Después, se expresa la ventaja
competitiva, o lo que hace diferente al producto o servicio, ésta es la que se va a
explotar a la hora de elaborar los mensajes y escoger las imagenes. Si se encuentra
esta ventaja, se obtiene la diferencia en un mundo plagado de productos similares,

ésta puede ser un ingrediente, un servicio adicional, el empaque, el tamafio, etc.

Después de haber explicado la ventaja, se procede a especificar el objetivo principal

de comunicacion, de entre tres 0 cuatro que se hayan planteado al principio, se debe
concentrar sélo uno. Entre varias posibilidades de alcanzar mejoras para la marca,
una debe sobresalir para quedar clara y expresa en los mensajes. Si después de
haber hecho la campafia, los consumidores se dan cuenta de cudl fue la intencion de

ésta, el objetivo de comunicaciéon ha sido comprendido e interpretado correctamente.

108 «E| plan publicitario”, Op. Cit., Pag. 132
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El foco de venta representa la unién de la promesa basica (oferta principal que hace la
marca sobre su producto) y el reason why (es la justificacion de cémo y porqué
satisface a los clientes). No debe ser mayor a un parrafo, y con esta sera facil
mantener unidad en los mensajes que se realicen. Para hacerlo mas sencillo, el foco
de venta es una “frase que contiene: Para (grupo de usuarios o target), (marca) es el
(producto) porque (reason why)™%. Con esta frase, se obtiene el slogan, ya que de

manera segura llevara un mensaje claro, sencillo y sustentado.

De esta forma el slogan, es una frase breve, pero creativa, por ello su valor radica en
que “la gente lo haga suyo, que lo repita, que se identifique con &I, Con una frase
original y novedosa, la marca puede darse a conocer, puede afiadir valor a sus
productos, atributos o cualidades. Estos pueden permanecer inmutables por afos
como el caso de Bimbo “con el carifio de siempre”, Gansito “Recuérdame”, Sabritas “A
gue no puedes comer sélo una”, Vitacilina “Ah que buena medicina” o aquél que hizo
historia: “Mejor, mejora, mejoral”. Algunos pueden tener la marca incorporada, con lo
gue se refuerza la recordacion de ésta, mientras que los que no la incorporan se valen
de un texto que diferencie la marca, resuma lo que ésta hace, destaque su ventaja

competitiva etc.

Se debe definir cudl sera el tipo de publicidad de acuerdo a su mercado, objeto de
consumo, alcance, y mensaje, esta informacion se puede cotejar en el punto: Tipos de

publicidad. Después hay que especificar el cédigo fotografico que se empleara en los

ejecucionales, y existen los siguientes: cédigo de objeto (el producto se encuentra en
primer plano y el segundo plano es una ambientacion), cédigo neto (el primer plano lo
ocupa la necesidad que satisface el producto), cédigo singular (no hay contexto, sélo
un color de fondo, y el producto sin nada que lo rodee), codigo plural (el mismo
producto aparece varias veces), cédigo indicial (alguien o algo aparece sefialando el
objeto), cddigo gestual tendido (aparece una persona que sostiene o usa el producto),
cédigo gestual distanciado (el objeto y el modelo estan separados, no costa que lo
use) y, por ultimo, el cédigo vago (imagen que no muestra el objeto, puede ser una

imagen ajena a lo que se anuncia, usa conceptos e ideas abstractas).

97 |bid. Pag. 134
1081 UIS Bassat, Op. Cit. Pag. 125
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La tipografia es otro elemento que integra la estrategia creativa, se usa para el nombre de
la marca, como para el slogan y el cuerpo del texto. Para la marca se recomienda emplear
letra ornamental (como esta) o cursiva (como esta), la cual tiene un estilo y formas
diversas que pueden dar identidad a la marca. Para el slogan es preferible usar de la
familia serif (ejemplo) o san serif (ejemplo), la cual resulta mas facil de leer que la
ornamental, sin embargo, para los cuerpos del texto se recomienda usar letras san serif o
palo seco, la cual es comoda y no cansa la vista por no tener patines o extensiones en la

letra. La tipografia al igual que otros elementos da personalidad a cada marca.

El gimmick es un recurso visual o auditivo que tiene la intencién de resaltar al producto
con el fin de hacerlo diferente a los deméas. También se le conoce como “mecanismo
gancho” que funciona como captador de la atencion del puablico a fin de que identifique la
marca que se anuncia. Puede ser el mismo logotipo, una modelo provocativa, una
fotografia, un jingle, o un sonido. En el caso de Bimbo el gimmick es el “osito”, para
Sabritas es la “carita feliz”, para Mc Donald es “Ronald”, en el caso de farmacias Similares

son “modelos en bikini”.

Otro componente de la estrategia esta la eleccion de un selling line, o una frase corta que
puede ser de dos tipos: anclaje y relevo. La primera une a la imagen con el texto
complementario, una sin la otra no tendrian sentido. Son necesarias ambas para que el
discurso publicitario pueda ser leido sin dificultad. El selling line de relevo puede sustituir a

la imagen sin problema, ya que ambos expresan lo mismo.

Los requisitos legales o corporativos son las restricciones que se tienen ante la ley o la

propia empresa, y estos deben afiadirse en las imagenes o audiovisuales que se realicen.
Pueden ser un registro ante la SEGOB, Salubridad, la norma de calidad 1SO, la inserciéon
del logotipo de una delegacién, etc. Se debe especificar cuanto tiempo deben aparecer o
en qué cuadrante de la imagen. Por Ultimo, se encuentran las gjecuciones o piezas que se
utilizaran en la campafa para comunicar los mensajes. Algunos de ellos son los bocetos,
textos, guiones de radio, storyboards para comerciales de television, disefios de
empaques, layouts, etc. Con estos se concluye la estrategia creativa, siendo ellos el
resultado de todo un andlisis publicitario retrospectivo y prospectivo de la marca.

1.6.4 Recomendaciones en medios
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En muchas ocasiones, se cree que el ingrediente principal para desarrollar una
campafa publicitaria exitosa es haber elaborado un “mensaje creativo”; sin embargo,
aungue éste posea un gran impacto en el receptor, seria insuficiente dentro del proceso
persuasivo si no se cuenta con los medios idoneos que completen el circuito
comunicativo. Esta situacion obliga a seleccionar un medio de acuerdo al perfil de la

audiencia meta, el presupuesto, la zona geografica, temporalidad, duraciéon y frecuencia.

En este apartado se disefa la estrategia de medios, “la cual explica y detalla los

diferentes medios que se utilizaran para lograr los objetivos publicitarios™%. Tomando en
cuenta lo anterior, se procede a analizar las ventajas y desventajas de cada medio, sin
olvidar que aquéllos que despiertan en mayor medida la capacidad sensorial de las
personas tendran mas éxito que los unisensoriales. Por lo tanto, es de reconocer que la
imagen audiovisual se ha ido especializando, ya que ésta proporciona informacién
inmediata y de facil decodificacion, lo que significa que un mensaje enviado a través de un

medio de esta naturaleza tendra un fuerte impacto en poco tiempo.

Sin embargo, el impacto audiovisual no basta, ya que si la audiencia posee un
mayor control sobre el medio, puede que se conserve y tenga un periodo de vida mas
largo. Claro ejemplo son los periddicos y las revistas. Y, por dltimo, un factor primordial
para el éxito de los medios es el aprendizaje, es decir, si existe una retroalimentacién
activa y participativa por parte de la audiencia y el medio, su aceptacion e influencia en la
decisién de compra serda mayor a uno que de ninguna forma va mas alla de la mera

trasmision de anuncios.

Hecha la estrategia y la justificacion del porqué se eligen determinados medios, se

procede a desarrollar una pauta de medios, que se realiza en una tabla comparativa que

muestra el alcance y frecuencia de cada uno de los medios, los costos por millar por cada
uno, el nimero de veces que se utilizaran por mes, tiraje por mes, y suma de todos los
costos por mes y por afio. La pauta de medios ayuda a que la inversion quede organizada
y explicada detalladamente.

1.6.5 Presupuesto

109 «E| plan publicitario”, Op. Cit., P4g. 135
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En lo individual se cree necesario plantear el presupuesto al final del plan
publicitario, ya que visto el panorama general de la empresa en el Brief, y haber
desarrollado una estrategia inteligente para resolver los problemas de comunicacién entre
la empresa y sus consumidores; y, ademas de haber justificado los medios ideales para
emitir sus mensajes, sera mas probable que se asigne el presupuesto requerido sin que
los anunciantes lo vean como una pérdida de capital, al contrario, de ser convincente y
sustentado el plan los anunciantes tendrdn confianza para depositar los problemas de
comunicacién en el publicista. Se debe mencionarlo que se ha invertido anteriormente y lo

que se intenta invertir proximamente.
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CAPITULO Il EL POSICIONAMIENTO

“Vendemos porque conseguimos que nos lean, oigan y vean™

Raymond Rubicam

La atencion de los publicistas a lo largo de la historia se ha centrado en diferentes
aspectos, sin embargo, su intencion siempre ha sido la misma: colocar su marca en un
nivel de alto reconocimiento y recordacion, para ser elegida a la hora que los
consumidores realizan sus compras. Claro esta, los estudios hechos por, sociélogos,
antropélogos, comunicdlogos, psicologos y economistas han contribuido a especializar
las técnicas que ayudan a conseguir el objetivo deseado, con mas facilidad, seguridad y

experiencia que en los primeros intentos por penetrar la mente del ser humano.

En los afios cincuenta los creativos fijaban su atencidén en las caracteristicas de
los productos, los anuncios estaban plagados de texto donde se argumentaba la
composicion y ventajas de ellos. El gran reto se fincaba en localizar la “Unica propuesta de
venta o UPS” o destacar la cualidad que lo hacia diferente, para describir extensamente
sus propiedades, a esta época se le conocié como la “era del producto”. Durante los afios
sesenta y setenta comenz6 la “era de la imagen”, en referencia a los elementos visuales
gue se disefiaban con mayor sentido de la estética y composicién; y, en el sentido de la

reputacion y el concepto que la marca proyecta a los consumidores.

Sin embargo, fue hasta los afios ochenta que existi6 un cambio radical en el
mundo de la mercadotecnia, y, en consecuencia, de la publicidad. En un contexto global,
donde la sociedad est4 infestada de medios masivos de informacion, donde el consumo
se coloca como el principal motor de las economias capitalistas y la publicidad es el es
responsable de acelerar los ciclos de produccién y consumo, un concepto fue capaz de
revolucionar la comunicacién en el ambito de los negocios, la politica, y el nivel personal.

Comenzo, entonces y hasta ahora, la “era del posicionamiento”.

Dicho concepto atafie estudiar en este capitulo, a fin de compilar de manera
sencilla, pero integral, las propuestas de diferentes autores respecto al tema. Se dara una
definicién con base en las posturas originales y las actuales. Es importante enumerar los

tipos de posicionamiento que existen, ya que cada marca posee necesidades especificas.
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En el apartado de estrategias para posicionar una marca se rednen una serie de
recomendaciones a través de las cuales es posible dar una personalidad distintiva a un
producto o servicio. Y, finalmente en la publicidad y el posicionamiento se hara una
especie de fusion entre dos grandes conceptos, con el fin de perfilar sus alcances y
efectos. Ademas, de rescatar recomendaciones de especialistas en la materia, para hacer
de la publicidad un canal que posicione, mas alla de marcas, ideas, conceptos y estilos de

vida.

2.1 POSICIONAMIENTO COMO CONCEPTO

Fue en 1970 cuando el término “posicionamiento” fue usado por primera vez, y en
1972 fue publicado en la revista Advertising Age. A partir de alli, los creadores de dicho
concepto (Al Ries y Jack Trout) y otra multitud de autores han empleado este concepto en
casi todos los libros que tengan relacién con la publicidad o la mercadotecnia. De acuerdo
a los fundadores, éste fue pensado, antes que nada, en una estrategia nueva de
comunicacién capaz de solucionar problemas en una sociedad informada, pero no

comunicada.

Para ellos, “el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo
gue hace con la mente del cliente prospecto [...]. Por ello es incorrecto hablar del
concepto ‘posicionamiento del producto’, como si usted hiciera algo con el producto

mismonllo

. Queda claro, este concepto tiene que ver mas con los procesos mentales que
un mensaje provoca en el publico que con lo que el producto puede, en materia, ofrecer.
Es aqui donde radica la importancia de una nueva era, es decir, ademas de prestar
atencién al producto en si mismo, la labor fundamental consistiria en crear técnicas para

ocupar un espacio en aquél que interpreta y procesa los anuncios.

Con base en lo anterior su definicion afirma que posicionamiento es “la forma de

diferenciarse en la mente de su cliente prospecto™!*

, con el fin de tener ventajas sobre
otros que desean lo mismo. Breve pero clara, esta frase deja el entendido que la
diferencia la puede hacer una campafia social en referencia a otras, o la imagen de un

candidato, respecto a otros, un bien material o servicio entre una multitud.

WAL Ries y Jack Trout, Posicionamiento: la batalla por su mente, Mc Graw Hill, México, 2002, 2 ed. P4g.3
1117
Idem.
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De hecho, el titulo del texto escrito por los padres del concepto incluye la
sentencia: “la batalla por su mente”, ya que en un mundo inmerso de empresas privadas,
publicas, asociaciones e instituciones, deseosas de ser escuchadas para obtener un fin
en particular, las tacticas para llegar a la mente del espectador se convierten en un campo
de batalla, ya que “la idea disparatada de tratar de cambiar la mentalidad de una persona

se convirtié en uno de los dogmas mas importantes del concepto de posicionamiento™*2,

Claro que, los que han llegado primero tienen la gran ventaja de ser los que estan
mas arraigados, mientras que a los segundos y siguientes les serd casi imposible
desbancarlos de sus privilegios. Ya que éstos son percibidos como los auténticos y los
demas como imitaciébn. Si a esto se afiade que las personas tienden a clasificar
mentalmente, en forma de escalera, las marcas de acuerdo al valor que representan para
ellas, entonces el “ascender por la escalera mental puede ser sumamente dificil, si las
marcas de arriba estan bien afianzadas y no se aplica una estrategia de apalancamiento o

posicionamiento™*2,

Con base en este referente, existen otras redefiniciones mas actuales entre las
cuales se afirma que “la posiciébn que ocupa un producto o servicio, es la imagen
simplificada al maximo, que el consumidor tipico tienen de ese producto en su mente™*,
agui se destaca la importancia de que la posicion esta dada por os atributos, valores y
cualidades que el consumidor le confiere a una marca especifica. Y, en el entendido que
la mente humana, ante una invasion continua de mensajes, pone una barrera para
defenderse, por ello tiende a simplificar lo que percibe, ya que seria imposible almacenar
todo lo que vemos o escuchamos. Es por eso que, el simple hecho de ocupar un espacio
en la memoria de las personas es un gran logro, después se debe proceder a que ese

espacio tenga connotaciones positivas.

Para el autor William Arens, el posicionamiento es la “forma en que el consumidor

evallGa un producto por los beneficios que le ofrece, por la forma en que se clasifica y se

12 |hid. Pag. 7
3 |bid. Pag. 37
4 MARIOLA Garcia, Op. Cit. Pag. 166
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distingue de la competencia o por su relacién con ciertos mercados meta™**. Se considera
que dicha definicion es acertada puesto que coloca al consumidor dentro de un plano
activo, ya que es él quien cataloga a las marcas de acuerdo a su referente contextual, y
guien es capaz de ubicar en un plano superior los productos, servicios o ideas que

considera valiosos y en un nivel inferior a los que menosprecia.

Como Uultima definicion contemporanea esta la de Thomas C. O'Guinn, quien
considera que “es el proceso de disefiar una marca para que pueda ocupar un sitio
distintivo y valioso en la mente del consumidor meta en el relacion con otras marcas y
luego comunicar este caracter distintivo a través de la publicidad. El posicionamiento,
como la diferenciacion, depende de la imagen percibida de caracteristicas tangibles o
intangibles™ . Aqui, el autor complementa la visién de las anteriores, ya que afiade una
diferencia entre marcas, y es ésta la base de las batallas en la mente. Ademas, es
necesario que el posicionamiento tenga un canal de accion para estimular en el individuo
la distincion entre infinidad de marcas en el mercado, éste medio, por supuesto es la

publicidad.

En suma, se ha destacado en cada una el rol que el consumidor juega tanto en el
refuerzo de una imagen de marca, como en el valor simbélico que éste le afiade a la que
es de su preferencia. Por lo tanto, es posible comprender la importancia del
posicionamiento en el sentido de que las personas crearan en su mente un espacio
perceptivo para todas las marcas posibles a considerar. Este espacio se caracteriza por
ser “la forma en la que se contempla una marca en diversas dimensiones —como calidad,
sabor, precio o valor al mostrarlo en la sociedad- en relacion con las mismas dimensiones

de otras marcas™'’.

Cabe subrayar que, posicionamiento e imagen de marca son dos conceptos
diferentes, relacionados entre si, pero con propiedades diferentes. Por un lado, la imagen

de marca “es la percepcion del consumidor de una estructura fuerte y cerrada alrededor

15 WILLIAM Arens, Op. Cit. Anexo, T116
18 THOMAS C. O.°Guinn, et. al., Op. Cit., P4g. 26
" THOMAS C. O.°Guinn, et. al., Publicidad, Op. Cit., Pag. 16
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de la marca”*®

, donde intervienen la identidad corporativa, las caracteristicas del
producto, en otras palabras lo que el publico piensa que es la empresa, los atributos y
valores que éste le afiade. Mientras, el posicionamiento es “resultado de la percepcion de

los mensajes comunicacionales. [...] Es la interpretaciéon de la publicidad”**®

, en otras
palabras, si los mensajes percibidos (imagen de marca) tuvieron la cualidad de seducir al
consumidor en forma positiva, es probable que consiga ocupar un espacio en la mente de

éste.

De este modo, ha quedado claro que todas las definiciones anteriores son
complementarias, y cada una ofrece detalles que enriquecen la percepcion del qué es el
posicionamiento. Asi, se ha demostrado que la batalla por la mente se vive dia a dia en el
interior del hogar, en las calles, centros comerciales, transporte etc. por lo tanto, se debe
tener presente que para conseguir un espacio en una pequefia parte de sociedad, se
debe incluir en la estrategia proposiciones de valor, o en otras palabras ‘la declaracion de
los beneficios funcionales, emaocionales y de autoexpresion entregados por la marca que
ofrecen valor a los clientes del segmento meta. Una proposicién de valor equilibrada es la

base para la eleccién de la marca y la lealtad del cliente’*?°

2.2 TIPOS DE POSICIONAMIENTO

Cuando se ha decidido emplear la estrategia de posicionamiento, es sustancial conocer
gue existe una clasificacion, a la cual se va a sujetar el anunciante, de modo que sus
objetivos estén en sintonia con la categoria que se elija. De esta forma, la primera

decision que se debe tomar es cudl sera la posicion externa de la marca y cual la interna.

a) Posicién externa: Esta se considera la mas importante, al ser el nicho que se
desea llegar. Decidir la posicion de una marca en la mente del consumidor
requiere la identificacién de diversos factores, entre ellos: la descripcién detallada
del grupo objetivo, donde se describa su contexto social, cultura, creencias,
valores, actitudes, etc. Ademas, se debe contemplar el alcance de distribucién y

penetracion en el mercado. En conjunto, estos elementos, que se desglosaran

“® MARIOLA Garcfa, Op. Cit., Pag. 168
119 fdem.
2THOMAS C. 0. Guinn, et. al., Op. Cit., Pag. 234
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mas adelante, conforman el primer tipo de posicién que se intenta definir. Queda
claro que “una compafiia debe alcanzar posicion de competencia distintiva por
medio de las caracteristicas del disefio, los precios, la distribucién o de una

estrategia de publicidad™?.

b) Posicién interna: Es la siguiente decision que se va a tomar, en funcion de
identificar cudl sera la posicién que ocupe la marca o un producto en particular
dentro de una productora o distribuidora. En ocasiones, una marca conocida como
“madre” ofrece diversos productos y cada uno cuenta con su nombre propio, un
caso ejemplar es el de Procter & Gamble, quien tiene a su cargo mas de cien
productos diferentes. La intencién de definir la posiciéon de cada marca es evitar a
toda costa que no se hagan competencia una a otra. Es decir, las marcas deben
cubrir espacios, ventajas, funciones y valores diferentes, con esto se facilita y
fomenta el crecimiento interno. Es por eso que, los anunciantes buscaran que “los
mensajes publicitarios apelen a diferentes necesidades y deseos del
consumidor™??, de modo que se promueve una diversificacién y especializacion de

cada marca.

En sintesis, la primera decision requiere una evaluacion minuciosa de la
segmentacion del publico objetivo, esto se realiza con el fin de desarrollar nuevas y
mejores formas que satisfagan sus necesidades, o0 en otro caso, es valido cambiar de
target y reposicionar el producto en un segmento nuevo. Por su parte, la segunda decisién
implica la diferenciacion del producto con el fin de distinguirse de los competidores
establecidos. La publicidad desempefa un rol decisivo para determinar la estrategia de
diferenciacion, pues serd necesario convencer al consumidor que dicha diferencia lo hace
unico en el mercado. En este sentido, los mensajes seran las claves para que los clientes

perciban una marca auténtica.

Por lo tanto, y de forma ordenada, el posicionamiento se realiza, primero, en
funcién de la mente de los clientes. Por ello, se debe tomar en cuenta el nivel de uso que

tienen respecto a un producto o servicio. Algunas personas haran compras con mayor

121 THOMAS C. O.°Guinn, et. al., Op. Cit., Publicidad, P4g. 17
122 fdem.
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frecuencia que otras, y cada una de ellas comprara lo que considera necesario. De alli

gue se puede posicionar una marca en la mente de:

a)

b)

Usuarios fuertes: Esta categoria representa el publico que en mayor medida
genera la cantidad de ventas mas alta. Esto provoca que dicho segmento se
convierta en el preferido o principal. Asi, debe mantenerse un nivel de apego de
los clientes hacia la marca y es necesario “conocer a estos usuarios fuertes con
gran detalle y convertirlos en nucleo de la estrategia de mercadotecnia de la

compafiia™?®

, sin embargo, no se deben exagerar los estimulos para que estos
usuarios aumenten su consumo, ya que como su nombre lo dice, son
incondicionales y un exceso de mensajes podria revertir el fenémeno, al poner en

duda su autoridad como marca.

No usuarios: Representan para la compafia un reto, puesto que ofrecen el nivel
mas bajo de oportunidades. Sin hacer menos la premisa de “todo para todos” pues
si es posible abrir nuevos mercados al hacer modificaciones en las funciones de
los productos o servicios. Esto aumentaria las posibilidades de introducirse y
acaparar mayor niumero de individuos que optan por otras marcas, o simplemente

no tienen en mente consumir algo en especifico.

Desleales a las marcas: Son los que constantemente cambian de marca sin
algun problema, ya estan en busca de variedad y de las marcas que les ofrezcan
mayores beneficios. Este tipo de consumidores no consideran fundamental
comprar siempre la misma marca, puede elegir otra si le ofrece mejores precios,
mayor cantidad, promociones o descuentos. Sera dificil que una marca se
posicione en ellos, ya que el mercado es tan fluctuante como su bldsqueda por
encontrar las mejores oportunidades al menor costo. Y, “ya sea que se les persiga
con incentivos de precios, campafias publicitarias de alto perfil, 0 ambos, quienes

cambian constituyen un segmento costoso de obtener. Es posible gastar mucho

123 |bid. Pag. 160
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d)

e)

dinero para conseguir su respaldo, simplemente para que desaparezca con la
»n124

misma rapidez con que se obtuvo

Fieles a la marca: Constituyen un nicho ambicioso para las empresas, ya que
cuando estos estan convencidos de que consumen la mejor marca, es muy dificil
gue cambien de parecer, a menos que la marca sufra cambios bruscos o
desaparezca. De otro modo, las creencias y actitudes que tienen hacia ella debera
ser reforzada con mensajes que mantengan la estabilidad e imagen ya definida. Lo
lamentable es cuando este segmento ya fue ocupado, y la competencia directa
esta posicionada en ellos. Si bien, una gran parte de la fidelidad se conduce
mediante la publicidad, los anunciantes no deben perder de vista las ventajas por
las cuales son elegidos, ya que en el momento que carezcan de ellas perdera este
valioso publico y quiza tendré que retirarse del mercado, al menos con esa marca

o producto.

Nuevos consumidores: Ofrecen a la empresa una gran oportunidad, ya que en
todo momento existen compradores que prueban alguna marca por primera vez,
esa experiencia de aprendizaje es vital para la compafiia, ya que el consumidor
define si fue agradable, novedosa, util y satisfactoria la compra que hizo, por el
contrario puede considerar que su gasto solo fue un desperdicio. Se puede decir
gue la mayor labor se encuentra en los fabricantes, los cuales deben satisfacer los
deseos y expectativas de los posibles clientes. Este nicho requiere de motivos que
lo estimulen a elegir y probar la marca por primera vez. Por lo tanto, en este
campo hay un nicho mental que puede dar grandes frutos, y, es de reconocer que
‘la generacion X atrae la atencion de los mercadélogos y anunciantes porque es

un gran grupo de consumidores adultos que surge™®>.

Vistos ya los tipos de nichos en los que se puede posicionar una marca, es

indispensable saber elegir un tema adecuado. Es decir, un tema que cubra los objetivos
comunicativos trazados por la empresa, que se adecue al perfil del segmento al que se

dirige, y que proyecte valores sustantivos en los clientes, con estos elementos es posible

[dem.
Idem.
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sobresalir dentro de un mundo infestado de competidores que lanzan miles de mensajes.

Entre los principales temas para emplear se pueden destacar:

a) Posicionamiento de beneficios: Es el mas recurrido puesto que “los
consumidores compran productos para obtener beneficios funcionales o
emocionales, de manera que es fundamental el acento sobre el beneficio primario

"126 3 partir de esta premisa, es posible

gue se espera recibir de una marca
conocer que las personas compran mas all4d de satisfacer sus necesidades
bésicas, para satisfacer sus deseos, y estos son despertados a través de

imagenes, sonidos, y textos que componen a los anuncios.

Existen dos tipos de beneficios sustanciales: funcionales y emocionales. Los
primeros son las diferencias materiales que caracterizan al producto y lo hacen
Unico y diferente, puede ser el empaque practico, el color, fragancia, alguna
sustancia en mayor o menor proporcion (ej. 20% mas keratina o 50% menos
calorias). En el caso de los servicios, son la oferta de reparaciones, instalaciones o
mantenimiento gratis, reembolso por tardanza, bonos acumulables etc. todos estos

beneficios son empleados para poner un sello de distincion a la marca.

El segundo tipo de beneficio es el emocional, quizd al que con mayor medida
apelan los mensajes, ya que el humano tiende a inclinarse, la mayoria de veces
por sus emociones que por su razén, a esto se le conoce como pensamiento
primario. Las agencias de publicidad lo conocen, por ello “ayudan a que las
marcas adquieran un valor y un significado simbdlicos para distinguirlas mas alla

” 127

de sus formas funcionales”™’, estos valores estan arraigados a la imagen de

marca, la define y la refuerza.

Los beneficios emocionales, hacen de la marca un “actor social” que interactia en
la vida cotidiana y tiene autoridad dentro de la cultura en la que se contextualiza.
Es por ello que la publicidad crea arquetipos, con personalidades especificas, para

distinguir a la marca. “Estas imagenes o personalidades adquieren valor para los

128 |hid. Pag. 173
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b)

individuos cuando usan las marcas para formular declaraciones sobre ellos

mismos a otras personas. Por ejemplo, sentimientos de estatus y prestigio™?®.

Como ya se ha mencionado, en el capitulo anterior, los individuos tienden a
consumir simbélicamente y hacen de este proceso una muestra cultural donde se
exponen creencias, valores, aspiraciones etc. De esta forma, comprar
determinadas marcas genera significado dentro de una sociedad. Otra estrategia
gue funciona para posicionar beneficios emocionales es cuando “se relaciona con
la creacién de un vinculo entre la marca y causas sociales que suscitan

1129

sentimientos internos™ ", no es para menos, puesto que el ser humano adn tiene

compasion por los que son semejantes a él, 0 gozan de su misma condicion.

Posicionamiento del usuario: Es otra opcién util a la hora de destacar una
caracteristica de la marca. Ya que, en vez de resaltar un beneficio funcional o
emocional del producto, éste tipo de tema recurre a explotar el perfil del publico al
gue va dirigido, en otras palabras, se expresa con imagenes y un texto explicativo
el estilo de vida, dinamicas o ideales que el segmento meta posee. Ejemplos de
este tipo pueden ser frases como: “Para la mujer de hoy”, “s6lo para jovenes
intensos”, “para el hombre que ama el deporte”, etc.

Como se puede ver, se destaca en primer nivel el para quién va dirigido el
mensaje y después se muestra a lo que contribuye el producto para conseguir o
mantener ese perfil. Se debe contemplar que “los temas orientados al
posicionamiento del usuario son comunes cuando se combinan las variables
demograficas y psicogréaficas para revelar el estilo de vida que distingue a un
segmento objetivo. La siguiente tarea consiste en lograr entonces que el
posicionamiento de productos 0 servicios se ajusten a ese estilo de vida
especifico™. Por lo tanto, como se ha dicho, destacar el perfil del usuario es
retratar al publico meta. Es desatar las cualidades del como vive, qué desea, qué

aspira, con quién disfruta su tiempo, en qué trabaja y como se divierte.

128
129

[dem.
Idem.
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c) Posicionamiento competitivo: Cuando la categoria a la que pertenece el
producto o servicio esti saturada de otros similares, resulta mas dificil para los
gue intentan posicionarse encontrar un lugar en la mente de su publico. Es por
ello que debe buscar estrategias por medio de las cuales pueda diferenciarse
radicalmente de sus competidores. Una de éstas es el posicionamiento
competitivo donde “la meta es utilizar una referencia explicita a un competidor
para ayudar a definir con exactitud lo que la marca es capaz de hacer’*®. La
informacién que pueda ser empleada para diferenciarse de la empresa lider sera
de gran utilidad para posicionarse como marca auténtica que posee una ventaja

sobre las demas.

“La distincion es esencial para una estrategia eficaz de posicionamiento, y
siempre se juzga en relacién con la competencia.”* Es decir, la marca debera
ser audaz a la hora presentar sus cualidades, ya que siempre estara expuesta a
gue los consumidores la comparen con la que esta arraigada en su mente. En los
dos tipos anteriores, las propiedades de los productos se muestran
implicitamente, a diferencia de estos, aqui la empresa emplea a sus competidores
de manera explicita para especificar lo que la marca puede lograr.

De esta forma, se obtienen los tipos de posicionamiento que hasta ahora han
sido los mas empleados por las grandes agencias de publicidad. Si bien es un concepto
hasta ahora poco estudiado, han sido provechosos los estudios donde se demuestra la
utilidad de saber a qué mente se desea llegar (usuario objetivo), la posicion de la marca
externa e internamente, y, por ultimo, los temas que se enfocaran a destacar propiedades
funcionales o emocionales de los productos, los perfiles de los usuarios o0 en su caso las
diferencias respecto a la competencia. Por lo tanto, al combinar los tres niveles, es posible
colocar un producto en una posicion adecuada tanto a nivel organizacional como a en la
mente de los consumidores a los que se desea cautivar. Es indispensable saber combinar
los niveles que influyen a la hora de delimitar el tipo de posicionamiento que se usara ya
gue, de no existir armonia entre los elementos antes mencionados, es probable que la

estrategia desde el comienza no tenga buenos cimientos.

L Ibid. Pag. 174
2 [dem.
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2.3 FACTORES QUE DETERMINAN LA POSICION DE UNA MARCA

Ya se ha hecho énfasis en que el posicionamiento eficaz radica, no en el poder del
producto, sino en los factores que contribuyen a que se acepte o rechace la marca en la
mente de los individuos. Las personas todos los dias procesan informacion, y con esa
informacion tienden a reaccionar de manera especifica en un contexto social. En otras
palabras expresan su conducta, que consiste en actuar, elegir, optar y preferir unos fines

a otros.

Estos elementos son los que hacen diferentes unos grupos a otros, y mas alla de
tomar en cuenta al publico como mero recipiente para depositar mensajes, este apartado
tiene la intencion de exponer los procesos humanos que influyen en el proceso de
consumo de las personas. Se habra de conocer cémo las motivaciones, actitudes,
creencias, percepcion, cultura, valores, clase social, familia, grupos de referencia, raza y
género son referentes inmediatos que determinan la posicion de una marca en cada

individuo.

2.3.1 Motivaciones

Una definicién clara y concisa de lo que es la motivacion es la siguiente: ‘todo
principio de fuerza interna que empuja a un organismo vivo hacia un objetivo™®. A esta
fuerza se le puede llamar estimulo y estos, ligados al deseo, son lo que provocan una
accion simbolica en los individuos. Es fundamental conocer al comprador en todos sus
niveles, no sélo qué le motiva a comprar sino cdmo reacciona ante la publicidad que
observa. La operacion consiste en descubrir las necesidades de las personas, si bien
éstas se encuentran temporalmente dormidas, permanecen latentes de modo que la
publicidad se encarga de despertarlas y el publico puede manifestar esa modificacién al

realizar una compra .

Por otro lado, se debe considerar que “el hombre se percibe como un ser que

busca metas e intenta reducir sus tensiones internas; en esa forma se ajusta a su

133 | UIS Bassat, Op. Cit., Pag. 85
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ambiente™®, las motivaciones entonces, sirven como estimulo liberador que encausa los
impulsos de estrés atrapados, y que no se pueden descargar de cualquier forma, sélo las
gue estan aprobadas por la sociedad. Por ejemplo, cuando alguien ha sufrido violencia y
no se desahoga de la misma forma, opta por observar peliculas de accién que involucran
peleas o, en su caso, prefieren videojuegos con la misma tematica. Algunas personas
descargan otro tipo de tensiones realizando compras, ejercicio, 0 ejecutando un

instrumento musical, etc.

“No se puede pensar en los motivos como entidades fijas o innatas. El persuador
puede crear otro motivo en un plano mas alto o fomentar otros alrededor de los ya se
poseen™?*, por esta y mas razones, el consumidor debe optar por una actitud racional
activa frente a los bienes que adquiere. En el texto de Jaime Rivera'*®se explica con
mas detalle los motivos que moldean el comportamiento de los consumidores, sin

embargo, aqui se intenta recapitular los aspectos mas importantes.

De este modo, el autor menciona tres formas de racionalidad, la clasica (explorar
todas las alternativas y elegir la de maximo valor por menos inversion), intuitiva (se
compra por emociones e impulsos) y la de juego (perseguir objetivos egoistas). Con esto
gueda claro que no todos los consumidores analizan el proceso de compra de la misma
forma. Por el contrario, cada persona elegira la forma de racionalidad que mejor se ajuste
a sus necesidades. Es decir, la racionalidad clasica sera usualmente empleada por los
clientes de limitados recursos o muy conscientes de su inversion, mientras que a la de

juego recurriran los de prioridades efimeras y egdlatras.

Después de haber analizado la parte racional del consumidor, intervienen otros
factores que determina su comportamiento, es decir cabe responder la pregunta: ¢por
gué compramos? Un primer elemento es el factor econémico (teoria racional-econémica),
puesto que se elegiran los productos segun el poder adquisitivo de cada individuo, adn

éste posea aspiraciones de un status econémico superior; un segundo factor son los

134 SOCORRO Fonseca y Ma. Del Carmen Herrera, Disefio de campafias persuasivas, Pearson, México,
2002, P4g. 141
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impulsos antagonicos de vida (familia, sexo, descanso) y muerte (miedo o agresion), los
cuales se proyectan en lo que se compra (teoria psicoanalitica); el tercer factor esta dado
por la teoria del aprendizaje de la cual va a depender la repeticion o rechazo hacia cierta
marca o producto; por ultimo se encuentra el factor psicosocial, con el cual se puede
definir la inclinacién hacia el objetivo de compra , a este Ultimo se liga la integracion,

identidad y diferencia de grupo.

En este sentido, al haber analizado los motivos que mueven al consumidor para
adquirir “x” o “y” producto, es sustancial mencionar una teoria que plantea integralmente
el comportamiento del cliente hacia la compra. Se le conoce como teoria global, y
describe al consumo como un proceso donde se genera la entrada de informacion del
producto (por la publicidad), el proceso de ésta, la decision (influida por el contexto
cultural y las diferencias individuales), la compray, por ultimo, la experiencia (satisfaccion

o desagrado con la compra).

Dicha teoria hace énfasis en el procesamiento de la informacion ya que, segun la
postura que plantea el autor, éste es indispensable para que los consumidores evalten y
elijan productos especificos. El proceso es posible gracias a los estimulos que se reciben
de los medios de comunicacién y de las diversas fuentes informativas. Con base en ello,
se procede a almacenar en la memoria de largo plazo los datos que se consideran
relevantes, mientras que se procede a desechar los que no tienen importancia en cada
consumidor. Asi, tomando en cuenta todos los motivos que intervienen en el proceso de
compra, el gran logro de los publ