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Introduccion.

Desarrollar un proyecto de tesis representa algo mas alla de un requisito para
obtener el titulo profesional. Constituye en si mismo, un ejercicio para reafirmar
y poner en practica los conocimientos obtenidos durante la carrera de Ciencias

de la Comunicacion y, desde luego, en la especialidad de Publicidad.

El presente trabajo tiene como finalidad primordial presentar una
propuesta de campafia publicitaria de relanzamiento para la empresa Servicios
Ejecutivos Taxi Mex, la cual se dedica a la transportacién de pasajeros en la
Ciudad de México. Dicha compafiia no ha tenido un trabajo profesional de este
tipo, mismo que le permitiria promover e incrementar la fuerza de su marca en

el mercado al renovar su imagen y distinguirla de su competencia.

Asimismo, el interés por realizar publicidad sobre este tipo de servicio
obedece a la necesidad imperante de difundir el trabajo de empresas
mexicanas, apoyando su estabilidad y crecimiento en beneficio de sus
integrantes y sus familias. De tal modo, esta tesis también es un
reconocimiento a los mas de 20 afios de servicio constante y de excelencia que
brindé mi padre, Francisco Javier Lagos Rodriguez, en dicho sitio.

Taxi Mex, es una empresa que cuenta con mas de 45 afios de
experiencia en el ramo, que ha sabido evolucionar para estar a la altura del

contexto urbano y sus necesidades de transporte.

Por tal razén y en la busqueda de modificar la mentalidad que se tiene
en relacion a la publicidad, este proyecto apuesta mas alla de la concepcién
exclusiva de ser una herramienta de las grandes marcas o corporativos
trasnacionales y ajena o muy costosa para las pequefias y medianas
empresas. Asi, este caso practico busca acercar la comunicacion publicitaria a

un servicio de taxis del cual no se conoce difusién alguna en medios masivos.



La propuesta, basicamente, estd enfocada a presentar a la empresa
como la mejor opcién en el mercado, dando a conocer sus servicios y sus
fortalezas, a través de una serie de ejecuciones que exalten una imagen
atractiva, fresca y renovada de la empresa. Todo ello busca también,
manifestar que en la Universidad Nacional Autbnoma de México (UNAM)
siempre se desarrollan proyectos publicitarios enfocados a apoyar el progreso

econdémico de las empresas mexicanas.

Cabe destacar que si bien la empresa es denominada “Servicios
Ejecutivos Taxi Mex” esto no implica que los servicios que ofrecen sean de tipo
ejecutivo, si no mas bien la asociacion se nombro de forma inadecuada, puesto

gue Unicamente transporta pasajeros dentro de un trayecto determinado.

Por ende, la campafia es una propuesta que responde Unicamente a la
carencia de publicidad profesional que tiene Taxi Mex, mas no un
replanteamiento de la infraestructura, funcionalidad y caracteristicas de
estructura organizacional y del propio servicio. La tesis toma el objeto de
estudio (el sitio de taxis) tal cual es y le brinda un esquema publicitario para

promoverse.

Dado que la publicidad se desarrolla bajo procesos bien definidos, éstos
se presentan en los tres capitulos que conforman esta tesis. El primero de
estos apartados, denominado “Publicidad: consideraciones teoricas”, aborda
todos los conceptos y descripciones en torno a este campo y sus elementos,
los cuales seran aplicados en la propuesta posterior. Los apartados de este
capitulo también incluyen una aproximacién a diversas posturas en torno a la
misma; definicion y tipos de campafias existentes en publicidad; investigacion
de mercados; brief' (relacién, orden, instruccién); estrategia creativa y de

medios.

El segundo capitulo, que lleva como titulo “Descripcion y analisis de la

empresa Servicios Ejecutivos Taxi Mex”, ahonda la exposicion del caso en

' vid supra, p. 40.



especifico, identificando tanto sus caracteristicas, alcances y objetivos como su
organizacién. Por otro lado, también se incluye su propio brief?, con la finalidad
de obtener informacion necesaria para la elaboraciéon de la campafa
publicitaria al ser determinado el problema de comunicacibn mismo que la

presente tesis busca resolver.

Uno de los aspectos medulares del proyecto es el tercer capitulo que
lleva por titulo “Propuesta de campafa publicitaria para la empresa Servicios
Ejecutivos Taxi Mex”. Es ahi donde se establecen los componentes principales
del disefio y ejecucion de todo plan publicitario: la investigacion de mercados,
la estrategia de medios y la estrategia creativa.

La primera seccién de dicho capitulo, contiene el estudio de mercado
gue nos brinda la informacién sobre el perfil socioeconémico, demografico y
psicografico del grupo objetivo al cual se dirige la campafia. Ademas, se
incluye el disefio de la investigacion de mercados, sus objetivos, seleccion de
la muestra, modelo de encuesta y desde luego, la ejecucion de la investigacion

y el andlisis de los resultados.

En la estrategia de medios se puntualiza el analisis y la seleccion de
medios de comunicacién y soportes publicitarios para la colocacion de las
ejecuciones propuestas. Se incluye el objetivo del plan de medios, la
delimitacién del grupo objetivo y la justificacion de los medios elegidos, a fin de
gue se comprendan los elementos descritos en la estrategia creativa, donde se

presentan los componentes de lenguaje e imagen insertos en la propuesta.

Dicha estrategia es una guia para elaborar la publicidad, compuesta por
elementos tales como: objetivo publicitario (que indica el tipo de campafia, en
este caso es de relanzamiento), el grupo objetivo y su nivel socioeconémico,
asi como el objetivo de comunicacion o racional creativo donde se puntualizan

los elementos que deben componer el anuncio.

% Vid supra, p. 91.



El concepto creativo es un elemento que unifica la campafia publicitaria.
En este caso especifico, el concepto creativo es “Conocemos la ciudad con
seguridad.” El insight® (persuasién al consumidor) es un elemento que brinda
informacion acerca de cdmo se siente el cliente potencial al utilizar el servicio, a
fin de saber como lograr empatia y bien se puede construir a partir de la
investigaciéon de mercados. El tono de la campafia indica el tipo de lenguaje
utilizado en la campafa a fin de lograr una compenetracién con el cliente a
través de una serie de imagenes, textos y desde luego el slogan (lema, frase).

Este capitulo también incluye las ejecuciones de la propuesta.

Finalmente, se presenta el presupuesto tentativo de la campafia y un
posible calendario de ejecucion, mismos que estan delineados con base a los
recursos de la empresa y en funcién de los medios elegidos. Posteriormente se
encuentran las conclusiones que derivaron de la realizacién de este trabajo y

gue resaltan los objetivos cumplidos y el aprendizaje obtenido.

® Vid supra, pp. 67, 142.



CAPITULO 1. Publicidad: consideraciones tedricas.

1.1 Definicion de publicidad.

Realizar una definicién congruente de la publicidad puede parecer sencillo, puesto
gue se encuentra de una manera inmediata en el entorno cotidiano,
constituyéndose como un elemento natural dentro del contexto urbano. Sin
embargo, la publicidad debe ser planteada y entendida como el resultado de
diversos procesos que bien merecen ser analizados, a fin de profundizar en el

concepto y sus caracteristicas, desde el punto de vista de la comunicacion.

Gonzalez Llaca indica que la publicidad “es una institucion rentable que
tiene por objeto promover las ventas, y en este sentido, su éxito se mide en
funcién de las ganancias. Ademas, la publicidad vive un perpetuo torneo de
superlativos (milagroso, nunca visto, etc.) debido a la competencia misma del
mercado.” En esta definicién se identifican como principales valores de la
publicidad, la expansion del capital (aumento de ventas) y las propiedades que se

destacan de los productos.

No obstante, se puede establecer una delimitacion puntual entre los tres
niveles de significacion que la publicidad contiene: el comercial, el comunicativo y
el simbdlico. El nivel comercial, se relaciona con el hecho de que es necesario
difundir productos o servicios (dentro de un contexto capitalista y de mercado)
donde la publicidad toma la funcidon de herramienta para tal efecto. Aqui es donde
se relaciona con el segundo nivel de significacion: el comunicativo y que en este
ultimo van insertos los elementos simbdlicos que revisten de significados o

propiedades a los productos.

De tal suerte, la publicidad se presenta como una conjuncion de estos tres
niveles que actian de manera simultanea para lograr, a su vez, distintos fines que
incluyen el incremento de las ventas, el conocimiento o expansion de la fuerza de

la marca, etc. En este sentido, es importante destacar que la publicidad:

* Edmundo Gonzalez Llaca, Teoria y practica de la propaganda, México, Grijalbo, 1981, pp. 37-38.
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“contribuye a que los consumidores vean las posibilidades y significados de las
cosas que compran y los servicios que emplean, conecta los bienes y los servicios
con la cultura y libera los significados que yacen bajo la superficie. Convierte

productos simples en marcas significativas y posesiones importantes.™

En el sentido comercial, podemos ubicar los objetivos de la publicidad que

"6 En una

el autor Bonnin destaca como importantes: “informar, educar y persuadir.
primera instancia, el mercado debe ser informado sobre la presencia de los
productos y servicios a fin de que se presente la accion de compra o bien,
simplemente se posicione la marca en la mente del consumidor. La persuasion
cobra un importante papel, puesto que se busca convencer al consumidor sobre
los beneficios del producto y desde luego, esto es necesario al existir una

competencia con otros productos.

De esta forma, el aspecto comercial de la publicidad esta intimamente
ligado con la presente propuesta de campafa de publicidad, ya que ésta pretende
cumplir con el objetivo de informar y persuadir a nuestro publico meta de que
utilice los servicios de Taxi Mex. “El conocimiento de la existencia de una marca es

fundamental para basar la expansién comercial de una empresa.”’

Al quedar estipulado que la publicidad es una herramienta para facilitar la
comercializacion de un producto o incrementar la fuerza de una marca o servicio,
se puede entender (de nueva cuenta) que la propia competencia es un factor
determinante para realizar una publicidad mas efectiva o creativa que promueva
una distincion prominente respecto a los competidores. Es aqui donde el nivel
comunicativo de la publicidad cobra un especial sentido ya que se conciben los
elementos simbdlicos, ya sean de lenguaje visual o escrito que delimitan la

identidad del producto.

®> Thomas O. O’Guinn, Chris T. Allen, Publicidad, México, International Thomson, 1999, p. 4.

6 Jorge Javier Bonnin, Comunicacion. Estrategias, técnicas y tacticas en el mercado, Buenos Aires,
Ediciones Macchi, 1993, p. 19.

Para efectos de nuestro trabajo, es importante indicar que se difiere con el autor acerca de la
educacion como objetivo de la publicidad comercial, sino mas bien este concepto puede ser
incluido en la publicidad social.

" Ibid., p. 20.
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Para entender el nivel comunicativo y creativo de la publicidad, es necesario

"8 ante todo. Lo anterior involucra

establecer que ésta es una “accién comunicativa
un proceso comunicativo, es decir, la forma en que se produce y se difunde
incluye la presencia de un emisor, un receptor y un mensaje determinado que se
difunde en los mass media (medios de comunicacibn masivos), pero no es un

medio de comunicacién en si mismo.

La simultaneidad en el concepto publicidad, en tanto actividad comercial y
comunicativa, también requiere destacar que la principal diferencia entre la
comunicacion y la publicidad es que ésta “es un esfuerzo pagado, transmitido por
medios masivos de informacién con objeto de persuadir.”® En este sentido,
podemos indicar que la publicidad emana de la comunicacion misma pero, tiene

un origen comercial.

Los objetivos de la publicidad en un sentido comercial también son validos
en el aspecto comunicativo. Sin embargo, aqui se enfatizard en la cuestion
material de la elaboracién de los mensajes. Si bien se establecio que la publicidad
es la forma de crear una distincion frente a la competencia, es ineludible realizar
mensajes publicitarios efectivos. El autor Scopesi®® indica que la publicidad

positiva:

1.- Atrae

2.-Comunica
3.-Mantiene el interés
4.-Induce al consumidor
5.- Crea el deseo

6.- Ofrece.

La publicidad cobra un especial sentido en cuestion de los elementos creativos

que se insertan en ella, convirtiéndola, no sélo en una herramienta puesta al

8 Carola Garcia Calderén, El poder de la publicidad en México. México, Media Comunicacion, 2000,
Primera edicion, p. 31.

® Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op cit., p. 6.

1% Alberto Scopesi, Publicidad, amala o déjala, Buenos Aires, Ediciones Macchi, 2000, p. 85.
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servicio de los intereses de mercado, sino también como una forma de concebir la
propia realidad o una especie de entretenimiento que logra producir una empatia
entre la marca y el consumidor. Para esto, es necesario conocer el publico objetivo

y tomar en cuenta sus necesidades y perfiles.

La vida cotidiana es un aspecto clave para concebir a la publicidad. Los
mensajes publicitarios se insertan en esta cotidianidad, donde los productos
materializan modos de vida alcanzables mediante la compra. Es decir, “la
publicidad va mas alla de ser una simple solicitud a consumir, sino que es una
propuesta para adoptar costumbres, estilos de vida, aspiraciones e incluso
imaginarios.” ** Esto forma parte, desde luego, del nivel simbélico y aspiracional

de la publicidad.

En este sentido, los elementos simbolicos sirven como refuerzos a la
distincidon que se quiere hacer respecto a determinado producto o servicio. Los
anuncios publicitarios presentan esa constante competicibn que consiste en
ofrecer anuncios mas originales, mas divertidos, que asombren, que se hagan
notar al ser seductores. La publicidad individualiza la apariencia de los productos,
“la ambicién de la publicidad es personalizar la marca.”*? Esta individualidad se

basa en elementos simbodlicos.

Desde luego, estos elementos son parte crucial de la controversia que la
publicidad contiene en si misma. Muchos han sido los autores que han analizado
el poder e impacto que la publicidad ejerce sobre los consumidores. El nivel
comercial (cuyo principal objetivo es vender) se refuerza con mensajes que

revisten de significados al producto o servicio.

“El mundo ofrecido por la publicidad (...) no aspira a parecerse a la

realidad, sino hacer que ésta se le parezca.” *3

! Carola Garcia Calderon, op. cit., p. 39.

12 Gilles Lipovestsky, El imperio de lo efimero: La moda y su destino en las sociedades modernas,
Barcelona, Anagrama, 1990, p. 212.

3 José Manuel Pérez Tornero, La seduccion de la opulencia: Publicidad, moda y consumo,
Barcelona, Paidés, 1992, p. 61.
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La publicidad, en este nivel simbdlico, promueve la sensacién de vivir en el
mejor de los mundos posibles, donde hay libertad que se traduce en la eleccién de
compra. La cuestion aspiracional de la publicidad es inherente a este aspecto. Los
consumidores buscan “la originalidad a cualquier precio, el cambio permanente y

lo efimero.” 1

Es por ello que hay una discusion en torno a esta actividad humana, que
tiene un caracter ambivalente, puesto que hay posturas criticas y favorables en

torno a ella, las cuales seran analizadas a continuacion.

1.2 Posturas criticas y conciliadoras en torno a la publicidad.

En torno a la actividad publicitaria se ha presentado un debate constante entre los
enfoques, tanto a favor como en contra de la misma. Sin embargo, debemos tener
muy en claro que todas las posturas presentan una vision o una forma de entender
a la publicidad. De esta manera, podemos vislumbrar que cualquier producto
humano (no sélo la publicidad) merece ser estudiado desde diversas perspectivas
y destacando la interdisciplinaridad en los razonamientos, alejados de todo

maniqueismo tan comun en el pensamiento cotidiano.

Hay que establecer que las posturas criticas respecto a la publicidad se
orientan principalmente en su origen comercial e inherente al modo de produccion
capitalista. En un sentido elemental, este sistema economico estd en continua
expansion, generando sobreproduccion de bienes, motivo por el cual es necesario

nl5

utilizar a la publicidad para que ese “excedente econdmico”™ sea distribuido en el

mercado.

Al pertenecer la publicidad a un ciclo econémico, su contribucién al mismo
se basa en “promover y ensanchar mercados; reducir y abaratar los ciclos

econdémicos entre la oferta y la demanda.”*® En este sentido, la publicidad cumple

“ Gilles Lipovestsky, op. cit., p. 210.

' Victor M. Bernal Sahaguin, Anatomia de la publicidad en México: monopolios, enajenacion y
desperdicio, México, Nuestro Tiempo, 1982, quinta edicidn, p. 46.

'® Eulalio Ferrer Rodriguez, La publicidad, México, Trillas, 1990, p. 93.
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una funcion importante en la economia, tal como lo hacen otro tipo de actividades
humanas. No obstante, la discusién se enfoca en que la publicidad promociona
mercancias disefladas para satisfacer necesidades creadas o construidas por el

sistema.

De esta forma, se ataca a la publicidad por desempefiarse como un agente
estimulador del consumo (termino aplicado por el autor Pérez Tornero) que
permite la distribucion del excedente producido por el capital y, ademas, por “crear
la demanda necesaria para el desarrollo de nuevos productos y mercados.”*” Aqui
damos pie a uno de los puntos mas concurridos en la critica a la publicidad: la

creacion de falsas necesidades en el consumidor.

Segun el autor Pérez Tornero, las necesidades creadas obedecen al
avance o progreso de las sociedades, donde se ha promovido la comodidad y
bienestar de sus miembros, satisfaciendo sus necesidades fundamentales (ropa,
alimentacion, vivienda, etc.) Al estar aseguradas éstas, los medios de produccion
pueden ponerse “al servicio de la construccidon de segundos significados, de

lenguajes miticos y connotaciones magicas afiadidas a los objetos de consumo.” 2

En pocas palabras, la tendencia general de las sociedades contemporaneas
y avanzadas (mas no de todas las sociedades en general) indica que al estar
resueltas las necesidades fundamentales de sus miembros, éstas pueden pasar a
segundo plano y se crean necesidades suntuarias (secundarias) en el ser
humano. Aqui cabe destacar un factor clave: “el consumo ya no es momento de
ajuste entre demanda y produccién, sino la esfera creada por la produccion.”*
Asimismo, la produccion crea necesidades superfluas que se fundamentan en el

deseo y la fantasia, a fin de que las mercancias sean consumidas.

La creacion de deseos es caracteristica de este tipo de consumo, ya que

las falsas necesidades, tal como las nombré Marcuse (citado por Pérez Tornero)

7 Ibid., p. 91.
'8 José Manuel Pérez Tornero, op. cit., p. 17.
9 Ibid., p. 19.
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son algo asi como “la euforia dentro de la infelicidad.” ?° En otras palabras, estas
necesidades aluden a un mundo imaginario y casi perfecto, donde todo es posible
y las inseguridades o miedos colectivos supuestamente desaparecen con el

consumo de determinado producto.

De tal suerte, se entiende que la creacibn de necesidades no es
responsabilidad total de la publicidad, sino que responde a un sistema econémico
ya establecido y a la propia sociedad. La publicidad no crea las necesidades,
simplemente sirve como instrumento de difusion y que las mercancias se hagan
publicas, es decir, la publicidad “se encarga de vestir de significados los

productos.”*

Ahora bien, si se ha establecido que la publicidad no crea las necesidades,
también se debe sefialar que no inventa los deseos del publico. En un anuncio
comercial, se le atribuyen varias propiedades (tangibles o intangibles) al producto
a fin de distinguirlo de su competencia y lograr una conexiéon emocional con el
consumidor. Este vinculo no se basa en plantearle al consumidor que debe desear
0 comprar, sino mas bien se reflejan sus propios deseos. “Los anuncios no crean

las aspiraciones de la gente, las simbolizan. En ultima instancia, las estimulan.”??

La publicidad no es una actividad “perversa” o manipuladora creadora de
compradores compulsivos por estimulo-respuesta, sino mas bien es una forma de
comunicacion “cuya mision concreta es la de no anunciar nada que no esté dentro
del gusto y las posibilidades del publico, ni fuera del momento requerido. La gente

suele rechazar tanto la imposicién de deseos, como el desvio de la voluntad.”?®

Es por ello que resulta tan importante segmentar los mercados y conocer la
cultura y estilo de vida de los consumidores, puesto que la publicidad debe
adaptarse a su publico meta, insertarse en su mundo y hablar con el mismo
idioma, a fin de lograr esa empatia con el producto o servicio. Esto nos indica que

los deseos tampoco son creados, sino que son estimulados. Tal como menciona

% |pid., p. 19.

L pid., p. 22.

2 Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 81.
# Eulalio Ferrer, op. cit., p. 81
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Eulalio Ferrer®, “el deseo humano es un manantial de caprichos por cuyas
corrientes caudalosas tiene que navegar la publicidad. Lo subjetivo de ella se

nutre de la condicidn subjetiva de lo humano.”

La creacion publicitaria responde a saber identificar, interpretar y estimular
los deseos y necesidades de un ser humano para que los satisfaga de una forma
determinada. Sin embargo, la forma en que la publicidad estimula estas

caracteristicas es otro punto en la discusion en torno a dicha actividad.

Las posturas conciliadoras revelan que la publicidad “informa o educa a los
consumidores, ya que proporciona datos o informacién necesaria para instruir en
la toma de decisiones.”® Luego entonces, las campafias publicitarias constituyen
un instrumento valioso para eliminar la ignorancia en torno a un servicio, producto

y desde luego, algun problema social.

Sin embargo, las posturas criticas consideran que esto no es valido, puesto
gue la publicidad es superficial, al no brindar la suficiente informacion sobre el
producto y enfocandose en plasmar solamente los deseos del publico en las

ejecuciones publicitarias, restandole importancia a la utilidad préactica del producto:

“La informacién relevante para el comprador es la informacion que se
relaciona con los criterios que se emplean para juzgar el potencial de satisfaccion

del producto y esa satisfaccién no suele ser utilitaria.”®

La tendencia actual nos revela que la utilidad de un producto o un servicio
ya no es tan visible en la publicidad. Como se dijo anteriormente, la publicidad
reviste de significados a los productos para lograr la conexiéon emocional con el
consumidor, a fin de lograr una identificacion con el producto o servicio, todo ellos
gracias al reflejo de sus deseos en el mismo. La critica que se hace ante tal

hecho, corresponde a la forma de estimular el deseo: a través de poderosas

** |bid., p. 85.
% Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 81.
% bid., p. 82.
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imagenes aspiracionales, donde la publicidad esta justificando la necesidad ya
creada por la produccion.

En este sentido, es necesario aceptar que “la publicidad hace perdurables
los estereotipos.”’ Estos modelos de conducta constituyen una forma de agrupar
y economizar las clasificaciones de las personas. Es mas sencillo dirigirse al

denominado “hombre medio o anthropos universal®

, quien es la base de un
publico universal, que establecer codigos de comunicacion para la diversidad que

existe, no sélo en el mundo, sino de manera particular en cada sociedad.

La defensa que se plantea en torno a la publicidad y la homogenizacion de
sus publicos a través del uso de estereotipos, indica que “los anunciantes perciben
que un mundo diversificado exige la diversidad de la realidad social que los
anuncios representan y contribuyen a establecer.””® No obstante, ain cuando se
promueva en los anuncios la presencia de distintos tipos de personas, también se

tiende a los estereotipos de los propios grupos minoritarios.

Si bien la publicidad no crea las necesidades como tales, si propone
modelos de conducta, porque al revestir de significados a un producto o servicio
se esta dando una promesa o un estilo que los consumidores pretenden adoptar si

adquieren dicho bien.

La necesidad de autorrealizacion que menciona Maslow esta inserta en
todos los seres humanos, por lo que “la propiedad de algunos productos ayuda a
fomentar sentimientos de orgullo y logro (...) la publicidad que representa
productos como simbolos de estatus, éxito y felicidad contribuyen al materialismo
y la superficialidad de una sociedad. Crea deseos y aspiraciones artificiales y
egoistas.”° Las criticas se enfocan en este aspecto, la cuestién aspiracional y la

adopcion de modelos de vida.

" Ibid., p. 85.

8 Descrito como un ser que tiende a la universalidad, su lenguaje es el audiovisual, el cual se
desarrolla méas en lo imaginario que en lo real. Conceptos desarrollados por Teodoro Adorno; et al,
Industria cultural y sociedad de masas, Caracas, Monte Avila, 1974, p. 63.

* Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 85.

% bid., p. 83.
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En el contexto contemporaneo, donde el individualismo y hedonismo
exacerbado se manifiesta en los procesos sociales, es importante sefalar que la
publicidad promueve actitudes o estilos de vida que exaltan el consumo, haciendo
gue los intereses colectivo sean relegados a lo individual, tal como afirma el autor

MacBride.>!

Sin embargo, siguiendo con las perspectivas conciliadoras respecto a la
publicidad, se debe destacar que ésta es parte de un sistema social y econdémico,
por lo cual no es directamente responsable del fendbmeno posmoderno de la
individualidad (o Era del vacio como plantea Lipovetsky) ya que, la publicidad

simplemente refleja y refuerza las actitudes del ser humano a quien se dirige.

Es claro que vivimos en una época de consumo promovida por la
publicidad, pero el acto de consumir bienes ha estado presente durante toda la
historia de la humanidad. Es decir, la opulencia ofrecida en los anuncios
publicitarios es una caracteristica propia de toda sociedad, puesto que en ella se
utilizan bienes y posesiones “para indicar hechos especiales, representar papeles
significativos en los rituales y servir de vehiculo de significado especial mucho

antes de que existiera la publicidad moderna.”?

Dentro de los rituales se utilizan bienes materiales y cuanto mas costosos
éstos sean mejor, porque “mas persistente tendra nuestra intencion de fijar
significados.” * La exaltacién de la opulencia se ve reflejada en la adquisicion de
los bienes que materializan los deseos de autorrealizacion propios de cada ser

humano.

Otro de los aspectos conciliadores en torno a la actividad publicitaria es su
aportacién para generar “una democracia de los bienes.”** No obstante, el término
democracia debe ser tratado con cuidado. El teérico P. Yonnet® indica que la

masificacion es el camino hacia la democracia. Podemos interpretar que el

3 Autor citado por Fernando Ramos en su libro La publicidad contaminada: los consumidores ante
la autorregulacion publicitaria, Madrid, Universitas, 2003, p. 28.

2 Thomas O. O’Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 84.

% |bid., p. 80.

* Ibid., p. 86.

% José Manuel Pérez Tornero, op. cit., p. 43.
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sistema nos provee de gran variedad de productos y que la distribucién de estos
entre todas las personas promueve mayores oportunidades.

Sin embargo, podemos criticar el hecho de que la libertad del ser humano
no se puede reducir a la capacidad de elegir una marca entre la gran diversidad
existente en el super mercado. La publicidad es una actividad comunicativa que
puede tener y promover diversos discursos. Mas que hablar de un término de
democracia, se debe utilizar lo que las posturas criticas indican como

“estandarizacion™® de los gustos y las actitudes.

La publicidad es un tema de gran controversia, pero lo importante es que su
analisis involucra tomar en consideracion tanto las posturas criticas como las
conciliadoras, a fin de delinear la esencia de esta actividad comunicativa y conocer
sus elementos, puesto que no se puede desarrollar una propuesta de camparfa

publicitaria sin conocer todos los matices de la materia en cuestion.

1.3 Concepto de campaia de publicidad.

Para realizar la presente propuesta, es necesario conocer apropiadamente los
elementos que constituyen una campana de publicidad. Primeramente, se requiere
identificar a la publicidad como “la encargada de transmitir el mensaje de
marketing a través de diversos vehiculos (medios) al mercado objetivo
(clientes).”®’ La mercadotecnia y la publicidad trabajan de manera conjunta, puesto
gue tienen fines comerciales en comun. La publicidad colabora y mejora los planes

de ventas y distribucion.

La campafa de publicidad es definida por Laura Fischer como el “conjunto
de mensajes publicitarios, expresados en las formas adecuadas con una unidad
de objetos que se desarrollan dentro de un tiempo prefijado. (...) Todo es una
serie de esfuerzos de promocion planificados y coordinados, realizados alrededor

de un tema central y destinados a conseguir un fin especifico.”*

% José Manuel Pérez Tornero, op cit., p. 35.
%" David Parmerlee, Preparacion del plan de marketing, Barcelona, Gestién 2000, 2002, p. 85.
% |aura Fischer de la Vega, Mercadotecnia, México, McGraw-Hill, 1993, pp.317-318

-20 -



El anuncio publicitario es la pieza basica de toda campafia, puesto que
contiene “un mensaje especifico que una compafia lanza para persuadir a un
publico.”® Es decir, ese mensaje debe reflejar y transmitir una idea lo
suficientemente atractiva Yy creativa que logre un impacto en el receptor y el
producto o servicio sea recordado por el consumidor. Es importante indicar que
toda campafia debe guardar una armonia y unidad en los anuncios que la

conforman, puesto que facilita su identificacion y la distincién de la marca.

Los pasos a seguir en una campafa publicitaria son:

1.- Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad: publico meta, competencia,
tipo de producto, son las caracteristicas mas importantes en las que se basa el

desarrollo de la campania.

2.- Determinar los objetivos de la campafa: deben ser bien definidos, claros,
alcanzables y medibles. Estos objetivos pueden ser expresados en términos de
ventas 0 comunicacion; esto es, si la campafa busca aumentar las ventas o el

conocimiento de la marca, etc.

3.-Fijar el presupuesto: se determina la cantidad de dinero disponible para el
programa publicitario. “Este presupuesto se centrar en las actividades de creacion,

produccion y publicacién en los medios.”*°

4.- Especificar el enfoque o tema: a través de una investigacion se obtiene
informacion sobre el producto, el mercado, los clientes y los objetivos, a fin de
obtener los puntos mas atractivos sobre ellos y desarrollar el tema central que se

manejaréd durante toda la campafia.

5.- Elegir los medios: se debe tomar en cuenta el area o mercado que se piensa
abordar, el publico y desde luego el presupuesto. En este sentido, debe realizarse

un andlisis de los medios para lograr un mayor impacto en el publico meta.

% Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 8.
0 David Parmerlee, op. cit., p. 86.

221 -



6.- Elaborar la programacion: una vez seleccionados los medios, se realiza un plan
donde se considera tanto el costo del medio, como el tamafo y frecuencia con que

se difundira el anuncio.

Cada medio debe ser seleccionado en torno a los objetivos de la campafia y
se debe hacer una racionalizacion de la naturaleza de cada medio y su publico;
también se debe delimitar muy bien el tipo de producto, su competencia y la
duracion de la campafia. Todos los procesos relacionados a la campafa deben
estar calendarizados, a fin de que el desarrollo de la misma se presente sin

contratiempos.

Laura Fischer** establece que el proceso de la publicidad se inicia,
principalmente, definiendo el mensaje que se desea comunicar al publico objetivo.
Teniendo claro el contenido que deben incluir los anuncios publicitarios, se facilita
el trabajo del equipo creativo para disefiar y presentar, de la manera mas original
posible, el producto o servicio a los consumidores. Posteriormente viene la

estrategia de medios y su exhibicion publica.

Cabe destacar que toda camparfia publicitaria le brinda una personalidad al
producto o servicio misma que le permita distinguirse de otras marcas de su

mismo rubro y asi pueda fijarse mas facilmente en la mente del consumidor.

Las campafas publicitarias pueden ser de varios tipos y duraciones, lo cual
depende de los objetivos que persiga, es decir, la campafia debe estar orientada
hacia alguna meta que beneficie al producto o servicio. Las metas publicitarias

son:

1.-Exposicion: comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que este signifique
gue todo el publico necesariamente los haya visto.

2.-Conocimiento: lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio, el mensaje.
3.- Actitudes: medir el impacto de la campafia en las actitudes de la gente.

4.- Ventas: el fin concreto de la campafa publicitaria.

*! Laura Fischer, op. cit., p. 301.
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De acuerdo con el autor David Parmelee, un plan o estrategia de publicidad tiene
efectividad cuando “los objetivos son el reflejo de las necesidades de marketing y
de comunicacién.”? Siguiendo esta definicién, los objetivos deben cumplir con lo

siguiente:

-¢,Qué se quiere conseguir con la publicidad?

Es decir, la meta o el fin que se pretende alcanzar gracias a esta campana.

-¢ A quién se quiere llegar?
La definicién del publico objetivo, lo cual es muy importante porgue el mensaje

debe estar disefiado en funcién al mismo.

-¢,Cuando llegar?
El periodo de tiempo en el cual se desarrolla la campafia publicitaria y que le de
permanencia y prominencia al mensaje en la mente del consumidor, asi como, que

se cumplan los objetivos adecuadamente.

-¢,Donde llegar?
Tiene que ver con la cobertura geografica donde se desarrollara la camparia, esta

planeada estratégicamente en torno al publico meta.

¢,Cada cuanto tiempo se quiere llegar a ese publico?

La frecuencia de la difusion en los mensajes.

¢, Qué medios se utilizaran?
Los medios de comunicacién o soportes que me permitan llegar a impactar al
publico meta, ademas que sean acordes al presupuesto destinado.

Las campafas publicitarias representan “el aspecto mas desafiante de la

practica de publicidad™?

puesto que se debe conocer profundamente el producto o
servicio en cuestién y desde luego, tener muy bien reconocido al publico objetivo

gue se busca impactar. El desarrollo de la publicidad representa un reto creativo

*2 David Parmerlee, op. cit., p. 86.
** Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 8.

-23 -



constante, puesto que el publicista puede dirigirse de diversas maneras a publicos
diferentes.

1.4 Tipos de campanas.

Las campafas de publicidad se disefian en funcién del producto o servicio que la
requiera, los objetivos que se persigan y el tipo de publico al que se dirija. Los
tipos de camparfas estan intimamente relacionados con los objetivos de marketing
gue se traducen en los objetivos publicitarios, los cuales se establecen en funcion
de las caracteristicas del producto o servicio, asi como de la empresa a la cual
pertenecen. El autor Juan Macid* indica que ademas de vender, los objetivos de

la publicidad concretos o generales pueden ser:

- Reforzar la recordacion de la marca
- Mantener el recuerdo del mensaje (anuncio)
- Asociar el anuncio con la marca

- Recordar la ventaja diferencia del producto.

Por otro lado, los objetivos publicitarios también se relacionan con el ciclo
de vida del producto, puesto que la campafa publicitaria se disefia en funcion de
las acciones requeridas en torno al mismo. Es decir, se debe identificar
plenamente la situacién en la que el producto o servicio se encuentre en el
mercado para poder determinar que tipo de campafa o acciones de marketing
son requeridas para mejorar dichas condiciones. El ciclo de vida esta conformado
por las siguientes etapas:

1.- Introduccion: también llamada “pionera™®

, puesto que aun no se reconoce la
necesidad de dicho producto y se le debe indicar al consumidor. El autor Miguel
Bafios*® indica que en esta etapa hay mayor eficacia de la publicidad tradicional.

Esto es en parte cierto, pero hay que destacar que la etapa de introduccién

* Juan Macia Mercadé, Comunicacion persuasiva para la sociedad de la informacion, Madrid,
Universitas, 2002, segunda edicién, p. 39.

%% J. Thomas Russell, W. Ronald Lane, Kleppner: Publicidad, México, Pearson Educacion, 2001,

p. 55

*® Miguel Bafios. Creatividad y publicidad, Espafia, Laberinto Comunicacion, 2001, p. 155.
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requiere mayores esfuerzos y gastos que una camparfa de publicidad comuan. Es
decir, la publicidad debe ser de gran impacto conjuntada con otras acciones de
marketing (mercadeo) como las promociones, a fin de que el lanzamiento del

producto sea algo memorable para el consumidor.

2.- Crecimiento: En esta etapa ya hay una aceptacion del producto o servicio en el
consumidor. Aunque la demanda ya esta creada, la publicidad debe enfocarse en

establecer la “superioridad en comparacién con otras marcas similares™’

Es decir, existe una gran variedad de productos en el mercado y se debe
promover una diferenciacion entre las distintas marcas que se ofrecen al

"48 cada marca busca

consumidor. En esta fase, también denominada “competitiva
tener un elemento o caracteristica importante y singular para darle razones al

consumidor para elegir determinado articulo.

3.- Madurez: La utilidad del producto es ampliamente reconocida y ya esta
posicionado. No obstante, en esta etapa se presenta una “disminucién en el
crecimiento de las ventas, pues el producto ha sido aceptado por la gran mayoria

de los compradores potenciales.” *°

Para evitar que el producto pierda posicionamiento o su lugar privilegiado
en cierto mercado, debe promover su retencién en las preferencias del publico.
“Este tipo de publicidad generalmente es muy visual y basicamente es publicidad
de nombre.”® Nunca est4d de mas mantener vigente y actual la imagen de una
marca, el consumidor sabe para qué sirve determinado producto pero es

importante reforzar los argumentos por los cuéles eligié el mismo.

Las campafas de publicidad ubicadas en la etapa de madurez o de
retencion también pueden ser esfuerzos enfocados en evitar el declive de la marca

y Su sucesiva extincion.

" J. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 59

*® Ibid., p. 76

* patricio Bonta, Mario Farber, 199 preguntas sobre marketing y publicidad, Espafia, Grupo
Editorial Norma, 1994, p. 70.

* J. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 78
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4.- Declive: ElI consumo del producto disminuye y se debe realizar una
investigacion de mercados para determinar cual es la situacion y las acciones que
se deben emprender, puesto que “la publicidad y las relaciones publicas ven

reducida su importancia.”*

Cabe destacar que “en muchos casos, la espiral de la publicidad es paralela
al ciclo de vida del producto.”® En otras palabras, el periodo de vida de un
producto no se tiene que presentar de manera lineal o sus etapas deben ser
continuas forzosamente, puesto que cada producto o servicio puede representar la
solucién de nuevas necesidades o contener modificaciones acordes al contexto

social o econdmico.

Es comun que los productos o servicios busquen alternativas para evitar su
desaparicion del mercado. “Los anunciantes inteligentes comenzaran un cambio
de direccion de su publicidad cuando su producto esté gozando de un gran
éxito.”>*

De tal suerte, cada marca puede ofrecer nuevas variantes de sus
productos, lo que se conoce como extensién de linea, o simplemente cada
producto puede contener otros ingredientes o dirigirse a un publico diferente al que
originalmente lo consumia. En este caso, se desarrolla una nueva etapa pionera y

se le denomina asi porque ya hay un conocimiento del publico sobre la marca.

“El movimiento a través de estas etapas, nueva pionera, nueva competitiva,
nueva de retencion, no es facil. Requiere que el fabricante desarrolle ya sean
innovaciones del producto o estrategias de posicionamiento de publicidad que

hagan que el producto sea diferente a los ojos de los consumidores.”*

Al hacer cambios tanto en estructura o grupo objetivo de una marca, se

pueden establecer otras fases del ciclo de vida. La espiral de la publicidad

> Miguel Bafios, op. cit., p. 155.

°2 3. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 79.
%3 bid., p. 82

> bid., p. 84.
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identifica dénde se encuentra el producto en dichas etapas y entender qué tipo de

acciones especificas requiere para asegurar la permanencia en el mercado.

En este sentido, la publicidad debe ajustarse a las necesidades de
comunicaciéon que tiene cada marca, desarrollando tipos de campafas que
contienen caracteristicas particulares en funcién de los objetivos planteados. No
existe una definicion como tal de los tipos de campafias pero en la practica
publicitaria se han delimitado diferentes categorias, todo ello por un mero fin

practico que permita agilizar el trabajo creativo.

Dentro de la estrategia creativa, es necesario indicar dentro del objetivo
publicitario el tipo de campafa que se trate, a fin de tener bien claro la meta que
se persigue y los lineamientos creativos que deben seguir las ejecuciones. A

continuacion se ejemplifican los principales tipos de campanas:

-De Lanzamiento.

Estas campafias corresponden a la etapa de introduccion de un producto o
servicio, donde éstos aparecen por primera vez en el mercado y es necesario
darlos a conocer y posicionarlos de inmediato entre los consumidores. Las
camparfas de lanzamiento buscan lograr una identificacion eficaz entre el publico y
el producto en beneficio de las ventas de éste ultimo. La identificacion se consigue

“a través de simbolos, emblemas, logotipos, etc.” >°

Es decir, en una campafia de lanzamiento es muy importante hacer énfasis
en la imagen de la marca y colaborar en su difusion a fin de lograr el
reconocimiento o identificacion del producto. EI consumidor debe ser informado de
los beneficios o la utilidad de dicho producto que aparece por primera vez en el

mercado.

De tal suerte, las campafias de lanzamiento deben contener mensajes
sumamente creativos e impactantes para lograr captar la atencién del consumidor

y posicionar la marca en la mente de éste. Si bien toda camparia publicitaria debe

*> Marfa del Socorro Fonseca Yerena, Disefio de campafas persuasivas, México, Pearson
Educacion, 2002, p. 197.
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ser creativa, el impacto que se busca en el lanzamiento debe ser mayor porque es

la carta de presentacion del producto y no debe pasar inadvertido.

Las campafas de lanzamiento presentan, en su mayoria, productos nuevos
por lo cual, estas campafas tienden a ser integrales, es decir, se utilizan todos los
medios de comunicacion posibles, lo cual refuerza enormemente la presencia y el

recuerdo de la marca.

Por eso es comun que
veamos, no so6lo anuncios de

television, sino también anuncios

en revistas, parabuses,

) _I}En' J
espectaculares, camiones,

X “ PURINA
articulos promocionales, etc. En ﬁ\ Beneﬁ-ﬂ

la campafia del alimento para
perros, Beneful de Purina,

observamos que ya esta

WYL A AP COR Y

planificada la presencia de su

publicidad en revistas, television, incluso en los camiones del transporte publico.

- De Relanzamiento.

Tal como se hablé anteriormente, las etapas del ciclo de vida de un producto no se
presentan de manera consecutiva. Es comdn que a los productos ya existentes en
el mercado se les hagan modificaciones o se les perfeccionen funciones o
componentes, a fin de mostrarse como una buena opcién en el mercado, diferente

y actual.

Esto se ve claro en la campafia de Chevy C2, ya que nos muestra la
caracteristica principal de este coche: su modo de manejo automatico que permite
no usar el pie izquierdo tal como el modo manual exige. Se resolvio de una forma

creativa mostrar de forma comica este atributo principal del producto.
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El producto ya existia en el mercado, pero con los nuevos atributos se
busca mantener los consumidores asiduos y también, colocar el automovil en el
gusto de los jovenes a través de una serie de anuncios cuyo lenguaje e imagenes
son divertidas.

] Hacer una campafa de relanzamiento debe
contemplar que “un producto puede tratar
de aferrarse a sus consumidores en un area

competitiva  mientras  busca  nuevos

mercados mediante publicidad pionera
dirigida a otros grupos.”® Es decir, la

s campafna de relanzamiento debe ser capaz

TZAUIERDO
(312

— NEGRO de renovar la imagen que los consumidores

- B By, 42, cautivos tienen sobre el producto que ya
T conocen y al mismo tiempo, pueden
n»n, - | dirigirse a otro publico mostrandole la nueva

T ELE
=

e m cualidad.

MWL A AP SO Y

El anuncio de Chevy C2 muestra esos dos niveles de comunicacion que
una campana de relanzamiento puede establecer. De tal suerte, la propuesta que
se presenta en esta tesis, es de relanzamiento, puesto que el servicio de taxis ya
es conocido por cierto sector de la poblacién, pero también busca darle una
personalidad mas amena y fresca a la marca promoviendo un mayor consumo por

parte de nuevos consumidores.

-De Posicionamiento.

El posicionamiento es “el proceso de hacer que, en la mente del consumidor, el
producto de un anuncio publicitario sea diferente al de los competidores.”’ De
esta forma, una campafia de posicionamiento busca crearle una personalidad al
producto, la cual le permita distinguirlo de las demas marcas de su rubro. Si bien

en una campafa de lanzamiento se busca dar a conocer un producto o servicio

° 3. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 85
*" Maria Townsley. Publicidad, México, Ed. Thomson, 2004, p. 66
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puesto que alguno de éstos es nuevo, una campafia de posicionamiento es ideal
para darle mayor énfasis a la presencia de la marca o su recordacion porque se
busca “fijar significados a través de los cuales los consumidores la describan,

recuerden o relacionen (a la marca).”®

Las caracteristicas intangibles o emocionales que posee el producto toman
un especial sentido en este tipo de campafas, porque apelan a elementos
simbdlicos que los consumidores apropian o fijjan en su mente. Sin embargo,
tampoco se pueden dejar de lado las caracteristicas tangibles o fisicas del
producto. De esta forma, en las campafas posicionamiento debe exponerse una
caracteristica, uso o cualidad que le brinde un “plus” o una distincion al producto o

servicio sobre sus consumidores.

Maria Townsley®® menciona tres tipos o temas de posicionamiento:

« Posicionamiento a beneficios: se f e ilenosoreincta
selecciona un solo beneficio que sea
atractivo al consumidor. Por ejemplo,
Clorets exalta como principal beneficio

el reducir el mal aliento, situacion que

incomoda a muchas personas. Este
producto ya estd  ampliamente
posicionado por esta situacién, ya que

todos asociamos estos chicles en el

L. con doble clorofila
momento de querer eliminar el mal son mas poderosos®*

aliento.

wWWWL AMap, com.mH

°® David A. Aaker, Management de la publicidad, Barcelona, Hispanoamericana, 1993, p. 254.
*¥ Marfa Townsley, op. cit., p. 67.
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Posicionamiento del usuario: Los anuncios muestran la manera en que el

producto se adapta a determinado estilo de vida. La campaia del yogurt

Activia de Danone remite al consumidor la importancia de combatir el

estreflimiento puesto que esto facilita tener una figura delgada y esbelta, lo

cual

> e oo 4O

WML AT AP COMLMHE |

implica poder vestir ropa mas ajustada. Los fabricantes de este producto

buscan ubicarlo en la mente del consumidor como la herramienta ideal para

lograr el bienestar corporal y fisico, destacandose de sus competidores.

Posicionamiento ante la competencia:
destaca la diferencia entre el producto y
el de los competidores. En este
ejemplo, si bien no vemos una
comparacion directa con su
competencia, la marca Florida 7 busca
distinguir sus productos como los mas
naturales y por ende, los mas
saludables. Lo que busca con esta
campafna es que se relacione lo natural

con los jugos que produce la marca.

WL amap, ConmLmy
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Estas campafias de posicionamiento no tienen nada que ver con promocion, sino
gue solo manifiestan la fuerza de la marca a fin de que el consumidor las recuerde

sin problemas.

-De Mantenimiento

Las campafias de mantenimiento se enfocan en darle publicidad a los productos
ya posicionados en el mercado. Refuerzan la presencia de la marca en la mente
de los consumidores, es decir, al tener una marca siempre presente, la ventaja de

ésta sobre otras marcas no se reduce.

En este sentido, la publicidad de mantenimiento también permite aumentar
la lealtad de marca la cual “ocurre cuando un consumidor compra en repetidas
ocasiones lo mismo, excluyendo las marcas de otros consumidores (...) (ES)

cuando una empresa crea y mantiene asociaciones positivas con la marca.”

Las grandes marcas existentes en el
mercado, aun teniendo grandes voliumenes de
ventas, no reducen el gasto publicitario o la
frecuencia de sus campafas publicitarias. El
ejemplo clave de esto es Coca-Cola, quien a
pesar de ser la marca mas vendida de
refrescos a nivel nacional y mundial, aun tiene
campafas de publicidad que aluden a la

felicidad y la juventud, ademas de exaltar a la

marca como la que esta “siempre” presente.

® Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 23.
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COMO VERTE MEJOR:
AGREGA AGUA Y LISTO.

h..’ v

EL AGUA LIGERA
AYUDA A ELIMINAR L0 QUE TU CUSRAO MO RECESITA

Es muy comin que a estas campafas de
mantenimiento le antecedan campafas de
lanzamiento muy exitosas 0 memorables.
Por ejemplo, la marca Bonafont se
relaciona inmediatamente con la frase
“ayuda a eliminar lo que tu cuerpo no
necesita”, es decir, su concepto creativo de
“ligereza” puede dar pie a ser explotado en
varias campafias mas que le permitan
seguir reforzando esa concepciéon que el

publico tiene sobre la marca.

Cabe destacar que mantener la fuerza de una marca no solo depende de

un concepto creativo memorable o la constancia de las campafas publicitarias,

sino que crear imagenes impactantes también es importante. Es decir, el vinculo

entre marca e imagen llega a ser tan fuerte
gque recordar la primera por una
comunicacion visual es algo sumamente
explotable y que puede perdurar con el paso
de los afios.

Por ejemplo, la marca Absolut Vodka
ha logrado permanecer en la mente del
publico gracias a la fuerza gréfica que
manifiesta el icono de la botella de esta
bebida, adaptable a cualquier ambiente o
situacion, haciéndola ser una campafa muy

creativa.
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-Por Reposicionamiento.

“La primera vez que se lanza una campafa de publicidad, no siempre alcanza el
nivel esperado y esto se debe a varias razones, ya sea que el mercado cambia
constantemente, la competencia reacciona de manera diferente a la esperada o

bien, las preferencias del consumidor cambian.”®*

En este sentido, las campafas de
reposicionamiento requieren un especial
esfuerzo dado que es necesario replantear la
estrategia de comunicacion del producto y
darle una nueva personalidad a una marca
ya conocida, o bien, dirigirse a otro tipo de
publico para ubicarla en su preferencia.

La marca de jugos Del Valle tiene ya varios
afios en el mercado por lo que éste anuncio

busca refrescar la imagen del anunciante y la

4 L 4
PARA LOS QuE TIENEN SED e APRENDER presenta de modo diferente o mas actual, a

COME BIEN
W B AP COM. K

fin de que se reconozcan sus atributos y

logre destacar entre las preferidas. El tono de la campafia es mas informal porque

busca enfocarse a un publico mas joven.

En este sentido, el reposicionamiento tiene que
ver con analizar y estudiar la situacion en la que
se encuentra la marca y “cambiar las ideas que
el consumidor tiene sobre el producto del
anunciante.”®® Por ejemplo, la campafa de
Prondsticos busca darle un atractivo a este tipo
de sorteos. Es decir, se exaltan todos los
beneficios aspiracionales que puede traer el

WHWLAM AP, oM. MH

®1 Marfa Townsley, op. cit., p. 67
%2 |pid., p. 87.
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jugar con Melate o Tris haciendo ver a la marca como una opcion para obtener

dinero.

El reposicionar una marca también puede enfocarse en buscar conquistar
nuevos segmentos de mercado, cuyas caracteristicas los hagan mas propensos al

consumo de dicho producto o servicio.

-Por extension de linea.

En este tipo de camparfas se hace publicidad sobre el respaldo de una marca bien
fundamentada y de la cual se derivan muchos productos. “Los anunciantes
qguieren estimular a los clientes actuales para que compren un modelo mas

reciente de la misma linea de productos.”®

La marca ya estad debidamente posicionada y simplemente quiere darle a
conocer al consumidor las nuevas opciones que tiene disponibles como parte de
una nueva etapa pionera. Este tipo de campafias son muy comunes de los
productos de belleza e higiene personal, porque la diversificacion en su oferta es

muy importante para mantener su presencia y fuerza en el mercado.

Cabe destacar que este tipo de campafias pueden confundirse con las de
relanzamiento, porque se da a conocer nuevas ventajas dentro de un producto
conocido. No obstante, la diferencia radica en que las campafias para extension
de linea son de tipo mas particular, enfocandose a incrementar la variedad dentro
de una misma categoria de producto; las campafias de relanzamiento buscan

darle una nueva vision a la marca, acentuando un valor Unico y diferente en ella.

Por ejemplo, tenemos la campafia de la marca Sedal que presentd su
shampoo (producto para lavar el cabello) Sedal Anti-sponge. Esta campafa utilizo

recursos graficos muy llamativos que permitieron al consumidor reconocer

% Ibid., p. 87.
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rapidamente, no sélo el producto, sino sus beneficios e identificarlo como un
componente mas en la gama de shampoos de dicha marca.

La imagen del le6n cautivd a
" / CABELLO @SPONJAD0 2 las audiencias porque sale de
| lo coman, es decir, no es el
tipico anuncio donde se
muestra a la modelo con el
cabello perfecto, sino que
presenta una analogia entre el
cabello natural del ledén y el
cabello esponjado que

algunas consumidoras no

‘ WL A AP C O e

pueden peinar. La imagen del le6n pudo verse en anuncios de revista, television,
parabuses, articulos promocionales (como leones de peluche) e incluso se
desarroll6 la Casa Sedal en la colonia Polanco del Distrito Federal.

La extensién de linea también es comdn en el rubro de los productos
alimenticios. La marca Lala goza de un buen posicionamiento dentro de los
productos lacteos, por lo que los nuevos productos que lanza tienen el respaldo de
la misma. Sin embargo, la publicidad de éstos no carece de creatividad o fuerza,
ya que es necesario darle una personalidad al nuevo producto. Es decir, bien

puede ser similar
a las campafas
de lanzamiento,
sélo que en estos
casos, ya hay
conocimiento de
la marca por parte

del consumidor.
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“Cuando nuevas marcas O Sus
extensiones son introducidas en el
mercado, la publicidad y el proceso de
promocion integrada de marca tienen la
gran responsabilidad de llevar la atencion a
la nueva oferta en el mercado.”*

La campafa de Levité de Bonafont logré un
gran impacto gracias a su contenido gréafico
(disefio) y la promocién de muestras gratis
como complemento. De esta forma,
rapidamente fue identificado este nuevo

producto y sus atributos.

L _—
WML AMap.COm.mH

-Por promociones.

Las campafias de promocion buscan dar a conocer alguna oferta especial que
determinado producto o servicio estd ofreciendo. Su principal meta es la
retribucion inmediata de dinero, dado que hay un incremento en las ventas. “La
promocion es considerada como una actividad tendiente a estimular las compras
del consumidor y la efectividad de los intermediarios tales como exhibiciones,

representaciones, demostraciones y otros esfuerzos de ventas.”®

Este tipo de campafias son estacionales, es decir, tienen una corta duracion
y una tematica especial. Es muy comun observar promociones en el marco de
grandes eventos deportivos (Mundial de Futbol, Juegos Olimpicos, etc.)
conciertos, estrenos de peliculas, etcétera.

® Thomas O. O’Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p.22

®Victor Hugo Ramos Martinez, Campafias publicitarias temporales. Caso practico en
transportacion terrestre de pasajeros modalidad lujo, Tesis de Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacién, UNAM, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, 2001, p. 43.
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Por ejemplo, Telcel ofrece
servicios de telefonia celular y es por
ello que requiere dar a conocer
constantemente sus planes, tarifas y
desde luego, promociones. Una de ellas
fue la eleccion de 10 numeros
frecuentes para obtener la tarifa de
$1.00 el minuto. Utiliz6 una campafa
con un tono humoristico dirigida

especialmente a jovenes, que permitié

AHORA CON TU AMIGO DE TELCEL

difundir rapidamente en qué consistia la PUEDES HABLAR coN, ()
. . NUMEROS FREBUENTES
promocion.  Las  campafias  de POR 86L0 $1.80 B, MINUTO

noia B 25

e o e

promocion son mas directas que

cu a|quier otra. www.telcel.com 5%_/9/‘.9[

Www.amap.com.mi-

Estas campafias brindan informacion exacta sobre los beneficios de la promocion,
asi como los requerimientos o instrucciones para que ésta sea valida. Las

promociones permiten a la marca estar presente en la mente del consumidor

-Por Imagen.

Todas las campafas publicitarias difunden una personalidad del producto o
servicio que publicitan, destacando alguna de sus caracteristicas tangibles o
intangibles. Sin embargo, las campafias de imagen “no informan sobre la marca,
sino que dependen precisamente de la imagen mas que de las palabras para

alcanzar su objetivo.”®®

La campaia de los cigarros Camel es un perfecto ejemplo de ello, puesto
gue no esta mostrando atributos del producto como tal, sino que le crea una
atmosfera atractiva que le brinde elementos de identificacion a la marca. El

% Maria Townsley, op. cit., p. 106.
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camello como icono, visto en cualquier espacio,
ambiente o contexto, permitid posicionar a la

marca dentro del gusto del publico.

De esta forma, lograr una imagen lo
suficientemente creativa y prominente también
permite posicionar al producto o servicio de una
manera eficaz. En este sentido, la construccion
de una imagen a través de una campafia
constituye una forma de legitimacion, “que

demuestren el poder de su palabra y su
n 67

presencia.

“Soy totalmente Palacio” es una frase que trascendié porque no sélo anunciaba

una tienda departamental como lo es El Palacio de Hierro, sino que reforzaba una

imagen, un estilo de vida. “La publicidad de imagen se usa para crear una

representacion en la mente del
HAY DOS COSAS [Tt o imagen adquiere
QUE UNA MUJER o _

RN anaai e un significado particular basado en

LLORAR las ideas, sentimientos y actitudes

Y COMPRAR
ZAPATOS.

gue un consumidor tiene sobre un

producto, asi como sus

SO Tortudanen 1e Parad o

: experiencias asadas con el
{ _.:{I:-::'..:-'ﬁﬂ.rf-'}.r“rl-'ﬂ- P P

168

producto y su publicidad.

En este sentido, esta campafa fue exitosa al dirigirse a un sector de la
poblacién muy especifico que se equiparé con la personalidad que se le atribuyé a
la mencionada tienda. Independientemente de su nivel de profundidad o lo frivolo
de su naturaleza, esta campafia muestra imagenes aspiracionales y poderosas
frases que se convirtieron en el estandarte de muchas mujeres que asimilaron

esta imagen como propia.

®" Maria del Socorro Fonseca Yerena, op. cit., p. 198.
% william D. Wells, Publicidad: principios y practica, México, Pearson Educacién, 2005, décimo
sexta edicion, p. 342.
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Otro ejemplo es la campanfa integral

que presentd el banco Bital al cambiar su Es vital que

nombre a HSBC. Los anuncios se te aprendas este nombrc:
enfocaron exclusivamente en dar a conocer

hd
el nuevo nombre y su nueva personalidad, _HSBC <
El banco local del mundo
a fin de evitar posteriores confusiones entre
los clientes. Este tipo de campaias El nuevo nombre de Bital.

l wiww,hsbe coavms I

WA AP C O

requieren ser intensivas a fin de lograr fijar

la nueva imagen en la mente del consumidor.

1.5 Definicibn de Brief.

Para emprender todo tipo de accién, sea en el area productiva que sea, es
necesario contar con informacion completa, oportuna y veraz acerca del problema
gue necesitemos resolver o la necesidad que se quiera cubrir. En este sentido, el
campo de la comunicacién y la publicidad no quedan exentos. La informacion
siempre nos brinda un contexto y un panorama completo que agiliza el trabajo y el

disefio de las acciones comunicativas precisas, asi como la toma de decisiones.

Como ya se indico en puntos anteriores, el trabajo publicitario se plantea un
objetivo especifico, ya sea promover las ventas del producto o servicio, posicionar
la marca en la mente del consumidor, etcétera. Estas metas a cumplir definen el
tipo de campafa y las caracteristicas que ésta debe contener para llegar al
consumidor y obtener resultados positivos para el producto. Sin embargo, todo ello

debe estar basado en informacion precisa que se incluye en el denominado brief.

En toda campafia publicitaria se requiere del brief o su también
denominativo briefing (relacion, orden, instruccion) puesto que éste es “la
herramienta basica en que se apoya la agencia de publicidad para construir la
estrategia, la creatividad y la planificacion de medios de todas las campafas

publicitarias. Se trata de un compendio de informacion acerca del producto y la
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empresa gue lo produce, que recibe la agencia de manos del cliente antes de dar

comienzo a la realizacion de la campafia.” ®°

El brief es un documento que incluye los elementos necesarios para
establecer no sélo un problema de comunicacion a resolver (reforzar la imagen de
marca, dar a conocer un nuevo producto, etc.) sino un panorama completo del
producto o servicio del que pretendemos hacer publicidad. Pero debe quedar muy
claro que estos datos deben ser expresados de manera muy puntual, breve y

concisa.

La publicidad al ser una forma de comunicacién como tal, requiere que el
brief se base “en la claridad, la sencillez, la brevedad y la concrecion, para
convertirlo en una herramienta util de trabajo para todos los departamentos
técnicos de la agencia, ya que de su contenido se deduce la estrategia publicitaria

y el resto del entramado de la comunicacién publicitaria de la empresa.””®

Cabe destacar que el brief es un punto de partida, no sélo para el disefio de
una campafa, sino también para el “desarrollo de packaging (empaque), un
desarrollo de férmula, una promocién, una investigacién de mercado, etc.”’* Los
datos que incluye el brief explican la situacion o el panorama en el cual se
encuentra el producto y por ende, es realizado por el anunciante, aunque también

puede ser un trabajo conjunto entre agencia de publicidad y anunciante.

Los elementos que debe incluir todo brief publicitario difieren en cuestion
del producto o servicio que se trate, asi como de la agencia que lo maneje. Para la
propuesta de campafa publicitaria, que sirve de tema a la presente tesis, es
importante considerar los puntos mas relevantes que conforman el brief a fin de
gue la informacion sea lo mas puntual posible y aporte datos que no sean

redundantes. Se pueden considerar los siguientes puntos:

69 Agustin Medina. La publicidad. Espafia, Acento Editorial, 2001, p. 27

" Mariola Garcia Uceda. Las claves de la publicidad. Madrid, ESIC, 2001, quinta edicion, p. 159.
" patricio Bonta; Mario Farber, 199 preguntas sobre marketing y publicidad, Espafia, Grupo
Editorial Norma, 1994, p. 137.
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1.- Historia comercial o publicitaria de la empresa.

En este apartado debe haber una breve descripcion de la empresa que produce o
brinda el servicio que se va a publicitar. La autora Caridad Hernandez? indica que
se debe incluir el origen y evolucidon de la empresa asi como la mencién de otros
productos que fabrica y la situacion en el mercado. Esta Gltima bien puede ser
retomada en puntos posteriores, tales como la percepcion actual y deseada o la

etapa en la que el producto se encuentre dentro del ciclo de vida.

Estos datos brindan un contexto adecuado que permitira hacer
proyecciones o tomar decisiones respecto a la eleccion de la estrategia publicitaria
gue mas le convenga a dicha empresa. Es decir, al conocer la historia de la
empresa y sus caracteristicas se tiene una vision mas clara respecto al producto

en si mismo.

Un aspecto importante dentro de este punto es que se debe incluir la
historia publicitaria de la empresa, en otras palabras, se debe tener muy claro los
tipos de campafias publicitarias previas con las que ha contado el producto en
cuestion y analizar su eficacia o los errores que tuvieron. Al conocer estos datos
evitamos repetir ideas al realizar la nueva campafia o bien, tomar un curso

diferente.

En el caso de esta propuesta, la empresa no ha contado con camparias de
publicidad, situacion que debe ser exteriorizada en el brief y analizar las razones

por las cuales no han tenido este tipo de campanas.
2.- Grupo obijetivo.

Aqui se indica el conjunto de personas a quien se quiere dirigir el producto y por
ende, la campafa. Es decir, son los consumidores potenciales a los cuales hay
gue persuadir con base en un estudio de mercado, se debe establecer si son

“leales a la marca, clientes asiduos, clientes no frecuentes, clientes de la

2 putora citada por Miguel Bafios Gonzalez, Creatividad y publicidad, op. cit., pp. 237-238
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competencia, etcétera.”® La descripcién de este grupo nos permite enfocar los
esfuerzos en las personas que realmente pueden adquirir el producto y servicio y

evitar desperdiciar recursos.

Al hacer la descripcion del grupo objetivo y determinar qué tipo de personas
lo conforman “hay que evitar las definiciones puramente demograficas como por
ejemplo ‘amas de casa entre 18 y 34 afios’ e incluir caracteristicas de

personalidad o estilo de vida, asi como sus actitudes respecto al producto.””*

Conocer al grupo objetivo de una manera méas detallada permite tener mas
puntos estratégicos para persuadirlo. Una camparfa publicitaria eficaz sabe apelar
los sentimientos o aspectos psicoldgicos que tiene el publico objetivo, es decir,
conoce rasgos de su personalidad o estilo de vida que pueden ser reflejados en

las ejecuciones y asi lograr la empatia entre el producto y el consumidor.

3.- Caracteristicas del producto o servicios.

Asi como la empresa fue descrita, es imprescindible que el producto o servicio a
publicitar también cuente con una descripcion detallada de todas sus
caracteristicas, tanto tangibles como intangibles. Conocer estos atributos le brinda
mayores oportunidades al publicista de desarrollar anuncios mas impactantes que
difundan esas caracteristicas y logren una rapida identificacion del consumidor con
el mismo. Segtin Mariola Garcia Uceda’®, los atributos o las propiedades que los

productos o servicios contienen estan conformados por:

1.-Una realidad material o fisica (atributos fisicos)
2.-Una vida emocional o psicoldogica (la personalidad publica de la marca, su

entorno fisico y su entorno comunicacional)

Los atributos propios de cada producto bien pueden estar relacionados a

esos dos niveles: el fisico y el emocional, pero cualquiera que se elija, siempre

3 william Wells, Publicidad: principios y practica, México, Pearson Educacion, 2007, p. 198
™ Patricio Bonta; Mario Farber, op. cit., pp. 138-139.
® Mariola Garcia Uceda, op. cit., p. 178.
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obedecen a mostrar una promesa, es decir, darle un atractivo Unico a la marca.
“Los bienes de consumo nos ofrecen algo mas que lo que los creativos han
denominado promesa béasica de venta, beneficio diferencial del producto en
relacion con sus competidores, pues entre tal diversidad, es mas complejo ofrecer
un valor agregado racional; de manera que resulta mas eficaz y diferencial atribuir

un valor simbélico propio del producto”’®

La promesa se relaciona directamente con la publicidad, al ofrecerle pautas
para su disefio y elaboracion. Cada marca establece qué es lo que necesita
comunicar como su valor mas importante y reflejarlo en los anuncios, a fin de

lograr el interés de los consumidores.

Al hacer un analisis detallado de las caracteristicas del producto, es mucho
mas facil determinar cual sera el aspecto a resaltar en la campafia. Esto se
denomina el plus point (punto extra) o ventaja diferencial, esto es el “valor afiadido
(racional o emocional) que posee un producto respecto a sus consumidores
directos. Esta diferenciacion debe ser utilizada como eje de la campafa, y en ella

basar las argumentaciones del mensaje”.”’

En cuanto a la descripcion de las caracteristicas de los servicios, es mas
comun citar aspectos emocionales o intangibles, puesto que un servicio es algo no
fisico como tal, sino que es una accién. En este sentido, se deben describir los
servicios que ofrece la empresa y determinar cuales son los valores que se deben

difundir como elemento diferenciador de otras empresas.

4.- Percepcion actual y deseada.

Es la forma en la cual la marca del producto o servicio es proyectada hacia el

mercado. Esto tiene mucho que ver con la imagen de marca, la cual “es la

"® Veronica Romero Servin, (2005), “Publicidad y Consumo”. Texto publicado en la Revista
Comunicologi@: indicios y conjeturas, Primera Epoca, Nimero 3, Primavera 2005, Publicacion
Electronica del Departamento de Comunicacién de la Universidad Iberoamericana Ciudad de
México. Direccion URL:
http://revistacomunicologia.org/index.php?option=com_content&task=view&id=99&Itemid=86
L(;onsulta: 26 de noviembre de 2008]

Mariola Garcia Uceda, op. cit., pp. 170-171.

- 44 -



percepcion del consumidor de una estructura fuerte y cerrada, configurada
alrededor de la marca del producto. Esta se deriva de las relaciones que la marca
establece con su empresa, la identidad corporativa de la misma, el producto en
todos sus aspectos, su envase, la publicidad (personalidad de la marca) y demas

formas de comunicacién con sus publicos.”

Al analizarse la imagen actual de la marca, el producto o servicio del cual se
va a hacer la campafa, son identificables también los defectos que los
consumidores ven en dicha marca. Con la realizacién de la campafia se busca
corregir, modificar o reforzar la imagen del producto o servicio. La percepcion ideal
0 deseada es el objetivo que se busca cumplir una vez ya difundida la campafa

publicitaria.

La percepcion deseada del producto o servicio se relaciona con la imagen
ideal que buscamos fijar en la mente del consumidor, es decir, el posicionamiento.
Al tener identificado esto, se busca la estrategia mas adecuada que permita volver

una realidad esa imagen deseada del producto o servicio.

En el caso practico de esta tesis, se debe tomar en cuenta que para
posicionar un servicio se debe “intentar ofrecer al publico una imagen atractiva y
coherente de la personalidad de la empresa, en todas sus manifestaciones. El
personal de la empresa es el objetivo principal de los esfuerzos persuasivos,

puesto que es quien proporciona el servicio a los ojos del consumidor”.”®

5.- Competencia directa e indirecta.

Es importante analizar la competencia a la que se enfrenta el producto o servicio

del que se quiera hacer publicidad. “Las caracteristicas de ésta van a influir en la

estrategia comunicativa del producto”.®

8 Ibid., p. 178.
" Ibid., p. 180.
8 Miguel Bafios Gonzalez, op. cit., p. 237.
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La competencia directa es aquella donde dos marcas diferentes ofrecen el
mismo producto. Por ejemplo, Mc Donalds y Burguer King producen
hamburguesas, por lo cual son competencia directa entre si. La competencia
indirecta responde a aquellos productos de diferentes marcas que son similares en
algunas caracteristicas pero no del todo. Mc Donalds compite con Kentucky Fried
Chicken en el rubro de comida rapida, aunque su gama de productos difiere

(hamburguesas y pollo).

De acuerdo al autor Garcia Uceda® la competencia la podemos clasificar en:

1.-Competencia de deseo: aquella que responde a nuestras necesidades de
placer.

2.-Competencia genérica: una misma utilidad pero diversos ejemplos (por ejemplo,
los vehiculos sirven para el transporte, pero puede ser una motocicleta, un coche,
etc.)

3.-Competencia de producto: es la que surge en las lineas y gamas del producto
(es decir, un producto busca sustituir a otro aun cuando no comparten ciertas
caracteristicas.)

4.-Competencia entre marcas: es la que existe cuando un producto es ofertado por

varias marcas diferentes.

Este rubro de la competencia se puede relacionar con lo que se denomina

“posicién de la marca”®?

, es decir, responder las preguntas: ¢Cuales son los
rasgos importantes?, ¢ Cual es la posicion de la marca respecto a la competencia?
Las fortalezas y oportunidades que gocen el servicio pueden ser puntos

esenciales para lograr la diferenciacion con los competidores.

6.- Ciclo de vida del producto o servicio.

Es el “periodo comprendido entre el lanzamiento (del producto) y su ubicacién en
el mercado residual o su anulacién"®® Dentro del andlisis es importante saber en

gue etapa del ciclo de vida (introduccion, crecimiento, madurez, declive, o bien

8 Mariola Garcia Uceda, op. cit., pp. 180-181.
8 william Wells, op. cit., p. 199.
8 Mariola Garcia Uceda, op. cit., pp. 170-171.
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nueva pionera, nueva competitiva o nueva retentiva) se encuentra el producto,
debido a que esto servira a fijar los objetivos publicitarios y el problema de

comunicacion a resolver con la campanfa.
7.- Problema de comunicacion.

Con base a los puntos anteriores del brief, es mas facil establecer o identificar el
problema de comunicacion que buscamos resolver con la campafia. En otras
palabras, este problema se puede identificar al resolver las preguntas: “¢ Para qué
estamos haciendo publicidad? ¢Cudles son las ideas y las actitudes actuales del

consumidor sobre la marca que la publicidad debe modificar o reforzar?”%*

El problema de comunicacién se resolvera con la campafa publicitaria o
una serie de estrategias de mercadotecnia, segun sea la necesidad identificada en
el brief.

8.- Objetivo de mercadotecnia.

Estos objetivos se establecen de acuerdo a los términos de participacion que el
producto o servicio tenga en el mercado y la etapa que ocupe en el ciclo de vida.
“Cada objetivo determina el tipo de accién publicitaria que se ha de desarrollar”.®®
Es decir, si se requiere que el producto se mantenga tal como esta, amplie su

mercado, busque el posicionamiento, etc.

Los objetivos de mercadotecnia se traducen en los objetivos publicitarios y
son objetivos comunicacionales. “Sus dos aspectos simplifican la busqueda y
eleccidén de la estrategia publicitaria: uno cualitativo (que decidird la estrategia
creativa) y otro cuantitativo (que determinara la estrategia de medios).”®® Es
importante determinar de manera concreta el objetivo de mercadotecnia ya que

esto determina el curso que debe tomar la campafia, es decir, el tipo de camparfia

% patricio Bonta; Mario Farber. Op. cit. Pag. 138
% Miguel Bafios Gonzalez, op cit., p. 237.
% Mariola Garcia Uceda, op cit., p. 181.
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gque se requiere para cumplir el mismo (el lanzamiento del producto, su

mantenimiento, reposicionamiento, etc.)

El brief también puede incluir la especificacién del presupuesto con el que
se va a contar para alcanzar los objetivos publicitarios o bien desarrollar la
campafia. Asimismo, también se pueden incluir las recomendaciones creativas
para la realizacion de los anuncios publicitarios (tono, estilo, etc.) asi como “toda

n87

informacion adicional que afecte al enfoque creativo™" tal como los impedimentos

o restricciones legales o politicas de la empresa.

1.6 Investigacion de mercados.

Al realizar una campafa publicitaria, el brief proporciona un panorama completo
acerca del producto, la empresa a la que pertenece, el lugar que ocupa y debe
tener en el mercado y en la mente del consumidor. Desde luego, en el brief se
delimita el grupo objetivo al que se quiere dirigir dicha campafna, pero no se
conoce la percepcién u opinion que éste tiene sobre el producto o servicio en

cuestion.

En este sentido, es necesario realizar una investigacion o un estudio de
mercado, lo cual constituye una de las areas mas demandantes e importantes
dentro de la mercadotecnia y la publicidad. Realizar una investigacion de este tipo
es la forma de acercamiento mas directa al publico objetivo, dando como resultado
informacion util para el disefio de la campafia dado que “se obtiene la definicién

188

del producto y la definicidn, asi como la cuantificacién, del grupo objetivo™" que en

concreto, sera el receptor de la campafa.

La investigacion de mercados se define como “la planeacion, recopilacion y

analisis de los datos pertinentes para la toma de decisiones de mercadotecnia y la

87 patricio Bonta, Mario Farber, op. cit., p. 139.
% Mariola Garcia Uceda, op. cit., p. 268.
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comunicacién”.®® Es decir, las campafias publicitarias deben no sélo conocer
perfectamente lo que estan publicitando, sino también a quien se dirigen, haciendo
una comunicacion mas efectiva y sin costos innecesarios, porque el mensaje

publicitario le estara llegando al consumidor real o potencial del producto.

Cabe destacar que una investigacién comercial no surge espontdneamente
o se realiza de manera sencilla. Una investigacion de este tipo lleva a cabo “la
reunion, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los problemas
relacionados con la transferencia y la venta de bienes y servicios del proveedor al

consumidor’®

por lo que debe tener una metodologia que no dé pie a errores que
pueden falsear la informacion, porque ésta sirve para la toma de decisiones

respecto al producto o el disefio de su publicidad.

Las investigaciones de mercado pueden realizarse para diversos fines, ya
sea para evaluar la nueva imagen del algun producto, su empaque, la eficacia en
su distribucion, la extension de linea de algun producto, y desde luego las
cuestiones publicitarias, ya sea para obtener informacion previa al proceso
creativo, asi como evaluar las propias campafas y su impacto en el consumidor.

Principalmente, la investigacion de mercados debe ser:

-Sistematica: “aplica una metodologia rigurosa, planificada, organizada, con unos
objetivos muy claros y muy bien definidos.” Los objetivos se determinan con
base al tipo de datos que se requieran conocer, es decir, hay una previa

identificacion de los problemas o la situacion del producto en el mercado.

-Objetiva y descriptiva: porque “incluye la recopilacion y presentacion de los
hechos™ lo mas apegada a la realidad, sin apreciaciones personales o prejuicios,
ya que esto no hace otra cosa mas que beneficiar los resultados y las futuras

decisiones.

8 carl Mc Daniel, Roger Gates, Investigacion de mercados contemporanea, México, Internacional
Thomson, 1999, cuarta edicién, p. 8.

% patricio Bonta, Mario Farber, op. cit., p. 87.

%! |ldefonso Grande Esteban, Elena Abascal Fernandez, Fundamentos y técnicas de investigacion
comercial, Madrid, ESIC, 2003, séptima edicién, pp. 21-22.

%2 carl Mc Daniel, Roger Gates, op. cit., p. 8.
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-Informativa: brinda datos utiles basados en el “uso de las técnicas y los controles

de investigacién adecuados™?

gue proporcionen informacion certera y adecuada
sobre el publico meta, estas preguntas se disefian en funcién de los objetivos que

se persigan.

De acuerdo con Mc Daniel y Gates® el proceso de investigacion de

mercados comprende las siguientes etapas:

1.- Identificacion y formulacion de problemas y oportunidades.

El proceso de investigacion se inicia reconociendo algun problema u oportunidad

de mercadotecnia, lo cual ya fue reconocido en el brief.

“La culminacion del proceso de formulaciébn de problemas y oportunidades
consiste en establecer los objetivos de investigacion. Estos se describen en
términos de la informacidén precisa y necesaria para responder el problema u

oportunidad de investigacién de mercados.”

2.- Creacion del disefio de la investigacion.

De acuerdo a las necesidades que quiera cubrir la investigacién sera su disefio.
Cabe destacar que no hay un tipo Unico de investigacion, sino que depende de los

objetivos planteados, los recursos y el tipo de informacidn que se requiera.

Una primera clasificacion de los estudios de mercados nos habla de dos
tipos: el descriptivo y el causal. El primero “responde las preguntas quién, qué,
cuando, donde y cémo (...) La investigacién descriptiva puede indicar que dos
variables parecen estar asociadas, como publicidad y ventas, pero no puede dar
pruebas evidentes y convincentes de que los niveles altos de publicidad ocasionen

ventas altas.”®®

% 3. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 426.
% carl Mc Daniel, Roger Gates, op. cit., p. 59.

% Ibid., p. 64.

% Ibid., p. 68.
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En cambio, en el estudio causal “establece si una variable (simbolo o
concepto que puede adoptar cualquier valor de un conjunto) causa o determina el

valor de otra. Es posible emplear experimentos para medir la causalidad.”’

Sin embargo, la clasificacibn mas popular de las investigaciones de
mercado son las que consideran los estudios cualitativos y los cuantitativos. Sea
cual sea el estudio, siempre se requiere el uso de la muestra, la cual es “una
pequefia parte que representa al grupo entero o universo de particularidades que

el investigador desea estudiar y a partir de las cuales plantea generalizaciones.”®

Es importante que la muestra si sea representativa del grupo objetivo,
incluyendo “todas las personas cuyas opiniones, comportamientos, preferencias,
actividades, etcétera, proporcionen informacién Gtil para resolver el problema que
se investiga.”®® La muestra es la forma mas practica de acercase lo mas posible a
la realidad, tomando en cuenta que seria imposible reunir en una investigacion a

todo el mercado meta.

Los estudios cualitativos son aquellos donde se busca “averiguar lo que las
personas dicen que piensan o sienten. Por lo general es de naturaleza exploratoria
o diagnostica.”® Este tipo de estudios dan como resultado respuestas mas
personales o diversas, buscan observar y analizar de manera mas cercana las
reacciones del publico frente al producto o el servicio. “Estas observaciones
adquiriran un caracter probabilistica y, por ende, proyectable al universo en una

segunda etapa de la investigacion que ya seré cuantitativa™*

Las clases de investigaciones cualitativas son:
 Grupos de enfoque (focus group). “Ofrecen un medio para obtener

informacion de fondo, por medio de un ambiente de discusion de grupo. Un

moderador capacitado dirige a un grupo de entre 8 y 12 consumidores, por

7 Ibid., p. 69.

% patricio Bonta, Mario Farber, op. cit., p. 90.

% Carl Mc Daniel, Roger Gates, op. cit., p. 71.

19 3. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 437.
191 patricio Bonta, Mario Farber, op. cit., p. 89.
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lo general, prospectos principales. Estas entrevistas duran entre hora y
media y dos horas (...) El cliente observa la entrevista detrds del espejo
unilateral, de modo que no se altere el funcionamiento del grupo.®?

» Entrevistas en profundidad: “Se utilizan cuando hay objetivos de estudio
gue son mas faciles de ser tratados en una relacion intima: ‘entrevistador-
entrevistado’ (...) Tienen temas especificos que requieren la privacidad del
didlogo méas que las ventajas que generalmente produce la dinamica

»103

grupal

Los estudios cualitativos permiten utilizar técnicas proyectivas con mas facilidad
gque en los grupos, es decir, los entrevistados dan a conocer sus gustos o
preferencias afirmando que alguien conocido (hermanos, amigos) ha vivido por
determinadas situaciones, en vez de afirmar que son ellos mismos. Esta técnica
es recurrente para buscar respuestas de manera indirecta sin incomodar al

entrevistado.

Otro tipo de estudio de mercado son los estudios cuantitativos, donde “un
numero elevado de entrevistados responden a un cuestionario estructurado, que
trata los mismos temas que el estudio cualitativo.”® Los datos obtenidos
representan una muestra del grupo objetivo que se toma como la tendencia
general, con determinado nivel de error y nivel de confianza. La herramienta mas

popular de estos estudios es la encuesta.

3.- Seleccion del procedimiento de muestreo.

Dado que en ocasiones una poblacion o grupo objetivo no puede ser estudiado en
su totalidad, el muestro forma parte del disefio de la investigacion y facilita la
obtencién de resultados. “Una muestra es un subconjunto de una poblacion mayor
(...) Primero se tiene que definir la poblacion o universo de interés pues de éste

grupo se tomara la muestra. Debe incluir todas las personas cuyas opiniones,

102
103
104

J. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 437.
Patricio Bonta, Mario Farber, op. cit., pp. 102, 104, 105
Mariola Garcia Uceda, op. cit., p. 269.
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comportamientos, preferencias, actividades, etcétera, proporcionen informacion

atil para resolver el problema que se investiga.”%

4.- Recopilacion de datos.

Es la ejecucion de la investigacion, es entrar en contacto directo con las personas

encuestadas o entrevistadas.

5.- Analisis de datos.

“El objetivo es interpretar y sacar conclusiones de la masa de datos obtenida."%®
Esta es una de las acciones mas importantes dentro de la investigacion, puesto
gue del analisis derivan datos relevantes y claros que brindan pautas para futuras

acciones.

6.- Preparacion y escritura del reporte.

Se da un informe claro y conciso sobre el proceso de investigacion, los resultados

asi como su interpretacion.

Actualmente, gracias a la diversificacion de la industria publicitaria y dada la
complejidad del proceso de investigacion de mercados, existen agencias
especializadas y enfocadas exclusivamente en este aspecto. La investigacion de
mercados sigue evolucionando, creando nuevas formas de llegar a los publicos
objetivos con mayor efectividad para darle mayor validez a los propios estudios. La
informacion obtenida de ellos permite tener mayores oportunidades de acceder a
las preferencias del consumidor y lograr la empatia entre producto y consumidor.

105

1o Carl Mc Daniel, Roger Gates, op. cit., p. 71.

Ibid., op. cit., p. 72.
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1.7 Estrategia creativa.

La publicidad, como se ha anotado, involucra una serie de procesos complejos
para lograr el disefio de anuncios publicitarios efectivos, acordes con la necesidad
del cliente, el tipo de producto o servicio y con el pleno conocimiento del grupo
objetivo al que se dirige. En este sentido, la estrategia creativa es una de las fases

mas interesantes e igualmente importantes dentro de la creacion publicitaria.

Dentro del ejercicio profesional y real de la publicidad, es decir, cada
agencia o cada creativo desarrolla un modo propio o personal para la planeacion
publicitaria y por ello la estrategia creativa es concebida de diferentes formas
(también es denominada como instrucciones creativas, brief creativo, plataforma

creativa, plan de trabajo creativo, etcétera).

A pesar de ser manejada de diferentes formas o al contener diferentes
elementos a juicio de quien la elabore, la esencia de la estrategia creativa es
basicamente la misma: sirve como guia o pauta para elaborar ejecuciones
publicitarias. “A partir del briefing del cliente, la agencia elabora una estrategia de
comunicacion, en la que se define el plan que hay que llevar a cabo para
conseguir los objetivos de marketing y publicidad que han sido marcados. Este
plan debe estimular al consumidor y provocar en él una respuesta positiva, que

culmine en una accién de compra.” X%’

Existen diversas definiciones tedricas sobre la estrategia creativa, pero en
el presente trabajo resulta Gtil complementar la informacion con la experiencia o
vision de los profesionales en publicidad, quienes estan en contacto continio con

el ejercicio practico de esta materia.

Por ejemplo, para el director creativo de la Agencia La Base Comunicacion,

108

Juan Carlos Montes™", la estrategia creativa “es lo esencial para poder hacer la

publicidad. Es una guia que te va ayudar a pensar qué tipo de ideas vas a aplicar

107 Agustin Medina, op. cit., p. 29.

198 Entrevista a Juan Carlos Montes, director creativo de la Agencia de Publicidad La Base
Comunicacién, martes 17 de octubre de 2006.
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en los comerciales, es de donde vas a partir para poder crear. Es un documento
gque viene respaldado por varios estudios de mercado, por estudios de
competencia, etc., donde ya esta resumido todo lo que se necesita para la

publicidad...Es la solucién de comunicacion a lo que necesita el cliente.”%

El disefio de ejecuciones publicitarias debe tener una direccion, la cual
gueda sentada en la estrategia creativa. Por ello es importante un cuidadoso
analisis e interpretacién del brief asi como de la investigacién de mercados, puesto
gue ahi se dan las pautas creativas para entender el producto o servicio con el
gue se esta trabajando y el tipo de publico al que se dirigiran los mismos. Al
entender dichos datos, se pueden tomar decisiones concretas en torno a la

delineacion de la publicidad.

Cabe recordar que toda publicidad sirve como herramienta para solucionar
un problema o una necesidad de comunicacion, tanto a nivel comercial como
social. Como lo plantea Horacio Rico™?, quien funge como director creativo de la
agencia Colectivo Creativo, “todas las marcas, productos, servicios, o lo que sean,
para llegar a hacer publicidad es porque tienen un problema o una necesidad..., a
partir de ello se generan una serie de preguntas que pueden ser quiza ya las de la

estrategia.”

La publicidad es una forma de comunicacion que responde a una necesidad
o problema, en el caso comercial se traduce en que se requiera dar a conocer un
producto, cambiarle su imagen, lograr un posicionamiento, etc. Al tener clara la
necesidad que el cliente tenga (y teniendo claros los antecedentes del producto,
asi como ya delineado y definido el grupo objetivo) se puede disefar la publicidad
y desde luego la estrategia creativa.

Es decir, en esta estrategia (o también llamada brief creativo) se decide qué
tipo de anuncios o ejecuciones publicitarias son las mas adecuadas para alcanzar

determinados objetivos o darle solucién eficiente al problema de comunicacion. El

109

o Juan Carlos Montes, op. cit.

Entrevista a Horacio Rico, director creativo de la Agencia de Publicidad Colectivo Creativo,
miércoles 1 de noviembre de 2006.
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autor Miguel Bafos plantea que “la estrategia creativa determina qué comunicara
la publicidad sobre el producto, servicio o institucion, también como esa
comunicacion se relacionara con las necesidades del consumidor, sus deseos y

sus suefios."!?

Al conocer al publico objetivo se identifican cualidades o deseos que bien
pueden ser satisfechos por medio del producto. El trabajo creativo es un reto muy
importante, puesto que se busca presentar al producto del modo mas original
posible al consumidor, a fin de lograr la rapida identificacion del mismo y desde
luego, su preferencia. Las marcas mas recordadas suelen ser aquellas cuya

publicidad es mas creativa.

La creatividad en un anuncio radica en su originalidad, en presentarnos el
producto o servicio de un modo que nunca se hubiera imaginado, de manera
divertida o emotiva, a fin de que contenga algo que favorezca la recordacion de la
marca. Desde luego, el aspecto creativo debe estar sustentado en un pleno
conocimiento de la marca, el producto o servicio, sus consumidores y los objetivos
planteados, es decir, si se requiere promover el lanzamiento del producto, una

promocion, etcétera.

“La creatividad apoyada en la estrategia buscard traducir el objetivo de
comunicacion en una expresion adecuada para que el publico objetivo responda
en los términos deseados por el anunciante. La libertad que exige la creatividad no
se refiere al qué decir, sino al como decirlo en mensajes impactantes, originales y

persuasivos."*?

La forma en cémo decimos un mensaje esta determinada por el tipo de
personas al que nos dirigimos, a fin de que no les resulte extrafio o fuera de
contexto. La creatividad suele ser una cualidad cuya complejidad es muy amplia,
por lo cual, en la estrategia creativa vamos a delimitarla a fin de que los futuros

mensajes publicitarios sean adecuados para cumplir los objetivos planteados. Es
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1 Miguel Bafios Gonzélez, op. cit., p. 261.

Mariola Garcia Uceda, op. cit., p. 199.
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decir, no se realizan anuncios creativos instantaneamente, sino que estan

basados en ciertos requerimientos delineados en la estrategia.

“Una estrategia publicitaria es la declaracion sumaria de todas las esencias
y definiciones de planeacién, preparacion y decisiones de colocacién. Un elemento
basico de la estrategia publicitaria es la estrategia del mensaje, la cual consta de
objetivos y meétodos. Define las metas del anunciante y la forma en que se

alcanzaran dichas metas."**3

Podria pensarse que la estrategia creativa, al contener datos tan relevantes
para la creacidon publicitaria, tiene una gran extension. Al contrario, debe ser un
documento muy puntual y breve (como el brief, resumen), a lo mucho ocupara dos
cuartillas. Los datos que incluyen deben ser claros y concisos, puesto que seran
leidos por los directores de arte, quienes realizan los anuncios publicitarios con

base en lo que esta estipulado en la estrategia.

Los puntos que incluye dicha estrategia varian segun el publicista o la
agencia que la maneje. Generalmente, una estrategia de este tipo, por un lado,
“concretara la estrategia de contenido, es decir, el eje de nuestra comunicacion y
por otro, la estrategia de codificacion, cémo lo vamos a expresar

simbdlicamente.”**

De tal suerte, la estrategia creativa busca difundir el producto o hacer
cumplir ciertos objetivos que lo beneficien, pero todo ello se presenta a traves del
mensaje y sus diferentes manifestaciones (ya sea en anuncio de television, radio o

medio impreso.)

El disefio de una estrategia creativa no tiene una duracion determinada,
sino es relativa de acuerdo al tipo de campafa que se trate, el producto y el
grupo objetivo a quien se dirija. En palabras de Juan Carlos Montes, quien ha
colaborado en diversas campafias para marcas tales como Sprite o el periodico

Excelsior, “la estrategia creativa depende de lo que vayas a plantear (sic), de las

3 Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 276.
4 bid., p. 199.
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necesidades del cliente, de la marca incluso, porque hay marcas muy dificiles de
investigar(...) qué tipo de campafia es (si es un lanzamiento, un mantenimiento)
depende muchisimo de la agencia, de la investigacion (...) En general, lo que a mi

me ha tocado es que te puedes tardar meses o una semana.”**®

Sin embargo, aunque el tiempo de planeacion en la creatividad es
indeterminado como tal, es importante tener claro que es un proceso bien
delineado y que debe tener bases solidas en el brief y en la investigacion de
mercados. “Esto no es asi que se te ocurra de la noche a la mafiana, ni mucho
menos, es una cosa de que te tienes que sentar, pensar, trabajar y leer los

documentos de la estrategia, el posicionamiento de la marca...”*®

En cierta medida, el trabajo creativo es la fase final de un estudio preciso
del producto y todos los factores que lo atafien, a fin de que se realicen anuncios
eficientes. Tal como explicé en la entrevista el publicista Horacio Rico: “no siempre
pasa, pero lo ideal es que cuando tienes la estrategia bien planteada, ya la
creatividad fluye mucho mas facil y tiene que llegar porque ya esta estudiado que

es ahi a donde tiene que llegar.”™*’

A continuacién se citan los elementos que en consenso toda estrategia
debe incluir para guiar la ejecucién publicitaria, a fin de que se obtengan
instrucciones creativas puntuales. Cabe destacar que tal como se ha hecho
mencion previamente, los puntos o médulos pueden variar segun el creativo o la

agencia de publicidad que maneje dicha estrategia.

15 juan Carlos Montes, op. cit.

® Horacio Rico, op. cit.
7 Juan Carlos Montes, op. cit.
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Elementos de la estrategia creativa:

= Grupo objetivo (Target)

“Se trata de determinar a quién se dirige esa campafia, definido en términos
cuantitativos y cualitativos para disponer del mejor conocimiento posible.”**® Es
decir, se debe incluir datos tales como el sexo, edad, nivel socioeconémico, los
cuales son principales factores de segmentacién y que permiten diferenciar con

mayor facilidad los diversos publicos.

Sin embargo, ante la constante evolucion del quehacer publicitario, la
informacion que se requiere para preparar una campafa debe ser lo mas completa
y cercana a la realidad. En este sentido, los publicistas y la gente de
mercadotecnia buscan renovar sus técnicas para estudiar y analizar a los posibles
grupos obijetivos a fin de que los mensajes logren la empatia necesaria con los

mismos.

Como menciona el director creativo, Horacio Rico, “no solamente tienes que
saber a quién le estas hablando, sino esa gente a la que le voy a hablar ¢qué
hace?, ¢a qué se dedica?, ¢qué piensa?, ¢qué siente? (es decir) mas elementos
emocionales, de filosofia, de ideas, lo que te puede ayudar a hacer mejor
publicidad. Ya no sélo te quedas con el ‘20 a 25 afios, ricos, pobres’ sino que hay

una segmentacioén mas psicografica."*?

= Objetivo publicitario.

En este punto se indica cual es el objetivo que se busca cumplir gracias a esta
campafa. En otras palabras, se estipula el tipo de campafa de que se trate. Como
se analiz6 anteriormente, hay diversos tipos de campafas publicitarias:
lanzamiento, posicionamiento, mantenimiento, reposicionamiento, extension de

linea, promociones, e imagen.

8 Miguel Bafios Gonzalez, op. cit., p. 264.

9 Horacio Rico, op. cit.
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Cabe destacar que el objetivo publicitario se fija en torno al problema de
comunicacion que se identificé en el brief y con los datos recabados por la
investigacion de mercados. El problema de comunicacién se traduce en el hecho
de que “todas las marcas, productos, servicios o0 lo que sean, para llegar a hacer

publicidad es porque tienen un problema o una necesidad™%

Por ejemplo, tenemos a la marca Trident que presenté una linea de goma de

P e ‘b‘ X E P .*- mascar que mantiene los dientes
i ' blancos. Mostrar esos beneficios al
consumidor era el problema de
comunicacion y se resolvi6 con una
campafia donde se utilizaron imagenes
gue resaltan de manera conceptual

dichas propiedades del producto.

El objetivo publicitario de la campafha
tuvo dos vertientes: ser el lanzamiento
de una nueva linea de goma de mascar
pero, a su vez, fue de mantenimiento ya
gue la marca Trident ya esta posicionada

A, it
WWW A ap.Com,mH

en el mercado.

La necesidad de la marca (ya sea vender mas, cambiar su imagen,
mantenerse en el mercado, etc.) es resuelta a través de las ejecuciones
publicitarias. Saber qué tipo de camparfa se requiere produce un correcto enfoque
de los esfuerzos creativos. Por ejemplo, si se trata de una campafa de
lanzamiento se entiende que debe ser muy llamativa y de mayores recursos
econdémicos; si se trata de una campafia de mantenimiento el gasto sera un poco

mas moderado, etc.

120

Ibid., op. cit.
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El objetivo publicitario es un elemento
presente en cualquier tipo de campafia, aun
en las sociales o las que estan relacionadas
a una cuestion de marketing social, es decir,
donde las empresas se comprometen a
promover 0 apoyar movimientos que
beneficien a la sociedad. Un ejemplo de ello
es la ejecucion de la campafia de Avon en
favor de la lucha contra el cancer de mama,
donde el objetivo publicitario fue el
lanzamiento de un 0so conmemorativo para

recaudar fondos. En este sentido, Ila

campafa hace uso de imagenes emotivasy | ' - MRS

la presencia de una figura publica como la modelo Rebeca de Alba.

= Objetivo de comunicacion (Racional creativo)

“Son aquellos conceptos o nociones acerca del producto o la marca que se desea
que la campafia transmita al publico receptor.”*?* En el objetivo de comunicacién
se redacta detalladamente la idea o los elementos que se deben incluir en la

ejecucion publicitaria, es decir, lo que el consumidor final observara.

Este apartado es muy importante, puesto que describe la ejecucion
publicitaria de una forma clara y detallada, tanto en elementos graficos, de texto o
de las situaciones que se presentaran en el caso de los anuncios audiovisuales.
De tal suerte, éste debe ser claro a fin de que pueda ser leido y entendido con

facilidad por el personal que se encargara de llevar a cado dicha idea.

El objetivo de comunicacion (también denominado racional creativo) es la
justificacion de la forma o el como se estd respondiendo al problema de
comunicacién del producto a través del concepto creativo. Es decir, se indican las

caracteristicas o elementos que las ejecuciones deben tener para que sean

121 patricio Bonta, Mario Farber, op. cit., p. 130.
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acordes a ese concepto, mismo que transmite lo que la marca quiere dar a

conocer.

Durante la entrevista realizada en el mes de octubre de 2006, el director
creativo Juan Carlos Montes indic6: “cuando tienes claro el qué decir, entonces el
como viene solito, empiezas tu a hurgar en lo que ta ya has vivido, en lo que

alguien te platico, de pronto, platicando con alguien salen las ejecuciones.”??

Tal como se ha planteado, cualquier marca tiene una necesidad de
comunicar algo. La estrategia creativa, y en especial el objetivo de comunicacion,
simplemente responde al como se va a plantear lo que se quiere destacar de una
marca, lo cual deriva en muchas formas creativas, momento donde el publicista
(como menciona el creativo Juan Carlos Montes) hace uso de su talento,
experiencia o vivencias para desarrollar ideas que vistan de singularidad a la

marca o al producto que lo requiera.

= Concepto creativo.

El concepto creativo es la palabra o frase que engloba toda la campafa. Es decir,
es el principal eje creativo para disefiar los anuncios publicitarios. “El concepto es
la idea béasica sobre la cual sera realizada toda la campafa y que debe ser una

sintesis perfecta de la estrategia.”*

Esta frase o palabra debe ser lo suficientemente poderosa y concreta para
gue, no solo de ella emanen un gran numero de anuncios para la campafa, sino
gue se constituya como “la gran idea detras de un anuncio que atrae la atencion y
crea una impresion distintiva en la mente de los receptores para la marca

anunciada.”?

Ejemplos de conceptos creativos memorables podemos encontrarlos

comunmente al echar una mirada a las marcas mas recordadas por el consumidor.

122

s Juan Carlos Montes, op. cit.

Agustin Medina, op. cit., p. 32.
24 Thomas O. O'Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 274.
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La marca de coches Jetta marcdé su distincion de otras marcas similares al
establecer una serie de anuncios muy creativos y divertidos, conjuntos bajo una

sola frase: “Todo el mundo tiene un Jetta...al menos en la cabeza.”

En este sentido, un buen concepto creativo no sélo sirve como un elemento
basico para guiar e inspirar la creacion de los mensajes, tanto en texto como en
imagen, sino que también permite definir al producto o servicio de una forma
original y especifica. “El valor de un concepto creativo radica en su capacidad de
decir de manera nueva, lo que en realidad ya es conocido. (...) El creativo ha de
saber vestir con nuevas apariencias los valores tradicionales, buscar nuevas

soluciones para los viejos problemas de siempre."**

Por otro lado, un buen concepto creativo es aquel que puede ser aplicado
en diversos formatos o medios, haciendo que la campafia tenga la mayor variedad
posible. Menciona Horacio Rico: “el concepto creativo es el punto medular de la
planeacién de cualquier idea, desde ideas de television, radio, print (impresos), lo
gue sea; cuando tienes un concepto creativo poderoso como ‘Siempre Coca-Cola’,
es tan bueno o es tan grande que te permite hacer cosas en cualquier medio y eso

es un buen punto para saber si estas haciendo un buen concepto.”?°

Las ejecuciones publicitarias se disefian con base al concepto, lo cual les
da unidad y les inserta el mensaje exacto que la marca quiere comunicar. El
ejemplo que menciona Horacio Rico, “Siempre Coca-Cola”, habla de un concepto
aplicable en cualquier tipo de imagen. Los anuncios de este refresco hacian
alusién a presencia prominente del refresco en cualquier ambito o situacioén: una
comida familiar, jovenes disfrutando de fiestas, etc. Estas ejecuciones se
presentaban tanto en television, revistas, espectaculares, haciendo una campafa

integral, es decir, abarco gran cantidad de medios y soportes.

Sin embargo, lo ideal es que a raiz de un concepto creativo se disefien las
ejecuciones, pero esto no siempre pasa asi. Es muy comun en el ambito

profesional (asi como en los ejercicios escolares de la carrera de comunicacion)

125 Mariola Garcia Uceda, op. cit., p. 204.

126 Horacio Rico, op. cit.
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gue “aveces se te ocurre primero el concepto que la ejecucién o a veces primero
la ejecucion que el concepto, no hay un orden especifico para crear, ni mecanico”

expreso Horacio Rico en la entrevista.

Aunado a esto, Juan Carlos Montes indicé: “en si el concepto es esa cosa
subjetiva, abstracta, que debe responder al objetivo de la necesidad del cliente, de
la marca.”*” Ademas de englobar todas las ideas para las ejecuciones
publicitarias que tengan la esencia de la comunicacion que la marca quiere
transmitir a su publico objetivo, el concepto creativo también permite darle unidad
de campaifia, es decir, una similitud tanto en idea, imagen, texto y presencia en los

medios a fin de que se logre una mayor recordacion del producto o servicio.

Encontrar un concepto creativo viable y que permita disefiar ejecuciones
novedosas y atractivas no es trabajo sencillo, puesto que debe ser acorde a la
personalidad de la marca, sus consumidores y darle respuesta o solucion al

problema de comunicacion planteado.

Por ejemplo, se puede deducir que el
concepto creativo de la ejecucién de Always
es “frescura” puesto que se utilizan varios
elementos que le remiten al consumidor esa
sensacion (la modelo con apariencia de
recién bafiada y la regadera) lo cual hace
gue las consumidoras relacionen la marca
con el bienestar que buscan obtener del
producto. Lo interesante de este concepto es
que representa la necesidad de las mujeres

por sentirse limpias durante su periodo

) o o como recién banada por mas tiempo?*
menstrual. Es decir, el objetivo publicitario, | === T

gue es el lanzamiento de un nuevo producto se refuerza a través de un concepto
creativo que encierra la principal cualidad del nuevo producto frente a sus

competidores.

27 Juan Carlos Montes, op. cit.
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El proceso creativo para realizar las ejecuciones, asi como el concepto que
encierre la comunicacién total de la campafia, es completamente personal y
subjetivo del creativo. No hay un manual practico o instrucciones precisas para
desarrollar una buena creatividad, ya que es una cualidad propia de todo ser
humano. Lo importante es que el publicista sepa encausar sus ideas dentro de los
objetivos planteados por la marca, cuyo cumplimiento es la meta principal. Se
requiere una gran habilidad mental por parte del creativo para obtener una idea

poderosa, original y a la vez sensata.

La ejecucion de la marca Spectra 3, nos presenta el lanzamiento de un

bloqueador solar. El concepto creativo utilizado es “no cocines tu piel” lo cual

manifiesta una propiedad tangible que el producto busca resolver: las quemaduras

| que provoca el Sol.

FPara que el sol no cocine tu piel

- Lol = -
. \ A ~ concepto al utilizar elementos
' Aot P\ EaE  graficos  relacionados  con

utensilios o aparatos para

La ejecucion refleja ese

cocinar (un horno de
oA,

W o s L A EEX: o 20 '
g = SO
| La triple proteccidn = wtm o o _—

‘ CUIDA TU PIEL DEL SOL

microondas). Ademas, exhibe la

situacibn mas comun para

recibir quemaduras del sol: la

WWWAMAR SO mE

playa, lo cual refuerza la comunicacion del mensaje que la marca quiere dar.

En la experiencia profesional del creativo Horacio Rico, quien ha trabajado
en el ambito publicitario durante 15 afios y que actualmente maneja cuentas como
Sushi Itto o Televisa EMI, la publicidad “no es arte, ni una quimera, ni una cosa
fantastica de ‘yo me tiro en el piso, suefio y pienso’ (sic), para nada, es sélo una
profesion, un oficio, un trabajo, donde tienes la capacidad de que por ahi se te

ocurran cosas o de que puedas enlazar ideas sueltas en una sola.”*?®

128 Horacio Rico, op. cit.
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Por ejempilo, en estas
ejecuciones de Peugeot, se entiende
gue el concepto creativo es “modelo a
seguir” porque se presenta al coche
como algo perfecto, de moda, con
estilo, por lo cual todos quieren tenerlo y
todo lo que hacen esta basado en él.

En este sentido, el concepto
creativo explota una cualidad intangible
de éxito, lo cual se traduce en el hecho
de poseer el coche. Por otro lado, se

denota la creatividad del publicista al

a Sur Moo §00: 2GEVESA (243-8372) + Sanua Ank: 444-6000

e TR San Salvadar Aviopisea §
FGEVESA - 5:ir tigucl 850-85881543-4585 - Sansonace: 4513132

utilizar imagenes de situaciones comunes donde siempre se siguen pautas de

comportamiento o donde se sigue una moda proveniente de las revistas o los

medios: cortarse el cabello, mandarse a hacer un vestido, etcétera.

Lo QUIERD ASI

“206 R

PEUGEST

El

donde el reto principal no es desarrollar

proceso creativo es un ejercicio

ideas nuevas, sino crear combinaciones
nuevas de ideas, vivencias,
experiencias 0 situaciones que Yya
existen en el todo social y que al ser
proyectadas en un anuncio logren

empatia con el consumidor.
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» Insight.

En relacion a la empatia que debe producir la publicidad, entre el producto o
servicio con el publico meta, es importante destacar que la descripcion de éste
debe ser mas profunda y detallada, dandole al insight (persuasion al
consumidor, también conocido como consumer insight) una relevancia mayor

en los ultimos tiempos dentro del quehacer publicitario.

Elaborar una ejecucién publicitaria tiene como principal objetivo
“comunicar emociones, sentimientos, sensaciones, a través del producto™? por
lo cual es de suma importancia identificar y conocer de una forma integral al
publico al que se dirige la campafia a fin de que sean reconocidas eficazmente
esas emociones que el producto le causa, las cuales pueden ser reflejadas en
el anuncio publicitario. Es decir, se debe conocer perfectamente a quién se
esta hablando para definir como hacerlo, eligiendo el lenguaje mas acorde a

ese grupo de personas.

El insight es el aspecto motivacional mas significativo para generar la
accion de compra. “Es la satisfaccion que se quiere comunicar (la promesa): es
lo que el publico objetivo se encontrara en el producto o la marca y que le
motivara hacia el objetivo enunciado en el punto anterior (...) Se puede centrar

en una ventaja del producto o un beneficio para el consumidor.”**

Para reconocer las reacciones 0 sensaciones que causa el producto
dentro de sus consumidores, resulta esencial la investigacion de mercados
para identificar los insights en un grupo objetivo determinado. Un insight es
“una experiencia que tienes registrada y que te la revive cierto tipo de

mensaje.”!

De tal suerte, pueden identificarse uno o varios insight en el grupo
objetivo lo cual indica aspectos cualitativos que deben ser presentados en los
anuncios publicitarios. Como plantea Horacio Rico, “los insights te ayudan a

129
130
131

Juan Carlos Montes, op. cit.
Miguel Bafios Gonzélez, op. cit., p. 264.
Juan Carlos Montes, op. cit.

-67 -



hacer creatividad mas eficiente. Te pueden decir: ‘el insight mas facil es que a
toda la gente le gusta el olor a nuevo’ o ‘que las mujeres cuando estan tristes

van y compran zapatos’ y pues ya esta.”**?

A partir del insight se pueden desarrollar ideas creativas que hagan
alusibn a esas sensaciones o emociones que el producto crea en el
consumidor, o bien, el propio insight es un concepto tal cual. Como en el caso
de la campafia de El Palacio de Hierro, todas sus ejecuciones remiten
emociones que viven las mujeres que compran en esa tienda, es decir, los
anuncios simplemente reflejan situaciones o pensamientos propios de ese
grupo objetivo. Por ello, cada segmento o grupo de personas tiene un insight

singular y diferente.

“Lo ideal es que con ese insight causes simpatia de las marcas con la
gente. Entonces, generalmente, uno tiene simpatia con las cosas que te
entienden (...) Entonces yo te puedo transmitir una sensacion, una experiencia,
y tu la puedes vivir como yo, porque ya la viviste o viviste algo parecido.
Entonces somos compatibles. Es lo que se busca con el insight, ser compatible

con la gente, el producto con la gente...El insight sale de la gente.”**

A través del insight se establece informacion mas sdlida y lo mas
cercana a la realidad de los consumidores, misma que se plantea en los
anuncios publicitarios. La investigacion de mercados es la base primordial para
identificar el insight de un publico meta. Los datos obtenidos serviran para la

elaboracion de la estrategia creativa, donde se puede estipular lo siguiente:

= Marca: ¢ Cual es el producto o servicio?

= ¢Qué vende? Es decir, la funcion practica que tiene el producto o
servicio.

= (;Qué satisface? Bien puede ser su utilidad practica, es decir la

necesidad que cubre, ya sea de tipo fisica 0 emocional.

132

Horacio Rico, op. cit.
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Juan Carlos Montes, op. cit.
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= ¢/CoOmo se siente el consumidor? El estado emocional que le produce
usar el producto o la sensacion que le puede producir la publicidad del

mismo. Lo cual se traduce directamente como el insight.

= Tono.

Como ya se ha mencionado, las camparfias publicitarias estan dirigidas a un
publico o grupo objetivo especifico, el cual tiene ciertas caracteristicas tanto de
tipo econdmico, escolares o simplemente en cuestion de edades. Es por ello
que la comunicacion publicitaria debe saber como hablarle al grupo objetivo a
fin de permitir la empatia y establecer una conexion entre la marca y el
consumidor. El lenguaje o la forma en como se estructura el mensaje esta

moderado o delineado por tono.

El tono se define como las “indicaciones sobre el caracter que debe
tener el anuncio, se define como la atmdsfera de la comunicacion. Puede ser
tradicional, rstica o retro, etc.”** Basicamente, estamos hablando del tipo de
lenguaje (tanto a nivel verbal como en imagenes) que manejara el anuncio.
Una anuncio puede tener tono emotivo (que apela directamente a los
sentimientos), humoristico (utilizando la comicidad), informal (dando un
lenguaje o expresiones coloquiales o simplemente sencillo) y el directo (que

trata de impactar a primera vista).

Un anuncio publicitario puede ser manejado con diversos tonos, pero
siempre se buscara utilizar el mas adecuado segun los objetivos, el producto y
desde luego los consumidores. Sin embargo, en ocasiones las marcas ya
posicionadas tienen una estrategia de comunicacion muy bien planteada y que
debe ser respetada, “es decir, no pueden hacer cosas que no estén bajo su
filosofia 0 bajo su idea o bajo su imagen gque tienen en el mercado...la

‘personalidad de marca’ tiene que respetarse y ser la misma, a menos que el

134 Miguel Bafios Gonzélez, op. cit., p. 265.
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producto esté cambiando o saque una linea nueva de productos, o ya no quiere

estar posicionada asf.”**

=  Textos.

Dentro de la publicidad, un
aspecto de suma importancia
son las frases que acompafan Ya te hICImOS Ieer.
a la ejecucion, en la mayoria de
los casos. Muchas camparfias
han sido muy exitosas a pesar

de soélo haber utilizado textos .
librerias -
gandhi

www.gandhi.com.mx

en sus ejecuciones (tal como el
caso de las librerias Gandhi).
Sin embargo, aunque depende de la creatividad y los objetivos de la campafia,
lo comun es presentar ejecuciones compuestas de imagen y texto (oral o

escrito).

Los textos publicitarios o copys pueden ser simples frases que reflejen
una idea lo suficientemente creativa que cause impacto en el receptor, ademas
de que sirvan a la ejecucidn en su conjunto. Para acentuar la funcién
comunicativa, el texto se relaciona con la imagen ya sea por medio del anclaje

o relevo.

Segun Roland Barthes, el anclaje “supone que el mensaje lingiistico
proporciona el lazo de union entre la imagen, o mensaje iconico, y las
coordenadas espacio y tiempo, y de esta forma la imagen ayuda al receptor a

seleccionar una de las posibles interpretaciones del texto.”*3°

En otras palabras, dentro de un anuncio publicitario, un texto de anclaje

delimita el significado de la imagen a fin de que sea mas especifico. Es comun

135

Horacio Rico, op. cit.
136

Autor citado por Maria Cristina Valdés Rodriguez, La traduccion publicitaria: Comunicacion y
cultura, Universidad Autdbnoma de Barcelona Servicio de Publicaciones, 2004, p.106.
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observar publicidad donde la imagen pareciera no tiene nada que ver con el
producto o se puede interpretar en varias maneras, no obstante, el copy (texto)
fija el sentido y sirve como guia para que el consumidor pueda comprender el

mensaje.

En el caso del relevo, es “aquella interrelacion complementaria entre
texto e imagen (...) tipicos casos donde se produce la funcidén de relevo es el
de las tiras comicas™>’. En estos casos sélo hay un significado en la imagen y
el texto la complementa para cerrar la comunicacion. Es poco comdn que se
presente el relevo en los anuncios publicitarios, puesto que éstos son de
naturaleza simbolica y conceptual, es decir, el mensaje no se da lineal o
inmediato, sino que actlan imagen y texto como conjunto para fijar una

significacion determinada (anclaje).

= Slogan.

El slogan (lema, grito de guerra) es elemento muy representativo de la
comunicacion publicitaria. Este es “una frase corta que se usa en parte para
ayudar a establecer una imagen, su identidad o la posicion de una marca o una

organizacion, pero se emplea més para incrementar el recuerdo.”*

Los slogans también constituyen un elemento importante para conseguir
la identificacion y distincion del producto o servicio, por lo que debe ser una
frase sencilla, memorable y que apoye la personalidad que se quiere difundir

de la marca.

“Un slogan resume el tema de los beneficios de un producto para
presentar un mensaje de unas cuantas palabras que sea facil de recordar.”**
Algunos ejemplos de slogans famosos pueden ser: “Si funciona y funciona muy

bien” de la Seccién Amarilla o “Con el carifio de siempre” de Bimbo.

37 |bid, p. 107.
%8 Thomas O. O’Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 314.
%9 3. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 496.
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De acuerdo a la entrevista con el creativo Juan Carlos Montes, las
caracteristicas de un buen slogan (y de cualquier texto publicitario) son:
“sencillez, contundencia, fuerza en las palabras y una extension corta, el slogan
puede ser una palabra inventada incluso, no importa, pero es algo que te

diferencia de cualquier otra marca.”**

Al ser un factor distintivo de los productos o servicios, el slogan debe
reflejar no so6lo una frase impactante o facil de recordar, sino que debe encerrar
una idea en si mismo. “Se resume en una frase que sea corta, directa, sencilla
y que refleje una idea. Pero mas que un slogan, se convierte como en el alma
de la marca.”**! En este sentido, el eslogan puede reflejar incluso la filosofia de

la compaiiia o servir como refuerzo de su identidad corporativa.

El slogan puede clasificarse en dos categorias, por funcionalidad, es

decir, con base a los objetivos publicitarios:

» Slogans institucionales: “estan creados con el fin de establecer una
imagen prestigiosa para una compafifa.”*** Es muy comln que las
marcas adopten los slogans como un elemento de distincién e identidad,
por lo que llegan a acompafar su logotipo en todo momento.

» Slogans para venta agresiva: “personifican las caracteristicas
importantes o especiales del producto o servicio que se anuncia y sus
afirmaciones son muy competitivas.”** Este tipo de slogans son mas
temporales y cambian segun la campafa que esté manejando la marca,

ya que se modifican las necesidades de comunicacion.

La segunda categoria se presenta a nivel estructura:

= Slogans que corresponden a juegos de palabras: “permiten pasar de una

idea a otra siguiendo la consonancia de las palabras mas que su

140
141
142

Juan Carlos Montes, op. cit.

Horacio Rico, op. cit.

J. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 497.
4% |bid, p. 498.
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sentido.”** Este tipo de slogans buscan ser memorables y pueden
utilizar diversos recursos linglisticos para ser efectivos. Ejemplo: "En el
trabajo, en el taller y en la oficina, tenga usted Vitacilina. jAh qué buena
medicina!”

» Slogans que implican alusiones: “ofrecen la oportunidad de encontrar lo
‘ya visto’ alli donde normalmente se espera encontrar lo nuevo™*® Es
comun gque las marcas busquen relacionarse con aspectos histéricos,
citas literarias, refranes o frases populares de la cultura actual,
asegurando que su mensaje quede en la mente del consumidor porque
ya le es conocido el lenguaje.

» Slogans ligados a lo absurdo: “toman el aspecto de ‘un sentido del no
sentido’ (sic) y permiten asi saltarse impunemente los rigores de la
censura légica.”*® En estos casos, las marcas hacen concesiones del
lenguaje y muestran situaciones poco realistas pero que enmarcan los

beneficios que el producto ofrece. Ejemplo: “Red Bull... jte da alaaaas!”

No obstante, a pesar de la prominencia del slogan dentro de la publicidad, éste
no es un elemento que necesariamente deba aparecer. La constante evolucion
de la comunicacién publicitaria nos revela que los mensajes deben ser cada
vez mas sintéticos, breves y contundentes. El creativo Juan Carlos Montes
expresd: “el slogan ya es algo pasado de moda que se sigue usando.
Actualmente mucha comunicacion lleva la pura marca. El slogan, cuando ha
trascendido el tiempo se puede seguir manejando, pero no siempre, a veces

pasa de moda o le pasa el tiempo al slogan.”*’

Las marcas se renuevan constantemente y los slogans pueden perder
vigencia al representar ideas que ya no van acorde con la imagen o el propio
contexto en el que se difunden. Por otro lado, en la actualidad los mensajes
fluyen cada vez mas rapido, la gente ha reducido su capacidad de leer y

asimilar toda la informacion que recibe. Es por ello que la publicidad también va

144 Alfonso Duran Pich, Psicologia de la publicidad y de la venta, Espafia, Grupo Editorial

CEAC, 1982, p. 28. El autor retoma la clasificacion de los slogans segun criterios
Psicoanaliticos gue plantea el autor David Victoroff.
45 .
Ibid, p. 28.
1% |bid, p. 28.
47 Juan Carlos Montes, op. cit.
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cambiando su forma de expresion y muchas marcas se preocupan mas por
hacer prominente su logotipo y una frase congruente al momento o la etapa en

que se encuentre el producto.

Sin embargo, hay que destacar que el slogan ya no es predominante en
algunas marcas debido a que éstas ya estan posicionadas en el mercado o
gozan de una maduracion y la preferencia del publico. En cambio, para los
productos nuevos (0 un servicio que no ha contado con ningun tipo de
publicidad, como es el caso de la presente propuesta) un slogan es
recomendable para apoyar el proceso de identificacion entre marca y

consumidor.

“Sin duda, el slogan es el vehiculo o la herramienta mas facil para poder
hacer empatia con la gente. Es decir, tu te puedes acordar mas facil de “Soy
totalmente Palacio” que de El Palacio de Hierro. Si hay apellido de las marcas
gue son los slogans y creo que si es importantisimo usarlos porque son los que

acercan a la marca con el consumidor, la marca no te dice nada tal cual.”**®

1.8 Estrategia de medios.

La culminacion de todo el proceso de creacién publicitaria que hemos descrito
en los apartados anteriores viene con la presentacion y difusion de los
anuncios publicitarios en los distintos medios de comunicacion y soportes, a
través de los cuales entrardn en contacto directo con el grupo objetivo

deseado.

Para la colocacion de las diversas ejecuciones que contenga la campafa
publicitaria es necesario disefiar una estrategia que aproveche al maximo los
medios de comunicacion, a fin de evitar gastos innecesarios y poder asegurar

el impacto al publico meta.

1“8 Horacio Rico, op. cit.
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La estrategia de medios “incluye objetivos, selecciones de medios y el
programa correspondiente para la colocacién de un mensaje (...) El proceso de
planeacién de medios tiene lugar simultaneamente con el desarrollo global del

plan publicitario.”*°

La elaboracion de la estrategia creativa debe contemplar los espacios o
medios publicitarios que requiere para idear ejecuciones acordes a los recursos
disponibles o los objetivos que se quieran cumplir. “La estrategia creativa tiene
que ir adaptada a cada medio. La estrategia de medios es una cosa, pero Si
responde a la creatividad. Si yo tengo mi estrategia de medios hecha para pura
cartelera en Periférico o en la ciudad, mi estrategia creativa también tiene que
ver con eso. Es decir, como le voy a llegar a la gente, con qué mensaje, a

través de qué medios.”*°

Al ser una estrategia, el plan de medios (como también se le conoce)

151
, la

debe ser ordenado y concreto. Como indica la autora Gonzalez Lobo
estrategia de medios consta de tres tareas fundamentales: la definicion del
grupo objetivo; la determinacion del presupuesto de medios y la distribucion de

dicho presupuesto por medios y soportes.

Al igual que en otros aspectos del quehacer publicitario, es muy
importante definir el grupo objetivo al que se dirige la campafia, puesto que
cada medio de comunicacion tiene determinadas caracteristicas y por ende,
diversos publicos. "Cada target (publico objetivo) tiene distinta exposicion a los
diferentes medios (...) Conocer las actitudes de un target frente a los medios

hace mas facil contactarlos al mejor costo.”>?

1 Thomas O. O’Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 385.

%0 juan Carlos Montes, op. cit.

* Maria Angeles Gonzalez Lobo, Manual de planificacion de medios, Madrid, ESIC, 1997, p.
488.

152 patricio Bonta, Mario Farber, op. cit., p. 151.
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153

Gonzalez Lobo™ plantea la importancia de tres aspectos basicos que hay que

tener en cuenta como puntos de partida del plan de medios:

= Un presupuesto dado. Es necesario conocer de antemano el

presupuesto destinado a los medios para distribuirlo adecuadamente.

Los espacios publicitarios en medios de comunicacién suelen tener costos muy
elevados, sobretodo en el caso de la television, por lo que se debe tener mucho
cuidado con la eleccion del medio y el célculo de los costos que tendra la

campafa.

= Una duracion determinada: El planificador establece un calendario de

inserciones para cubrir el periodo que dura la campana.

Generalmente, la duracion de la campafia esta determinada por los objetivos
publicitarios o de marketing que se persigan. La duracién promedio de ésta va

de los tres a seis meses.

» Requerimientos creativos: Se necesita conocer el tipo de pieza que se
realiza en el departamento creativo ya que influye en las tarifas, y por

tanto, en el nimero de inserciones.

Cada ejecucion publicitaria tiene su naturaleza y caracteristicas, las cuales
requieren de determinado espacio para su exhibicidon. Los anuncios pueden ser
disefiados para su exhibicion en television, radio, medios impresos, Internet y
desde luego en espacios urbanos, tales como el metro, transportes terrestres o

los mismos espectaculares.

Para hacer el disefio de la estrategia de medios, es necesario tener un
amplio conocimiento de cada medio de comunicaciéon, contemplando tanto sus
ventajas como sus desventajas, puesto que la estrategia buscard obtener el
mayor beneficio posible sobre cada medio.

158 Autora citada por Miguel Bafios Gonzdlez, op. cit., p. 180.
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La redaccion del plan de medios debe incluir los siguientes puntos, segun

Gonzalez Lobo.*®*

a) Justificacion: breve definicion del producto y de su grupo objetivo. Ademas,
conviene incluir el porqué se han elegido unos medios y soportes concretos

frente a las otras posibilidades existentes.

En la justificacion también debe plantearse un objetivo de medios, donde
se “establecen las metas especificas para colocacion: alcanzar al publico
objetivo, determinar el alcance geografico de la colocacion e identificar el peso
del mensaje (humero bruto de mensajes publicitarios transmitidos por un
vehiculo dentro de un programa), utilizar toda la publicidad para transmitir el

mensaje a un publico objetivo.”**°

b) Relacién de espacios a utilizar, agrupados por medios, indicando fecha,

hora, tarifa, descuentos, recargos.

c) Evaluacion: calcular la eficacia del plan, es decir, tener una medida en
porcentaje del publico objetivo impactado por la campafia y de la frecuencia
con la que estas personas son impactadas. Ademas, debe llevar una indicacion
de la rentabilidad del plan, expresada en términos del costo unitario de alcanzar

a cada persona (o a cada 1000 personas).

Queda asentado que la ejecucion de una campafia publicitaria consta de
diversas fases, que involucran andlisis, interpretacion, creatividad vy
planificacion. Con base a los anteriores fundamentos teoricos, en el siguiente
capitulo se describe y analiza el caso practico que sirve como tema a la

presente tesis.

% |bid., pp. 182-183.
*® Thomas O. O’Guinn, Chris T. Allen, op. cit., p. 385.
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CAPITULO 2. Descripcion y andlisis de la empresa

Servicios Ejecutivos Taxi Mex.

2.1 Caracteristicas de la empresa.

Para elaborar la propuesta de campafia publicitaria que sirve de tema a la
presente tesis, es muy importante tener un conocimiento preciso y completo de la
empresa con la que se esta trabajando. Como se anot6 previamente, la publicidad
no surge espontaneamente, sino que se deriva de un conocimiento detallado del
producto (o en este caso servicio) y de la interpretacion de la investigacion de

mercados.

A continuacion se presentan los datos relevantes a la empresa Servicios
Ejecutivos Taxi Mex, como paso preliminar para diseflar las ejecuciones
publicitarias. La informacion fue obtenida al entrar en contacto directo con los
representantes de la corporacion, procedimiento que es ineludible en cualquier

trabajo publicitario.

2.1.1 Historia de la empresa.

En virtud de lo dispuesto por la Ley de Transporte y Vialidad del Distrito Federal**®
se define al servicio publico de transporte como “la actividad a través de la cual, la
Secretaria satisface las necesidades de transporte de pasajeros o carga, por Si, 0
a través de concesionarios de transporte publico, que se ofrece en forma continua,
uniforme, regular, permanente e ininterrumpida a persona indeterminada o al

publico en general, mediante diversos medios.”

%% | ey de Transporte y Vialidad del Distrito Federal [en linea] México, Gaceta Oficial del Distrito

Federal, 26 de diciembre de 2002, Direccion URL:
http://ww.setravi.df.gob.mx/transparencia/transporte.html, [consulta: 15 de noviembre de 2006]
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En este sentido, Taxi Mex brinda un servicio publico de transportacién de
pasajeros en modalidad taxi de sitio, lo cual significa que un determinado usuario
contrata la unidad para un trayecto personal y previamente estipulado; sus
pasajeros no abordan las unidades en la calle, lo cual es la principal diferencia

entre los taxis denominados libres y los de sitio.

Si bien la empresa fue denominada como “Servicios Ejecutivos Taxi Mex”
esto no implica que los servicios que ofrecen sean exclusivos para ejecutivos. Esto
pone de manifiesto un error denominativo pero que no afecta la imagen de la
empresa, puesto que el sitio es reconocido por la mayoria de su publico usuario
bajo el nombre de Taxi Mex, razén por la cual esta propuesta utiliza Gnicamente

ésta designacion en sus anuncios y no el nombre completo de la organizacion.

Taxi Mex surgio a finales de la década de los cincuenta en la Ciudad de
México. En sus origenes, en 1959, se fundé como una cooperativa constituida por
varios comparieros taxistas agrupados en el entonces denominado Sitio 121.
Posteriormente, en 1967 se constituyd como una Asociacion Civil. Tiempo
después y respondiendo a las necesidades de crecimiento y diversificacion, Taxi
Mex evolucioné al régimen legal de Sociedad Civil, misma que les permitio facturar
sus servicios. En el afio de 1993, Taxi Mex se constituyé como empresa™’, es
decir, una sociedad andnima de capital variable (S.A. de C.V.) misma que “existe
bajo una denominacion y se compone exclusivamente de socios cuya obligaciéon

se limita al pago de sus acciones™®

Dicho estatus legal le permitié a la organizacion tener una imagen juridica
adecuada para celebrar contratos de servicios de transportacion de personal con
diferentes compafiias, mismas que seran mencionadas mas adelante en este
capitulo. La evolucion de la organizacion ha sido continua durante sus 49 afos de

existencia. Actualmente la empresa se encuentra inscrita en la Secretaria de

" De acuerdo a la Escritura Publica No. 54 565, otorgada el 6 de diciembre de 1993, ante el Lic.

Alfredo Gonzéalez Serrano, Notario Publico No. 2 del Distrito Federal, misma que se encuentra
inscrita en el Registro Publico del Comercio de esta ciudad, en el folio mercantil nimero 183019.

%8 Articulo 87 de la Ley General de Sociedades Mercantiles, [en linea], México, Camara de
Diputados del H. Congreso de la Union, (ltima reforma 28 de julio de 2006, Direccion URL:
http://www.cddhcu.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/144.pdf, [consulta: 20 de octubre de 2008]
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Hacienda y Crédito Publico™® bajo el régimen legal ya descrito. La ubicacién de
sus instalaciones, asi como su direccién fiscal y nUmeros de contacto son los

siguientes:

Atenor Salas No. 15, Col. Atenor Salas. Del. Benito Juarez.
C.P. 03010, México D.F.
Oficina: 91 71 88 81 Fax: 91 71 88 83
Cabina directo: 91 71 88 82 Conmutador: 91 71 88 88
Reservaciones al aeropuerto: 91 71 88 82

Sitio Web: http://www.taximex.com.mx

El representante legal y Director General de Taxi Mex es el Sr. Felipe Julidn
Rodriguez Lépez. Cabe destacar que la organizacién estd conformada por los
mismos taxi-operadores que brindan el servicio, por lo cual se toman decisiones
en conjunto a través de una Asamblea anual, donde participan los socios y socios
afiliados. Los primeros son aquellos que son duefios de su unidad y tienen
acciones de la empresa; los segundos no cuentan con acciones de la misma,

aunque bien pueden ser duefios de su unidad.

El servicio de taxi que brinda Taxi Mex utiliza la radiotelefonia, cada una de
las 260 unidades disponibles en este sitio cuenta con un radio transmisor por
medio del cual entra en comunicacion con la cabina donde las telefonistas
capturan los requerimientos de servicio que el cliente hace a través de las 50
lineas telefonicas disponibles. En diversas zonas de la ciudad, Taxi Mex cuenta

con 16 bases donde estan cierto numero de unidades disponibles al cliente.

Entre las empresas que han contratado el servicio de transportacion de

pasajeros encontramos:

1. Aenor México, S. A. De C. V.

2. Agencia Efe, S.A.

3. Alfaparf ( Procosm )

4. American Express.

5. Antar Golal Services, S.A. De C.V.

199 Registro Federal de Contribuyentes No. SET 931213-2S8
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6. C B Comunicacion, S. A. De C. V.

7. Caja De Ahorro De Los Telefonistas, Sap.

8. Camara Nacional de la Industria Electrénica de Telecomunicaciones e
Informética (CANIETI)

9. Charles Taylor Consulting México, S. A. De C. V.

10. Cinsa, S. ADe C. V.

11. Compaiiia Integradora De Articulos Para Regalo, S. A. De C. V.
12. Consist México, S. A. De C. V.

13. Corporativo De Servicios Computacionales, S. C.
14. Cosbel, S.A. De C. V.

15. Dendrite, s. a. de c. v.

16. Dimesa.

17. Fleishman hillard, s.a. de c. v.

18. Frabel, S. A. De C. V.

19. Gallup México S. A. De C. V.

20. Gemplus Industrial.

21. Grupo Assa-México, S.A. De C. V.

22. Harris, S. A. De C. V.

23. Henkel mexicana, S. A. De C. V.

24. Hotel sheraton centro historico.

25. Ikusi-GS México, S.A. De C. V.

26. Inteligia, S. A.

27. Interproteccion, Agente De Seguros Y Fianzas S.A. De C.V.
28. Laboratorios De Pisa, S.A. De C. V.

29. México Red De Telecomunicaciones, S. De R. L. De C.V.
30. Multiservicios, S. A.

31. Nec, De México, S. A. De C. V.

32. Ollin Studio, S. A. De C. V.

33. Parfumerie Versalilles, S. A. De C. V.

34. Pearson Educacion De México, S. A. De C. V.

35. Pelletier Paris.

36. Persona Internacional De México, S.A De C. V.

37. Pocomar.

38. Productos Quimicos Y Pinturas, S. A. De C. V.

39. Ritch, Heather & Mueller, S. C.

40. Sabre Servicios Administrativos, S.A. De C. V.

41. Santander Mexicano, S. A. De C. V. Afore

42. Sharp Electronics Corporation.

43. Sicma.

44. Sicofin Asesores De Negocios, S. A. De C. V.

45. Sistemas De Control Autec, S. A. De C. V.

46. Softtek Servicios Corporativos, S. A. De C. V.

47. Software A G, S.A.De C. V.

48. Tecnologia En Sistemas De Computo, S. A. De C. V.
49. Televisa, S. A. De C. V.

50. Teran Tbwa, S. A. De C. V.

51. Vendor Viacom.

52. Visa y master card.

53. Yves Rocher De México, S. ADe C. V.

54. Zucarmex.
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Tanto sus estatutos, imagen, procedimientos y operacion de los servicios de
Taxi Mex han sido instituidos y elaborados por los propios socios, conforme a sus
conocimientos practicos, el paso del tiempo y la necesidad de actualizacion. De tal
manera, la presente propuesta de camparfa publicitaria bien puede servir a darle
una imagen mas dindmica y profesional en beneficio de los socios y socios

afiliados de dicho sitio de taxis.

2.1.2 Mision, vision y valores

A pesar de que Taxi Mex no cuenta con una identidad corporativa o una cultura
organizacional como tal, donde se establezcan cabalmente la mision, vision,
valores y objetivos, esta empresa ha logrado establecer metas y lineas de
acciones muy precisas, mismas que le permiten lograr estabilidad y el crecimiento

como organizacion.

La misidbn de toda organizacion “constituye un punto de partida para la
actividad de la empresa y su definicion tiene que ver con el negocio de la misma
(...) designa un ideal de futuro, una vocacion de la empresa por enfrentar unos

retos.”t®°

En este sentido, la mision es una idea que conecta el aspecto material de
la empresa con el contexto emocional de la misma. Es decir, una empresa es en
primera instancia un negocio que produce bienes o servicios que busca
comercializar pero también es un conjunto de productos y el material humano que

los realiza.

De esta forma se ha modificado la idea de que las organizaciones soélo
deben producir, sino que la cultura organizacional actual nos indica que también
es importante hacer un reconocimiento del papel tan importante que tienen los
trabajadores dentro de la organizacion, a fin de obtener mejor rendimiento y asi

lograr un crecimiento de la empresa, benéfico para todos. La misién indica el

%9 | uis Angel Sanz de la Tajada, Integracién de la identidad y la imagen de la empresa, Madrid,

ESIC, 2002, pp. 38-39.
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rumbo y la razén de ser que tiene la organizacién, no sélo como negocio Sino

también como elemento del todo social en el que participa:

“La mision visualiza la organizaciéon a largo plazo, en términos de lo que
qguiere ser y a quién quiere servir. Implica por lo tanto, el identificar las
necesidades existentes en la sociedad y prever su posible evolucion (de las

necesidades).”*®*

La vision dentro de la organizacion se traduce como “una imagen
compartida sobre lo que queremos que nuestras empresas sean o lleguen a ser
(...) Proporciona un propésito intencionado para una orientacion futura.”*®? En este
sentido, la vision es el plan a seguir y lo que se aspira a ser como organizacion, lo

cual se concretara a través del establecimiento de objetivos precisos y claros.

Los valores de una empresa son elementos importantes para definir su
personalidad y esencia como organizacion. Es decir, al igual que en el actuar de
todo ser humano, los valores dentro de la empresa le indican las bases o rasgos
distintivos que le permiten actuar, desarrollarse para lograr sus metas. “Los
valores son los ejes de la conducta de una empresa (...) y constituyen la base de

la cultura empresarial."*®*

Una vez dispuesto cudl es la razén de ser de la organizacion, lo que aspira
obtener y cuales son los elementos emocionales y sus fundamentos para lograrlo,
se deben establecer lineas de accion concretas, es decir, objetivos. Estos son “de
tipo cualitativo y cuantitativo (...) se plantean en el direccionamiento de la empresa
y se logran a partir de la ejecuciéon financiera, del andlisis de los cambios del

entorno y de los ajustes permanentes de los planes.”*®*

Tanto la mision, vision, valores y objetivos aqui planteados fueron obtenidos

gracias a las entrevistas realizadas a los diversos ejecutivos que administran la

181 Elizabeth Vidal Arizabaleta, Diagnostico organizacional. Evaluacion del desempefio empresarial,

Bogotd, Pyxis Ediciones, 2000, p. 25.

182 1hid., p. 29.

183 | uis Angel Sanz de la Tajada, op. cit., pp. 32-33.
184 Elizabeth Vidal Arizabaleta, op. cit., p. 32.
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empresa Taxi Mex, entre ellos el Director Administrativo, Miguel Gutiérrez
Flores.’®® Es importante tener en cuenta que toda organizacién, sea del tamafio
gue fuere, debe tener estipulado de manera concreta el rumbo y los objetivos que

qguieren cumplir a fin de propiciar su crecimiento y mantenimiento.

A continuacion se plantean la misién, vision y valores de Taxi Mex, que fueron
planteados y definidos por los miembros de este sitio y se han mantenido vigentes
de la conformacion de la asociacion como empresa:

Mision

Somos una empresa mexicana que brinda servicios ejecutivos de transportacion
de pasajeros, respaldados con la experiencia de 49 afos, asi como una actitud de
renovacion constante y diversificacion en nuestros servicios.

Vision

La mejor opciébn en cuanto a un servicio de transportacion comodo, seguro y
puntual, que siempre tiene la mejor opcién en servicios, acordes a las necesidades
de nuestros clientes.

Valores

Entre los principales valores que promueve Taxi Mex dentro de su organizacion y

gue son reflejados en el servicio estan:

Honestidad

* Responsabilidad
= Profesionalismo.
= Participacion

= Confianza

= Fraternidad

185 Entrevista a Miguel Gutiérrez Flores, Director Administrativo de Servicios Ejecutivos Taxi Mex,

miércoles 29 de noviembre de 2006.
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2.1.3 Objetivos

Con base al analisis interno que se aplicé a la empresa en cuestion y dada la

informacion obtenida en las entrevistas al cuerpo directivo de la organizacion, se

pudieron establecer los siguientes objetivos'®® de Taxi Mex como empresa, a corto

y largo plazo:

Mantener el liderazgo como empresa de transportacion de pasajeros a
través de la actualizacién, diversificacion y constancia de sus servicios.
Mejorar nuestros manuales de operacion y procedimientos de la empresa.
Instituir cursos de capacitacion continua y actividades de recreacion para
los comparfieros taxi-operadores, telefonistas y operadoras a fin de
continuar brindando un servicio profesional, ejecutivo y de excelencia, asi
como en beneficio de los propios compafieros.

Mejorar la calidad de vida de los agremiados al reforzar o modificar las
condiciones referentes a seguridad social.

Reforzar nuestra imagen corporativa ante los clientes actuales, asi como
los clientes potenciales, al dar a conocer de manera constante nuestros
servicios.

Mejorar las instalaciones de nuestra empresa acorde a las necesidades de
los socios y socios afiliados, ademas de ser una carta de presentacion y
confianza para nuestros clientes.

Innovacion tecnolégica en el modo de operacién, al evolucionar de
comunicacion radiotelefénica hacia el sistema de localizacion via satélite
GPS, donde las unidades son asignadas por computadora a los servicios

gue el usuario solicite.

166

Segun lo dispuesto por José Juan Soto, Jefe de Servicios de Servicios Ejecutivos Taxi Mex, en

entrevista, jueves 30 de noviembre de 2006.
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2.1.4 Organigrama.

Dentro de toda organizacion es importante contar con un modelo o figura que
permita tener presentes los niveles de autoridad o la forma en que las partes que
conforman la organizacion interactian. Un organigrama cumple con esa funcion
porque “es un grafico que representa la estructura de una empresa y permite
darse cuenta de las distintas relaciones, dependencias y conexiones que pueden

existir entre los servicios.”®’

Es importante destacar que un organigrama no solo muestra niveles de
jerarquia o plantear en qué forma se interrelacionan las areas de una empresa. No
sélo se trata de un mapa donde se observa quién depende de quién, sino que se
muestran las redes de comunicacion o cémo fluye la informacién entre las

diversas areas de la organizacion a fin de que funcione correctamente:

“Un organigrama puede mostrar grados de concentracion, formas de
delegacion, lineas de comunicacion formalizadas, intentos racionalizadotes,
formas buscadas de organizacion del trabajo, distribucion del poder, perfil de la

distribucién de labores ejecutoras y de decisién, etc.”®

169

Segun los autores Adler y Marquardt™" este tipo de organigramas donde la

comunicacion es lateral u horizontal, tiene cinco propdsitos:

1.-Coordinar tareas.

2.-Resolver problemas (probleméaticas externas)
3.-Compatrtir la informacion.

4.-Resolver conflictos (internos)

5.- Construir entendimiento.

En el caso practico de la empresa Taxi Mex, el organigrama esté disefiado

en torno a las funciones elementales que se requieren para que la organizacion se

167

Los Roger Alluson, Los organigramas, Barcelona, F. Casanovas, 1961, p. 14.

Lo Dario Rodriguez Mancilla, Diagnéstico organizacional, México, Alfaomega, 2005, p.145.
Ibid., p. 19
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mantenga activa, ademas de que presenta un tipo de comunicacién horizontal o
lateral. Esto quiere decir que su flujo de informacion “estd compuesta por

mensajes entre individuos que tienen el mismo poder.”"

De tal suerte, el organigrama de Taxi Mex nos indica que no existen las
jerarquias como tales puesto que es una asociacién donde todos los miembros,
seas socios o afiliados cuentan con voz y voto a través de la Asamblea anual,
donde se eligen a los representantes de la organizacion y se toman las decisiones

principales, por lo cual ésta se encuentra como cabeza de la empresa.

Cabe destacar que “s6lo en el caso de que sean organigramas muy
especializados, como en el caso de los utilizados en Recursos Humanos, se
permite que se use el nombre de las personas, pero por lo general se pide que se

muestren sélo los puestos, no sus ocupantes.”*’*

7% Ronald B. Adler, Jeanne Marquardt, Comunicacion organizacional: principios y practicas para

negocios y profesiones, México, McGraw-Hill, 2005, p. 18.
1" José Luis Pariente Fragoso, Teoria de las organizaciones: un enfoque de metéforas, México,
Porrua, 2001, p. 138.
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2.1.5 Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas de la empresa (Cuadro FODA)

Resulta muy importante hacer un analisis de la situacion en la cual se encuentra la
organizacion a fin de saber como lograr los objetivos y alentar el crecimiento. Para
ello se utliza el denominado analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) el cual “recoge la informacion y habitualmente es

utilizado para formular las estrategias.”"?

Dicho analisis describe la situacion de cada empresa en dos niveles: el
interno y el externo. Dentro de la naturaleza interna de la empresa, se enuncian
las fortalezas, mismas que le permiten tener un crecimiento o le da fuerza a la
organizacion. “Las fortalezas se usan tanto para aprovechar oportunidades como
para evitar amenazas.”'”® Asimismo, las debilidades son cuestiones internas de la

empresa que buscan ser solucionadas o mejoradas para beneficio de la misma.

En los rasgos de tipo externo, encontramos a las oportunidades, es decir,
todo aquello que el contexto social le puede ayudar a la empresa para lograr su
crecimiento Las amenazas son aquellos factores ajenos a la empresa que puede

mermar el crecimiento de la misma.

Fortalezas

» La experiencia y confianza que brindan 47 afios de servicio, adaptandose a
las necesidades de transporte del cliente.

= Los duefios de la empresa (socios) asi como los directivos, son los mismos
taxi-operadores, por lo cual conocen las necesidades y probleméaticas del
negocio.

= Continua renovacion de sus practicas y modos de operacion, a fin de
mantenerse a la vanguardia y brindar un servicio de excelencia.

= La construccion de su identidad corporativa se ha mantenido en los ultimos

13 afnos, desde que se constituyeron como empresa.

172 Elizabeth Vidal Arizabaleta, op. cit., p. 74.

3 bid., p. 74.
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Hay estabilidad financiera, en cuestion de ingresos y egresos.

La gente reconoce a Taxi Mex por la seguridad que brinda en su servicio,
puesto que tienen seguro contra accidentes, ademas de que no estan
expuestos a asaltos como pasajeros y sus pertenencias olvidadas en
alguna unidad son devueltas sin restriccion alguna.

Las tarifas de cobro estan previamente establecidas y no sufren
modificaciones arbitrariamente.

En paginas extranjeras de Internet, aparece Taxi Mex como una de las
mejores opciones en la Ciudad de México, en cuanto servicios de
transportacion de pasajeros se refiere.

Los conductores poseen un amplio conocimiento del Distrito Federal y el
area metropolitana, por lo que hay eficiencia constante en el servicio.

Al ser una organizacion legal y formalmente constituida, su modo de
operacion, las unidades y conductores estan plenamente regulados a fin de
brindar garantia en el servicio.

Creacion y mantenimiento de fideicomisos para la renovacion de unidades.
Contrato con 46 empresas para transportacion de su personal, cifra que va
en aumento.

Es una empresa 100% mexicana, constituida por gente amable, calida y

trabajadora.

Debilidades

Las problematicas no se plantean adecuadamente en la asamblea, por lo
gue hay discrepancias en la toma de decisiones.

Las operadoras y telefonistas tienen una gran carga de trabajo por lo cual
no duran mucho tiempo en el cargo, aunado a los bajos ingresos que
perciben.

No hay una participacion activa por parte de todos los socios para
desarrollar nuevos proyectos o promover la innovacion.

Por cubrir los servicios de transportacion de personal (mismo que se tiene
que cumplir por la existencia de un contrato) se relegan los servicios
normales de cobro en efectivo, los cuales son mas atractivos para los taxi-

operadores por la disponibilidad pronta del dinero.
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= Hay inconformidades respecto a algunas dinamicas (tales como las
guardias en las diferentes bases).

= Las instalaciones suelen ser insuficientes respecto a espacio para atender a
todos los agremiados que acuden en dias de cobro de vales o pago de

casetas. No cuenta con un estacionamiento para todos los agremiados.

Oportunidades
= Contacto continuo con diversos tipos de empresas que requieran 0 sean
potenciales de necesitar el servicio.

= Posibles aperturas de créditos para la adquisicion de nuevas unidades.

Amenazas

= El transito altamente congestionado y lento de la Ciudad de México, lo que
provoca retrasos en el servicio.

= La ineficaz regulacion que el gobierno del Distrito Federal tiene sobre los
taxis piratas o amparados, es decir, aquellos que no cuentan con una
concesion legal y no retribuyen impuestos a la ciudad, por ende, dan un
servicio mas barato.

= Todo tipo de accidentes de transito.

= Corrupcion en el Gobierno para solicitar nuevas concesiones.

2.2 Brief (Descripcion de la empresa y sus servicios).

En este apartado se anotan las caracteristicas esenciales del servicio del cual se
har& publicidad. Si bien ya se ha conocido la estructura interna y el funcionamiento
como organizacion del sitio Taxi Mex, ahora es preciso tener informacion muy
puntual que otorgue una vision completa en términos de mercadotecnia y

publicidad.

Es decir, en este brief se indica cual ha sido la historia publicitaria de la

empresa, donde se manifiestan los medios o soportes de los cuales se ha
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apoyado Taxi Mex para darse a conocer. Este punto es relevante puesto que dan
las pautas para comprender los aciertos o desaciertos de la publicidad previa y lo

gue se debe hacer en adelante en este aspecto.

Asimismo, se debe describir el grupo objetivo al que esta dirigido el servicio,
mismos que seran las personas receptoras de la publicidad. A continuacion se
presentan éstos elementos y los demas que constituyen el brief de Servicios

Ejecutivos Taxi Mex.

2.2.1 Historia comercial o publicitaria de la empresa.

Como se ha planteado anteriormente, la propuesta de campafa publicitaria para
Taxi Mex sirve como tema de la presente tesis, dado que se identificé que dicha
empresa no ha contado con una campafa de publicidad como tal, cuya creacion
puede constituir un crecimiento como empresa, tanto en cuestiones econémicas

como en mejoramiento y refuerzo de su imagen.

La publicidad de Taxi Mex o su forma de promocidon mas recurrente esta
constituida no por anuncios publicitarios sino por soportes, entre los que

encontramos:

= Tarjetas de presentacién: Son tarjetas hechas en serigrafia, las cuales
contienen los datos de contacto del servicio, asi como las caracteristicas y
beneficios del mismo. Es un medio econémico por su realizaciébn a gran
escala, sin embargo, no contienen una idea 0 una imagen atractiva que
haga que los clientes conserven la tarjeta. Su disefio en blanco y negro
bien podria ser modificado a algo mas conceptual y colorido. Estas tarjetas
son proporcionadas por los taxi-operadores a cada cliente que aborda su

unidad.

-92 -



VISITENOS EN:
www.taximex.com.mx g

45 ANOS DE SERVIRLE A USTED OFRECIENDOLE
COMODIDAD, SEGURIDAD Y PUNTUALIDAD (Anve rso)

LLAME AHORAY COMPRUEBE
POR QUE SOMOS SU MEJOR OPCIO?
%%/ TELS. 9171-8888 FAX: 8171-8883
5634-9912 ATENCION LAS
5519-7690 24 HORAS.
VA

‘ERVICIO TRADICIONAL, POR TIEMPO, MENSAJERIA, TRANSPORTE PERSONAL Y ESCOLAR

' Nuestra facturacién
RVICIO AL AEREOPUERTO ‘-[k es 100% deducible
9171-8880 e
=

. . Trabajando para usted
Desperiador incluido) 24'rr§eﬁa,«3.sspﬁgdgm (REVGFSO)

Tripticos: Los folletos de serigrafia fueron uno de los primeros medios de
difusiéon que utilizé Taxi Mex. Contienen una descripcibn un poco mas
detallada de los servicios y el modo de operacion de los mismos y del sitio.
A su vez, contienen fotografias a color de los taxis lo cual permite lograr
una mejor identificacién con la imagen de las unidades. Sin embargo,
puede que los distintos tripticos no tienen una idea que los englobe como

naturales de una misma empresa.

Pensando en su seguridad,

comodidad y rapidez, sélo 2 e
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= Calendarios: Medio de difusion alusivo a la temporada de principio de afio.
Su principal caracteristica es tener el tamafio adecuado para colocarse en

una cartera y contener los numeros telefonicos donde se solicita el servicio.

= Articulos promocionales: Son articulos de diversas clases que contienen la
imagen de una unidad de Taxi Mex, ya sea en fotografia o como dibujo.
etc. Ejemplos de estos articulos son relojes de pared, llaveros, plumas, y
pisapapeles, los cuales se obsequian a los clientes mas recurrentes y a las
empresas contratantes en septiembre, en conmemoraciéon del aniversario
del sitio. Por otro lado, los imanes de refrigerador fueron un articulo muy
practico para los clientes y que permitian una permanencia de la imagen de

la empresa en la casa del cliente.

Por otro lado, también se utilizo como medio de publicidad la Seccién Amarilla,
desde 1990 hasta el presente afio. Sin embargo, se ha dejado de utilizar dicho
medio debido a que el costo ($450 mil pesos anuales) y efectividad del mismo ya
no eran directamente proporcionales. En este sentido, los directivos de la empresa
han decidido enfocar sus esfuerzos de promocion hacia las relaciones publicas.

Es decir, representantes de Taxi Mex entran en contacto directo con
empresas de todo tipo que necesitan un servicio de transportacién individual para
sus trabajadores. De esta forma, se hace una difusion del servicio de forma directa
y personalizada con las empresas potenciales de requerir dicho servicio. El
encargado de realizar estas visitas es el Jefe de Servicios, José Juan Soto Gama,
guien considera que “es muy importante mantener y promover una buena relacion

entre Taxi Mex y las empresas.”

La gerencia comercial’’* es la forma de contacto méas directa con las
empresas, a las cuales se les presenta una carpeta que incluye una carta de
presentacion firmada por el Director General donde se estipulan los servicios que

Taxi Mex ofrece, asi como fotografias de las unidades, un ejemplo del contrato

174 Actividad gue se anexa al Jefe de Servicios, José Juan Soto, por carecer de un departamento

de Relaciones Publicas, Mercadotecnia o Publicidad, dentro de la organizacion.
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que

se celebraria y ejemplos de vales de cobro que cada empresa le da a sus

empleados para utilizar el servicio de transporte

@)
(0

e 7“’“/

-

I AN A E E'— Y T :'__:_._9 N 72"_.'_ E: _\'- } /
=rvicios Ejacutivos F:c;m Mesx, S.A. de C.V.
En Taximex permanecemos fieles al compromiso de servicio y
calidad que por mas de 45 afios nos han permitido ser una empresa
lider en transporte de pasajeros, mensajeria y servicios.

Transportacion cémoda, Segura y Puntual con personal calificado

y més de 260 unidades recientes. Seguro contra accidentes,

tiempo de respuesta de acuerdo a sus necesidades las 24 hrs. los 365
dias del afio en cualquier punto de la Ciudad y Area Metropolitana.

CONOZCA Y DISFRUTE DE NUESTROS SIGUIENTES SERVICIOS

Pago con tarjeta, Reservacion al Aeropuerto con despertador incluido
Crédito a empresas (vales), Facturacion 100% deducible, Servicios Ejecutivos
Transporte escolar, Servicio de mensajeria, Viajes especiales y foraneos.

No es solo un sitio de taxis, es servicio TAXIMEX

OOMOZ)/DAD SEGUI?/DAD YPUA/TUAUDAD

Atenor Salas No. 15 Col. Atenor Salas Delegamon Benito Juarez C.P. 03010 Tel: 9171-8881
Conmutador con 40 lineas: 9171-8888 5634-9912 5519-7680
Servicio a Empresas y Aeropuerto 9171-8880

(Ejemplo del material publicitario que maneja Taxi Mex)



Queda de manifiesto que la carpeta de presentacién o los diversos tripticos
informativos de Taxi Mex han sido realizados por miembros de la propia empresa:
“nosotros lo hemos hecho de forma empirica, conforme lo que conocemos y
sabemos del negocio, desde luego hace falta un trabajo mas profesional para

difundir nuestros servicios.”"

Cabe destacar que Taxi Mex considera su mejor forma de promocién “la

difusion del servicio de boca en boca™’®

, puesto que el servicio habla por si
mismo, al mantener la calidad y la seguridad en cada unidad de transporte. En
este sentido, los directivos han manifestado su interés por una campafa
publicitaria acorde a sus necesidades y presupuesto, puesto que los recursos
econdmicos son colectivos y no se pueden desperdiciar en algun tipo de campaiia

masiva.

Aqui cabe hacer mencion que Taxi Mex no ha contado con una campafa
publicitaria por los excesivos gastos que podria representar para la empresa y
desde luego sus agremiados.’Las cuotas semanales que los comparfieros dan
para mantener la empresa y su organizacion se divide en varios aspectos, por lo
gue aumentar esa cuota para cubrir el gasto de publicidad seria un golpe en la

economia de los agremiados.”"’

No obstante, lo anterior nos indica la vision comdn que se tiene de la
publicidad. Es decir, ain no se vislumbra como una herramienta importante dentro
del ambito comercial y que no sdélo se vende un producto o servicio, sino que
primero se debe construir una imagen. Ademas de que se considera que la
publicidad es exclusiva de las grandes marcas y corporativos, situacién que coloca
a la publicidad y las relaciones publicas como actividades no necesarias para las

pequefias 0 medianas empresas.

175
176
177

José Juan Soto Gama, op. cit.
Miguel Gutiérrez Flores, op. cit.
Ibid., op. cit.
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2.2.2 Grupo objetivo.

Dada la condicion del servicio y sus tarifas, las personas que acceden a dicho
servicio estan ubicadas en el nivel socioeconémico C y C+, es decir, clase media y
clase media alta. Esto ha sido determinado por las colonias en las que habitan los
clientes més recurrentes o las empresas contratantes. A pesar de que Taxi Mex
tiene cobertura en todo el Distrito Federal y zona metropolitana, las colonias mas

recurrentes en el servicio son'’®:

= Roma

= Narvarte
= Polanco
= Pedregal
= Anzures
= Condesa
= Del Valle

= Bosque de las Lomas
= Tecamachalco
= Napoles

= Santa Fe

El perfil de los clientes corresponde a personas que necesitan transportarse de
forma segura y comodamente, disponiendo de los medios econdmicos para
hacerlo. Ante la situacién de inseguridad y problemas de transito, los usuarios
potenciales de Taxi Mex son aquellos que buscan una solucion confiable para su

necesidad de traslado a diversos puntos de la ciudad.

El rango de edad en el que se encuentran los clientes es variable, pero en
general son hombres y mujeres de los 25 a los 65 afios de edad. Los clientes
utilizan el taxi para transportarse al aeropuerto, restaurantes, tiendas, citas

personales y de trabajo, etcétera.

8 Miguel Gutiérrez Flores, op. cit. La informacion proporcionada en cuanto grupo objetivo esta

basada en el historial de servicios que Taxi Mex conserva en su sistema diariamente.
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El servicio de Taxi Mex también abarca otro tipo de zonas, en su mayoria
en la zona metropolitana, a donde se tiene que transportar al personal de las
empresas que han contratado previamente ese servicio. Precisamente, algunas
empresas aseguran la transportacion de sus empleados que viven mas lejos, por

ejemplo en el Estado de México.

2.2.3 Caracteristicas de los servicios.

Taxi Mex tiene como fortalezas los siguientes beneficios que brinda en todos sus

Servicios:

- Facturacién 100% deducible de impuestos.

- Pago en efectivo o mediante tarjeta de crédito (VISA, Mastercard y
American Express.)

- Seguro de viajero.

- No se cobran tarifas nocturnas, adicionales o incrementos en horas pico.

- Cuenta con un software de computadora especial que indica costos de

Servicios.

Servicios 17°:

= Servicio por taximetro

*Consiste en el cobro de un servicio de transporte de un punto a otro, y se realiza
por medio de un medidor de distancia que marca cada tiempo o distancia

determinada.

*Cobro justo por tiempo - distancia.

7% Informacion proporcionada por el Jefe de Servicios, José Juan Soto, op. cit. Es importante

destacar que si bien la empresa es denominada Servicios Ejecutivos Taxi Mex, el tipo de servicios
gue ofrecen corresponden a la modalidad taxi de sitio mas no enfocado en proporcionar
Unicamente servicios especiales para ejecutivos de profesion.
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*Banderazo de $20.00 (Veinte Pesos en Moneda Nacional). Cada brinco es de
$1.30 (Un Peso con 30 Cts. en Moneda Nacional) cada 250 metros o 45

segundos. El banderazo aplica al momento de subir a la unidad.
*El tiempo empieza a correr al momento de subir a la unidad.

*Se otorgan 5 minutos de cortesia al cliente para que el taximetro empiece a

funcionar.

= Aeropuerto.

*Servicio de transportacion al aeropuerto de la Ciudad de México, sin importar la

hora ni el dia.
* Reservacion de taxi con un dia de anticipacion.

*Despertador incluido (una llamada al cliente en la hora que éste lo indique o

previo a su servicio al aeropuerto).

= Servicio por tiempo.

*El servicio minimo por tiempo es de tres horas.

*La unidad permanece al servicio del cliente, quien puede ir a uno o mas destinos

al mismo tiempo.

*Sin restricciones de horario o duracion.

*Al momento de solicitar el servicio en el centro telefonico, se debe indicar que

sera un servicio por tiempo.

*El costo es de $120.00 pesos (Ciento veinte pesos, moneda nacional) por cada

tres horas.
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= Servicio foraneo a cualquier lugar de la Republica.

*Se considera servicio foraneo aquel que contempla un trayecto entre cualquier
zona del Distrito Federal (incluida area metropolitana) y el estado de la Republica
Mexicana que solicite el cliente. Los estados comunmente visitados son Morelos,

Puebla, Veracruz, etc.

*El cliente debe indicar a la cabina que es un servicio foraneo, asi como

especificar si requiere algun vehiculo especial.

*El costo es de $7.00 pesos (Siete pesos, moneda nacional), considerando que

se cobrara el 100% del total de kilometros de ida y el 50% del total de regreso.

= Servicios a Empresas.

*Servicio precontratado, con pago mediante vale de transporte generado por la

empresa contratante. El pago de estos servicios se realiza a los 8 dias siguientes.
*El cobro es por tarifa tabulada previamente.

* En la empresa contratante se instala un programa informatico de sistema de

cobros para que se validen los costos de los servicios.

*Se envia un informe semanal detallado de los vales que se cobraron, asi como

los servicios que se realizaron, con fecha, trayecto y costo.

= Mensajeria.

*Transportacion segura y confiable de paquetes a cualquier lugar del Distrito

Federal o Zona Metropolitana.

*El costo del servicio lo proporciona el telefonista que esté atendiendo al cliente y
el precio depende de la distancia que exista entre la colonia origen y la colonia

destino.
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*Si paga con tarjeta de crédito se le cargardn $20.00 (Veinte pesos en moneda

nacional) adicionales al costo del servicio.

= Taxien linea

*El cliente puede solicitar una unidad via Internet, accediendo a la pagina de Taxi

Mex (www.taximex.com.mx)

*Atencion inmediata a la solicitud de servicio.

*Es necesario ser cliente de Taxi Mex y activar una clave personal en el centro

telefénico de atencion al cliente.

2.2.4 Percepcion actual y deseada

Taxi Mex es concebido como un sitio de taxis que presta servicios eficaces, donde
la seguridad y la puntualidad son aspectos primordiales, ademas de encontrarse

entre los tres primeros sitios de taxis con servicio ejecutivo en el Distrito Federal.

No obstante, a pesar de contar con una buena reputacion entre los clientes
recurrentes, no posee una imagen solida o al menos facilmente recordable entre

180 "ag decir, sea la

Su grupo obijetivo, a fin de que se encuentre en el “Top of mind
primera marca que sus consumidores potenciales tengan en la mente,

distinguiéndose de sus competidores.

Por otro lado, el servicio esta considerado entre los mejores y como plus
tiene el hecho de ser accesible (dentro de su grupo objetivo) en cuanto a precio.
Sin embargo, existen algunas quejas referentes a la manera en que los clientes
son atendidos por las telefonistas, es decir, en ocasiones hay tardanza en la
atenciéon por problemas referentes al sistema, sin embargo, esto obedece a

cuestiones técnicas y de infraestructura.

18 Concepto definido en Neoléxico, México, Revista Neo, Vol. VIII, nim. 102, diciembre 2006/

enero 2007, p. 3.
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2.2.5 Competencia directa e indirecta.

Dado el tamafio y niumero de habitantes de la Ciudad de México y su zona
conurbana, es notable que haya una gran cantidad de sitios de taxis que ofrecen
servicio ejecutivo. Sin embargo, dentro de los competidores directos de Taxi Mex,
puesto que brindan servicios muy parecidos, estan ubicados en la misma
categoria de transporte publico y operan en la misma zona geogréfica,

encontramos:

Competencia directa:

= Servitaxis. 18

*Sitio de taxis que brinda transporte de pasajeros dentro del D.F., area

metropolitana y sus alrededores.

*Cuenta con diferentes servicios entre los cuales se encuentran: Servicio por

tiempo, mensajeria, farmacia, apartado, aeropuerto y foraneos.

*Su parque vehicular es de 300 unidades de modelos recientes, los cuales se

caracterizan por ser de color vino con franjas blancas a los costados.

*Teléfono de contacto: 55166020 al 34. (También se puede hacer reservacion via

Internet.)

*Pagina web: http://www.servitaxis.com.mx

» Radiotaxi 1%
*Sitio de taxis que brinda transporte de pasajeros dentro del D.F. y zona

metropolitana.

*Sus oficinas se encuentran en Odesa # 101 Col. Portales, Del. Benito Juarez, México
D.F.

181 servitaxis Sitio 152, Direccion URL: http://www.servitaxis.com.mx, [consulta: 5 de diciembre

2006]

182

Radiotaxi Sitio 153, Direccion URL: http://www.radiotaxisitio153.com/index-old.htm, [consulta: 5
de diciembre de 2006]
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*Numeros de contacto: 5674-6120 y 5674-6620

* Servicios que ofrece: Taxi a domicilio (unidades de cuatro puertas); nueve bases
en distintos puntos de la ciudad; apartados (reservacién de servicios); transporte
de escolares; servicio al aeropuerto y centrales camioneras; servicio foraneo
(incluye tour turistico); servicio por tiempo; mensajeria y paqueteria; servicio de

despertador.

*Tarifa:

Diurna: Banderazo $20.00 Brinco (cada 250 m. ¢ 45 seg.) $1.30

Nocturna: Banderazo $24.00 Brinco (cada 250 m. 6 45 seg.) $1.56.

Servicio por tiempo: $100.00 precio por hora con un minimo de 2 y aplicable sélo
dentro del Distrito Federal.

Servicios al Estado de México (Nezahualcoyotl, Coacalco, Naucalpan, etc.), se

cobran exclusivamente con taximetro y no se elevan 6 duplican costos.

*Pagina web: http://www.radiotaxisitio153.com/index-old.htm

= Sitio 300 A.C. 18

* Mejor conocidos como “los taxis del aeropuerto”, este sitio ofrece el servicio de
transportacion del Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México (AICM) al

domicilio u hotel del cliente y viceversa.

*Se puede aplicar la reservacion del servicio desde cualquier zona de la ciudad, a
fin de que el cliente llegue de manera puntual y sin contratiempos al aeropuerto.
También cuentan con servicio express por radio, para aquellas situaciones de

urgencia por llegar al aeropuerto.

*NUmero de contacto: 55-5571-9344

*Pagina web: http://www.taxisdelaeropuerto.com.mx

183 sitio 300 A.C., Direccién URL: http://www.taxisdelaeropuerto.com.mx, [consulta: 5 de diciembre

de 2006]
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Al analizar los tres competidores mas cercanos a Taxi Mex, es importante destacar
gue como ventaja competitiva encontramos que los demas sitios si aplican el
cobro de tarifa nocturna. Por otro lado, se observa que dichos sitios aun se
mantienen bajo el régimen legal de asociaciones civiles, por lo cual no pueden
facturar sus servicios, lo cual constituye otra ventaja competitiva de Taxi Mex. La
variedad de servicios y opciones de pago que tiene Taxi Mex lo pone delante de

sus competidores.

Competencia indirecta:

La competencia indirecta son aquellos servicios que son similares pero no ofrecen
las mismas ventajas y no cubren el mismo grupo objetivo (en algunos casos). En

este sentido, se pueden ubicar como competidores indirectos de Taxi Mex:

» Taxis libres: son aquellos que transitan en la via publica y pueden ser
abordados por la gente que se encuentre en la misma. Su tarifa de cobro
es mucho mas baja que la de un taxi de sitio, sin embargo, la garantia de
seguridad en ellos es casi nula, sobretodo en nuestra ciudad.

» Taxis piratas: son un tipo de servicio clandestino que ofrecen servicio de
transporte individual pero no cuentan con una concesion del gobierno para
tal caso, ademas de que las unidades son de uso particular y sus tarifas no
estan reglamentadas. No obstante, sus principales clientes son los turistas

gue se alojan en algunos hoteles.

Se entiende que los principales competidores de Taxi Mex son los sitios similares
en su ramo, pero que aun guardan cierta distancia con el primero puesto que éste
mantiene una gran variedad de opciones disponibles al cliente y ha sido continua

la evolucidn de su organizacion y servicios.

Asimismo, es importante destacar que todos estos sitios manejan la
premisa de la SEGURIDAD como valor primordial, por lo cual es importante
destacar ese valor traducido en los servicios que ofrece, logrando una ventaja
competitiva que permita a Taxi Mex distinguirse definitivamente de los demas

sitios en su categoria.
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2.2.6 Ciclo de vida del servicio.

A pesar de contar con una organizacion solida y preocupada por la renovacion
de sus servicios, Taxi Mex aun no tiene un desarrollo 6ptimo como empresa.
Es decir, aun carece de una identidad corporativa bien definida o una cultura
organizacional que le permita desarrollar proyectos bien estructurados para su

crecimiento.

Sin embargo, los primeros pasos se estdn dando a pesar de las
carencias en cuanto conocimiento del manejo empresarial por parte de sus
asociados. Resulta muy importante que los esfuerzos que los socios han dado
a favor de la construccion de lo que hoy es Taxi Mex, una empresa lider en el

servicio de transportacion de pasajeros en modalidad taxi de sitio.

Al hacer el analisis de la empresa se puede establecer que ésta se
encuentra en la etapa nueva retentiva, puesto que los consumidores ya tienen
conocimiento de la marca y el servicio que ofrece pero hay que aplicar un
refuerzo en la imagen de Taxi Mex a fin de que se logre una distincion definitiva
y en la mente de los consumidores actuales asi como los potenciales se
establezca la superioridad de la empresa mencionada frente a sus

competidores.

Los anuncios enfocados a apoyar la etapa nueva retentiva
“generalmente es muy visual y basicamente es publicidad de nombre...la meta
del anunciante es mantener su participacion en el mercado y apoyar a los

consumidores de las pruebas de otros productos.”*®*

En otras palabras, el servicio ya es reconocido por los usuarios, pero se
busca reforzar la imagen y cualidades del mismo a fin de ubicarse como la
mejor opcion disponible en el mercado. A través de una campafia de

relanzamiento, los usuarios de Taxi Mex recordaran las razones para preferir

184 3. Thomas Russell, W. Ronald Lane, op. cit., p. 78.
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este sitio en vez de otros de la competencia y poder llevar a la empresa hacia

la madurez en su ciclo de vida.

Como recomendacion se puede establecer que la empresa puede
realizar una campafia publicitaria que le permita lograr un mayor
reconocimiento en el mercado, pero esto debe ir de la mano de un
mejoramiento en la infraestructura a fin de soportar sin problemas la creciente

demanda.

Por otro lado, no hay desarrollo de nuevos servicios, por ejemplo,
especializados en atender un publico usuario especifico (mujeres, ejecutivos,
etcétera). De tal suerte, esta propuesta de campafia se enfoca en darle
proyeccion publicitaria a los servicios ya existentes, a fin de apoyarle en la

etapa donde la empresa se encuentra actualmente dentro de su ciclo de vida.

2.2.7 Problema de comunicacion

Para fijar el problema de comunicacion que la campafia de publicidad busca
resolver es necesario responder las preguntas anteriormente planteadas en el
marco teodrico del presente texto: “¢Para qué estamos haciendo publicidad?
¢, Cuadles son las ideas y las actitudes actuales del consumidor sobre la marca
que la publicidad debe modificar o reforzar?"#°

En este sentido, la propuesta de campafa debe responder a la
necesidad de establecer a Taxi Mex como la mejor opcion en servicios de
transportacién, de una forma creativa, sencilla y acorde al presupuesto e
infraestructura de la empresa. Taxi Mex requiere una campafna de publicidad
que diga de modo mas profesional lo que su anterior material (volantes,
folletos, tarjetas) ha mostrado, justificando las razones por las cuales los

clientes deben preferir el mencionado sitio frente a otras opciones.

185 patricio Bonta, Mario Farber, op. cit., p. 138.
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Lo que la campafa debe transmitir es que Taxi Mex es una empresa
comprometida con la excelencia en el servicio, derivada de su amplia
experiencia en el ramo y apoyada por su continua expansion en la variedad de
sus servicios. Los clientes no deben tener ninguna duda en solicitar los
servicios de Taxi Mex en el momento en que asi lo requieran, ya que es un sitio
gue cuenta con 49 afios de experiencia pero que se adapta y se mantiene
acorde al contexto urbano de la Ciudad de México.

De tal suerte, esta campafa busca difundir los servicios de Taxi Mex, ya
no solo a nivel empresarial, sino mas enfocado a los clientes comunes que
requieran un servicio de transportacion de este tipo y que, al tener una
referencia publicitaria de Taxi Mex, no duden en requerir sus servicios. Para
ello, los anuncios de la campafa deben ser memorables y romper el esquema
tipico de la publicidad existente para los sitios de taxis, que siempre han
mostrado la imagen (ya sea fotografia o dibujo) de alguna de sus unidades.
Mas que una ilustracion, se le debe acufar toda una personalidad a la marca

Taxi Mex.

En el siguiente capitulo de la presente tesis se presenta la investigacion
de mercados, en ella se identificaran todos los elementos tangibles o
intangibles que la gente atribuye a Taxi Mex, a fin de encontrar los insights para
reflejar en la campafia publicitaria. Con la investigacion de mercados se
obtendra los elementos a explotar en la campafia a fin de lograr una completa

distincion de este sitio frente a sus competidores.
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CAPITULO 3. Propuesta de campaifia publicitaria para la

empresa Servicios Ejecutivos Taxi Mex

En este tercer capitulo se desarrolla la propuesta que sirve de tema a la presente
tesis, con base al marco teorico recopilado en el primer capitulo, donde se analizo
todas las caracteristicas y elementos inherentes al quehacer publicitario. También,
dicha propuesta esta basada en el analisis de la empresa en cuestiébn, mismo que

determind el problema de comunicacién que se busca resolver con esta campafa.

Este problema radica en la necesidad de mostrar a Taxi Mex como la mejor
opcion en cuanto a servicios de transportacion de taxi de sitio en la Ciudad de
México, destacandose frente a su competencia directa gracias a la calidad,

eficiencia de sus servicios, los cuales no son del todo conocidos.

De tal suerte, ahora es necesario realizar la investigacion de mercados
donde se identifiquen los factores que serviran para proyectar la imagen de la
empresa y sus servicios como lideres en el ramo. Una vez recabada la informacion
necesaria se puede dar pie al disefio de una estrategia creativa adecuada para el
disefio de los mensajes publicitarios que demuestren los beneficios de utilizar el

servicio de Taxi Mex.

Es decir, la presente propuesta es una campafa de relanzamiento que
busca dar a conocer, de forma completa y creativa, los servicios que ofrece Taxi
Mex, logrando asi renovar y darle mayor impulso a la imagen de la empresa y
convertirla en la primera opcién que consideren usar los clientes de este servicio,
ademas de que la mencionada empresa no ha tenido ningun tipo de publicidad de

manera profesional.

Cabe destacar que dado los recursos e infraestructura de la empresa, no se
puede presentar una campafia mediatica de gran alcance que busque abarcar un
mayor numero de clientes, sino simplemente buscan mejorar su imagen,
posicionarla entre sus clientes y distinguirse de su competencia por la calidad en

Su servicio ejecutivo de transporte.
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3.1 Disefio de la Investigacion de mercados.

La investigacion de mercados que se requiere en la presente propuesta es de tipo
cuantitativa, es decir, se hace un estudio exploratorio dentro de una poblacion
determinada a fin de obtener datos que bien se pueden proyectar y entender de
manera cualitativa. Es decir, el estudio cuantitativo utiliza a la encuesta como la
herramienta en donde se presentan diversas opciones o variables que los
encuestados elegiran determinando asi un porcentaje derivado de la muestra que

represente dichos valores.

En este sentido, la encuesta permite acceder con mayor facilidad a la
muestra establecida y permite obtener datos cualitativos los cuales seran
analizados posteriormente para tener informacion adecuada y lo mas cercana a la

realidad.

Gracias a esta investigacion de mercados se puede establecer en qué
situacion se encuentra Taxi Mex en el mercado y cuales son los valores que la
gente identifica como positivos y negativos en su servicio, siendo los primeros los
gue se pueden traducir en las ejecuciones publicitarias y, los segundos, son

cuestiones a mejorar dentro de la empresa.

3.1.1 Objetivos de la investigacion.

Dada la naturaleza de la campafa de publicidad que se necesita hacer y tomando
en cuenta las necesidades de la empresa, es importante tener en cuenta que no
es necesario hacer un estudio masivo. En este sentido, el estudio de mercado esta
enfocado a buscar la opinién de los consumidores mas frecuentes de la empresa
en cuestion, mismos que pueden proporcionar la informacion adecuada para

cumplir los objetivos de esta investigacion.

Los ejecutivos de la empresa puntualizaron la necesidad que tiene Taxi Mex

por difundir sus valores elementales como servicio y las caracteristicas que lo

- 109 -



hacen unico. Es importante destacar que dicho sitio de taxis no busca expandir su
mercado de forma masiva, sino afianzar de manera total al publico objetivo que ya
tiene cautivo, ademas de dar a conocer sus servicios en un cierto rango de
poblacidén cuyas caracteristicas socioeconémicas le permiten utilizar el servicio de

taxi.

Esta investigacion tiene como principal objetivo identificar cuales son los
valores o cualidades reales que la gente asocia a Taxi Mex, es decir, identificar
cual es el grado de posicionamiento que la marca tiene dentro del mercado
potencial de este particular servicio. Por otro lado, los indicadores obtenidos en

dicho estudio permitiran identificar los insights®

gue la gente le atribuye al
servicio ejecutivo de transportacion que ofrece Taxi Mex y que bien son aplicables

en las futuras ejecuciones publicitarias.

Al ser una campafia de relanzamiento es importante tomar en cuenta que
con esta investigacion se busca averiguar cual es la vision que el cliente tiene
sobre el servicio. De tal suerte, se eligi6 la investigacién cuantitativa como la mejor
opcion para validar de manera porcentual los datos obtenidos. La herramienta
principal de este tipo de investigacion es la encuesta, cuyo cuestionario se disefia
en funcion del andlisis de elementos o variables relacionadas con aspectos
internos, tales como el servicio en si y la situacion de la empresa, y con aspectos
externos, donde se incluye la propia imagen del sitio y su competencia. Estos
elementos son los ejes en torno a los cuales se elaboraron las preguntas:

1.-Puntualidad

2.-Comodidad

3.-Seguridad

4.- Eficiencia

5.-Calidad

6.-Trato al cliente

7.-Imagen y publicidad

8.- Competencia

'8 Tal como se indico en capitulos anteriores, el insight es el aspecto motivacional mas comun

para que se origine la compra. En este caso, los insights determinan cudles son los factores
emocionales o de empatia que el cliente de Taxi Mex liga al servicio, es decir, los elementos que
permiten una identificacion entre el consumidor y el servicio.
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Ademas, es importante tener en cuenta que al ser una campafia publicitaria
de relanzamiento y dado que no hay presencia de la misma en el ramo de
servicios de transportacion de pasajeros es necesario analizar e identificar cuales
son los elementos potenciales que marcan una diferencia tangible y util entre Taxi
Mex y el resto de sus competidores, factores que bien pueden ser presentados en

la campainia.

Cabe destacar que el presente estudio de mercado es de naturaleza
descriptiva, puesto que busca tener informacion veraz y efectiva en torno a la
empresa en cuestion a fin de que su campafia de publicidad refleje valores que
corresponden a la actualidad y la situacion real en la que se encuentra el servicio

que brinda Taxi Mex.

De tal suerte, la informacion obtenida se aplicard en la campafa de
relanzamiento, misma que busca dar a conocer e informar sobre los atributos o
caracteristicas del producto o, en este caso, del servicio en cuestion Es por ello
gue dicha informacion sélo se puede derivar de los consumidores reales de este
sitio de taxis (misma poblacién que serd descrita mas ampliamente en el siguiente

apartado).

Al buscar obtener informacioén clara, oportuna y adecuada sobre la forma en
gué se percibe el servicio de Taxi Mex es necesario fijar un periodo de tiempo
para analizar a través de este estudio de mercado, mismo que abarca los tres
primeros meses del 2007: Enero, Febrero y Marzo. De tal suerte, este intervalo
permite obtener informacion oportuna sobre la realidad del servicio y al ser un
periodo corto de tiempo los datos obtenidos son mas concretos puesto que el

cliente acaba de utilizar el servicio.

La forma de aplicacion de las encuestas sera personal y se desarrollara en
la base numero 4, una de las mas concurridas por los clientes de Taxi Mex, la cual
se encuentra ubicada en la calle de Durango en la colonia Roma, justo frente a El
Palacio del Hierro. En esta base se presenta una gran afluencia de clientes los
dias viernes de quincena, lo cual facilita la aplicacion de los cuestionarios a los

clientes que responden a ese conocimiento requerido del servicio para poder
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emitir un juicio sobre la empresa, lo cual deriva en la certeza de que los datos

obtenidos son fehacientes y lo mas cercanos a la realidad.

3.1.2 Seleccidn y caracteristicas de la muestra.

En el proceso de seleccion y delimitacion de la muestra para el siguiente estudio
de mercado, no sélo hubo una identificacion de un punto geografico adecuado
donde hubiera gran afluencia de los clientes potenciales de Taxi Mex, sino que

también hubo una distincion en torno al tipo de clientes.

Es decir, el grupo objetivo analizado en esta investigacion se limita a
aquellos clientes que piden el servicio de una manera particular, utilizando como
modo de pago el efectivo o la tarjeta de crédito, los cuales constituyen la principal
fuente de recursos para Taxi Mex, dejando de lado a las empresas que contratan
el servicio de transportacion de su personal, cuya forma de pago es el vale. Esto
es con la finalidad de reforzar la imagen del servicio ejecutivo y promover los
distintos servicios entre los clientes mas importantes para los agremiados del sitio

de taxis.

Los cuestionarios seran aplicados a un grupo objetivo que comprende
hombres y mujeres, cuyas edades oscilan entre los 25 a 55 afios, que se ubican
en las clases C y C+, es decir clase media y media alta. La amplitud en el intervalo
de las edades corresponde a la diversidad con la que cuenta la cartera de clientes
de dicha empresa, ya que en su base de datos encontramos gente de distintas

edades.

Lo anterior se ve relacionado al hecho de que el nivel socioeconémico de

|187

nuestro target es el C+ y segun lo establecido por la AMAI™®" se manifiesta como

un grupo de personas con altos ingresos, mismos que le permiten satisfacer sus

187 Avances del Comité de Niveles Socioeconémicos, [en linea], México, Asociacién Mexicana de

Agencias de Investigacién de Mercado y Opinién Publica (AMAI), Mayo 2004, Direccion URL:
http://www.amai.org.mx, [consulta: 15 de junio de 2006]
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necesidades basicas y a su vez pueden acceder a otro tipo de servicios o

productos.

Los ingresos de estas personas estan mediados por la naturaleza de su
ocupaciéon ya que podemos encontrar a “empresarios de comparfias pequefias o
medianas, gerentes 0 ejecutivos secundarios en empresas grandes o

1188

profesionistas independientes cuyos ingresos les permiten tener un nivel de

vida mas acomodado y con mayor poder de compra.

Dentro de la muestra es probable encontrar a personas ubicadas en el nivel

socioecondmico C, mismas donde “el jefe de familia de estos hogares
normalmente tiene un nivel educativo de preparatoria y algunas veces secundaria.
Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios comerciantes,
empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela, técnico y obreros

calificados™®® No obstante, este grupo no es primario en nuestro estudio.

Ante la necesidad de realizar una investigacién que no fuera muy extensa
pero a su vez representativa de la poblacion que utiliza el servicio, fue necesario
elegir una muestra de 100 personas de los consumidores potenciales y frecuentes
del servicio. Dentro de este segmento de clientes potenciales y gracias a una
férmula estadistica se obtuvo la cantidad de 80 cuestionarios a aplicar dentro de la
muestra dada. A continuacion se plantea la expresion matematica que se utilizé
para determinar dicha cifra:

Férmula para obtener muestra dentro de una poblacién finita (100 personas)*°

Simbologia
n = muestra
(8)2 (p ' q) N N= poblacién total
n= S=desviacion estandar
p= prueba de ocurrencia
g= prueba de no ocurrencia
(e)z (N - 1) + (8)2 (p ) q) e= error muestral

188 |pid., p. 26.
%9 pid., p. 28.
1% Eérmula descrita por Agueda Esteban, Principios de marketing, Madrid, ESIC, 2006, p. 315.
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(2)2 (50 . 50) 100

(5)2 (100 — 1) + (2)2 (50 . 50)

(4) (2500) 100

(25) (99) + (4) (2500)

(10 000) 100

2475 + 10 000

1 000 000

12 475

n= 80.1

n = 80 cuestionarios

3.1.3 Modelo de encuesta. !

9% vid supra, Anexo, p. 162.
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3.1.4 Tabulacién y graficacion de resultados.

Al haberse concluido el periodo de aplicacién de encuestas es necesario realizar

una esquematizaciéon concreta y muy puntal de los resultados, ya que esta

informacion determina los aspectos primordiales que la empresa debe tener en

cuenta, no solo para la direccibn de su publicidad, sino de sus actividades

laborales como tales.

A continuacién se presenta cada una de las preguntas incluidas en la encuesta

con su tabulacion y presentacion gréafica por respuesta.

GRAFICAS

1.- ¢Con qué frecuencia utiliza el servicio?

a) Diario 6 43%
b)1vezala 40 )
semana waa
c) 1 vez al mes 34 man

d) 1 vez al afio 0 e 2

O Diario
8%
O1lwzala
semana
@1 wvez al mes
O1 vez al afio
49%

2.- ¢ De qué forma acostumbra a solicitar el servicio de

a) Teléfono 23

b) Acude a una
base de Taxi Mex | 57
c) Internet 0

71%

Taxi Mex ?

O Teléfono

OAcude a
una base
O Internet
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3.- De los servicios que ofrece Taxi Mex, ¢cual es el que utiliza con

mayor frecuencia?

@ Senvicio por

taximetro

O Transportacién
al aeropuerto

a) Servicio por 64
taximetro

b) Transportacion al 6
aeropuerto

¢) Servicio por tiempo | 10
d) Servicio de 0
transportacion

fordneo

e) Mensajeria 0

1\ |3 Senicio por

tiempo
~]|O Transportacion
/| foraneo

B Mensajeria

a) Puntualidad 9

a) Comodidad 5

¢) Seguridad 58

d) Eficiencia

f) Honradez

4
e) Confianza 4
0
0

g) Tarifas
adecuadas

4.- ¢ Qué valor o qué caracteristica le atribuye al servicio de Taxi Mex ?

0 Puntualidad O Comodidad [ Seguridad
O Eficiencia O Confianza B Honradez
O Tarifas adecuadas
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5.- Al solicitar el servicio, ¢qué tan puntual ha sido éste en llegar a su
domicilio?

8%

a) Mucho, siempre 51
llegan a tiempo las B Mucho

unidades ‘
b) Regular, ha tenido 23 O Regular
algunos atrasos

¢) Poco, _ 6 OPoco
constantemente tiene
atrasos

6.- ¢, Se ha sentido satisfecho con el servicio que proporcionan las unidades
de Taxi Mex ?

a) Mucho, es 62
eficiente
b) Regular, el 18
servicio puede
mejorar

¢) Poco, he 0
tenido malas
experiencias

23%

® Mucho

O Regular

O Poco

7.- ¢, Cémo fue el trato que recibid por parte de los conductores que operan
los taxis?

a) Excelente | 29 6%
b) Bueno 46 I B Excelente
¢) Regular 5 A B Bueno
d) Malo 0 O Regular
O Malo
36%
58%
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de la Ciudad

ienen

to que los conductores t

imien

8.- ¢ Como califica el conoc

OExcelent

B Regular

OMalo

?

7

éxico

de M

63

17

a) Excelente...

b) Regular...

c) Malo

9.- En cuanto a las unidades en las que ha viajado, ¢ Como califica su

B Excelente
Buena

O Regular

O Mala
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©
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S
©
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10.- ¢Como ha sido el trato que recibe por parte del personal que le atiende

en cabina?

I Excelente

[OBueno

LIRegular

o |
o< © o
1) (0]
o o
02 |1E
c|2 =@
e - a - —
/2= S0
gls e o83 |2
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bigs |38 |=
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11.- ¢ De qué forma conocio el servicio de  Taxi Mex ?

a)Seccion amarilla 0
b) Folletos y articulos | 4 Base
promocionales »
c)Recomendaciéon de | 33 .ir?q(;crliﬁg
alguna persona LFolletos...
d) Internet 0 o »
¢) Base 13 I’F]iecomendamo

W nternet

5%
12.- ¢ Qué otro sitio de taxis ha utilizado?

a) Servitaxis 16 ?// P Servitaxis
b) Radiotaxi 6 / o ) )
c) Taxis del 10 Radiotaxi
aeropuerto ///// [JTaxis del
d) Taxis 32 aeropuerto
libres OTaxis
e) Otro 16 lgbtrrgs

13.- En su vida cotidiana, ¢qué medios de comunicacion son mas
comunes para usted? Puede marcar mas de una opcion.

a) Television 56
b) Radio 24 O Television
c) Internet 38 O Radio
d) Periddico 13 H Internet
e) Revista 13 O Periodico
f) Espectaculares | 4 O Revista
g) Carteles O Espectaculares
h) Ninguno O Carteles
O Ninguno
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14.- Estado civil:

a) Soltero 29
[0 Soltero

b) Casado 46

- A Casado

¢) Viudo 0

d) Divorciado 5 W Viudo

€) Union libre 0 ODivorciado

f) Otro 0 B Unién libre
M Otro

15.- Grado de estudios:

OPrimaria

a) Primaria

O Secundaria

¢) Técnico Técnico

0
b) Secundaria 0
5
7

d) Preparatoria I Preparatoria

e) Licenciatura 65

[ Licenciatura
f) Maestria 3

g) Doctorado OMaestria
B Doctorado
16.- ¢ Cuantos focos tiene en su casa?

a)labs 0

b) 6 a 10 34 O1a5

c)1lals 29 B6a 10

d) Més de 15 17 011 a 15
OMas de 15
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17.- ¢ Posee automovil propio?

ESi

B No

64%

51

29

a) Si

b) No

Edades

020 a 30 afios

031 a 40 anos

anos

+41

7

23

42

15

20 a 30 afios

31 a 40 afios

Mas de 41

afos

=
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3.1.5 Interpretacion de resultados

Gracias a los resultados obtenidos se determind que un 49% de los encuestados
utilizan el servicio de transportacion de Taxi Mex al menos una vez a la semana,
siguiéndole muy de cerca con un 43% los usuarios que lo usan 1 vez al mes. Esto
demuestra que dentro de las actividades cotidianas y el estilo de vida de los
encuestados, esta contemplado el uso de este servicio como algo, sino primordial,

si con una frecuencia importante.

En cuanto a la forma en que se solicita el servicio, el 71% de los
encuestados acuden a una base de Taxi Mex, cuya principal caracteristica es que
el servicio es inmediato y de forma mas cercana. El propio usuario llega por su
propio medio y solicita el automovil. Esto es mas comun de las personas que salen

a hacer compras y requieren regresar a su casa o trasladarse a otro lugar.

Cabe destacar que este resultado pudo haberse presentado en funcién de
gue la investigacion fue realizada en una de las bases, pero la siguiente opcion
mas sefialada por los encuestados fue pedir el servicio via telefénica (23%),
misma que es mas comun para los usuarios cuando se encuentran en su domicilio
o en un lugar fijo donde se tiene que indicar a la operadora la direccion para que

se les envie la unidad.

Esta pregunta no soélo indica la prominencia y la identificacion que el publico
ya tiene de las bases de Taxi Mex, sino también sirve para sefalar la nula
frecuencia que Internet tiene como medio para recibir solicitudes de servicio. Este
punto puede considerarse para una sugerencia a nivel interno dentro de la

empresa, a fin de mejorar el propio servicio.

Referente al nivel de conocimiento y uso que los usuarios tienen sobre los
diferentes servicios que brinda Taxi Mex, se ubico al servicio por taximetro como el
mas utilizado con un 79%; le siguieron el servicio por tiempo (13%) y el de
transportacion al aeropuerto (8%). Esto pone de manifiesto a estos tres servicios

como los mas solicitados pero también indica la carencia de posicionamiento del
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servicio de transportacion foraneo y el de mensajeria, al no haber recibido ninguna

mencion.

Uno de los puntos de la encuesta mas relevantes es la pregunta niamero
cuatro, misma que presenta propiedades intangibles del servicio, es decir, todos
aquellos valores que la gente puede asociar o atribuir como cualidades o rasgos

caracteristicos.

El 73% de los encuestados eligi6 la opcion de “seguridad”, lo cual
demuestra que los clientes identifican a Taxi Mex como un sitio donde pueden
vigjar con tranquilidad y esta garantizado un trayecto libre de accidentes o
incidentes de todo tipo, situaciones que bien pueden presentarse en el contexto de
delincuencia y congestionamientos viales que padece la Ciudad de México. Este
resultado de la encuesta denota un posicionamiento positivo y prominente de
dicho sitio dentro de sus consumidores, por lo que es valido promover sus

servicios ya que existe una garantia fehaciente de su calidad.

Las otras dos opciones que los encuestados eligieron fueron la puntualidad
(11%) y comodidad (6%). Cabe destacar que estos tres valores responden a la
identidad corporativa que Taxi Mex ha promovido en los ultimos afios, no solo a
sus clientes sino también a sus integrantes, quienes lo manifiestan en el propio

servicio.

La siguiente pregunta determind el nivel de puntualidad con que han sido
atendidos los usuarios encuestados. El 63% indicdé que el servicio ha sido muy
puntual las veces que lo han requerido. El 29% considera que fue regular, puesto
gue tuvo algunos retrasos al momento de arribar a su domicilio. S6lo un 8%
determind que el servicio es poco puntual porque constantemente tiene retrasos.
Este resultado afirma que Taxi Mex tiene como uno de sus principales valores la

puntualidad, mismo que fue elegido en segundo lugar en la pregunta anterior.

Para el 77% de encuestados, el servicio de Taxi Mex es muy eficiente,
mientras que para un 23% es regular y consideran que puede mejorar. Sin

embargo, el 58% de los encuestados defini6 como “bueno” el trato que ha recibido
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de los conductores de los taxis, mientras que un 36% considera excelente el
servicio. En torno al conocimiento que estos chéferes tienen de la Ciudad de
México, el 79% lo califica como “excelente” porque siempre conducen por las rutas

adecuadas y llegan sin dificultades al destino indicado.

Por otro lado, el 56% de los usuarios consideran que la presentacion de las
unidades de transporte se encuentra es “buena”, mientras que el 33% la califica
como “excelente”. En torno al trato que da el personal de cabina en las
instalaciones de Taxi Mex, el 53% de los encuestados considera que es bueno

pero puede mejorar y le sigue un 40% que lo ubica como excelente.

Es decir, los aspectos anteriormente calificados demuestran el nivel en qué
la gente ubica los aspectos tangibles del servicio de Taxi Mex. Es decir, se califico
eficiencia, actitud de servicio, experiencia, estado y limpieza de las unidades y el
trato de las operadoras telefonicas. Queda de manifiesto que los usuarios
consideran que este sitio brinda un servicio eficiente y muy bueno, lo cual son
pardmetros alentadores, no obstante y aunque no se ha alcanzado la excelencia
total, si se reconoce la experiencia y el conocimiento de los agremiados a este

sitio.

Los elementos a mejorar en estos aspectos son minimos, pero hay que
destacar que esto corresponde al ambito organizacional y de direccién dentro de
la empresa mas que de su publicidad. La imagen de Taxi Mex en torno a su
eficiencia, seguridad y calidad estan bien posicionados en sus clientes, lo que le
ha asegurado permanencia en la eleccion de sus usuarios, sin embargo, queda
sentado que el principal objetivo de toda empresa es alcanzar una prominencia

constante en el publico y mantener actualidad en su imagen.

Las dltimas preguntas de la encuesta proporcionan informacion referente a
la competencia del sitio. EI 39% de los encuestados eligié la opcién de “taxis
libres” como el otro tipo de servicio de transporte que llegan a utilizar. Por otro
lado, las opciones de “Servitaxis” y “Otro sitio” empataron con 20%
respectivamente. Cabe sefialar que los resultados arrojaron, mas que una

preferencia prominente por alguna opcion en especifico, se observa una
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diversificacidén en los resultados, donde los “taxis libres” son una opcién comdn a
utilizar para los encuestados, dejando en segundo lugar a “Servitaxis” sitio que se
corrobora como la competencia directa dentro de la categoria de servicio

ejecutivo.

Lo interesante de analizar para efectos de nuestra publicidad, es que la
gente no identifica o ha utilizado a la competencia directa con mayor frecuencia
que los taxis libres de la calle. Esto significa que Taxi Mex bien puede
posicionarse como el primer sitio en su categoria, puesto que los taxis libres
representan otro tipo de servicio, con otras caracteristicas y que son utilizados de

manera fortuita o porque no hubo otra opcion disponible.

Otra de las preguntas de la encuesta indica como los usuarios conocieron el
servicio de Taxi Mex. El 54% de las personas encuestadas eligieron la opcion de
“base”, es decir, conocieron el servicio por que identificaron y fueron utilizando el
servicio de manera directa en alguna de las 16 bases con las que cuenta dicho
sitio. El 41% opt6 por la “recomendacion de alguna persona”, esto nos denota que
la publicidad de boca en boca es la mas efectiva, pero esto se fundamenta en el

hecho de que el servicio es de calidad y vale la pena recomendarlo.

Las opciones de “Seccion amarilla”, “folletos y articulos promocionales” e
“Internet” no recibieron mencion alguna, lo cual indica que no son medios viables o
gue tengan un impacto eficiente en el publico usuario. Es importante resaltar que
Taxi Mex ya no se anuncia recientemente en la Seccion Amarilla, motivo por el
cual puede darse este resultado. Los folletos y articulos promocionales son una
forma tradicional de promover la imagen pero que ha perdido fuerza dentro de
este grupo objetivo.

En relacion al tipo de medios de comunicacibn mas comunes para los
usuarios encuestados, la television fue la que obtuvo mayores menciones, 56 en
total, le sigui6 el Internet con 38 y en tercer lugar la radio, con 24 menciones. No
sorprende mucho el resultado, puesto que la radio y la television son medios

masivos muy populares y que cuentan con gran audiencia, pero, hay cabe sefalar
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gue el Internet se esta posicionando como un medio muy utilizado dentro del

publico objetivo.

Lo anterior se contrapone al hecho de que, aunque los usuarios utilizan
frecuentemente la red, la pagina electronica de Taxi Mex no les es familiar y

mucho menos la utilizan para solicitar el servicio.

La encuesta también proporcioné datos relevantes a las caracteristicas del
publico usuario de Taxi Mex. EIl estado civil del 58% de los encuestados es
“casado” y le sigue con un 36% “soltero”. En cuanto a grado de estudios, el 81%

tiene licenciatura, el 9% preparatoria y el 6% tiene una preparacion técnica.

Asimismo, se determiné que el 43% de los encuestados tienen de 6 a 10
focos en su casa y el 36% tiene de 11 a 15 focos. Por otro lado, el 64% de los
usuarios aseguraron tener automovil propio, lo cual constituye que aun teniendo
un medio propio de transporte, los encuestados utilizan el servicio que brinda Taxi

Mex.

Por otro lado, se encontré que el 52% de la muestra se ubican dentro del
intervalo comprendido entre los 31 y 40 afios de edad, siguiéndole el 29% de
personas que tienen entre 20 y 30 afios de edad. La ocupacion mas comun en el
universo encuestado fue la de “profesionista” con un 42%, en segundo lugar

guedo “empleado (a)” con un 28% de los encuestados.

Los datos anteriores resultan muy importantes para la toma de decisiones
en torno a los medios o soportes mas adecuados para ubicar nuestra propuesta
publicitaria, ya que de ello depende en gran medida el éxito de una campafa en el

impacto eficiente del grupo obijetivo.

- 126 -



3.1.6 Conclusiones de la investigacion.

La anterior investigacion de mercado fue atil y productiva en varios aspectos. Los
resultados establecen una perspectiva muy conveniente y cercana a la realidad
total de nuestro grupo objetivo, dando asi las pautas a seguir, no sélo en el
aspecto publicitario, sino también en lo correspondiente a vislumbrar el nivel de

posicionamiento o imagen que el sitio Taxi Mex tiene en su publico usuario.

En este sentido, las presentes conclusiones brindan elementos muy
puntuales acerca de los aspectos relevantes y sobre los cuédles se debe enfatizar
en la propuesta de campafia publicitaria. Es decir, se tienen las bases sobre las
cudles se planeard la estrategia creativa, misma que se incluye en el siguiente

apartado.

En primer lugar, se concluye que el servicio de taxis analizado como el
objeto de estudio goza de un buen posicionamiento, puesto que la mayoria de las
personas encuestadas utilizan el servicio con una frecuencia de una vez a la
semana. No obstante, el lanzamiento de una campafia publicitaria lograria
aumentar el nivel de preferencia y conocimiento de todos los servicios que brinda
Taxi Mex a sus usuarios, comunes 0 nuevos, asegurandole una supremacia sobre

su competencia.

Cabe destacar que una campara publicitaria no tendria ningun sentido si lo
gue plantea o promueve es aparente o no se cumple en su totalidad. Gracias a
esta investigacion se puede establecer que el servicio de Taxi Mex es de calidad y
mantiene sus aspectos tangibles e intangibles, sino en excelencia total, si los

ubica dentro de un buen rango.

La puntualidad es un juicio de valor sustentado en acciones reales. Para el
publico usuario este sitio siempre se ha caracterizado en llegar a tiempo, tanto al
lugar donde se inicia el recorrido como al destino. El trato que brindan los
conductores y operadoras, el conocimiento de su trabajo y el estado fisico de las

unidades fueron reconocidos positivamente por la mayoria de los encuestados.
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Esto no sélo proporciona confianza para promoverlo, sino es un aliciente para la

empresa como tal.

Es importante sefialar que una campafa de relanzamiento debe impactar al
publico objetivo, a través de contenidos llamativos y creativos, puesto que es la
carta de presentacion de la empresa. No obstante, a pesar de dar conocer
servicios, caracteristicas o valores importantes, el reto importante para cualquier
publicidad es lograr englobar todos esos datos en una idea poderosa, simple y que

transmita la verdadera esencia del servicio.

De tal suerte y gracias a los datos obtenidos, la futura campafna debe estar
orientada a destacar todos los servicios que brinda este sitio, puesto que no hay
un uso completo o constante de todos y cada uno de ellos por parte del publico.
Ademas de alentar un crecimiento en la demanda, lo que seria propicio lograr es
que la gente tome en cuenta a Taxi Mex mas alla de un simple taxi, sino una gama
de servicios que le puede hacer la vida mas sencilla (por la mensajeria, servicio de

transportacion foraneo, etc.)

Sin embargo, de nada sirve dar a conocer una lista de posibilidades o
servicios disponibles si no hay un valor trascendental que les apoye. Es decir, la
rotunda mayoria de los encuestados atribuy6 la “seguridad” como el elemento o
caracteristica mas representativa de Taxi Mex. Esto se traduce como el insight
mas importante para destacar tanto a nivel linguistico, de imagen y emocional de

la propuesta de campafia publicitaria.

Es decir, Taxi Mex se promueve dentro del mercado como un servicio de
tipo ejecutivo que brinda, primordialmente, seguridad, comodidad y puntualidad,
elementos que coinciden perfectamente con lo que los usuarios identificaron en el
estudio. No obstante, el reto de la estrategia creativa sera transmitir esos valores
de forma mas conceptual y no tan simple o directo como el hecho de utilizar esos

valores como lema.

También se debe resaltar que transmitir un mensaje adecuado a la calidad

y posicionamiento que goza el servicio debe servirle para destacar dentro de su
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competencia. Segun la encuesta, los taxis libres son la principal opcion a elegir por
los usuarios, dado que estas unidades pueden ser abordadas en cualquier calle.
Este es un aspecto que puede ser resaltado en la campafa al marcar las
diferencias y las caracteristicas, pero lo que finalmente interesa es hacer destacar

a Taxi Mex sobre otros sitios de su categoria.

La forma en que se solicita el servicio también es un aspecto que al
destacarse puede retribuir beneficios econdmicos a la empresa. Es decir, la
mayoria del publico usuario acude a alguna base ubicada en algun punto conocido
de la ciudad, debido a la inmediatez y rapidez con que son atendidos. Es
importante dar a conocer las ubicaciones de las 16 bases con que el sitio cuenta.
Sin embargo, aunque al publico debe quedarle claro estas ventajas o ubicaciones,
también se le debe informar de la existencia de otras formas de solicitud, por

ejemplo el Internet.

No obstante, aun cuando se promueva que el servicio puede solicitarse via
Internet, se debe estar muy conciente de que la calidad de la pagina propia del
sitio no es optima. Esto, més que una recomendacion de tipo publicitario, se ubica
dentro del aspecto administrativo y organizacional de la empresa, misma que debe
remodelar o impulsar un disefio mas agil y moderno de su sitio web, sobretodo,
tomando en cuenta que el Internet quedd en segundo lugar dentro de los medios

de comunicacion preferidos por los encuestados.

La forma en que se ha difundido el servicio durante los dltimos afios ha
estado relacionada con el hecho de que la calidad de éste habla por si misma y
provoca que la gente recomiende a Taxi Mex con amigos, familiares, compafieros
de trabajo, etc. La campanfa publicitaria tiene que venir a reafirmar e incrementar
la fuerza en la imagen que los clientes de este sitio han podido compartir con otras
personas. Es decir, un consumidor potencial puede tener la idea de qué es Taxi
Mex, reforzarle esto con una imagen adecuada y en el momento que tenga una

necesidad, este sitio sea su primera opcion.

La seleccion de medios que los encuestados tuvieron nos refleja que la

television, el Internet y la radio son los medios mas populares en este publico. Sin
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embargo, dadas las condiciones de la empresa, la naturaleza del servicio y las
caracteristicas del target, es necesario hacer un analisis de los programas o
contenidos mas adecuados para ubicar la campafa. Es decir, aun cuando la
television es masiva, en ella se encuentran programas cuyas caracteristicas son

mas acordes a la gente que se busca impactar con los anuncios.

No obstante, la publicidad debe ser planeada también en funcion de los
recursos e infraestructura de la empresa. Los directivos de Taxi Mex indicaron
fehacientemente que una campafia en medios masivos como la televisién no sélo
es costosa para el sitio, sino que puede producir una demanda que bien no
podrian atender adecuadamente o resultaria un gasto inutil una campafa masiva
gue pudiera llegar a impactar a otros sectores socioecondmicos que no son

consumidores reales del servicio.

En este sentido, la investigacion de mercados sirve como elemento
importante para definir un puablico objetivo adecuado, es decir, un grupo de
personas que son o pueden ser consumidores potenciales y que realmente

asimilen el mensaje publicitario puesto que este servicio le es comun.

Gracias al anterior estudio se determind que el target de la presente
campaina debe comprender a hombres y mujeres, entre los 30 y 40 afos de edad,
de un nivel socioecondmico C+, que habiten en la ciudad de México.

La anterior descripcion nos indica aspectos cuantitativos de un grupo de
personas que consumen el servicio y que asimilan una imagen positiva del mismo.
El siguiente paso es determinar los aspectos cualitativos, es decir, el estilo de

vida, las aspiraciones y los elementos emocionales que pueden compartir.

En el siguiente apartado se presenta la justificacion de todos esos
elementos y del disefio de la campafia como tal. La estrategia creativa es la parte
mas delicada de la propuesta, puesto que se le da forma a una serie de valores y

caracteristicas que el servicio busca transmitir a sus clientes potenciales.
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De tal suerte, la presente propuesta busca representar de manera creativa y
atractiva a Taxi Mex, siendo su primera campafia de publicidad como tal y dejando
de lado el tipico discurso que se ha venido manejando en anuncios del ramo de
transportacion y en la mencionada empresa, donde solo se muestran fotografias

de los taxis en algun lugar representativo del Distrito Federal.

Es asi que la campafa buscara presentar una serie de anuncios que
reflejen de manera conceptual la seguridad como elemento primordial del sitio y su
relacion con el contexto de la Ciudad de México. No sélo trata de presentar
anuncios curiosos y que vayan mas alla de presentar la imagen de alguna unidad
de Taxi Mex, tal como se analizé en todo su material promocional previo, sino que
se le atribuye a la empresa una imagen fresca, amena y sencilla dentro de la

mente de sus clientes cautivos y potenciales.

Ademas, se pretende hacer una campafia acorde a los recursos de la
empresa, lo cual resulta un reto importante no solo para la creatividad, sino para la
eleccion de medios también. La propuesta indica que la publicidad no sélo se
reduce a tener grandes presupuestos para medios masivos, sino que se enfoca de

manera mas local y dentro del estilo de vida de los usuarios.

A continuacidon se presenta la estrategia creativa de esta campanfa,
sirviendo como guia para el disefio de los anuncios impresos y para radio. En la
seccion relativa a la estrategia de medios se elabora la justificacion de los medios

elegidos.
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3.2 Estrategia de medios.

En funcion de las caracteristicas de la empresa y el tipo de publico al cual se
pretende dirigir la campafa, se deben elegir los medios de comunicacion o
soportes mas adecuados para conseguir un impacto efectivo y los mensajes ya

disefiados queden en la memoria de los consumidores potenciales.

Los anuncios que conforman la presente propuesta también fueron
disefiados en funcion de los medios disponibles para su colocacién. De tal suerte,
el material publicitario logra una sinergia entre contenido creativo y medios que

realcen o refuercen el mismo.

Por otro lado, una estrategia de medios busca aprovechar al maximo los
recursos econdémicos con los cuales cuenta para sustentar la campafa, sobretodo,
tomando en cuenta que en ocasiones un medio poco efectivo puede significar un

desperdicio y restar fuerza al impacto de la campaiia.

A continuacion se presenta el plan de medios de la presente propuesta,
donde se destaca el objetivo, el grupo al cual va dirigido y las caracteristicas y
puntos clave de cada medio elegido, siendo datos muy relevantes para sustentar
ante el cliente el consecuente gasto econdmico que la ejecucion final de la

campaiia representa.

3.2.1 Objetivo de medios.

La presente estrategia tiene como objetivo que, a través de un conjunto de medios
y soportes publicitarios se de a conocer la campafia de lanzamiento de Taxi Mex,
buscando posicionarlo como la mejor opcion en cuanto a servicios de
transportacion en la Ciudad de México, destacando valores como la seguridad y la

confianza que este servicio ofrece.
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Es decir, la campafa busca colocarse en los medios mas adecuados y que
estén insertos dentro de la vida cotidiana de los consumidores actuales y desde
luego, potenciales del servicio. Los medios elegidos deben cumplir, no solo con la
funcién de comunicar el concepto creativo de la campafa, sino debe ser util para

el usuario y acorde al contexto urbano en el cual se desenvuelve Taxi Mex.

La ubicacidon geografica de la camparfia publicitaria es la Ciudad de México
y su duracion es de tres meses durante el ultimo trimestre del afio (octubre,
noviembre y diciembre) siendo éste el periodo de mayor movilidad en cuanto
trdnsito y operaciones econémicas dentro de la Ciudad. El presupuesto de la
campafa es ilimitado; no obstante, las caracteristicas de la empresa no
contemplan un gasto de medios tan costosos como la television, ademas de que

los objetivos de la campafia no son acordes a este tipo de medio masivo.

Esta campafia incluye en su creatividad anuncios para revista, spots de
radio y circuitos de postales. Tanto las revistas y programas de radio elegidos
deben incluir contenidos acordes al target y cuyo nivel de audiencia o popularidad
aseguren un impacto real de los consumidores potenciales y, desde luego, deben
ser de tipo urbano y que comprendan la realidad de la Ciudad de México, lo cual le

brindaria mayor énfasis al concepto creativo de la campafa.

En el caso de las postales, deben ser exhibidas en algin circuito o
escaparate ubicado en puntos estratégicos de la Ciudad, tales como restaurantes,
cafeterias, bares y algunos centros de compras acordes al target, mismo que se

describe a continuacion.

3.2.2 Grupo objetivo.

La campafa debe ser colocada en una serie de medios y soportes dirigidos a un
publico conformado por hombres y mujeres, cuyas edades se ubican entre los 30 y
40 afos, NSE C+. La mayoria de las personas incluidas en este target son

profesionistas o ejecutivos de mediano a alto nivel, por lo que su nivel de cultura y



posicidon econémica son amplios; también se incluyen personas ya casadas y

solteras, destacando la estabilidad de sus proyectos profesionales y personales.

3.2.3 Racional de medios (Justificacion de los medios elegidos)

Dadas las caracteristicas de la campafia en cuestion y tomando en cuenta las
necesidades y recursos de la empresa se eligieron los siguientes medios, cuyos
datos y contenido se expresan en seguida.

3.2.3.1 Postales

Las postales representan un medio alternativo muy efectivo y que goza de gran
popularidad, debido a que es un formato impreso que esta disponible faciimente al
publico, puede conservarse, incluso coleccionarse y por ello el mensaje publicitario

tiende a fijarse de mejor forma en la mente del consumidor potencial.

A diferencia del volanteo comun, las postales son un tipo de medio de mas
categoria y con mayor calidad de impresion, ademas que no se reparte a la gente,
sino es ésta quien voluntariamente toma las postales del exhibidor lo cual asegura

la conservacion del material.

La distribucion de las postales se logra a través de estantes ubicados en
lugares de gran afluencia y concentracion de personas, tales como restaurantes,
bares, antros, librerias, etc. Existen empresas que se dedican a organizar diversos
circuitos de distribucion por zonas, es decir, hay una adecuada segmentacién por
nivel socioecondémico y de tipo psicografico, ya que los lugares donde se ubican
las postales se insertan en el estilo de vida y costumbres del publico que los

visitan.

Este medio es un refuerzo impreso muy activo en el publico objetivo al cual

va dirigida la campafia. El principal objetivo de la campafia de Taxi Mex es dar a
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conocer una imagen fresca y actual del servicio, acorde al contexto urbano y que
difunda los servicios que el sitio ofrece. Las postales cumplen con ello de forma
efectiva y dinamica, sirviendo a su vez como tarjetas de presentacion de la

empresa.

El circuito de postales que se eligié para la distribucién de las mismas es la
empresa denominada Split. La estrategia de distribucion se eligié en funcion de las
necesidades geograficas y los lugares publicos a cubrir. Las zonas donde tienen
presencia esta empresa en la Ciudad de México son la colonia Roma, Del Valle,
Lomas, San Angel, Polanco, Coyoacan, Coapa, Anzures, Pedregal, Zona Rosa,
Condesa, Santa Fe, mismas que son las correspondientes al publico objetivo de

Taxi Mex.

Las tarifas del medio se basan en la impresién de las postales. El tiraje
minimo es de 5 mil postales por disefio. Entre mayor sea el nimero de postales
impresas los precios van reduciendo y los puntos de distribucién son mayores. La
estrategia de distribucion se hace por mes y la empresa brinda reportes con

fotografias o sitios web sobre la campafia en cuestion.

Para la campafia de Taxi Mex se realizard un tiraje de 10 mil postales al
mes, durante tres meses. Split realiza un disefio de postal por cada 5 mil
impresiones, por lo cual, al mes se distribuirdn dos disefios diferentes, dejando 50
postales de cada uno en los 50 puntos de exhibicion'®?, mismos que aqui se

enlistan;

192 | ourdes Julian, “Tarifario y puntos de distribucién”, [en linea], 2008, Direccién URL:

<impactronica@grupoatm.com.mx>, [consulta: 14 de mayo de 2008]
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Puntos de distribucion postales

Split.

No. Zona Establecimiento Giro

1 Anzures El Asadero del Pibe Restaurante

2 Coapa UvM Universidad

3 Anglo Mexicano Escuela de idiomas

4 Condesa Village Café Cafeteria

5 Café Bizarro Cafeteria y entretenimiento

6 Beau Hair Estética y sala de belleza

7 El chisme Restaurante

8 Maria del Alma Restaurante

9 Coyoacan Car Wash Autolavado

10 El Hijo del Cuervo Bar

11 Café Bizarro Cafeteria

12 Anglo Mexicano Escuela de idiomas

13 Museo Casa Estudio Diego | Centro de entretenimiento
Rivera y Frida Kahlo

14 El Sheik Restaurante

15 Del Valle El Asadero del Pibe Restaurante

16 Polyforum Siqueiros Teatro

17 Don Camilo Restaurante

18 EHD Gimnasio

19 Cinema Coffee & Beer Cafeteria y bar

20 Lomas Boliche (Plaza Piazza) Centro de entretenimiento

21 Gandhi Librerias

22 El Buen Bife Restaurante

23 Royal Derby (Hip6dromo de | Restaurante, entretenimiento
las Ameritas)

24 La Terraza Restaurante

25 Pedregal Centro Cultural Helénico Teatro

26 Pane en via Restaurante

27 Café La Gruta Cafeteria

28 UvM Universidad

29 Club 33 Gimnasio

30 Meson Taurino Restaurante

31 El Buen Bife Restaurante

32 Polanco Café Guillaume Cafeteria

33 Chenos Cafeteria y banquetes

34 Anglo Americano Escuela
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35 Black & Black Restaurante

36 Excelency Restaurante

37 Sala Sequeiros Sala de Arte

38 Roma Coffee Town Cafeteria

39 UvM Universidad

40 Fun & Fit Gimnasio

41 Mama Rumba Bar

42 San Angel Las Acamayas Restaurante

43 Jaque and Design Estética

44 El Buen Bife Restaurante

45 San Jerénimo La Pista Pista de patinaje
46 La Terraza Verde Restaurante

47 Sushito Restaurante

48 Santa Fe Televisa Oficinas corporativas
49 Zona Rosa Lumiere Reforma Cine

50 UvM Universidad

3.2.3.2 Revistas.

Los anuncios para revista estan disefiados con base a las fortalezas que tiene
Taxi Mex y que lo distinguen de su competencia: facturacion 100% deducible de
impuestos, pago con tarjeta de crédito, seguro de viajero y tarifas sin incrementos.
Se colocara una ejecucion por mes en cada publicacion, durante los tres meses de

duracion de la campana.

Las revistas se eligieron en funcion de la forma en que se distribuyen, a fin
de que los objetivos generales de la campafia no sean rebasados al impactar
lectores ajenos al grupo objetivo de Taxi Mex.

Se eligié la revista Chilango ya que sus contenidos permiten acentuar el
caracter urbano de la campafa y tener un publico cautivo real y con un alto nivel
de consumo de las opciones de ocio y diversion en la ciudad. Asimismo, se optd
por incluir la revista Hoy, la cual es de tipo zonal de distribucién gratuita dentro de
areas geograficas donde desarrolla sus servicios Taxi Mex.
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En este plan de medios también se contemplan dos revistas que estan
dirigidas a los pasajeros de algunas de las aerolineas mas importantes de México:
Travesias, de parte de Aeroméxico y Loop por Mexicana de Aviacion, las cuales
permiten tener un publico cautivo y sumamente potencial de utilizar el servicio de

taxi. A continuacion las especificaciones de cada una.

= Chilango

Publicacién mensual dirigida a hombres y mujeres, NSE ABC+, de 25 a 45 afios
de edad, con un tiraje de 58 500 ejemplares al mes y un pass along (nUmero de

lectores por revista) de 2.4.

El contenido de esta revista incluye los temas mas relevantes de la cultura
contemporanea, actividades, codigos, lenguaje y peculiaridades del contexto
urbano del Distrito Federal. Las secciones que tiene son: Alameda, donde se
incluyen reportajes y entrevistas; DFondo, espacio donde se ubican de 3 a 4
reportajes mensuales relacionados con algun tema o personaje de interés en la
ciudad; DFrente, seccién de columnas de opinion y Deseos, donde se presenta lo

mas novedoso en cuanto articulos de consumo.

Por otro lado, esta publicacién sirve de referente a sus lectores como la
mas completa guia de entretenimiento, donde se exaltan las opciones mas
destacadas para salir en la ciudad, dado que sus lectores son independientes,
cosmopolitas, gustan de salir a divertirse y probar lo que estd en tendencia y

tienen el poder adquisitivo necesario para hacerlo.
El contenido de la revista es muy adecuado a la naturaleza del servicio que se

esta difundiendo: el servicio de taxi, por lo que se colocara una ejecucion diferente

de 1 péagina, cerca de este contenido de opciones de entretenimiento.
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= Travesias.

Revista mensual de distribucién nacional, especializada para viajeros que gustan
de estar al tanto sobre los diversos destinos turisticos tanto nacionales e
internacionales. Cuenta con un tiraje de 60 mil ejemplares, distribuidos de la
siguiente forma: 10 mil a clientes de las agencias de viajes Virtuoso en México; 11
500 en Aeroméxico (Club Premier Platino, Clase Premier y algunos vuelos

internacionales); 5 mil a suscriptores en México y 33 500 en puntos de venta.

Esta publicaciéon define el perfil de sus lectores dentro del NSE ABC+, con
una edad promedio de 35 afios, siendo el 60% mujeres y 40% hombres. Este
grupo tiene el interés y los medios necesarios para realizar los viajes que la revista

sugiere y adquirir los productos que en ella se anuncian.

= Loop.

Publicacién que se autodenomina como la “Guia del viajero”. Cuenta con once
ediciones al afo. Tiene un tiraje de 50 mil ejemplares y tiene una distribucion
nacional a través de la aerolinea Click de Mexicana, salones ejecutivos y oficina

de boletos.

El perfil de su lector incluye hombres (60%) y mujeres (40%), NSE ABC+,
cuyas edades oscilan entre los 18 a 50 afios de edad. De tal forma, son viajeros
frecuentes con decisién de compra, independientes y que estan enterados de las
Ultimas novedades en cuantos viajes, tecnologia y gadgets (dispositivo,

aplicacién), moda y estilo. Usualmente, viajan mas por placer que por negocios.

= Hoy.

Revista mensual dirigida a mujeres entre 20 y 45 afos, NSE C y C+. Esta

publicacién cuenta con un tiraje de 20 mil ejemplares, distribuidos Unicamente en

la zona metropolitana de la Ciudad de México. El 80 por ciento de los ejemplares
se obsequian en lugares estratégicos como: Colegios Privados, Centros
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Comerciales y bancos. El resto se vende en locales cerrados, tales como

Sanborn’s.

Esta publicacion representa una buena oportunidad de mantenerse en
contacto con los clientes potenciales de Taxi Mex, puesto que las zonas y
establecimientos de distribuciébn de esta revista coinciden con algunas éareas
geograficas de la ciudad donde se prestan los servicios de Taxi Mex: las

Delegaciones Benito Juarez, Coyoacan, Cuauhtémoc y Miguel Hidalgo.

Ademas, los contenidos estan ligados al estilo de vida del target al cual se
dirige la presente campafa, es decir, se presentan articulos y reportajes de
actualidad sobre diversos temas y acordes al contexto urbano de la Ciudad de

México.

3.2.3.3 Radio.

La campafia de radio sera de tipo intensiva, es decir, los spots vendran a reforzar
la imagen de marca en el dltimo mes de la campafa (diciembre) en el cual hay
mayor movimiento comercial y social. Los consumidores potenciales ya deben
estar familiarizados con la publicidad impresa de Taxi Mex y los spots de radio

vendran a cerrar la idea creativa.

Los espacios mas adecuados para la presente campafia son los incluidos
en noticiarios, ya que en el contexto urbano de la Ciudad de México es muy
comun requerir informes viales para evitar congestiones del transito. Al ser spots
de corta duracion (10”) son mas economicos y faciles de ubicar. A continuacion la

descripcion de los programas elegidos.
= Monitor

Noticiario radiofénico conducido y producido por José Gutiérrez Vivo, que se
transmite a través de las estaciones 1320 (XENET) y 1560 (XEINFO) de amplitud
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modulada en la Ciudad de México y en diversas cadenas de la Republica

Mexicana.

Monitor cuenta con tres horarios distribuidos en el dia: de 5 a 11 de la
mafiana; de 1 a 3 de la tarde y de 5 a 10 de la noche. Actualmente, la emisién
matutina se ubica como el noticiario mas escuchado en el Distrito Federal,

constituyéndose como una buena opcioén para ubicar publicidad.

Ademas de sus contenidos periodisticos, dispone de servicios Utiles para el
publico radioescucha, tales como la Red Vial, donde se brindan reportes de trafico
y asistencia vial. Los spots de radio a ubicar son de 10” y se obtienen descuentos

por pautar espacios en las tres emisiones del dia.

= Panorama Informativo 12 edicion
Noticiario radiofénico conducido por Alejandro Cacho y que se transmite de lunes
a viernes de 6 a 10 de la mafiana en la estacién 88.9 Noticias de frecuencia
modulada. Este espacio de Grupo Acir se constituye como un buen espacio para
abarcar los noticiarios matutinos mas escuchados dentro de la ciudad de México,

ya que esta emision se encuentra en cuarto lugar, segun el medio metro de INRA.

Con estas tres opciones se refuerza la presencia de la camparfia en los

noticiarios mas escuchados dentro de la ciudad de México en el horario matutino.

* Mix 106.5
Estacion radiofonica de frecuencia modulada perteneciente a Grupo Acir, que
transmite muasica del género pop en inglés, de los afios 80’s, 90's y éxitos
actuales. Su publico abarca hombres y mujeres, de 25 afos en adelante y de un
NSE AB y C+.

El objetivo de anunciarse en este medio es tener presencia en una estacion

de entretenimiento y que bien puede ser escuchada cotidianamente por nuestro

grupo obijetivo. En ella se colocaran spots alternados en diversas horas del dia.
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3.3 Estrategia Creativa

3.3.1 Objetivo Publicitario.

Campaiia de relanzamiento, dirigida a hombres y mujeres, de 30 a 40 afos, nivel

socioeconémico C+.

3.3.2 Objetivo de Comunicacion (Racional Creativo)

Transmitir una imagen actual y fresca de la empresa a través de una serie de
textos e imagenes referentes a lugares o situaciones comunes del contexto urbano
de la Ciudad de Meéxico, exaltando elementos de seguridad, experiencia y
confianza en todos los servicios que el sitio ofrece y dando a conocer fortalezas

gue el sitio posee a diferencia de sus competidores.

3.3.3 Concepto Creativo.

“Conocemos la ciudad con seguridad”

3.3.4 Insight.

Segupidad y confianza.
¢, Como se siente el consumidor?

Transportacion
(¢ Qué satisface?)

Servicio de taxi ejecutivo.
(¢, Qué vende?)

TAXI MEX
(¢.Cual es el servicio?)
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3.3.5 Tono.

Informal

3.3.6 Slogan.

“Conocemos la ciudad con seguridad”

3.3.7 Copys.

Postales.

1.- (Anverso) Puedes ir de rodillas a la Villa, pero hay maneras mas comodas de
viajar.
(Reverso) Nuestras 260 unidades son de modelo reciente, agradables, amplias y

siempre a tu servicio. Llamanos al 91 71 88 88 6 en www.taximex.com.mx.

(Cierre con logotipo y slogan) Conocemos la ciudad con seguridad.

2.- (Anverso) Los Insurgentes no estan en guerra, aun teniendo solo dos catrriles.
(Reverso) El trdnsito de la Ciudad de México es impredecible, pero nuestro
servicio siempre se cobrara con taximetros certificados y tarifas autorizadas.

Llamanos al 91 71 88 88 0 en www.taximex.com.mx. (Cierre con logotipo y

slogan) Conocemos la ciudad con seguridad.

3.- (Anverso) La fiesta nunca termina en Garibaldi, aun asi te esperamos.
(Reverso) Sin importar el lugar o el horario, contamos con la modalidad de
servicio por tiempo, donde una unidad puede llevarte a tu destino y te esperara el

tiempo que necesites. Llamanos al 91 71 88 88 6 en www.taximex.com.mx.

(Cierre con logotipo y slogan) Conocemos la ciudad con seguridad.

4.- (Anverso) Hasta el Angel confia en nosotros.
(Reverso) No s6lo damos un trato cordial a nuestros pasajeros, sino también a las
cosas que envian. Contamos con servicio de transportacion segura y confiable de

paguetes a cualquier lugar del Distrito Federal o Zona Metropolitana. LIdamanos al
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91 71 88 88 6 en www.taximex.com.mx. (Cierre con logotipo y slogan) Conocemos

la ciudad con seguridad.

5.- (Anverso) Para llegar a tiempo al aeropuerto no es necesario que vueles.
(Reverso) Contamos con el servicio de transportacién al aeropuerto, sin importar
el dia u horario de tu vuelo, siempre llegaras puntual y sin problemas. Llamanos al

91 71 88 88 6 en www.taximex.com.mx. (Cierre con logotipo y slogan) Conocemos

la ciudad con seguridad.

6.- (Anverso) Viajar a Querétaro o Aguascalientes es como andar en la Roma.
(Reverso) Si asi lo requieres, podemos ofrecerte el servicio forAneo a cualquier
ciudad del interior de la Republica. Llamanos al 91 71 88 88 0 en

www.taximex.com.mx. (Cierre con logotipo y slogan) Conocemos la ciudad con

seguridad.

7.- (Anverso) Tener un taxi en linea no es estacionarlo bien en alguna avenida.
(Reverso) Puedes solicitar nuestro servicio a travées de la pégina web:

www.taximex.com.mx, registrate y con gusto atenderemos tu peticion, las 24 hrs.

del dia, todo el afio. Y desde luego, no olvides llamarnos al 91 71 88 88.

(Cierre con logotipo y slogan) Conocemos la ciudad con seguridad.

Revista.

1.- Sin duda la Condesa ya no tiene subditos, pero si muchas cafeterias.
Al igual que en muchos establecimientos, te ofrecemos facturacion 100%
deducible de impuestos en todos los servicios.

2.- Conocer el lado elegante de Masaryk no requiere libros de historia.
Sin importar el lugar a donde vayas, nuestros costos siempre son los mismos,
puesto que no aplicamos tarifas adicionales, nocturnas o incrementos en horas

pico.
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3.- En el puente de los poetas no pasan artistas, pero si muchos ejecutivos.
Todos nuestros clientes son muy importantes, por lo que al utilizar nuestro servicio

cuentan con seguro de viajero contra accidentes de transito.

4.- Efectivamente, nuestros servicios pueden pagarse con tarjeta de crédito.
Aceptamos cualquier tarjeta bancaria, sin restricciones de horario y en todas

nuestras unidades. Soélo indicalo al momento de solicitar el servicio.

Spots de radio.

Spot # 1
LOC 1: ¢Sabes lo que hay entre Tlalnepantla y Xochimilco?... (Pausa) Un tréfico
infernal pero aun asi te llevamos. Taxi Mex. Conocemos la ciudad con seguridad.

Llamanos 91 71 88 88 6 en www.taximex.com.mx

Spot # 2
LOC 1: ;Sabias que Durango y Veracruz comparten fronteras? (Pausa) Si, asi
son las cosas en Roma...en la colonia Roma. Taxi Mex. Conocemos la ciudad con

seguridad. LIdamanos 91 71 88 88 6 en www.taximex.com.mx

Spot # 3
LOC 1: ¢Cual es la diferencia entre Tizapan y Atizapan? (Pausa) La letra “A” y
bastantes kilbmetros de distancia entre si. Taxi Mex. Conocemos la ciudad con

seguridad. LIdmanos 91 71 88 88 6 en www.taximex.com.mx

Spot# 4
LOC 1: ¢ Avenida Colonia del Valle, Colonia del Valle es redundancia? (Pausa) No,
aunque suene extrafio es una direccion. Taxi Mex. Conocemos la ciudad con

seguridad. LIamanos 91 71 88 88 6 en www.taximex.com.mx
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3.3.8 Ejecuciones.

Postales
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Anverso Reverso
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Anverso Reverso
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olvides llamarnos al 9171 8888

dad con seguridad
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Revista.

Liamanos al 9171 8888 e en www.taximex.com.mx

149



A
lQ(v%s mt@ de
f}j | LME

Liamanos al 9171 8888 e en www.taximex.com.mx

Liamanos al 9171 8888 e en www.taximex.com.mx

150



3.4 Presupuesto de estrategia de medios.

Cliente: Servicios Ejecutivos Taxi Mex

Requerimiento: Elaboracion de presupuesto para ejecucion de campafa
publicitaria.

Medios: Postales, Revistas, Radio

Duracion de la campafia: 3 meses (Octubre, Noviembre, Diciembre)

Postales

Split Postales Publicitarias %

Distribucion de postales en circuito de exhibidores de Red Split D.F.
Meses de distribucion: Octubre, noviembre, diciembre de 2008
Especificaciones:

Tiraje por mes: 10 000 postales

No. de disefos: 6 (1 por cada 5 000 unidades, 2 por mes)

Salida en laminas: Placas de offset

Papel: Cartulina SBS 16 puntos

Impresién: 4 x 1 tintas + barniz U.V.

Tarifa por mes

Tiraje Puntos Distribucién Costo por unidad | Total + .V.A.
semanal en
exhibidor
10 000 50 50 $0.90 $ 9 000.00

Total por tres meses: $ 27 000.00

198 | ourdes Julian, Ejecutiva de ventas Split Postales Publicitarias, op. cit.
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Revistas

Titulo Periodicidad Inserciones Caracteristicas Costo total
Chilango %* Mensual 3 Fl)o'??ﬁ‘ééme”or a color $182 060
Travesias **® Mensual 3 Fl)OFr’?fc]jééntenor a color $237 000
Loop % Mensual 3 Fl)OFr’ar\fc]Jé;ntenor a color $244 800
Hoy**’ Mensual 3 fl Pag. en dta. de $ 48 000

0rros por mes.
Total =$ 711 860
Radio
Programa Horario | Duracién del | No. de Costo por Costo por Costo por mes
spot spots spot dia
Monitor *° Tres 10” 1 en $22 500 $67 500 $ 1 350 000
edicion cada
es™® edicion
Panorama 06:00 a | 10" 2 $13 300 $26 600 $532 000
informativo | 10:00
hrs.
Mix fm = AAA L- | 107 5 $2 300 $11 500 $230 000
\Y
11:00-
20:00
hrs.

Total =$2 112 000

19% «Chilango Media Kit", [en linea], México, Grupo Editorial Expansién, 2008, Direccién URL:

http://www.gee.com.mx/mediakit/chilango.pdf, [consulta: 12 de mayo de 2008]

1% «Tarifario Revista Travesias”, [en linea], México, Editorial Mapas, 2008, Direccién URL:

http://www.revistatravesias.com/uploads/tarifario/Tarifario2008.pdf [consulta: 10 de enero de

2009]

1% «| oop Media Kit”, [en linea], México, Grupo Editorial Expansion, 2008, Direccién URL:

http://www.gee.com.mx/mediakit/loop.pdf [consulta: 10 de enero de 2009]

97 plicia Acosta, “Tarifario y puntos de distribucién Revista Hoy”, [en linea], 2009, Direccion

URL: <publicidad@hoycontacto.com >, [consulta: 20 de enero de 2009]

1% Amado Vasconcelos, “Tarifas Monitor”, [en linea], México, Direccién URL:

<avasconcelos@monitor.com.mx> [consulta: 9 de mayo de 2008]

199 |pid., se obtiene precio especial en caso de contratar las tres ediciones del noticiario al dia:

matutino, tarde y noche.

29 «Tarifas 2008”, [en linea], México, Grupo Acir, Direccién URL:

glotltp://www.qrupoacir.com.mx./contenidos/publish/tarifas/, [consulta: 12 de mayo de 2008]
Ibid., op. cit.

152




Presupuesto total de la estrategia de medios.

Medio Costo
Postales $ 27 000
Revistas $ 711 860

Radio $2 112 000

Total = $ 2 850 860

La ejecucion de la campafa de publicidad de  Taxi Mex tiene un costo de
$ 2 850 860 pesos mas I.V.A.

**Tarifas sujetas a cambio sin previo aviso.

El presupuesto puede variar en funcién del afio en que se aplique la campaiia,
este plan sélo esta disefiado para dar parte de los elementos que debe incluir
para la ejecucion de la propuesta.

153



3.4 Flow chart

(calendario).

Ejecucion de campania publicitaria

Octubre, Noviembre y Diciembre

Sept.

Sept.
10

Oct.

1

Oct.

9

Oct.

30

Nov.

7

Nov.

10

Nov.

28

Dic.

Dic.
15

Dic.
30

Inicio de

campana

Autorizacion
disefios para

postal

Monitoreo de

postales

Analisis  de
reporte
fotogréfico

de postales

Cierre de
revista

Chilango

Cierre de
revista

Travesias

Cierre de

revista Loop

Cierre de

revista Hoy

Inicio de
transmision
de spots en

radio

Monitoreo
spots de

radio

Fin de
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Conclusiones.

Al dar por finalizada la presente propuesta, es importante destacar que su
desarrollo permiti6 comprender de manera mas puntual el quehacer
publicitario. Es decir, la teoria sin practica no tiene sentido, por lo cual es muy
importante que los conocimientos obtenidos en las clases de la licenciatura
sean confrontados con una realidad especifica, lo cual permite saber como

resolver problemas utilizando las herramientas disponibles.

En primera instancia, se pueden enlistar las dificultades que se
presentaron al llevar a cabo este proyecto. El objeto de estudio, es decir, la
empresa a la que se hizo la propuesta de campafa, fue uno de los primeros
inconvenientes debido a que sus ejecutivos no comprendian los beneficios que
puede brindar la publicidad a su empresa. Este es un conflicto recurrente en
algunas organizaciones 0 negocios, puesto que conciben a la publicidad como
algo muy costoso o0 innecesario y s6lo adecuada para las grandes marcas,
dejando de lado que ésta es ante todo comunicacion y se puede adaptar al tipo

de producto o servicio del que se trate, asi como al publico que lo consume.

De tal suerte, haciendo un analisis pertinente de los servicios que ofrece
Taxi Mex y entablando una serie de entrevistas con sus directivos, éstos
comprendieron que la presente campafa se planearia en funcion de las
caracteristicas del sitio y sus necesidades de comunicacion. Esto revela que la
capacidad de negociacion o exposicidbn de argumentos es muy importante, no
s6lo en la publicidad, sino en cualquier empresa humana a fin de lograr

acuerdos o un consenso.

La presente tesis se enfocO Unicamente en dar una soluciébn a una
carencia de material publicitario profesional acorde a sus necesidades, tanto de
comunicacibn como a nivel econdmico, mas no modificar la estructura
organizacional o las caracteristicas del servicio que ofrece Taxi Mex. Esta
propuesta buscé innovar la forma en que se difunde este tipo de transportacion
y darle una personalidad propia a la empresa, destacarla y hacerla memorable
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para el publico objetivo, que si bien pueden ser ejecutivos, también pueden

tener otras profesiones u ocupaciones.

Es asi que la campafia presenté los beneficios o fortalezas con las que
cuenta la empresa y que la diferencian de su competencia, asi como todos los
servicios que brinda, a través de la presentacion de una serie de anuncios en
diversos medios, tales como las postales, revistas y radio, donde la imagen de
Taxi Mex se exalta de manera fresca y llamativa, como un elemento natural e

inherente a la vida cotidiana y el contexto urbano de la Ciudad de México.

Para renovar la imagen de una empresa a través de una propuesta
publicitaria y darla a conocer a un publico determinado se requiere entender
conceptos basicos. No obstante, hay una carencia importante de fuentes de
informacion sobre publicidad en la UNAM, lo cual expresa la necesidad de abrir
este campo de investigacién en nuestra institucion, sobretodo en un pais donde
las carreras de comunicacion, publicidad y marketing (comercializacion) tienen

tanta popularidad.

Por ende, aunque la bibliografia localizada brindé datos y elementos
importantes para la investigacion, esta propuesta buscé tener mayor
acercamiento al ambito publicitario. De tal manera, resultdé muy enriquecedor el
par de entrevistas realizadas a profesionales de esta actividad, cuyo
conocimiento y experiencia no sélo profundizé el andlisis de conceptos en la
tesis, sino amplié la vision de la publicidad como profesion. Es asi que el
presente trabajo bien podra servir como referente tedrico y descriptivo de la

publicidad para compafneros estudiantes.

Una vez obtenido el marco tedrico que comprendio el primer capitulo y la
descripcion y andlisis de la empresa en el segundo apartado, la elaboracion de
la propuesta publicitaria se sustentd en la investigacion de mercados, misma
gue no tuvo mayor inconveniente que el disefio del cuestionario y su ejecucion.
Es decir, en muchas ocasiones los encuestados no contaban con suficiente

tiempo para contestar las preguntas planteadas, por ende, resultd necesario
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establecer una reducida serie de cuestionamientos concretos para obtener

informacion precisa de los elementos a analizar.

Los resultados de la investigacion cumplieron cabalmente con uno de los
objetivos particulares de la presente tesis al definir la situacién actual y el nivel
de posicionamiento de la marca y los servicios que el sitio ofrece. Taxi Mex
goza de buena presencia dentro del mercado y se destacé a la seguridad como
el valor fundamental que los clientes le asocian, dandole mayor certeza y

confianza a esta propuesta de camparfia que busca difundir sus servicios.

La investigacién de mercados es una herramienta muy util e importante
dentro de la planeacion publicitaria. No sélo brindd elementos relacionados a la
imagen y la forma en que el servicio es reconocido por sus clientes, sino que
también proporcioné datos cuantitativos para definir el grupo objetivo mas
adecuado para la campafa, maximizando efectividad en el mensaje y lograr
una sinergia entre consumidor y marca. A través de la investigacion de
mercados se pudo definir el target (grupo objetivo) mas adecuado para enfocar

la camparfa: hombres y mujeres de 30 a 40 afos, de un NSE C+.

Asimismo, la investigacion sustentdé la estrategia creativa o los
lineamientos que se debian seguir para el disefio de los anuncios que
comprenden la campafia. Al subrayar a la “seguridad” como el elemento mas
identificable en el servicio de Taxi Mex, se derivd en una creatividad que

basicamente busco exaltar ese valor en todas las ejecuciones.

Desde luego, lo complejo no es obtener un elemento a destacar en los
anuncios, sino plasmarlo a través de imagenes y textos. Es decir, la publicidad
mas creativa es la conceptual, donde el mensaje a transmitir no sé da directa o
literalmente al espectador, sino que le brinda elementos que le hagan pensar y
deducir la relacion entre el texto publicitario y el producto o servicio, siendo esto

un estimulo extra para recordar la marca.

Para transmitir la seguridad como elemento inherente a Taxi Mex, no fue

necesario decir literalmente “Taxi Mex es seguro”, sino establecer la seguridad
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y la experiencia que brindan los conductores de taxi, como valores a transmitir
en las ejecuciones a través del tono informal en sus textos, es decir, libre de
preocupaciones y estableciendo textos que aluden a situaciones comunes del
acontecer urbano y que por cultura general, cualquier citadino conoce o ha

experimentado.

Taxi Mex se concibe (y es identificado) como un sitio seguro, donde el
pasajero tiene la confianza de viajar sin problemas ni incidentes a su destino,
aun en un entorno tan complejo como el Distrito Federal. Siendo un servicio de
transportacion con mas de 45 afios en el mercado, este sitio cuenta con un
cumulo de experiencia muy importante, mismo que el publico usuario reconoce

e identifica al darle su preferencia.

Tal como se establecié a lo largo del presente trabajo, la publicidad es el
resultado de un analisis, no s6lo del grupo objetivo al que se pretende impactar
con los anuncios, sino también del producto o servicio que se busca dar a
conocer. De tal suerte, la descripcion y exploracion de las caracteristicas
internas y de organizacion de Taxi Mex fortalecieron el disefio de la camparfa

de relanzamiento.

Esta propuesta cumple los objetivos dispuestos, ya que se realizdé un
ejercicio publicitario para una empresa real y sus carencias de publicidad. Es
decir, la campafa presenta una imagen fresca, alternativa y sencilla sobre el
sitio de taxis y sus servicios. La publicidad debe ser amena y sobretodo, brinda
una personalidad a la marca, sin tener que prometer nada fuera de sus
posibilidades. Es decir, se exaltan atributos propios al producto o servicio, de

forma creativa.

La campafa busco promover para los fines de Taxi Mex, ubicarle como
un elemento urbano digno de confianza, por lo cual los anuncios publicitarios
reflejaron esta fortaleza al remitir lugares y sitios caracteristicos de la Ciudad
de México y la forma en que esa experiencia brinda seguridad. Las imagenes
buscan denotar el contexto urbano e ir mas alla de presentar una fotografia

comun de una unidad de Taxi Mex estacionada frente algin monumento
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historico del Distrito Federal, situacion que habia venido manejando el sitio en

su material publicitario anterior.

De tal suerte, queda establecido que el proceso creativo no es una
simple lluvia de ideas o un trabajo sencillo, sino que también involucra una
planeacién, conocimiento del servicio y andlisis de las posibilidades que el

crear implica.

En esta campafa también se hizo una propuesta de logotipo para la
empresa, donde se utilizaron los colores corporativos de las unidades, mismos
que el publico ya tiene plenamente identificados con la imagen de Taxi Mex. El
logotipo anterior no reflejaba esa identidad corporativa que la presente

campafa busca realzar.

Al tener la campafia ya diseflada y ejecutada, se debe establecer la serie
de medios o puntos donde se exhibirA el mensaje. Las principales
problematicas que se presentan en la elaboracion de un plan de medios es la
seleccién de los mismos, puesto que hay una gran variedad y un manejo
similar de contenidos en ellos. Por ende, obtener los costos de los espacios
muchas veces es complejo, puesto que si la solicitud no va respaldada por una
agencia o marca de renombre puede ser atendida con demora o en el peor de

los casos no ser atendida.

A pesar de que esta tesis es una propuesta publicitaria a aplicar en
tiempo y espacio real, es importante destacar que no se podia disefiar un plan
de medios masivo, es decir, no se contemplaron medios como la television o la
Internet, a pesar de que la investigacion de mercados indic6 que son medios
utilizados por el target (grupo objetivo), aunado a que la infraestructura y
naturaleza de la empresa no permitiria responder satisfactoriamente la

demanda producida por dichos medios.

La campafa publicitaria de Taxi Mex es de tipo local, es decir, se
desarrolla en la Ciudad de México debido a que esa es la zona de trabajo del

sitio de taxis. Por esta razon, los medios elegidos obedecen a esa cuestion
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geografica. Los programas de radio que se incluyeron en la estrategia de
medios, a pesar de tener repetidoras en el interior del pais, son de tipo local y

estan insertos en el contexto urbano donde se ubica el servicio de Taxi Mex.

Lo importante de la publicidad es resaltar elementos o valores que el
producto o servicio tiene en si mismo. El principal objetivo de la campafa de
Taxi Mex fue darle una imagen propia, renovada y para distinguir su nombre
frente al de sus competidores, para ello también se presentaron las fortalezas
con las que ya cuenta el sitio de taxis (cobro con tarjeta de crédito, facturacion,

etcétera.)

Esta camparfia publicitaria también es un elemento innovador dentro de
la gama de prestadores de servicios de taxi, al renovar su forma de difusion
para lograr el objetivo de mantenerse como la mejor opcién en el mercado, y
por ende, se asegure la recordacion de la marca en el publico siempre que

requieran este servicio.

La publicidad ya no debe entenderse como algo exclusivo de grandes
marcas y portadora de mitos y estereotipos. Sencillamente, los anuncios
publicitarios son formas de comunicacion que una empresa puede establecer
con su publico, sin importar el tamafio de su organizacion o fuerza en el
mercado. La labor del comunicdélogo, y desde luego del publicista, es crear un
mensaje adecuado para el producto o servicio, en funcién del contenido y la

estética, que le permita sobresalir en el mercado.

Al ser la publicidad un negocio muy cerrado y competitivo, donde las
oportunidades laborales son escasas, es necesario forjar una actitud
emprendedora donde la preparacion y la experiencia sean explotadas en
beneficio del profesional y sus proyectos, a fin de no depender de las fuentes

de trabajo, sino promover nuevas.

Este trabajo contiene la propuesta de una empresa 100% mexicana, que
brinda servicios de calidad, sirve como solucion a algunas problematicas

urbanas (caos vial, inseguridad en el transporte, comodidad) y que ha sabido
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crecer y mantenerse a pesar del tiempo y sus propias debilidades. En este
sentido, es gratificante contar con los conocimientos y la formacion humanistica
y social que brinda la UNAM y poder apoyar a este tipo de organizaciones

productivas que tanto necesita nuestro pais.

Es muy probable que se lleve a cabo la ejecucion publica de esta
propuesta, puesto que el sitio de taxis es un negocio en continua expansion y
que como empresa ha demostrado su capacidad autodidacta al implementar
servicios y definirse como organizacion. Esta campafia buscoé darle un modo de
comunicacion alternativa y profesional a lo que Taxi Mex ha venido diciendo en
anteriores materiales de difusion (folletos, tarjetas, etcétera) por lo cual con el
presente trabajo se hizo un relanzamiento de estos valores y fortalezas de la

empresa entre sus consumidores potenciales.

Cuando se realice la presentacion final de la propuesta a la empresa, los
medios elegidos o algunos elementos de la campafa pueden variar en funcion
de la situacion actual de la empresa. Posteriormente, puede realizarse alguna
campafa de publicidad de mantenimiento, para asegurar la presencia de Taxi
Mex en el mercado. Las actividades publicitarias van diversificandose y
evolucionando, las activaciones o estrategias de marketing directo o btl (below
the line: promociones) pueden ser alternativas utilizadas para tales fines.
Queda claro que la publicidad puede tomar diversos caminos en funcion del
desarrollo del servicio o su evolucion como organizacion y las necesidades de

comunicacion.

Finalmente, una campafia de publicidad es una forma de comunicacién
entre la empresa (en este caso pequeia) y los consumidores, sin embargo no
resuelve de ninguna manera las fallas o debilidades internas en la
organizacion. El presente estudio y su consiguiente propuesta buscé dar una
alternativa de comunicacién para Taxi Mex. Reiterando, es una invitacion a
identificar y mejorar aquellos aspectos referentes a infraestructura y logistica
gue asi lo requieran, todo ello para asegurar el futuro de la empresa como tal

en funcion de los servicios que presta.
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Anexo.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

ENCUESTA DE ESTUDIO PARA SERVICIOS EJECUTIVOS TAXI MEX
TIPO DE PREGUNTA: Opcion multiple y abierta.

INSTRUCCIONES: Saludar al entrevistado, a continuacion leer cada una de las

preguntas claramente para poder anotar la respuesta correspondiente.

EDAD
SEXO .
OCUPACION
COLONIA

Pregunta filtro: ¢ Ha utilizado el servicio de Taxi Mex?
Si No

1. ¢ Con qué frecuencia utiliza el servicio?
a) Diario
b) 1vez alasemana
c) 1vezal mes
d) 1 vez al afio

2.- ¢ De qué forma acostumbra a solicitar el servicio de Taxi Mex?
a) Teléfono
b) Acude a una base de Taxi Mex
c) Internet

3.- De los servicios que ofrece Taxi Mex ¢cual es el que utiliza con mayor
frecuencia?

a) Servicio por taximetro

b) Transportacion al Aeropuerto

c) Servicio por tiempo

d) Servicio de transportacion foraneo
e) Mensajeria
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4.- ¢ Qué valor o qué caracteristica le atribuye al servicio de Taxi Mex?

a) Puntualidad

b) Comodidad

c) Seguridad

d) Eficiencia

e) Confianza

f) Honradez

g) Tarifas adecuadas

5.- Al solicitar el servicio, ¢qué tan puntual ha sido éste en atenderlo en su
domicilio?

a) Mucho, siempre llegan a tiempo las unidades.
b) Regular, ha tenido algunos retrasos
c) Poco, constantemente tiene retrasos.

6.- ¢Se ha sentido satisfecho con el servicio que proporcionan las unidades de
Taxi Mex?

a) Mucho, es eficiente.

b) Regular, el servicio puede mejorar.

c) Poco, he tenido malas experiencias.

7.- ¢Como fue el trato que recibié por parte de los conductores que operan los
taxis?

a) Excelente
b) Bueno
c) Regular
d) Malo

8.- ¢ Como califica el conocimiento que los conductores tienen de la ciudad de
México?

a) Excelente, siempre me llevan a mi destino por rutas adecuadas.
b) Regular, en ocasiones he tenido que indicarles la ruta.
c) Malo, he tenido contratiempos por esa razon.

9.- En cuanto a las unidades en las que ha viajado, ¢Como califica su
presentacion? (estado del automovil y limpieza)

a) Excelente
b) Buena
c) Regular
d) Mala
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10.- ¢, Cémo ha sido el trato que recibe por parte del personal que le atiende en

cabina?
a) Excelente
b) Bueno, pero puede mejorar.
c) Regular, tiene algunas deficiencias.
d) Malo

11.- ¢ De qué forma conocio el servicio de Taxi Mex?
a) Base
b) Seccion amarilla
c) Folletos y articulos promocionales de Taxi Mex
d) Recomendacion de alguna persona
e) Internet

12.- ;Qué otro sitio de taxis ha utilizado?
a) Servitaxis
b) Radiotaxi
c) Taxis del aeropuerto
d) Taxis libres
Otro

13.- En su vida cotidiana, ¢qué medios de comunicacion son mas comunes

para usted?
a) Television
b) Radio
c) Internet
d) Periodico
e) Revista
f) Espectaculares
g) Carteles
h) Ninguno

14.- Estado civil:
a. Soltero
b. Casado
c. Viudo
d. Divorciado
e. Union libre
Otro
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15.- Grado de estudios:
a) Primaria
b) Secundaria
c) Técnico
d) Preparatoria
e) Licenciatura
f) Maestria
g) Doctorado

16.- ¢ Cuantos focos tiene en su casa?
a) 1ab
b) 6a 10
c) 11al5
d) Mas de 15

17.- ¢ Posee automovil propio?
Si No
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