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Infroduccion

Con el aroma de las posadas y al margen del logotipo del Negrito
Bimbo se puede leer “Queridos Reyes Magos...”, se trata del formato de
carta que fue recortado por un nino que leia una revista infantil y ahora se

dispone a llenarla con una modesta lista de deseos.

Al nino de siete anos le han explicado que Melchor, Gaspar y Baltasar
entregan jugetes a los que se portan bien, entonces €l no tiene problemas
en detallar que en pimer lugar, le gustaria el Nokia que incluye una
mochila con bocinas (ya lo vid en la tienda de celulares de la esquina de
su casa y “esta bien chido”) ademas de el Xbox 360, un Max Steel y una

bota de dulces.

No tiene mala letra ni mala ortografia para cursar el segundo ano de la
educacion bdsica, lo interesante es que el apuesto Max Steel de Mattel (La
compania jugetera desde 1945) ocupa el tercer peldano en los intereses
del nino y sin dar mds especificaciones pide uno de esos munecos por
debajo de un celular claramente identificado como el de mochila con

bocinas marca Nokia.

Sus padres por supuesto ubican el equipo telefénico, llevan meses
pasando por la tienda de camino a casa y su hijo se pega al aparador
para leer la cifra que indica el precio del paqguete, saben cuanto lo ha
sonado pero saben también que si piensa en una mochila con bocinas, sus

intenciones son llevarlo a la escuela y esa idea no los convence.

Después de platicarlo, la pregunta como adultos es: 3Para qué quieren un
celular los ninos de hoye La madre concluye que “sélo quieren los
jueguitos, tal vez lo mejor sea comprarle nada mads el Xbox". El padre

considera que quizd podrian invertir en un modelo mds econdmico, al final
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un celular le serviria a toda la familia, pues no tienen una linea de teléfono

fija.

Tienen todo diciembre del 2007 para ajustar sus gastos. El 6 de enero al pie
del arbol de Navidad aguardan a un nino ilusionado, el Xbox 360, la bota
de dulces, el Max Steel Ciber Tiburdn Batalla y un celular Movistar de menos
de $300, listo para realizar la primera llamada. Dos meses después el
teléfono le pertenece a la madre, se lo regald su hijo porque “estd
rechafa”, el videojuego va a usarlo cuando acabe la tarea, al Max Steel
ya le falta el tiburdn que lo acompanaba, lo perdié cuando lo llevd a una

fiesta, y de la Tutsi Bota no queda nada.

sPara qué quieren un celular los ninos2 Es valido extender la pregunta, e
incluir a los jovenes, las mamds mexicanas, los hombres de negocios,

desempleados, abuelos y hasta presidiarios de hoy.

Lo quieren para decir quiénes son a fravés del celular como producto,
jugar, escuchar o compartir musica, tomar fotografias, hacer videos,
llamadas fuera y dentro de casa, concursar en promociones via el teléfono
movil, conectarse a internet, mensajearse en el salon de clases, saber
dénde estdn los hijos, organizar sus compromisos, hacer extorsiones,

cambiar su estado en su red social, etcétera.

A su manera todos ellos utilizan la tecnologia mévil para comunicarse, y
aungue sin duda todavia existen individuos que escapan a ese consumo,

quienes lo usan cada vez son mas diversos y Nnumerosos.

Como un producto de uso personal (ya que pocas excepciones lo
comparten abiertamente) el celular tiene una variedad de aplicaciones
en la vida cotidiana de acuerdo con las necesidades particulares del estilo

de vida del usuario. Su insercion de esa manera en la vida diaria, pasa de
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boca en boca sus ventagjas y desventajas, y continuamente es retratado en

diversos medios de comunicacion, lo que amplia el espectro.

Dicho escenario en beneficio de la expansion del mercado, es resultado
tanto de la constante innovacion tecnoldégica como de las propuestas de
las propias companias de telefonia celular, su comunicacion comercial,

ademds de los cambios sociales, legales y culturales locales, y mundiales.

Pero cuando se trata de ninos el instinto protector sale a la luz, entonces se
reconoce por un lado, que ellos son quienes mds rdpido dominan la
tecnologia, por otro que son los mds sensibles a sus efectos negativos vy

también sale a la luz, el instinto de abuso.

En la presente se tiene por objetivo identificar y andlizar las herramientas de
las comunicaciones integradas de mercadotecnia usadas desde el 2005
por Telcel para dirigirse a ninas y ninos mayores de seis anos pero menores

de 12, residente del Distrito Federal.

Para conocer en un caso prdctico el actual valor de los preadolescentes
que como mercado son de inferés para empresas cuyos productos y
servicios originalmente fueron producidos para el mundo adulto, mostrar la
importancia de la unidad y creatividad en esas comunicaciones
comerciales mas alld del spot en television, e identificar a la luz del marco

legal la responsabilidad de dichas comunicaciones.

Para ello se parte del supuesto que indica: si Telcel crea vinculos estrechos
y directos con clientes que recien abandonan la infancia, ademds de
aumentar sus ventas al instante, forja un mercado que se extiende a las
familias completas y probablemete se conserve esa preferencia a lo largo

de toda la vida.
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Ademds, si Telcel mantiene al dia los productos, servicios, estrategias
vivenciales, mensajes masivos y personalizados de comunicacion
disenados en unidad especialmente para los preadolescentes conocidos
también como nicho tweens, entonces la identificacidon que se logra
interviene favorablemente en la toma de desiciones de compra,
manteniendo asi su destacada preferencia entre los mexicanos

capitalinos.

Finalmente esos tweens solicitan a sus padres un celular Telcel en busca de
un juguete que visualmente les gusta pero a profundidad les otorga poder
para socializar, al exponer su personalidad, captar su mundo, intfercambiar
contenidos y emitir su voto en algun canal de television o revista. Entonces
su valor como mercado directo lleva en si la responsabilidad misma de

dirigirse a ellos de acuerdo al marco legal y a la ética profesional.

Ahi radica la relevancia social de la investigacion, en el hecho de tomar
con seriedad el fendmeno de la incorporacion del segmento infantil al
mercado de la telefonia celular, tanto por el cambio que implica en los

hdbitos de convivencia como en los de consumo.

A tfravés de los mecanismos de comunicacion integrada de
mercadotecnia que mantienen unidad en el mensaje a pesar de ampliar
la diversidad de soportes, cuando se dirigen a los fweens consciente del
enframado comunicacional de una marca, se detecta el consumo visto
como prdctica social, donde los bienes en tanto comunicadores culturales,
no solo identifican sus productos con un nombre Unico sino que extienden

lazos con los consumidores a manera de intfegradores sociales.

Por ello cuando se identifica en una marca el pase de entrada a un grupo,

al comprarla se adquieren bdsicamente los signos que dan identidad y en
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el caso de la infancia se acercan mds a la imitacion de lo que esperan de

su propio futuro.

Hoy que hasta el ocio es producto y comprar se convierte en ocio, incluso
el nino-consumidor se convierte en un nino acumulador, para el cual el
consumo se convierte en el proceso social y cultural fundamental, donde
el desuso planificado de los objetos es cada vez mds acelerado, la norma
de lo efimero rige la produccion, lo nuevo aparece como imperativo
sumado al contexto de informacién al instante y sobre-informacién en la

red global.

En ese contexto las identidades sociales resultan complejas y multiplicadas
pero siempre de interés para el marketing, por ello comprender los nuevos
estilos de vida incluso a nivel mundial, dota de herramientas a las
corporaciones para identificar, atraer y mantener una red de clientes

claramente identificados.

En sintesis, mediante un estudio de caso prdctico, se contribuye
cientificamente a describir para comprender el fendmeno de la
incorporacion de los tweens al mercado de la telefonia celular ( lo cual
incluye productos y servicios, mismos que atienden al principio de todo
cuanto hace o no hace su marca, envia un mensaje) a fin de continuar la
linea de estudio y poner énfasis en la responsabilidad de las empresas, los

anunciantes, la familia, la escuela, la legislacion y la académia.

De ese modo, para cumplir con los fines planteados se utilizd el método
inductivo, al partir de un estudio particular hacia la generalizaciéon, es decir
se siguid un camino que va de la pluralizacién de los objetos a la unidad

de conceptos que no pueden estar independientes del todo.
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Sumado al método cudalitativo, cuyo fin es poner de manifiesto la
estructura 'y el comportamiento del objeto de estudio para su
comprension. A partir de la evidencia publica de comunicacion vy los
lineamientos legales vigentes, bajo un enfoque postmodernista del

consumo, especificamente el infantil.

Asi, en el capitulo uno se explican los constantes cambios dentro de los
cuales se desarrolla el fendbmeno de integracién en la comunicacion
comercial, y se describen las distintas herramientas con las que cuenta el

multiplicado canal.

Parte del entendido actual de un ciclo comercial que comienza en el
consumo y por ende con el consumidor, identificado cualitativamente de
acuerdo a sus estilos de vida, desde donde el mercado dejd de percibirse
como masivo para dividirse en mercados individuales determinados por

todos los factores que diferencian a una persona de ofra.

En el capitulo dos se describe histéricamente la concepcion de la infancia
en las sociedades capitalistas, lo cual muestra cdmo no de forma gratuita

el nino consumidor ha ganado independencia.

Ese mismo apartado dibuja el actual perfil de los tweens mexicanos dentro
de cada dmbiente en el cudl se desarrollan: la familia, la escuela, los
amigos, su relacion con los medios masivos de comunicacion y el comercio

mismo.

Detalle a detalle se entiende que se trata de un nicho de mercado valioso
tanto por su nuUmero, como por su poder de influencia y adquisitivo, de
hecho asi se autodefinen y van por mds, razones por las cuales son como
ningun otro grupo demografico para los comerciantes, al representar tres

oportunidades de venta altamente potenciales.
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El capitulo fres senala cuantitativamente la penetfracion de la telefonia
celular en México, y con ello se analizan las causas registradas para tales
incrementos. Con las proporsiones del share of market; es decir la
participacion de cada empresa en el rubro, se explica el liderazgo de

Telcel y su interés en el nicho tweens.

Asimismo se profundiza en el uso vy significado del teléfono maovil, para dar
paso a la recopiliacion de las campanas anuales elaboradas a nombre de
Telcel y dirigidas al nicho tweens desde el 2005 al 2009, dentro de las cuales
existen algunas herramientas aplicadas unicamente en el Distrito Federal y

otras tantas por igual en todo el territorio mexicano.

El origen de una infancia protegida por parte del Estado, las familias e
incluso la académia se ubica en el capitulo cuatro, donde se recorre el
camino que siguid legalmente el reconocimiento de los derechos humanos
de los ninos y con ello su ganado espacio para ejercerlos. Ademds de
puntualizar la responsabilidad por parte de los proveedores en la relacion

de consumo entablada con los menores de edad que ahora persiguen.

Cada una de las partes que componen la presente tienen la funcidon de
esquematizar el objeto de estudio, para llegar a profundas reflexiones
sobre la relaciéon entre las comunicaciones integradas de mercadotecnia,
su receptor preadolescente y el marco legal mexicano, en un momento
donde el valor estimado del nicho tweens es efectivo, de hecho ellos

mismos lo comunican y mantiene vivo el proceso.



Capitulo 1.
Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia

El origen de la publicidad, fundado en la necesidad de fomentar la
demanda de la creciente produccion en la sociedad industrial,
histéricamente se encuentra ligado al uso de los medios de comunicacion

masiva.

Al inicio de ésta historia, es la prensa quien deslumbra como vehiculo que
a diario se distribuye indiscriminadamente entre sus lectores, luego llega el
reinado de la imaginacion con la radio, el cine y poco después un extenso

impacto visual, con la television.

A estos medios hoy se les conoce como tradicioneles y continUan vigentes
rindiendo resultados en la industria publicitaria, pero no basta atenerse a

ellos en un dmbiente que ha cambiado en forma y fondo.

Antfe los acelerados avances tecnoldgicos, el canal de comunicacion
usado por la publicidad, se transformd y multiplicé. Sustancialmente el
mercado también se entiende de forma mds compleja, hoy se
reestructuran las prioridades, los viejos fundamentos quedan invdlidos, y se

acunan nuevos conceptos acordes a los cambiantes escenarios.

Las Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia (CIM) son uno de esos
conceptos que revolucionaron la forma de estructurar planes de accién e
involucra otros tantos como respuesta a la fractura de antiguas reglas y
realidades mdas que como una innovacion, tal como asegura Don Shultz en

su liboro Comunicaciones de Marketing Integradas.

Apegados al desarrollo temporal, el marketing masivo en su ‘“reinado”,

asocid el éxito con la estandarizacién, como una tendencia cenfrada en
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producir-vender-ganar; ya que se fundaba en un modelo orientado a la

produccion en serie conocido como fordismo.

Dentro de ese contexto se fundaron las cuatro P’s (producto, precio, plaza
y promocion) con el fin de encuadrar el marketing, y asi, “el fabricante
hacia un producto porque podia, le ponia un precio que cubriera su costo
rindiendo la mayor ganancia posible, se vendia en donde dominara el
fabricante y lo promovia desvergonzadamente”!. Es decir, se entendia y se

practicaban desde el Productor.

Del mismo modo, los medios de comunicacidn eran masivos, y en tanto
comerciales, un negocio. La publicidad entonces mantenia en pie al
enfretenimiento mediatico sin pensar en la audiencia como clientes,
“sPero a quién le importaba? El negocio andaba bien y el crecimiento

parecia incesante’2,

Hasta 1970 se hablé de la “"desmasificacion” en la academia, mas no se
vid como realidad sino hasta los noventa, década para el Poder del
Consumidor, un modelo opuesto al nombrado fordismo que toma en
cuenta a la gente con capacidad para escuchar lo que desea escuchar,

pero sobretodo con los medios necesarios para responder y hacerse oir.

Ese shock del futuro con el que Alvin Toffler explico las consecuencias del
acelerado avance fecnoldgico, de igual modo ocurrié tiempo después de

haber sido formulado, hasta la Ultfima década del siglo XX.

Con el acceso casi universal a las computadoras se impulsd al individuo

para ‘“reunir, almacenar, consultar y manipular datos, transformarlos en

1 Don Schultz, et. al. Comunicaciones de Marketing Integradas. en
http://books.google.com.mx/ p. 23.
2 |bid. p. 31.
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informacion y aplicarla en el laboratorio, o incluso en el hogar y sin duda,

con ello hacer efectivo su poder como consumidor.

De pronto la filosofia FOCUS que considera que la buena publicidad
comienza con una comprension fundamental del receptor, es viable y a
pesar de haber sido formulada desde 1960, en términos materiales y con el
uso de las novededes tecnoldgicas, a relativamente bajo costo fue posible
organizar la enorme cantidad de informaciéon referente a los receptores de

los mensajes publicitarios para su andlisis.

Ademds las instalaciones  manufactureras  centralizadas  fueron
reemplazadas por plantas con facilidades para adaptarse a las
necesidades de los nacientes mercados y en éste nuevo orden llamado
postfordismo, las identidades sociales ya se entienden por complejas y

multiplicadas.

Razones suficientes para enender desde el marketing, que el ciclo

comercial comienza en el consumo y por ende, con el consumidor.

Tales cambios orientaron a las empresas hacia el desarrollo de estrategias
en busca de un posicionamiento competitivo en el mercado adecuado, y
el foco de atencidon hacia “elementos infangibles como el valor de marca,
que unicamente se sostiene con el desarrollo de una estrategia de

comunicacion integral4.

Por ejemplo, el concepto de calidad ya no estd determinado por el
fabricante sino por el modo en que el cliente percibe el precio y su valor; la

concepciéon  ética, salubridad, seguridad laboral, asi como la

3 Ibid. p. 34.
4 Inmaculada José Martinez Martinez. La comunicacidn en el punto de venta: Estrategias
de comunicacién en el comercio real y on-line. p. 9.

10
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responsabilidad ambiental, forman parte del producto; ahora también el
consumidor decide coémo, déonde y cudndo desea comprar, “mds vale

que el producto esté ala mano™s.

El ordenado mundo de las cuatro P, de acuerdo con Lauterborn, se

transformo asi en las cuatro C:

Como punto de arranque Consumidor sustituye a Producto — Sélo se puede

vender lo que alguien quiere comprar.

Coste sustituye a Precio — El que representa para el consumidor satisfacer su

necesidad

Conveniencia sustituye a Plaza — Para estar comodamente a la mano del

consumidor.

Comunicacion sustituye a Promocion — Entendida de forma integral y

dispuesta a propiciar respuestas.

Al final, el mercado dejé de percibirse masivo para dividirse en mercados
individuales determinados por todos los factores que diferencian a una
persona de otra; comprender cualitativamente los nuevos estilos de vida,
dota de herramientas a las corporaciones para atraer y mantener una red

de clientes claramente identificados.

Cabe destacar hasta aqui, que para entablar comunicacion entre
vendedor y comprador en la dindmica de consumo expuesta, es
necesario realizar esfuerzos integrados que respondan a las necesidades
comunicativas y comerciales de la marca como una voz Unica que

aumenta su credibilidad de forma envolvente.

5 Don Schultz, et. al. op. cit. p. 38.

11
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De ahi que mds alld de las herramientas usadas, sea la eleccion de un
buen mensaje que eleve el valor de la marca, quien haga Util la estrategia
CIM, "mdxime si tenemos en cuenta el proceso que sigue la
comunicacion, ya que entre lo que desemos decir y lo que finalmente se

percibe, se sigue un proceso enormemente complejo™é.

Se puede decir de ese modo que la publicidad “se dirige al punto mds
elevado del interés comun, no al minimo comuUn denominador”’, de ahi
que los autores coincidan en llamar a ese punto mdximo: “mercadotecnia
integral, donde las comunicaciones juegan un rol importante aunque no
total en la consecucion de las metas de comercializacién, imagen vy

difusion”s,

Ahora la publicidad se considera una inversion que como tal debe
producir resultados especificos, razon para pedir eficiencia cuando se
intenta reducir la publicidad en mera creatividad, sin embargo “para que
la comunicaciéon integral funcione bien, es clave el respaldo operativo

para cumplir (de ser posible superar) lo prometido’.

La velocidad con que aparecen y se imponen nuevos soportes de
comunicacion, puede complicar o favorecer el negocio publicitario, pero
sin riesgos, “muy a menudo es menester cambiar para seguir siendo el
mismo”10, dice el autor del libro La Publicidad Puesta al Dia, y es asi como
se puede resumir el actual escenario donde la publicidad conserva su

cardcter tanto de proceso de negocios como de comunicaciones,

¢ Inmaculada José Martinez Martinez. op. cit. p. 13.

7 Don Schultz, et. al. op. cit. p. 47.

8 Rubén Trevino Martinez. Publicidad: Comunicacién Integral en Marketing. p. 12.
? Ibid. p. 13.

10 Orlando C. Aprile. La Pubicidad Puesta al Dia. p. 226.

12
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mientras se transforma radicalmente en la forma de preparar y entregar el

mensaje.

Integrado e interactivo, son conceptos asociados al presente de la
publicidad que hoy obtienen resultados favorables y comienza a marcar el
camino sobretodo en los clientes mds jovenes, por lo que seguramente
continuardn transformandose, pero por ahora basta arrancar de este

entendimiento con el fin de identificar sus caracteristias y herramientas.

De hecho en dias recientes, el énfasis en la comunicacion, practicamente
sin que los clientes lo perciban, comienza a declinar tan pronto se

establecio, y el acento comienza a posicionarse en la marca.

La continua evolucion del dmbito demuestra que para resutados mds
eficentes, el centro de atencidén no deben ser las herramientas, por lo cual
Thomas O'Guinn llamd en 2004 Comunicacion Integral de Marca a esa
evoluciéon, sin embargo, como se ve, preserva el término clave de

Integracion y Comunicacion.

La Comunicacion Integral de Marca es “el uso de varias herramientas de
promocion, incluyendo publicidad de una manera coordinada para

construir y mantener percepcion, identidad y preferencia de marca”!l.

Por tanto, la palabra coordinacion es central para definir el término, pero
va mds alld, al reconocer que los mensajes de promocion coordinados
necesitan efectos de construccidn de marca y no sbélo efectos de
comunicaciéon como se piensa en las Comunicaciones Integradas de

Mercadotecniao.

" Thomas C. O'Guinn, et.al. Publicidad y Comunicacién Integral de Marca. p. 13.

13



Capitulo 1. Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia

Para fines prdcticos de la presente tesis, se analizardn como
Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia, a fin de identificar
precisamente las herramientas aplicadas en el sector infantil, bajo el
supuesto de crear un efecto de comunicacioén sinérgica para la marca

Telcel, como producto y servicio.
1.1 Caracteristicas de la CIM

Tradicionalmente la CIM se conoce como mezcla promocional,
sobretodo por abarcar todas las comunicaciones relacionadas con el

marketing que se dan entfre vendedor y comprador.

A grandes rasgos se agrupa en actividades personales y no personales,
pero la razdn por la que se le designa con un nuevo nombre responde al
cambio en el mercado antes detallado, y que incluye a los consumidores,
a los canales de distribuciéon, tecnologias de produccion, y gestidon

empresarial, en tendencia con la integracion.

Precisamente el concepto de integracidon en la comunicacion de
mercadotecnia, se da tanto de manera externa como interna, al ser un
proceso en cadena, “pues cada elemento refuerza a los restantes

produciendo un efecto mayor”12,

La aplicacién de un esfuerzo integrado, desarrolla “una voz Unica, distintiva
y poderosa__que destaca las ventas diferenciales y beneficios
preferentemente Unicos”!3, que sirve a las empresas para impulsar las
ventas y dar credibilidad a la marca entre los consumidores para tomar

decisiones de compra, sobretodo porque suele ser mds importante una

12 William F. Arens. Publicidad. p. 220.
13 Rubén Trevino Martinez. op. cit. p. 13.
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percepcion, que una informacion sdlida o racional con fundamentos

econdmicos.

Finalmente en cuanto a la integracion, resulta de suma importancia decir
que por lo general los consumidores tienden a amalgamar todos los
mensajes en algo que llaman vagamente publicidad, y asi en todos los
medios “ven los mensajes iguales pero siempre a nombre de una marca’14,

de ahila importancia de coordinar todos los esfuerzos.

El concepto bdsico de la mercadotecnia integral es sinergia total en tres
dimensiones, de acuerdo con el libro La Comunicacion en el Punto de

Ventals, se trata de:
Consistencia - Interactividad — y Mision

Implica la existencia a fravez del tiempo, de un hilo conductor que
contribuye a la imagen y reputacion de la marca, aungue los mensajes
sean distintos o se dirijan a audiencias distintas. Facilita el didlogo, asi como
la construccion de una relaciéon sostenible en el tiempo. Y permanece con
un nombre propio altamente identificable, defrds de cada producto vy

éxito financiero.

Varios cambios significativos generalizados en el entorno de las
comunicaciones han confribuido a la necesidad de ese enfoque

integrado.

Como ya se ha dicho, la fragmentacion de los medios han dado un mayor
énfasis en las otras opciones de promocion y por ende a su aplicacion

unificada.

14 Don Schultz, et. al. op. cit. p. 48.
15 Inmaculada José Martinez Martinez. op. cit. p. 15.
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Los métodos de investigacion han hecho posible identificar como objetivo
segmentos de mercado especificos, de tal forma que se busque la forma y
el medio de llegar a ellos mas directamente. Asimismo, “la capacidad de
las empresas de generar, cotejar y administrar bases de datos ha creado
diversas oportunidades de comunicacion mds alld de los medios

masivos'1¢é,

Hoy los consumidores son mds escépticos con los mensajes comerciales y

demandan informacién adaptada a sus necesidades.

La proliferacion de estimulos publicitarios ha diluido la efectividad de un

solo mensaje sobretodo frente a la competencia.

Los nuevos “detallistas de poder” orillan a las empresas a desviar fondos

publicitarios hacia eventos especiales u ofras promociones al detalle.

Finalmente por una cuestion de rendimiento, “en un intento por alcanzar
una mayor responsabilidad, las empresasa han cambiado la asignacion de
recursos para publicidad a métodos de mdas corfo plazo y faciimente

medibles”17.

Ademds, la CIM incluye ver a los clientes como socios de una relacion
permanente, al mismo nivel los clientes internos, interesados en la empresa

y publico en general, tal como una cultura organizacional.

Y por clientes, ademdas de los consumidores finales se foman en cuenta a
los distribuidores mayoristas y minoristas, gobierno y publicos de influencia.
En el caso que nos ocupaq, los padres de familia al realizar una compra

para complacer a sus hijos por iniciativa propia o tras una persistente (casi

16 Thomas C. O'Guinn, et.al. op. cit. p. 150.
17 |dem.
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insoportable) peticion, son publicos de la comunicaciéon orientada a los

NINOS.

El concepto de CIM, de hecho se basa en la necesidad de un intercambio
continuo de informacion y experiencias de parte del anunciante con el
consumidor, “al final los campos de experiencia de ambos se vuelven mds

amplios y Utiles" 8,

Es posible decir que la CIM tal como lo lleva en su nombre, es un
matrimonio entre la mercadotecnia y la comunicacion, pues la accidn
realizada por una, repercute de inmediato en la ofra. Pero con el acento
puesto en: “todo lo que se haga o no, comunica algo a sus diferentes

publicos”!9.

Por ello mercadotecnia y comunicacién convergen hacia el mismo
objetivo de impactar frente a un mercado cada vez mds competitivo,
sobre todo ahora que las organizaciones estdn reduciendo sus inversiones
en materia de publicidad y enfocdndolas hacia los medios que cumplan

con el retorno de la inversion.

Como ahora los espacios publicitarios concentran numéricamente menos
consumidores, cada uno, debido a su oferta diversificada, el cliente tiene
en las tiendas, la publicidad, las promociones, el empaque y/o envase, en
las experiencias vivencial, etcétera; fuentes importantes para la
percepcion de una imagen solida, suficientemente fuerte y positiva como

para intervenir asertivamente en las decisiones de compra.

18 Don Schultz, et. al. op. cit. p. 60.
19 Maria de la Luz Fernandez. Comunicacion Integral e Industria Publiciaria. en
http://www.razonypalabra.org.mx/né3/varia/madelaluz.html
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Se habla directamente de la compra, en el entendido de que la mezcla
de comunicacion en conjunto es una inversion para la marca y por ello,
debe cumplir objetivos comerciales. Por separado, la publicidad o el
pafrocinio, entre otras herramientas, pueden, por ejemplo, unicamente
plantearse objetivos de recordacion o servir para formar una imagen

especifica, sin por ello precisamente vender.

Incluso, “los consumidores exigen cosas como ubicaciéon conveniente,
términos de crédito, garantias, seguridad y entrega, valores emocionales
como seguridad, pertenencia, dfiliacion y prestigio”20 todo ello emanado

de la imagen emitida por las herramientas de comunicacion.

Como las marcas en palabra o simbdlicamente evocan un significado
distintivo, para el cual recurren precisamente a la CIM, una vez que eso
significados dan resultado, “la marca tiene capital propio, es decir, un
valor para el dueno de la compania y para el cliente que la compra”?!, de
donde se explica nuevamente esa caracteristica interactiva de la

mercadotecnia integral.

Las comunicaciones de marketing integradas detalla, en su libro Don
Shultz:

“Procuran hablar a la gente que compra o deja
de comprara segun lo que ve, oye y siente, y no
solo acerca de un producto o servicio. Se frata
de buscar una respuesta, no de practicar un
monodlogo. Y se trata de ofrecer resultados, no
sélo de sumar espectadores y lograr imdgenes

20 Thomas C. O'Guinn, et.al. op. cit. p. 20.
21 James U. McNeal. Los ninos como consumidores de productor sociales y comerciales. p.
57.
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memorables. Se trata de obtener ganancias no
sélo de gastar un presupuesto’22,

Es mds, para Lou Wolter, citado por Wiliam Arens, la CIM es la
administracion de la interdependencia en el mercado, al hacer posible el
marketing relacional, cuando el éxito es seguro soélo al subir de categoria al

cliente, como socio permanente.

Se decia arriba que la categoria cliente no es exclusiva de quien usa el
producto o el servicio y tampoco de quien lo adquiere, como se entende
en la siguiente cita, donde se amplia la concepcidn de comunicar a
nombre de un ser impersonal, dotado de una propia identidad , como lo

es la marca.

“La comunicacion integrada de marketing es el
proceso de establecer y reforzar relaciones
mutamente provechosas con los empleados,
con los clientes, con oftros interesados en la
empresa y con el publico en general, para lo
cual se formula y se coordina un programa
estratégico de comunicacion que les permita
tener un encuentro constructivo con la
compania/marca a travez de varios medios o de
otfros contactos”23,

Ademds, depende de la cultura corporativa que la compania tenga, para
adptar una vision estrecha o amplia, pero al menos Tom Duncan identificd

cuatro niveles numerados por Arens de la siguiente forma:

En el escaldn de los principiantes, la Imagen Unificada, proyecta una voz a

manera de foco sélido en la imagen de marca.

22 Don Schultz, et. al. op. cit. p. 22.
23 William F. Arens. op. cit. p. 221.
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La Voz Uniforme, avanza para emitir de forma simétrica, un mismo tono e

imagen siempre uniforme, asi le es posible construir mensajes coordinados,
dirigidos a varias audiencias (como los son clientes, industrias vy

proveedores).

El Buen Oyente, por su parte propicia la comunicacién en dos direcciones,

al posibilitar la retroalimentaciéon mediante nUmeros telefdnicos de servicio,
encuestas, exhibiciones industriales, etc, desde donde cenftra relaciones a

largo lazo.

Finalmente un experto Ciudadano de Clase Mundial, muestra ademads de

lo anterior, su conciencia social y ambiental, con una sdlida cultura

organizacional en el foco de la comunidad global.

Ahora bien, las actividades corporativas contienen un mensaje que de
acuerdo con Tom Duncan se pueden clasificar en cuatro tipos y lo mds

importante es que no en todos ellos se puede tener control absoluto.

Existen los Mensajes Planeados, los cuales acordes a su nombre son
responsabilidad total de la marca y su deber es alcanzar una serie
deterrminda de objetivos, se constituyen por la comunicaciéon tradicional
de marketing, es decir, publicidad, promocion de ventas, ventas
personales, materiales de merchandising, publicidad no pagada vy

patrocinio de eventos.

De igual manera, los Mensajes Referentes al Producto, al ser de gran
impacto, toda contradiccidon entre el desempeno y la promesa
publicitada, repercute en la decision de compra. Entre ellos se encuentran
de acuerdo con la categoria del servicio o producto, los emitidos por el
precio, la distribucion, el empaque, el diseno, el sabor, el olor, la

consistencia, la constante innovacion, etcétera.
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Por su parte los Mensajes Referentes al Servicio, surguen de la interaccion
directa entre los empleados y los clientes, desde donde se insiste en la
cultura organizacional de la marca para valorar la relacion entre
vendedores, demostradores o encargados de servicio a clientes y la

empresa.

Finalmente, hay unos Mensagjes No Planeados, cuya fuente es
principalmente el rumor, las noticias no buscadas, comentarios de los
competidores, etcétera. Aqui las companias poco pueden tener control,
sin embargo, estos mensajes influyen de forma impresionante en las
actitudes de los clientes, por los que tomarlos en cuenta es tarea del plan

integral.

Duncan y Moriarty, al respecto estructuran un friangulo de integracion

dindmico, que explica el origen de las percepciones.

Mensajes Referentes
. al Producto o Servicio

>~
A0 A
O 4G4

CONFIRME
i Mensajes Planeados I'( l Mensajes No

Entonces los Mensajes Planeados: Al indicar todo lo que la compania

piensa de si misma, son de tipo Diga.

Los Referentes al Producto y al Servicio: Representan lo realizado por la

empresaq, son de tipo Haga.

Los Mensajes No Planeados: Son lo dicho por otros, pero corresponde a la
maca acabar con el rumor a partir de una fuente acreditada, son de tipo

Confirme.
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Por tanto, “se da una integracién constructiva cuando la marca hace lo
que dice el productor y luego ofros confirman que cumple con lo

prometido’24,

Cuando el proceso se inicia con la base de datos, la campania se ve
obligada a concentarse en el prospecto de cliente, con lo cual desplaza

sus ventas y utilidades mds hacia abajo durante la planeacion.

Asi, Wang vy Shultz, recopila Arens, idearon un modelo de planeaciéon con

los siguientes siete pasos:

1.- Con la primera accidén es fundamental segmentar a los clientes con una
base de datos en la mano, se puede estar buscando lealtad a la marca o
cualquier ofro comportamiento mesurable.

2.- El segundo momento se forma cuando se analiza la informacion relativa
a los clientes para conocerlos a detalle desde su historia, vida cotidiana y
relacion con la marca o producto, a fin de ubicar el mejor momento, lugar
para comuniarse con ellos.

3.- Después se establecen los objetivos de marketing, mismos que ya se
habia especificado, se encuentran relacionados con metas comerciales,
las de comunicacién, luego se determinardn junto con las herramientas
para hacerlos posible.

4.- Mientras, el cuarto paso es identificar los contactos con la marca vy
cambios de actitudes necesarios para apoyar la confinuacion del
comportamiento de compra o su adopcion.

5.- El quinto paso es ahora si, establecer los objetivos y estrategias de
comunicacion para hacer contacto con el cliente e “influir en sus

actitudes, en sus creencias y en su comportamiento de compra”23,

2 |bid. p. 223.
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6.- Posteriormente se decidird qué otros elementos de la mezcla, vistos
como producto, precio o distribucidn, requieren atencidn especial
estimular la conducta deseada.

7.- Por Ultimo, basta con determinar las herramientas comunicativas, para
egjecutar el plan, entrar en contacto con el comportamiento del

consumidor e influir en él.

Al aplicar el plan, todas las formas del marketing son transformadas en

comunicaciones y todas las formas de comunicaciones en marketing.

Otro aspecto de la CIM es entrelazar los medios masivos y la base de datos
para darle a la mercadotecnia interactiva uno a uno, mayor factibilidad.
“Mantener un cliente es entre 6 a 10 veces mdas barato que tratar de
obtener uno nuevo, sin embargo, se necesita cierto niUmero de clientes
nuevos para reemplazar a aquellos que se fueron con la compertencia o

por otro motivo"2¢,

Por ello se necesita de los medios masivos para alcanzar a los clientes
potenciales, asi como de la comunicacion uno a uno para nutrir la relacion

con el cliente.

En el nivel corporativo (el nivel mas profundo de la mercadotecnia integral)
es donde cobra importancia invertir en los empleados, comunidad o
ambiente, dado la intima relacion que desde el interior nace para

extenderse al cliente en general.

Pero para hacer que en especial el nino consumidor, fransite a través de la
secuencia: Conocimiento-Actitud-Comportamiento, es preciso contar con

una combinacion muy bien hecha de los medios publicitarios, el envoltorio,

25 |bid. p. 224.
26 Rubén Trevino Martinez. op. cit. p. 482.
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las promociones de venta, la publicidad y las ventas personales que

transmiten un solo concepto y Unico mensagje.

La mayor parte del éxito con los ninos, de acuerdo con James U. McNeal,
experto en el estudio de los efectos del marketing dirigido a ninos, son las
base de datos, quienes mantienen informados a los consumidores sobre las

novedades e incluso promociones de la marca.

Las promociones de venta también atraen mucho a los menores, pues
desarrollan sentimientos positivos respecto de quienes son generosos.
Mientras respecto a los anuncios, cuando pueden razonar de forma
abstracta, se dan cuenta que no son del todo cierto, idea que los padres

recalcan y los ninos comienzan a tenerles apatia o desconfian de ellos.

Probablemente la mayoria de las campanas importantes que se orienten a
los ninos, utilizan estrategias de asociaciéon, llamadas también cross

marketing, por enlazar dos marcas y lograr el doble de fuerza.

Mdas adelante se profundiza sobre las herramientas aplicadas con éxito en
el nicho preadolescente, pero por ahora basta decir en este escenario de
la comunicacioén integral que ve a la mercadotecnia en red, como lo
capta un chico en el libro de Martin Lindstrom: “no existe una pelicula sin
un juego, Yy no hay juego sin una pelicula. Y si el avance de una pelicula no

tiene una pagina en la red, estd muerta”?7.
A manera de resumen:

“Los avisos publicitarios se utilizan para informar
principalmente, la publicidad para proporcionar
mas credibilidad al mensaje, los premios para
reducir el tiempo que toma cumplir con los

27 Martin Lindstrom. Brandchild: Estrategias innovadoras de marketing para ninos. p. 96.

24



Capitulo 1. Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia

objetivos del esfeurzo de promocion, y el
marketing interpersonal para persuadir cuando el
producto tiene mayor significado para el
cliente”28,

Porque bdsicamente donde hay comercio existe comunicacion bajo el

método mads rudimentario para hacerse notar, al menos en un plano sin

estructura que responde a expresiones espontaneas para garantizar la

supervivencia, pero en definitiva “la posibilidad de diferenciacion frente al

resto, recae en elementos intangibles como el valor de marca, que

unicamente se sostiene con el desarrollo de una estrategia de

comunicacioén integral”2?,

En términos generales, las caracteristicas de un buen esfuerzo CIM,

numeradas por Trevinos3o, son:
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28 James U.

2 Ibid. p 8.

McNeal. op. cit. p. 57.

30 Rubén Trevino Martinez. op. cit. p. 37.
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1.2 Herramientas

Una vez entendido el origen del concepto CIM desde la academia
hasta las aplicacion en las gerencias y las caracteristicas bdsicas que o
rigen, es pertinente ahondar en cada una de las herramientas que en la
coftfidianidad, es decir, en término prdcticos, forman completamente el

plan estratégico bajo esa vision integral.

Como resulta evidente en el paseo histérico que explica la concepcion del
término CIM, el desarrollo de las herramientas ha sido independiente, al
grado que casi en su totalidad le anteceden, detallarlas a esta altura,
permite profundizar en su alcance sin perder de vista su tarea de refuerzo

mutuo.

Una gran clasificacion tradicional de las herramientas existentes hasta el
momento, es por un lado las personales y las no personales, con cuatro
elementos fundamentales: publicidad, promocion, relaciones publicas vy
ventas personales; donde el componente impersonal, alude a medios

masivos, por los cuales no se permite mantener la retroalimentacion.

Sin embargo, la constante evolucion creativa que jamds encuentra limites,
dia a dia etiqueta como nuevas categorias cualquier evolucion, a fin de

ser mas especificos al momento de realizar la comunicaciéon del plan.

En sintonia con la idea CIM se trata de tfomar en cuenta el variado
espectro del cual se dispone, para formar la combinaciéon que permita

direccionar por distintfos flancos una misma comunicacion.

Por ahora podemos atenernos a la linea que divide lo convencional de la
innovacion, como Above The Line (ATL) y Below The Line (BTL), para prestar
mayor atencién en cada una de las herramientas independientemente del

grupo al que pertenezcan.
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Asi entonces, en la planeacion de medios, infimamente relacionado con la
distribucion del presupuesto publicitario, se encuentra el origen de la gran
division de las herramientas en esos dos bloques, de acuerdo a la comision

requerida en el desarrollo de la campana.

Sobre la linea (ATL) se ubicaban los que hoy llamamos tradicionales o no
personales, como television, radio y prensa, mientras por debajo de la linea
(BTL) en consecuencia, tiene espacio cualquier ofra herramienta sin

tarifario.

Justamente hoy, la diferencia entre esos grupos aiun se considera
monetariamente, de acuerdo a la inversion anual de toda la industria
publicitaria, pero ademds y con mayor fuerza, influye, la frecuencia,
alcance, calidad del contacto e impacto que cada uno logra, de manera

que su adecuada mezcla cumpla con el mismo objetivo.

Basados en la teoria de los sentidos, es como se sigue esa misma
clasificacion pensada desde la recepcion del mensaje por parte de los
consumidores a fraves de la vista, la audicién, el gusto, el olfato y el tacto;
mas alld de los puntos de rating con los cuales generalmente los medios

ATL compiten entre si por anunciantes.

Se parte del siguiente hecho: “Todos los medios son incompletos ya que
transfieren los mensajes a sus audiencias de forma desequilibrada de un
senfido a ofro”3!, por tanto el mix de medios mdas eficiente ha de basarse
en una pauta multisentidos, que responde en total sintonia con la idea
CIM.

31 Norberto Alvarez Debans. Impacto en los cinco sentidos. p. 462.
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Dicha pauta, engloba en un primer nivel a los medios ATL puesto que se
componen unicamente de sistemas grdficos y audiovisuales, en un
segundo y tercer nivel, ubica el marketing directo y la via publica, ademads
del merchandising, las ferias y los espacios alternativos apoderados por la

guerrilla, por su capacidad para recibirse mas alld del oido vy la vista.

Como “el mensaje que se fija de menera efimera en la mente el receptor,
no tienen el anclaje suficiente para ser internalizado32, el mejor camino
para lograr los objetivos de la CIM es su principio de sinérgia, en el cual la
mezcla que sorprende al recibirse por todos los sentidos, se hace mds

fuerte conforme cada herramienta aporta un elemento al resultado.
1.2.1 Marketing Directo

Como herramienta personal, el marketing directo implica que las
organizaciones se comuniquen directamente con los consumidores
objetivos para generar una respuesta, transaccion o ambas. Puede ser que
el objetivo esté orientado a desarrollar cierta imagen, mantener la
satisfaccion del cliente, o informar y educar a los consumidores con el fin

de provocar acciones futuras.

De hecho se trata de un aspecto del marketing en sentido amplio, es decir,
“abarca la investigacion de mercados, evaluacion, segmentacion,
etcétera. En él participa un conjunto de medios de respuesta directa,
como la administracion de base de datos, venta directa, telemarketing,
television interactiva y anuncios de respuesta directa mediante piezas de

correo, Internet y diversos otros medios de difusidn e impresos'33,

32 |bid. p. 465.
33 George Eugene Belch. Publicidad y promocién: perspectiva de la comunicacién de
marketing integral. p. 20.
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Existe desde la invencion de la imprenta, pero fue con el servicio postal
como se favorecio su crecimiento, ademads de los catdlogos con cada vez
mejor presentacion creativa, la posesion de tarjetas de crédito, las propias
organizaciones de marketing directo que ofrecen el servicio de insertar
catdlogos en los estados de cuenta, el modelo social de ricos en dinero y
pobres en tiempo, ademads de las posibilidades tecnoldgicas que abaratan

costos.

Una de las herramientas del marketing directo, es la publicidad de
respuesta directa, para que el consumidor compre con el fabricante sin
intermediarios, pero en si mismo es una forma de publicidad que desde

luego apoya la venta directa.

La disponibilidad de tarjetas de crédito y numeros de larga distancia
gratuitos facilita la compra de productos o servicios a partir de anuncio de
respuesta directa y mds recientemente con el acelerado crecimiento de
Internet el marketing directo se alimenta en los sitios web, incluso en el

mercado infantil.

También en las actividades de relaciones publicas son frecuentes las
técnicas de respuesta directa, tal como son métodos de ventas personales
y fuentes para la construccion de una base de datos a propdsito de

actividades promocionales.

Como se ve, al tratarse de un plan integral, el marketing directo usa sus
propias herramietas y otras independientes a él, para construir la relacién
que en el momento cumpla con los objetivos planteados y al mismo

tiempo de pauta para posteriores acciones de marketing total.
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“Su éxito se vincula en gran parte a la capacidad para el marketing de
UNo a uno™34 que estimula con éxito las compras repetidas, porque forma
una base de clientes y se pone en contacto con ellos cuando llega el
momento adecuado; asimismo facilita la venta cruzada, es decir, aquella
que el cliente puede hacer al considerarse potencial consumidor de otro

producto de la misa naturaleza.

Pero no basta con recopilar nombres, hay que mantener al dia la lista,
eliminar a los clientes anfiguos o inactivos, y actualizar la base de datos
con frecuencia. Tan simple como dar seguimiento personalizado, y tan

complicado como dicha tarea resulta.

Al analizar con regularidad la base de datos, la organizacion identifica
tendencias y habitos de compra para establecer una mejor relacion con lo

clientes, hasta satisfacer con mayor efectividad sus necesidades.

Entre sus ventajas para la comunicacion integral de mercadotecnia, estd
su alcance selectivo, con lo que reduce o elmina la cobertura
desperdiciada por su capacidad de segmentacion, traducido de forma
general como reduccion de costos; el control de la frecuencia o tiempos
para su lanzamiento; la flexibilidad para asumir diversas formas creativas; el
valor agregado de la personalizacion, la medicion de su efectividad por la

respuesta que se obtiene en breve.

Entre sus desventajas estd el factor imagen, al ser generalmente una
informacion no solicitada, un factor altamente perjudicial si no se refuerza
o justifica lo suficiente; y como ya se dijo, de forma latente se desconfia de
la exactitud en la generacién de bases de datos, materia prima de ésta

herramienta.

34 |bid. p. 505.
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Para contrarestar la desventaja de un posible dano en la imagen de
marca, exiten dos procesos par ejecutar las herramientas del marketing
directo: un pimer enfoque de un paso, donde el medio utilizado obtiene
directamente un pedido; y un segundo enfoque de dos pasos, con la
participacion de uno o mds medios para seleccionar o limitar a los posibles

compradores y después generar la respuesta directa.

Finalmente los medios comunmente utilizados son: Correo directo,
catdlogos (impresos o en virtuales, via Internet); television y radio con
publicidad de respuesta inmediata como la telecompra y los infomerciales,

o la de apoyo a las actividades directas con un cardcter informativo.

Asimismo la propia venta directa que a continuacion se detalla, cara a
cara o por teléfono (telemarketing) y cada vez mds a travez de Internet,
apoyan las actividades que comunicativamente integran el mensaje de
marketing en busca del mismo objetivo pero desde diferentes flancos, en

total sintonia con la vision CIM.
1.2.2 Venta Personal

En términos reales las ventas personales estdn bajo el control del
gerente de ventas, no del departfamento de publicidad y promocion, sin
embargo su integracion al programa de comunicaciones resulta
fundamental, dado que bajo la perspectiva CIM significa el inicio de una
relacion duradera con el cliente, no el elemento final de la mezcla

promocional.

Implican vender mediante un proceso de comunicaciones de persona a
persona, en un trabajo conjunto con los demds elementos de la mezcla

promocional, y no en sustitucion de ellos, con la ventaja de brindar
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“flexibilidad en la comunicacion, pues se ajusta a las necesidades o

situaciones especificas del cliente35,

En tanto comunicacidn de dos vias, permite la inmediata
retroalimentacion, incluso el rechazo, pero también una elaboracién

personalizada y mds cdlida que los otros medios.

De hecho, el esfuerzo de ventas personales puede ser la Unica forma de
descubrir y abordar muchas motivaciones para la compra, ademds luego
de cerrar el tfrato, se busca mantener a los clientes para generar ventas

repetidas y obtener la oportunidad de una venta cruzada.

En su desarrollo desde una accidn empirica a una tdctica de

comunicacion, Thomas Wotrubas3¢, identifica cinco etapas de evolucion:

1. Etapa del proveedor: Donde se limita a aceptar pedidos de la oferta
disponible y llevarlos al comprador.

2. Etapa del persuador: Implican un intento de persuadir a los miembros del
mercado de comprar los ofrecimientos del proveedor.

3. Etapa de busqueda del prospecto: Abarca la busqueda de
compradores que se percibe tienen una necesidad de la oferta, asi como
los recursos y la autoridad par adquirirlos.

4. Etapa del solucionador de problemas: Obtiene la participacién de los
compradores para identificar sus problemas, y después presenta una
seleccion de las ofertas del proveedor que correspondan a resolver esos
problemas.

5. Etapa del procreador: Mediante una colaboracidn activa entre
comprador y vendedor, crean una oferta Unica a la medida del cliente.

Por eso el vendedor moderno intenta establecer una relacion simbdlica de

largo plazo con los clientes, trabajando con ellos como un proveedor de

35 Ibid. p. 26.
3¢ |bid. p. 653.
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soluciones, razdn para considerar tales esfuerzos como una dimension de
relaciones publicas, ya que “comunicarse con los compradores a menudo
crea buena voluntad y mejora tanto la satisfaccion como la lealtad del

cliente”37.
1.2.3 Publicidad

La publicidad masiva es una herramienta publica de comunicacion,
por lo cual sugiere una oferta estandarizada. Esto podria pensarse como
incongruente dentro de la vision desmasificadora, sin embargo, “en virtud
de que muchas personas reciben el mismo mensgje, los compradores
saben que sus motivos para comprar el producto se entenderdn

publicamente38 y por esa razon contindan vigentes.

También poco a poco, tanto las revistas, los periodicos, la radio, la
television y el cine, se perfilan con sus diversas ofertas hacia publicos mds
segmentados, puesto que han entendido el interes de sus anunciantes por
identificar en sus propias audiencias al consumidor que sin duda pone en

marcha el ciclo de consumo.

Pero aun cuando el mensaje no encuentre a su destinatario por estos
medios, el esfuerzo no puede considerarse en vano, ademds de informarr,
persuadir o recordar acerca de los productos o servicios, la publicidad
masiva se emplea para crear imagen de marca, una caracteristica
fundamental para hacer la diferencia con la competencia y ubicarse en

determinada posicion, ante los ojos del consumidor meta o de influencia.

En cualquier caso se robustece la marca, de hecho, “en términos

generales, el papel de la publicidad en la mezcla de marketing es el de

37 |bid. p. 663.
38 Philp Kloter. Direccidén de mercadotecnia: Analisis, Planeacién y Control. p 564.
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hacer énfasis en la capacidad del esfuerzo publictario por comunicar a un

publico meta el valor que una marca tiene que ofrecer”s?.

El punto importante, es recordar que el esfuerzo publicitario de una
empresa debe ser consciente con y complementar la estrategia de la

mezcla de marketing global que usa una compania, porque...

“La publicidad no hace milagros ni cura de
cdncer tales como de productos de mala o
pésima calidad, distribucion o politica de ventas.
Por si sola la publicidad no puede salvar a una
empresa con problemas de ventas. Dificimente
llegard a triunfar un nuevo producto o servicio que
no ofrezca beneficios o ventagjas diferenciales vy
entendibles por sus clientes meta”40,

De forma puntual, para todo tipo de producto, la publicidad afecta el

desarrollo y administracion de la marca en cinco formas principalmente:

1. Informacion y persuacion: La publicidad tiene la mejor capacidad para
informar o persuadir a los publicos meta acerca de los valores que una
marca ofrece y en menor grado, ofras herramientas de promocion que se

usan en el esfuerzo de comunicacién integral inciden en esta informacion.

2. Infroduccién de una nueva marca o extension de la misma: Sin olvidar
que el tfrabajo con en el punto de venta es fundamental, simplemente
informar de la existencia de una novedad en la marca, es ya una tarea
que cubre perfectamente la publicidad, pero crear espectacion garantiza
el reconocimiento de la nueva oferta en el mercado y en cadena pueden

esperarse las primeras ventas que soporten la inversion.

32 Thomas C. O'Guinn, et.al. op. cit. p. 20.
40 |bid. p. 3.
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3. Construccion y mantenimiento de lealtad a la marca entre los
consumidores: Al frabajar con imdgenes o evocaciones, la publicidad
hace publicos los valores (tangibles e intengibles) de la marca, con el fin
de aportar el incentivo adicional a los consumidores para obtener su
preferencia. Mds tarde, recordarles quién les habla a través de esfuerzos
publicitarios u otra herramienta de comunicacion, ratifica la relacién con el

cliente hasta hacerla leal o al menos repetitiva frente a la competencia.

4. Crear imagen y significado para una marca: Precisamente este punto es
quizd el mds criticado y por el cual, la publicidad se ha mitificado, fuera de
ello es cierto que “las ventas personales, las promociones de ventas y el
patrocinio de eventos simplemente no pueden lograr ese poder creativo o
comunicar todos los significados potenciales que una marca puede tener

para un consumidor’41,

La publicidad puede enlazar la imagen y el significado de una marca al
entorno social de un consumidor y a la cultura mayor, hasta presentar un
sentido de conexidon personal para el cliente, pero desde luego que ese
trabajo se pierde o debilita, cuando todo se reduce a una falsa promesa,

sobretodo hoy, cuando el poder del consumidor es efectivo.

5. Construir y mantener lealtad dentro de la industria. En muchas ocasiones
parece que la relacidn mayoristas - detallistas no puede tener lealtad de
marca, pero cuando se manda el apoyo apropiado de parte del
fabricante al canal de distribucion, el trabajo publicitario en ese sentido
favorece a la marca sobre las demds, independiente al merchandising,

como suele pensarse de forma reducida.

41 |bid. p. 24.
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En todo caso, la publicidad masiva o herramientas ATL, se mantienen en
pie pese a que varios expertos han pronosticado su muerte con las cifras
de inversion en la mano como prueba de su continuan reduccion, pero su
cohexistencia con las nuevas y viejas herramientas, prueba que no se tfrata
de una rina para cruzar la linea en el papel, sino de unir fuerza y usar las

oportunidades hasta donde sea posible.
1.2.3.1 Guerrilla Marketing

La Guerrilla Marketing es teoria y accidén, pero cuando se empieza a
definir, resulta ser un concepto que por si sélo suele confundirse con otras
actividades, ademds de cargar con el estigma relacionado con la guerra
y mas especificamente, como su relacion y alta efectividad probada en

empresas pequenas.

Dice Jay Levinson, a quien se le reconoce como inventor del término, que
cualguier contacto de la compania con el exterior es marketing, lo cual
significa que siempre se cuenta con grandes oportunidades sin invertir
grandes cantidades de presupuesto, mds bien “se necesita invertir fiempo,

energia, imaginacion e informacion’42,

Esa es la principal razén por la cual en tiempos de crisis econdmica, los
tarifarios de los grandes medios de comunicacion enfrentan problemas
cuya solucidn creatfiva pone en marcha acciones menos costosas, pero

sobretodo ancladas a la realidad y por tanto que logran resultados.

42 Jay Levinson Conrad y Jeannie Levinson. Guerrilla Marketing: Easy and Inexpensive
Strategies for Making Big Profits from Your Small Business. en http://books.google.com.mx p.
36.
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“La formula de la guerrilla es tomar los métodos probados por todos vy
mucho mds, para usar una combinaciéon adecuada en la marca”43. Dicho
asi parece escueto, pero significa que la energia usada se debe
acompanar con inteligencia integrada, para hacer efectiva esa reduccion

del gasto.

Al hacer tangible el concepto de comunicacion, las herramientas de
guerrilla actUan en los mds de los casos también como virales, mismos que
de forma independiente son una herramienta, pero al fin una manera de

describir la rapidez y alcance de una ejecucion exitosa.

Debido a que el efecto de las herramientas en la percepcion de la gente
no es inmediato o constante en un plazo, se entiende que el marketing no
es un evento sino un proceso, denfro del cual las tacticas de la guerrilla,

pasan la estafeta de la compania al cliente por el cliente mismo.

En busca del nicho preciso, se debe buscar del mismo modo la precision
en el medio, en el tiempo, en la presentacion y en el concepto, toda esa
la lista de variantes para funcionar han de estar direccionadas

tacticamente, a fin de no desperdiciar esfuerzos.

A tales pensamientos se llega, como se ha explicado al inicio del capitulo,
cuando el consumidor se encuentra en el lugar central, con ello el
mercado se fragmenta y crece la oferta, se abre el acceso a la
informacion y se vota dia a dia por la comunicaciéon con destfinatario

asignado.

En todo esto, la tecnologia es muy Util y hoy manda en el mercado, entrar

a ella se fraduce en oportunidades y alternativas de gran impacto con

4 |bid. p. 71.
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posibilidad de cuantificarse o medirse. Ese uso de la tecnologia permite
“ser mds reducido en el grupo general, pero grande ante la presencia del
bull eye"44 es decir entre nichos bien definidos y conocidos, a los cuales se

les entrega el esfuerzo, siempre con el mismo objetivo.

Especificamente y a manera de ejemplo, las redes sociales por internet
posibilitan las acciones de guerrila marketing, en ellas el consumidor
proporciona toda la informacién personal actualizada, con la que las
empresas sonaban anos atrds, y ademds los conecta con mds personas de

toda su confianza o al menos con quienes comparten perfiles.

La cofidianidad de esos sitios a gran velocidad pasaron de la
computadora de escritorio a la palma del teléfono movil y tan sélo en
nuestro pais el 70% de los usuarios con acceso a internet, es miembro
activo de alguna red social virtual, de acuerdo con un estudio realizado
por la consultoria Interactive Advertising Bureau (IAB)°. Las edades mas
comunes son de adultos, pero jovenes, adolescentes y ninos tfambién
tienen presencia donde las marcas construyen sus propios espacios

abiertos o encubiertos.

En las calles, la posibiidad de “atacar” es tan real como en el
ciberespacio, se trata de un contacto directo a pesar de ubicarse en un
espacio de libre transito, todo un esfuerzo que impacta sin ser una

herramienta muy reciente, lo innovador esta en el 3codmo hacerlo?.

Existen diversos ejemplos de estas acciones llamadas street marketing en

cada semdforo de la ciudad, pequenos performance, dénde el cédigo

44 |bid. p. 58.

° Nikolas Maksymiv. Mexicanos, seducidos por redes sociales. en
http://www.cnnexpansion.com/tecnologia/2009/11/10/las-redes-sociales-afraen-a-
mexicanos
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delimita al publico. La guerrilla, se dice, es un didlogo y no un mondlogo, al
ser infencional, al tomar en cuenta las circunstancias en las cuales se
encuentra el inferlocutor, aprovecharlas y cuidarlas, mdaxime en las

circunstancias urbanas al aire libre.

Cual sea al modus operandi, jamds estatico, sorprende y hasta parece
casual, claro que no lo es, detrds intervienen especialistas, con metas a
cumplir y resultados por exponer a las empresas que los contrataron, ahi se
encuentra un peligro importante de la guerrilla, resultar irreverente en el
tono puede ser efectivo, pero cruzar la delgada linea de lo socialmente

permitido también puede afectar a la imagen de la marca.

De hecho fres sinonimos de la actualidad son la esencia de la guerrilla:
rapidez, innovacion vy flexibilidad, palabras claves de la primera década
del siglo XIX, en todas las areas, lo que también significa que su crecimiento

no se detendrd finalizada la presente tesis.

El BTL en si, es un término totalmente ligado a la practica publicitaria y no
algo relacionado implicitamente a un modelo de negocio; marcas
basadas en la mercadotecnia de guerrila o en “mercadotecnia
tradicional” pueden utilizar indistintamente este tipo de medios que no
limitan, sino que se extienden a las promociones, patrocinio y ferias, que a

continuacion se describen puntualmente.
1.2.4 Promocion

B&sicamente a través del ofrecimiento de valores o incentivos
adicionales al producto o servicio, la promocion estimula al consumidor de
manera directa e inmediata, y aunque los resultados se ven refejados en

las ventas, “cuanto mds pueda enlazarse el tema de una promocion
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directamente a la campana publicitaria, mayor serd el impacto que estos

mensajes tendrdn en el consumidor”45 en términos mads intengibles.

En el tema de las promociones, las mécanicas son tan diversas como la

creatividad lo permite y se aplica una u ofra segun sea el objetivo; “se
puede fratar de una compra de prueba, compra repetida, compras mds
grandes, introducir una nueva marca y combatir o interrumpir estrategias
de la competencia” 46, pero siempre bajo un eje rector que suguiere un

valor adicional.

Especificamente los objetivos, siguiendo el libro La Comunicacion Fuera de
los Medios, pueden ser de empresa, mercado o distribucion, lo importante
es determinarlos de forma clara, para poder auxiliarse de ofras

herramientas de comunicacion, y al final apuntar a la misma meta.
Algunos objetivos son47:

+ Liquidar un stock de productos. + Sugerir nuevos usos o empleos
del producto.
+ Conseguir mayor liquidez a corto  + Extender la distrubucion.

plazo.

+ Cerrar el paso a acciones + Aumentar la cobertura.
agresivas de la competencia.

+ Motivar el equipo de ventas, + Acelerar la cobertura.
facilitdndoles pedidos.

+ Infroducir un nuevo producto. + Acelerar la rotaciéon de los stocks

en el punto de venta.
+ Aumentar la participacion en el + Mejorar la exhibicion en el punto
mercado de la marca. de venta.

45 Thomas C. O'Guinn, et.al. op. cit. p. 663.
46 |bid. p. 644.
47 Enrrigue Pérez del Campo. Comunicacién fuera de los medios [below the line]. p. 155.
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Ante un problema cuya solucion esté en implementar una promocion,
resulta claro que los esfuerzo de comunicacion habrdn de ser integrados.
Las técnicas aplicables, que son los resulfados con los cuales los

consumidores tienen contacto, cuentan con diversas variables.

Por ejemplo, las dindmicas complejas muchas veces provocan falta de
motivacidén o a primera vista son rechazadas. Por ello y como los tipos de
promociones pueden ser infinitos, hace falta capacidad de eleccion para
seguir el camino que cumpla el objetivo al mismo tiempo que se ponga en

accion satisfactoriamente.

Algunas técnicas promocionales detalladas en el lioro de Trevino y que la

telefonia movil aplica con regularidad, son:

- Las ventas especiales. Con las cuales siempre que la creatividad
acompane el esfuerzo se logran incrementar las ventas en las temporadas
gue nadie lo espera.

- Productos con bonificacion. Cuando por el mismo precio se da al cliente
mds cantidad, sobretodo con lo que respecta al tiempo aire prepagado.

- Sorteos (seepstakes) Una tdcnica que vende ilusiones, ya que
comunmente los premios son atractivos y a cambio de un volumen
especifico o una prueba de compra, el cliente tiene derecho a participar.
Se requiere un buen tema en el sorteo y la comunicacidn debe ser
agresiva e intensiva al principio para generar nuevos prospectos o ventas
incrementales.

- Concursos (contests) Que requiere una participacion mds activa por
parte del cliente y los premios varian en funcién de la complejidad del
concurso, de su alcance y del presupuesto.

- Premios. Dentro del empaque, sobre el empaque y autoliquidables. Esta
es una técnica muy impactante en mercados donde los incentivos
adicionales al satisfactor son muy relevantes. El asunto estd en ofrecer al
mercado premiso de bajo costo pero con un gran valor percibdo.

Existe una categoria denominada autoliquidables, donde se ofrece al
mercado un producto Unico, no disponibe por otro canal de distribucion y
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se cobra al cliente sélo el costo del producto. Al final son productos que a
SU vez promueven sus marcas.

- Progamas de confinuidad o fidelidad. Con el fin de garantizar ventas
posteriores a partir de la primera, resulta un método prdctico, no muy
costoso, aunqgue requiere de un buen volumen de publicidad al principio y
mucha presencia en el drea de ventas.

- Articulos promocionales y regalos. Incluye todo tipo de articulos que
lleven impreso el logo de una marca, empresa o anunciante especifico
(como bolsas, calendarios, encendedores, llaveros, etc) se trata de una
industria en alto crecimiento, pero a la vez muy competida, con el fin de
convertir al consumidor en un soporte publicitario andante.

- Promociones cooperativas (co-op) Resultado del tfrabajo conjunto en el
cual cada marca paga el 50% de la promocion y al final ambas obtienen
resultados.

Con el paso del tiempo y las aportaciones creativas que estructuran las
agencias especializadas en el terreno de la promocion, la lista varia, crece,
se hace mds especifica, etcéterq, se debe destacar en todo caso el punto
bdsico de atraer clientes bajo un modelo de accidén-reacciéon en funcioén
del enframado comunicacional entero de la marca, fambién frente a la

competencia.

Pero cuando el concurso o sorteo se registra ante la Secretaria de
Gobernacion, con base en la Ley de Juegos y Sorteos, pasa de ser una
entrega generosa de playeras con el logo estampado, a un proceso en el
cual la autoridad puede intervenir y garantizar cada promesa realizada,

para lo cual, en el capitulo cuatro se ahondard en el tema.

Lo atractivo de esta herramienta no personal, es que no son permanentes
y los ganadores son pocos, quienes las aprovechan logran gran
safisfaccion, como si de una competencia crusial se tratara. Entre el

publico infantil esa satisfaccion, al menos asi lo apunta el mercado, se
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guardard como un recuerdo de bienestar que a largo plazo continuard

generando preferencia por la marca.

En el caso de las empresas que ofrecen por igual servicios y productos,
como las de telefonia celular, las promociones se diversifican en esas
mismas ramas, por un lado lanzan promociones en sus servicios, de
acuerdo con programas de continuidad, y los canales de ventas
minoristas, organizan de manera independiente la entrega de artficulos
promocionales. Se trata de una cooperacidén constante, al tener licencia
para comercializar su servicio a traves de productos materiales de otras

marcas.
1.2.4.1 Merchandising

Tal como definicion académica, “la proyeccién del marketing en el
punto de venta, es el compendio de producto, distribucion, precio,
comunicacion y servicio. En rigor es lo que el consumidor percibe de estas
variables mediante comunicacion personal e impersonal, controlada y/o

no controlada por el oferente’48,

Es decir, constitfuye una herramienta de primer orden en la estrategia de
comunicacién integral de marketing, al tratarse de un contacto directo y

ser el espacio donde se determina la desicion de compra, in situ.

Tiene su origen en la aparicion y desarrollo del autoservicio, como una
nueva forma de comercializacidon que permite reducir costes y dar un
mayor protagonismo al binomio producto-consumidor en el punto de

venta.

48 Enrrique Pérez del Campo. op. cit. p. 58.
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Etimoldgicamente, segun explica José Inmaculada, proviene de
“merchandise” que significa mercancia y del racial ingles “ing” que, en su
uso como sustantivo, expresa la accién voluntaria para llegar a conseguir
un objetivo determinado, pero es posible decir que no tiene traduccion

literal al espanol.

Como otfros conceptos en marketing, el alcance y efecto del
merchandising puede diversificarse en tanto marketing de punto de venta
y técnica de comunicacion; por un lado implica la toma de desiciones por
parte del detallista en las 4P’'s del marketing, pero al mismo tiempo no deja
de ser el propio y priviegiado medio de comunicacién que permiten el

contacto diecto con el cliente.

Tan sélo es cierto que “el merchandising nace con el autoservicio, en el
gue en general el producto debe venderse sdélo, sin embargo sus

conceptos pueden ser aplicables a ofros tipos de venta™4?.

También se puede decir en palabras de casi cualquiera que trabaje en
ello, que "es vender mejor, mds y con un beneficio mayor”0, y bajo una
vision psicoldgica, ese quehacer para convertir la accidn comercial en un
momento agradable, se valora sobretodo por permitir el fendmeno de las

compras por impulso.

En todos los casos, sin embargo persiste la necesidad de colaboracion
conjunta entre distribuidor y fabricante en cuatro ejes de actividad que
son: “andlisis del surtido, presentacion de los productos, animacion del

punto de venta, y gestion del establecimiento”s!.

4 |bid. p. 59.
50 Inmaculada José Martinez Martinez. op. cit. p. 18.
51 |bid. p. 25.
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En tanto un producto al interior de un establecimiento de libre servicio
necesita tener presencia (Si no estd- no se ve), situacion (Si no se ve- no se
adquiere), visibilidad (Si no destaca- no estd vivo) y rentabilidad (Si no es

rentable - no se sigue vendiendo).

Esas acciones de comunicacidén persuasiva or parte del fabricantes y/o
distribuidores en el punto de venta, con el objetivo de satisfacer a los
clientes y optimizar la rentabilidad, desde luego han evolucionando vy
perfeccionando sus técnicas, desde donde se pueden identificar cinco

etapas:

La primera, de presentacion o visual, cumple con mostrar el producto, en
tiempo, cantidad, precio y forma adecuados, de acuerdo con el

fabricante.

La segunda, de gestion, permite fener conocimiento de las capacidades
del establecimiento para vender y realizar un seguimiento casi en tiempo

real de los resulfados obtenidos.

La tercera, de seduccidén, intenta crear la sensacidn de una tienda

espectdculo, agradeble y placentero.

La cuarta, de fidelizacién, implica crear la atmosfera adecuada como
para que el consumidor actual o potencial, prefiera el establecimeinto por
encima de la competencia y se sienta con la confianza de servir de

prescriptor entre sus conocidos.

La quinta, con la aparicion de los puntos de venta virtuales, aprovecha el
ciberespacio como un gran mercado sin limites de espacio y tiempo,
donde todas las empresas compiten en igualdad de condiciones y donde

el cliente tiene acceso a toda la informadin de manera casi perfecta.
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Todas las etapas del desarrollo se muestra separadas y progresistas, pero
en realidad el mejor escenario plantea un uso a modo de mix de

merchandising.

TIPOSDE .
INICIATIVA) @ERCHANDISINy

Dominio del
Fabricante _‘/ De Presencia o Visual

Dominio del -
Distribuidor )/ De Gestion

.|| Fabricante y
= || Distribuidor ,  De Seduccién
. (colaboradoresi 14
Fabricante y
Distribuidor De Fidelizacién

(aliados) 4

Puntos de Venta

Virtuales _V' Acceso atodala
informacién

Ahora bien, cada dia los consumidores disponen de mds opciones para
elegir, y al mismo tiempo, los productos que ofrecen los distintos
establecimientos tienden a homogeneizase y el frabgjo en el

merchandising exige ser mayor.

“Este doble proceso de diversificacion y homogeneizacién implica que
cada vez haya menos diferencia entre la calidad real y la calidad
percibida de los diferentes productos ofrecidos por los diversos formatos de

establecimientos comercialess2.

52 |bid. p. 177.
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De igual forma, en un ambiente de libre eleccion, apuntar a la fidelidad (la
cuarta etapa) responde a una meta real, “se supone que la lealtad
implica una fe y una confianza del consumidor respecto alguna marca o
punto de venta, por tanto generadora de resultados gratificantes. Y que la
lealtad, como todo hdbito de conducta, ahorra esfuerzo en el proceso de
decision de compras3, por tanto, denfro de la extensa oferta, ganar la fe

del consumidor es sustancial para mantener la rentabilidad.

Pero ademds, la fidelidad se genera a lo largo del tiempo y es
consecuencia de un proceso evolutivo de la satisfaccion obtenida en
compras anteriores, en este proceso inciden tanto causas técnicas, como
psicolégicas. Para ello darle al cliente mds de lo que espera, es
verdaderamente satisfaccion, mdas alld del valor econdmico del producto

adquirido.

Volviendo a la evolucion que ha tenido el merchandising, se parte del
hecho de considerar una fuerte rivalidad original entre el fabricante y el
distribuidor. Situacién constante que generd gastos ante los cuales el Trade
Marketing o marketing de distribucidon responde asertivamente como una
via de cooperaciéon entre fabricante y distribuidores. Su tfraduccion literal es

el marketing para el canal de distribucion, pero es mucho mds que eso:

“Tiene como objetivo reducrir el nivel de stocks de
los productos de empresa a fravés de las
promociones, la creacion y mantenimienot de
maras lideres y el desarrollo de acciones de
marketing a nivel tienda, se fundamenta en
considerar al canal de distribucion como el primer
cliente del fabricante™s4,

33 |[dem.
54 |bid. p. 48.
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Sumado a lo anterior, el merchandising se apoya en el marketing
relacional, como herramienta que ayuda a construir ese clima de
confianza entre los clientes hacia la empresa y en ese sentfido, el CRM

(Costumer Relastionships Management) define:

“las estrategias, procesos y soluciones con la
gestion de los clientes y por tanto, integra ofros
conceptos como marketing directo, database
marketing, micromarketing, y marketing one to
one, etc, donde la comunicacion y el intercambio
de infomacién adquiere un papel relevante y
fundamental para su aplicacidon y desarrollo
eficiente”>5,

Algunos autores, por cierto, aseguran que hacerlo es una filosofia de
marca, mds alld de su mera automatizacioén de procesos, es el camino del

éxito.

Entre las caraceristicas bdsicas del merchandising, se pude destacar que
“favorece el impuso de compra, refuerza las acciones promocionales,
favorece la venta en autoservicio, destaca la importancia de la

originalidad, del emplazamiento y la saturacion”s,

El merchandising actiua sobre el establecimiento minorista, sobre las

estanterias o lugares donde se sitUua el producto y sobre el comprador.

Especificamente en cuanto a las estanterias, se puede confrolar el lamado
lineal, es decir, la exposicion cara al publico de todos los productos en el
establecimiento y en ese sentido se distinguen tanto zonas como niveles
segun el sentido de circulaciéon de la clientela y la comodidad para tomar

o tener contacto visual con el producto en exhibicion.

55 |dem.
56 Enrrigue Pérez del Campo. op. cit. p. 0.
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Algunas formas de publicidad en el punto de venta, son los exhibidores,
displays,  carteles, luminosos, neones, maquinas  automdticas,
comunicaciones sonoras y proyecciones audiovisuales, todos ellos en
busca del un impacto audiovisual tradicional que refuerza la

comunicacion en niveles sensoriales.

Pero aunque hoy los consumidores contindan disfrutando de la dimensién
de ir fisicamente de compras, los espacios virtuales, el merchandising en su

quinta etapa, genera nuevos datos y estrategias, algunas de ellas, son%7:

* Requerir dosis de creatividad y expresividad.

* Que el cliente on-line, acuda al punto de venta con
mayor y mejor informacién sobre el producto y sobre
las condiciones de su decision de compra.

* Buscar y apreciar el valor anadido de comodidad,
rapidez, disponibilidad, cum iento de los plazos vy
condiciones.

o redefinir el acto de
lapersonalizacion de la

* Permite reconstruif e incl
compra tradicionalimedian
informacion, el oducto® v servicio, dando la
posibilidad de ate r los eo0s de un usuario como
si se tratara de un cliéhte en exclusivo.

* Su mayor critica es el limite para la seduccion por el
tacto, gusto y olfato de los clientes, sin embargo en
esa expresividad sensorial la tecnologia da pasos
agigantados.

57 |bid. 209 - 213 pp.
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1.2.5 Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas, son un proceso global que se encarga de
administrar las relaciones de la compania con sus diversos publicos,
identificando como tales, a clientes, empleados, accionistas, proveedores,

gobierno y medios de comunicacion.

“Es pues, mucho mds que una simple herramienta de comunicacion de
marketing, recayendo sobre ella, la gestion de las relaciones con todos
aquellos que guardan wun interés directo o indirecto para la

organizacion”ss,

Una funcién que busca o resulta del trabajo de relaciones publicas, es la
publicidad no pagada (publicity), funciones de agencia de prensaq,
patrocinios, eventos especiales, y en si toda publicidad estructuraba bajo
el esquema de comunicacion institucional, “siendo la empresa y sus
actuaciones, lo que se intentard dar a conocer, incrementando la

notoriedad y prestigio de lo que es y lo que hace”>’.

Esa publicidad no pagada, se refiere a comunicados impersonales de una
organizacion, producto, servicio o idea que no se paga directamente ni se
difunde en virtud de un patrocinio identificado. Por lo general, asume la
forma de reportaje noticioso, editorial 0 anuncio acerca una organizacion

y sus productos o servicios.

Se busca para tener algun efecto en la conciencia, conocimiento,
opiniones, comportamientos o una mezcla de ello en la gente. Pero
aunque tienen alta credibilidad, se tiene bajo control sobre ella, por lo que

se pueden convertir en un peligro.

58 Enrrique Pérez del Campo. op. cit. p. 137.
5 |dem.
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En el fondo, la publicidad no pagada es noticia y a la gente le gusta pasar
a informacién que tiene un valor como nofticia. Por tanto “genera una
canfidad significativa de informacion gratuita, creible, y transmitida de

persona a persona en relacion con la empresa y sus productos’so,

Md&s alld del impacto potencial del la publicidad no pagada negativa,
surgen dos problemas principales: el momento y la precision. Por eso la
informacién puede divulgarse antes de lo deseado o demasiado tarde
para lograr un impacto, de igual modo la interpretacién de un
comunicado de prensa puede dar como resultado una informacion

imprecisa, con omisiones u ofros errores.

Las actividades realizadas entonces, pueden ser internas, cuando van
dirigidas a las personas que trabajan dentro de la misma orgnanizacion,
y/o externas, cuando se dirgen a los publicos ajenos al dmbito de la

compania. Suele frabajar en la perspectiva del y para el futuro

Su objetivo es lograr el consenso, alcanzar un verdadero didlogo, bajo
métodos que implican una completa diafanidad, y su esfuerzo se rige por

la comprension total del mensaje.

Ademds de crear una imagen favorable de la organizacion, en simil con la
persona fisica, la persona moral o corporacion, fambién necesita conseguir
y fortalecer su aceptacion tanto en su entorno social como en el personal,

es decir a modo de personalidad.

Como resultado de la labor de relaciones publicas, se obtiene una
colaboraciéon y mutua comprensidon con los colectivos que guarda una

relaciéon directa o indirecta, como los provedores y el gobierno; asimismo

60 George Eugene Belch. op. cit. p. 631.
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crea un clima propicio para facilitar las actividades comerciales vy

contribuye asi, indirectamente a obtener resultados mejores.

Los objetivos del marketing que pueden beneficiarse por las actividades de
relaciones publicas son, generar: “conciencia de marca, informar y
educar, obtener comprension, construir confianza, dar a los clientes una
razdn para comprar y motivar la aceptaciéon de los consumidores (...)
proporcionar informacién a los lideres de opinion, ademds de generar una
solida imagen ciudadana corporativa que incrementa las ventas y el valor

de marca’¢l.

De modo tal que en todas direcciones se frabaja con la imagen de marca
a fravez de portavoces o lideres, no en el sentido estricto del lider, sino mdas
bien como presciptores, definidos como “aquellos a quienes recurren otros
miemros del grupo en busca de consejo’é2 pero sin exagerar su poder,
puesto que “una persona fiende a ser lider de opinidn en un grupo para un

producto determinado, no para muchos productos’ss.
En suma, las caracteristicas de un lider de opinidn son las siguientess4:

1. Estan expuestos a las comunicaciones externas, esto suguire una mayor
exposicidn a los medios de comunicacion de masas mds relevantes y una
orientacién mds cosmopolita.

2. Tienen participacién social.

3. Tienen un status social “algo” mas elevado, sin embargo la influencia se
transmite al nivel gurpo de semejantes.

1 |bid. p. 616.

62 John A. Howard. El comportamiento del consumidor en la estrategia de marketing. p.
332.

63 |bid. p. 338.

64 [dem.
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4. Son innovadores, pero solo adoptan los productos nuevos antes, no son
los primeros.

5. Tienen experiencia.
6. Y hay lideres independientes para cada producto.

Por eso las relaciones publicas pueden también, generar emocién en el
mercado antes de que comience la publicidad en medios masivos, crear
noticias de publicidad donde no hay productos, intfroducir un producto
con poca o ninguna publicidad, proporcionar un servicio al cliente de
valor agregado y construir lazos de marca con el cliente, al influir en los

influyentes.

Entre sus ventajas estd la credibilidad por no considerarse publicidad, su
costo que es mds bajo, se evita la multitud de anuncios, genera contactos,
se orienta y llega a grupos especificos y sobretodo construyen imagen. Sin
embargo, aun cuando sobresalen de la multitud de anuncios comerciales,

el receptor quizd no establezca ninguna conexion con la fuente.

Finalmente, “la Publicidad Corporativa, es una extension de las relaciones
publicas, disenada para promover a la empresa en general, al destacar su
imagen al asumir una posicién en un tema o causa social, o al buscar una

participacion directa en algo”és.

Algunos de sus instrumentos, de acuerdo con el libro de Enrriqué Pérez del

Campo, son:

Publicaciones Institucionales: Desde folletos hasta compendios historicos.

Publicaciones especiales, para delegados, mayoristas, minoristas ... Para la
red comercial y fortaleza del Trade Marketing.

Publicaciones especiales para la clientela: Con base en la CRM.

65 George Eugene Belch. op. cit. p. 635.
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Publicaciones especiales con motivo de un acontecimeinto de la empresa:
Homenajes, aniversaros, inauguraciones, etcétera.

Revistas de Empresa: En ocaciones es completamente un esfuerzo al
interior, y en ofras, se extiende a un publico mds amplio, pero siempre
controlado.

Organizacion de conferencia, juntas o convenios: Que contribuyen al
mejor conocimiento, y prestigio de la empresa al propiciar la discucion de
sus politicas o futuras objetivos.

Actvidades de capacitacidon vy relaciones humanas: Totalmente interno.

Conferencias de Prensa: De sumo valor por significar un montaje especial
del que se espera publicity favorable, con el sumo cuidado de mantener el
seguimiento correspondiente de la piramide DIGA — HAGA — CONFIRME
(detallada en el punto 1.1 de éste capitulo).

Reqgalos de Empresa: Otorgados por el simple hecho de mantener una
relacion con la empresa, pero como los articulos promocionales, hacen de
quien lo porta, un sujeto publicitario.

Concursos: Relacionados con el arte, la ciencia o la cultura en general,
fomentan la imagen esperada de ser corporaciones con aspiraciones mas
alld de las comerciales.

Fundaciones: Acciones filantropicas que repercuten en el valor de marca y
deben ser dadas a conocer.

Visitas organizadas a la empresa: Suelen ser visitas de estudiantes, a los
cuales se les permite la entrada a los “secretos” de fabricacion con
obsequios o degustaciones de cardcter promocional.

Clubes de Clientes: Traducido en bases de datos con planes de
fidelizacion.

Actividades de Formacién: Pequenos cursos de capacitacion para los
clientes cuando las funciones del producto son especiales, muy novedosas
o diversas.

Ferias, Exposiciones y Patrocinios: Detalladas a continuacion.

En fin, “lo importante en las Relaciones PUblicas, es hacerlo bien y hacerlo

saber”¢ para contar con el apoyo de la opinidn publica.

¢ |bid. p. 146.
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1.2.5.1 Ferias y Exposiciones

Por su parte, como medio de comunicacién no convencional, las
ferias y las exposiciones tienen su principal fuerza en la capacidad de

provocar el interés de publicos objetivos durante un tiempo reducido.

“El objetivo de ventas en ferias y salones se satisfard mediante las ventas
que se logren in situ y las que se realicen con el seguimiento de los
contactos y aproximaciones logradas”¢’, basicamente en busca de los
visitantes que con influencia, autoridad o poder de decision, pertenecen al

publico objetivo.

A través de la comunicacién personal expositor-visitante también se
encuentran en el momento ideal para introducir y promocionar nuevos
productos o servicios, investigar al mercado, potenciar la imagen
corportiva y fidelizar a los clientes al desarrollar un control de calidad del

servicio.

Dentro del programa de relaciones publicas no aspira a obtener resultados

inmediatos, conlleva un trabajo previo y posterios a las fechas de accion.

En principio, se auxilia con reportes de la cobertura mediatica, en tanto el
monitoreo rebela cudles son las noticias de mayor interes para los medios y

asi proporsiona informacidén para ese o eventos posteriores.

Los antecedentes historicos de las ferias son las festividades religiosos, sin
embargo hoy son comunes las dedicadas al folcklore popular, alimentos
versatiles o incluso a un total intengible como la lectura, pero todos son
dias dedicados a un solo tema en un lugar de referencia al cual asisten los

infresados y participan activamente ano con ano, la fradicidon que

67 Enrrique Pérez del Campo. op. cit. p. 95
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implican las enrriquece, y a muchas de ellas las lleva al dmbito

internacional, incluso como actividad tfuristica.

Dentro de este evento social, cultural y por supuesto econdmico, es posible
la comunicacion integral con el plus de infiltrarse en un dmbiente festivo,
por eso al usar todas sus ventajas rompe con el creciente recelo a la

publicidad.

Pero desde luego implica una planeacién con recursos humanos, el porta
voz de la marca en el lugar necesita contar con toda la capacitacion

para cuidar la buena imagen en todo momento.

Hoy el sesgmento infantil de hecho en casi todas las ferias y exposiciones de

temas familiares, es tomado en cuenta con dreas o actividades especiales.

Sin embargo merece mencidon especial la “"Expo Mundo Kids, S.A de C.V -
Una expo para ninos con consiencia social” como empresa mexicand
enfocada desde el 2009 exclusivamente al poderoso mercado de las ninas
y los ninos, en la capital del pais, apelando sobre sus intereses monetarios,
al desarrollo cognoscitivo, “buscando generar un consumo responsable

aliado con su crecimiento y desarrollo’ss,
1.2.5.2 Patrocinio y Licencias

El patrocinio de eventos consiste en términos generales en que “un
mercadologo aporte apoyo financiero para un evento y a cambio
adquiere los derechos de mostrar el nombre de una marca, un logotipo o

un mensaje en el sitio del acontecimiento¢?.

68 Expo Mundo Kids. 3Quiénes somos?e en http://expomundokids.com/qgsExpo.php
62 Thomas C. O'Guinn, et.al. op. citf. p. 623.
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Los eventos presentan una audiencia cautiva, una situacion jamds lograda
en los medios fradicionales, pero sobretodo el patrocinio de eventos
puede rendir un contacto frente a frente con el consumidor real, por tanto

se ajusta al marketing de relaciones.

En cuanto al tema de rendicidn de cuentas del presupuesto, el patrocinio
ademds recibe publicidad simultanea asi como seguimeinto en los medios

Masivos.

Ademds pueden proporcionar una oportunidad unica de promover lealtad
a la marca cuando se conecta con los potentes experiencias emocionales
del evento patrocinado, se agregan sentimientos positivo a la marca,

misma que subsite mucho mas alld de la duracidon del evento.

TIPOLOGIA
. Lider
50 Conocimiento 5 a Cultural L w e lui o
o = Image » O Musical W o S
< I ] o E ) e O Campeonato
0O = Notoriedad O a Deportivo O & ..
o 2 . ) .= . a O  Acto civico
o Posicionamiento g Social v
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Television .

(":; Ro\gilo = = Lideres de
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=59 - S o o Segmentacién
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a« O o Coberfuratotalen © =2 o
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Tabla realizada con informacién de: Pérez del Campo, Enrrique.

Comunicacién fuera de los medios [below the line]. p.126 128

El licensing, o licenciamiento, lleva una marca a distintos productos de uso
comun, la lista de categorias es interminable, pero a todos ellos la marca

les agrega valor, un atractivo especial para el consumidor, vinculado con
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aspectos emocionales e “impulsando el deseo de compra, y de esta
manera posicionando el producto, o punto de venta en el mercado, y

logrando un mejor desplazamiento™ 70,

Los valores que se persiguen con la integraciéon del licensing se relacionan
con los procesos de promocioén y presentacion (packaging) y aunque los
derechos de estas imdgenes o terceras marcas suele tener en ocasiones
un precio elevado, la inversibn puede recuperarse si se consigue

notoriedad.

70 Il EXPO LICENCIAS Y MARCAS 2010. Visitantes 3Porqué debes asistire. en
www.licensingmexico.com/visitantes.php
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Los ninos son considerados actores econdmicos desde que existe el
capitalismo, pero actualmente su relacidn con el consumo se hace de
forma directa, empoderados y auténomos tanto por la reivindicacion de
sus derechos universales como por el ambiente social en el que se

desarrollan.

Un breve recorrido histérico es capaz de explicar como la concepcién de
la infancia asociada con términos de proteccidn por parte de la familia en
las sociedades industriales de occidente y el Estado, a travéz del sistema

escolar, no de forma gratuita ha ganado independencia.

Cuando se asumia con argumento de progreso que un nino era lo que
podia llegar a ser, “se representaba como un ciudaddano del futuro u
hombre del manana. Por ello y por definicion, se les consideraba seres sin
voz, pues el vocablo infancia proviene del latin enfant, que significa: el que

no habla"71.

En contraste el nino de hoy se hace oir tanto por sus propios medios como
por los ofertados en el mercado sin librarse de una posicion contradictoria,
al ser "al mismo fiempo el que no sabe, y por eso mismo tiene que ir a la
escuela, y por otro lado, el que sabe mds que sus propios padres, cuando
trata excelentemente con la computadora y otros gadgets de la

tecnologia contemporanea”’2,

71 Antonio Padilla Arroyo, et al. La Infancia en los siglos XIX y XX: Discursos e imdgenes,
espacios v prdcticas. p. 14.
72 Lucia Rabello de Castro. Infancia vy adolecencia en la cultura de consumo p. 15.
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Dicha posicion da como resultado una infancia blanco para la publicidad
por television y para los denominados medios alternativos, como parte
evidente de las estrategias de marketing basadas en una comunicacion
infegral, que aun deben mostrar su responsabilidad a si mismos, a los ninos,

sus padres, autoridades e incluso a la academia.

Segun nos cuenta Juliet Schor, cuando en 1870 los jugetes comenzaban a
usarse como simbolo de status, se estaba lejos de insistir en la
responsabilidad de tales ventas o crear esfuerzos para elevarlas. Detalla
que el siglo pasado, en la década de los 20's la publicidad inicio una
alianza con las madres al momento de ofertar productos para sus hijos y

continVo enlos 30's considerado al nino una maquina educada.

Lo que se vive hoy, esas conexiones directas con el nino consumidor, se
gestaron desde los 50°s cuando esa parte de la poblacidon mundial
metaforicamente exploté como una bomba demogrdfica regida por la
aventura sin parar su impacto, diez anos mds tarde se incrementaron sus
ingresos sin salir del hogar, fendbmeno que ya no pasd desapercivido por los

cientificos sociales.

En consecuencia también se puede identificar en la década siguiente un
aumento de nuevos productos y servicios para que 1os ninos pudieran
desear y comprar; en los 80's al paso del proceso las madres se volvieron
permisivas y a todas luces los ninos entraron a la socializacion del consumo,
se les dio legitimidad e igualdad de oportunidades con respecto a los
consumidores adultos; y en los 90's se puede sintetizar que simplemente

quedaron solos frente al televisor y las cajas del centro comercial.

Falta agregar a esta cronologia de Schor, que en el siglo XXI se abrié la

ventana al comercio virtual, los intercambios globales en un sentido
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amplio, y confinba facilitandose su alcance por igual entre adultos
mayores y ninos, con la ventaja para estos ultimos de crecer a la par de la
tecnologia como de forma natural, sin la necesidad que representd para

sus abuelos adaptarse al cambio.

En la academia, como se dijo, a mediados de 1960 comenzdé a tratarse de
manera seria el problema de los ninos y el consumo al ser evidente su

potencial como mercado dentro de la desechable cultura popular.

Desde enftonces los estudios han pasado del interés por la influencia de la
television con fundamentos psicolégicos, a la relacion nino-consumidor
desde el enfoque del marketing, y se sigue profundizando sobre

responsabilidad a la luz de las radiografias de perfiles muy especificos

Todo lo anterior cimentd las bases para considerar socialemente al nino
como un “ser naturalmente dotado para actuar activamente en el medio,
influenciarlo, coordinando sus acciones para alcanzar fines de modo
calculado, esto es, capaz de ajustarse equilibradamente a las demandas

del medio social y material”73,

En el nivel comercial, ese potencial del nino se diversifica como mercado,
tan sélo con las apreciaciones de McNeal, valen como un mercado
primario en relacion directa de gasto-compra, de influencia al interior de la
familia o entre iguales, y finalmente como un mercado futuro del que se

espera lealtad.

Y asi, ademds de alimentos, dulces, tarjetas de coleccion, juguetes,
etcétera, se da un desplazamiento de productos hacia los ninos como

usuarios finales que involucra informacion, dispositivos tecnoldgicos en

73 Ibid. p. 40.
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general y éstos a su vez celulares. Un fendmeno de trans toying; es decir,

“la conversion del producto en juguete”74,

Para tales aseveraciones, un concepto fundamental que ha mantenido la
continuidad en los estudios es el de socializacién, acunado por Scott Ward
en su articulo Consumer Socialization (1974), con el cual designa “las
etapas de la adquisicion de los hdbitos y de las habilidades por parte de
los jovenes consumidores”’> asi como los agentes que intervienen en dicho

proceso.

De esa forma, tanto la teoria del desarrollo cognitivo como la del
aprendizaje social, contribuyen a clasificar la ninez segun el grado de
abstracciéon de su pensamiento y su relacion con el micro y macro entorno,
a parte de ponderar el papel de la familia como contrapeso frente a los

medios de comunicacion en la sociedad de consumo.

Es decir, esa forma de socializar el consumo en el seno familiar se ha
transformado. En un sentido empirico suele comentarse que los ninos ya no
son como antes y de verdad no lo son, aquella mdqguina educada de los
30's hoy identifica en una marca-simbolo su pase de entrada a un grupo,
asi valora conseguirla y esto refleja precisamente que los bienes en tanto
comunicadores culturales, han construido lazos a manera de integradores

sociales.

La identfidad por tanto, hoy viene dada por o estd en funcion de los
productos y marcas que se consumen, asi cuando se compra la
mercancia se adquieren ademds los signos que dan identidad, pues “los

bienes son la parte visible de la cultura y los individuos necesitan bienes

74 Juliet Schor. Nacidos para comprar: Los nuevos consumidores infantiles. p. 87.
75 Joel Brée. Los ninos, el consumo vy el marketing. p. 15.
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para comunicarse con los otros asi como para dar sentido a lo que ocurre

alrededor de ellos"7¢.

Hasta aqui explica el llamado enfoque estructuralista suficiente para
identificar marcas-simbolo en el seno social y estudiar su intercambio
inscrito en un contexto especifico; mds como sociedad de consumo,
cuando hasta el ocio es producto y comprar se convierte en ocio, incluso
el nino-consumidor se convierte en un nino acumulador que de acuerdo
con el resume del pensamiento de Boniface y Gaussel (1981) hecho por

Joel Brée: jCrecer es Consumirl.

Desde esta perspectiva postmodernista, para la cual el consumo se
convierte en el proceso social y cultural fundamental, el desuso planificado
de los objetos es cada vez mds acelerado, en otfras palabras, la norma de
lo efimero rige la produccion, lo nuevo aparece como imperativo sumado

al contexto de informacidén al instante y sobre-informacion en la red global.

Los ninos asi, a tfravés de los bienes pueden estar al nivel de los grandes o
hacer como si fuera... en un plano de imitacidén de la vida adulta, de
donde se explica coémo en la actualidad quienes no consideraban a los
ninos en su mercado, comienzan a estructurar estrategias a diferentes
niveles, sean como consumidores directos, factores de influencia o en

busca de fidelidad a futuro.

La critica a ese modelo de consumo explica su propia crisis, llamada
consumismo, “con un simple principio metafisico fundacional: <<Consumo,

luego existo>>"77, Esto significa hacer del consumo al centro articulado y

76 Vicente Borrds Catald. El consumo un andlisis socioldgico: La estructuracion del
consumo v 1os grupos sociales en la regidn metropolitana de Barcelona. p.39.
77 Joan Torres i Prat._Consumo, luego existo: poder, mercado y publicidad. p. 98.
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significador de la existencia al suponer que “todas las dimensiones del ser
humano (trascendentes, convivenciales y comunitarias, afectivas, etc.) y
sus necesidades son saciables en y por las mercancias. Mercancias
dotadas de todo tipo de poderes magicos y de un <<alma o espiritu>>

(personalidad de la marca)”78.

Tan es asi que actualmente “ir al shopping expresa una nueva forma de
socializar en la ciudad. Los posibles desplazamientos de los jovenes y ninos,
en vez de ampliar sus horizontes se restringe como si fuese el Unico

monumento de la ciudad en esa ideologia de vida prdctica””?.

Sin embargo, “el principal problema del marketing, que no es vender (ni
mucho menos fabricar) un producto, sino producir consumidores sumisos
minimizando costes”80 hoy se enfrenta a un mercado multi-fragmentado o
especializado, también llamado sociedad de consumidores concretos,
con acceso a la informacion, incluso cansado de la publicidad tradicional
emitida por medios “masivos” sin destinatario implicito, tal como se revisd

en el capitulo uno.

De hecho, en el segmento ninos de acuerdo con su relaciéon con el
consumo, estilo de vida y sus capacidades cognitivas se ubican diferentes
etapas, las cuales pueden ser tan diversas como individuos en el planeta
agrupan de acuerdo a su persepcion, pero a partir de los estudios
cenfrados en el comportamiento del consumidor en la ninez, McNeal®!, ha
postulado algunas etapas que sirven para segmentar al universo infantil de

manera mas consensada:

78 |bid. p. 97.

7% Lucia Rabello de Castro. op. cit. p. 163.

80 Joan Torres i Prat. op. cit. p. 101.

81 James U. McNeal. op. cit._Los ninos como consumidores de productor sociales vy
comerciales. p. 19.
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Observacion (2 meses)
Donde el nino tiene su primer contacto sensorial con el mundo mercantil y
comienza a formarse sus propias impresiones con ayuda también de la
rutina de sus padres. Augnue tan solo “a los 18 meses los ninos son capaces
de reconocer logotipos y antes de cumplir los 2 anos piden productos
nombrdandolos por su marca, hasta los 3 anos, expresan sus caracteristicas

personales’sz,

Pedido (2 anos)
En cuando el nino tiene la capacidad para senalar, arficular palabras u
oraciones completas que soliciten un articulo para su propio consumo o la
del hogar. Implica también el recordar los productos que le dan

satisfaccion, preferirlos y asi repetir esa eleccion en la posteridad.

Seleccion (3 anos)
La siguiente etapa logica es el acto fisico de tomar los articulos,

seleccionarlos y colocarlos en el carro del superercado, por ejemplo.

Coadquisicion (5 anos)
Es cuando se realiza la primera compra de un producto deseado con la
ayuda de los padres o un mayor, y ademds de seleccionar la marca,

culminan el acto de intercambio de dinero por producto.

Compra Independiente (8 anos)
Una vez que el nino enfiende el concepto de dinero, sumado a su
capacidad fisica y mental para realizar una compra sin ayuda de los
padres, viven sus primeras experiencias de consumo en solitario y a partir

de ese momento gradualmente, su comportamiento como consumidor se

82 Juliet Schor. op. cit. p 31.

65



Capitulo 2. El Nino Consumidor

extiende a productos mds complejos para su propia satisfaccion y a

peticion de terceros.

Con dicha informacion, los mercaddlogos hablan a los distinfos grupo de
ninos de forma directa y les ofrecen opciones que, como se verd adelante,
les permiten reforzar su identidad y en consecuencia, pertenecer a un

grupo con o sin la autorizaciéon de los padres.

Cuando los ninos mandan y declaran la guerra al mundo adulto, al
establecido por reglas de comportamiento, las marcas responden como
sus aliados y ahi se ubica en buena medida el razonamiento que indica,
cdmo poco a poco la frontera entre nino y adulto se difumina, casi
desaparece la infancia. Se frata ya de una infancia postmoderna, una

generacion electronica.

Ahora se ha desarrollado ademds, un marketing mix infegrado, enfocado
a informar, persuadir, vender y satisfacer a los ninos como clientes porque
“han aparecido formas relativamente nuevas de publicidad que tienen el
poder de disparar en los ninos con mayor precision que los medios
comunes’sd y es necesario utilizar el conjunto de todos los medios de
comunicacion a fin de generar una relaciéon duradera, una tarea poco

sencillo.

Pero su atractivo es tal que, ademdas resulta completamente atinado
actuar asi, cuando se detecta que se le vende a quién finalmente toma la

decision, mdaxime cuando “el marketing dirigido a los ninos apunta a ellos

8 James U. McNeal. op. cit. Marketing de productos para ninos: Manual sobre
comercializacién dirigida a los ninos. p. 217.
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no como un mercado, sino a dos o fres, es decir se trata de una

segmentacion de mercado multidimensional™s4,

Finalmente considerar a los ninos como consumidores es un fendmeno de
posguerra y durante todo ese lapso, la publicidad o mejor dicho, la
comunicacién de marketing, no ha estado siempre detrds de todo el

consumao.

La cultura, la familia y demds entornos sociales comparten la
responsabilidad de formarlos hasta donde sea posible, son parte de esa
socializacion de una infancia adaptada al escenario actual en equilibrio
con su pasado y direccionada hacia el futuro, sin mds proyecciones que la
de educar a estos pequenos clientes para cuando lleguen a ser adultos

conscientes de su lugar en la historia.

AUn cuando, tal como lo menciona la autora del libro Nacidos para
Comprar, el alcance de la actual inmersidon infantil en la cultura del
consumo no tiene precedentes y a simple vista los ninos en todo el mundo
(al menos el industrializado) parecen traducir sus necesidades en deseos

similares que tienden a rebazar sus culturas locales.

Sin embargo, el tema de las habilidades y destrezas cognitivas de los ninos,
viene a colacion cuando los especialistas en marketing piensan en ellos
como receptores de las comunicaciones de marketing y es obvio que la
habilidad que tienen para almacenar mensajes y recordarlos varia de
acuerdo a la edad, asi como a sus habilidades para tfomar desiciones con

base en dichos mensajes.

84 |pid. p. 166.
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Sobre las habilidades congnitivas de acuerdo a la edad, se cuenta con
estudios de varios anos, como los del pisdlogo infantil Jean Piaget8s, que

dividen el desarrollo infantil en cuatro etapas:

La sensoriomotriz (2 anos) Anterior al desarrollo del pensamiento, en la cual

las destrezas motoras constituyen el cento de la vida del nino.

La preoperacional (2 a 7 anos) Etapa en la que se desarrollan el lenguaje y

la fantasia, pero los objetos se ven sélo en algunas dimensiones.

La de operaciones concretas (7 a 11 anos) Etapa en la que el nino puede
analizar objetos mientras estén a la vista, pero tiene problemas al pensar en

ellos de manera abstracta.

La etapa de operaciones abstractas (desde los 11 anos hasta la edad
adulta) Desde cuando se desarrollan patrones de comportamiento

cognitivo similares a los adultos.

Ademds “las necesidades, que se expresan a fravés de deseos, impulsan a
los ninos a gastar en el mundo comercial y a ejercer presion en sus padres
para que a su vez gasten”®, son de hecho las mismas necesidades que
tienen los adultos, solo les asignan distintas prioridades dependiendo de la

edad, sexo, antecedentes culturales y algunas caracteristicas individuales.

Basado en anos de investigacion, se identifican seis necesidades

importantes en los ninos de tres grupos cronoldgicos distintosd’, pero al igual

85 Joel Brée. op. cit. p. 35-37.

86 James U. McNeal. op. cit. Los ninos como consumidores de productor sociales v
comerciales. p. 28.

87 |bid. p. 29.
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que la intuicién lo ha revelado, es el juego la necesidad mds importante en

todas las etapas:

Percepcion *Juego Afiliacion
" *Juego " Percepcion » *Juego
8 8 8
'5 Asistenica '5 Afiliacion O Logro
< 0 ﬁ
o Cambio O Logro o Autonomia
o < ©
(] - ., o . ) .,
a Afiliacion (a] Cambio a Percepcion

Exhibicion Exhibicion Exhibicion

Aungue antes de continuar es indispensable hacer la siguiente presicion;
en el liboro Mitos y Realdades, McNeal dedica buena parte justamente a
desmentir la confianza en el sélo juego, y aconseja a la industria junto con
sus mercaddlogos a que “si un producto para ninos sélo puede satisfacer
una necesidad, desechelo y salga de esa miseria”8é porque ofrecer mds,

sin duda se acerca mds al éxito.

Ahora, el problema de la memorizaciéon y el proceso para el fratamiento
de la informacion, fambién caben aqui, pues inciden en la percepcion del

entorno infantil, como ocurre en el mundo adulto.

Autores como Juliet Schor por un lado concluyen, “los ninos de entre 6y 12
anos, (...) conforman las generaciones mdas preocupadas por las marcas y
el consumo de la historia y son los mdas materialistas’8?, por ofro lado

persisten quienes los miran como los consumidores mds cdndidos de todos,

88 James U. McNeal. The Kids Market. Miths and Redlities. p. 226.
87 Juliet Schor. op. cit. p 25.
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si se foma en cuenta que “son los que menos tienen y por lo tanto los que

mAs desean’?0,
2.1 Factores de influencia en el consumo

En los diferentes espacios dentro de los cuales un nino se desarrolla,
la familia, la escuela y la recreaciéon, se encuentran las fuentes para
socidlizar la idea de consumo, comunicacion comercial y en si, las

crecientes ofertas a su medida.

Por ejemplo, Susan Linn ya declard que si un site de una pelicula, juguete,
programa, bebida o alimento, lleva al nino a su pdgina donde se le ofrece
entretenimeinto, el esfuerzo no queda ahi, se trata de un entrenamiento

para comprar en linea.

En palabras mdas generales, los ninos de hoy estdn expuestos por igual al
terrorissmo mundial y la violencia en las calles, el desarrollo de novedosos
canales de comunicacion, informacion gubernamental en torno a la
conciencia del consumismo, el aumento en los indices de madres que
trabajan, divorcios, etcétera, y todo ello se reflejan tanto en sus actitudes

como en la atencion que reciben.

Por ello, el aprendizaje en casa determinado por la estructura en el hogar,
la comunicacion, el estatus de autoridad, asi como la escuela y mds
directamente el Estado en su contfinuo esfuerzo protector, reciben el mayor

peso en la educacion del nino.

Pero también educa la convivencia entre iguales, el acceso a las

tecnologias de la informacién, los mensajes y las formas de las nuevas

20 James U. McNeal. op. cit. Marketing de productos para ninos: Manual sobre
comercializacién dirigida a los ninos. p 47.
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formas de publicitarse, como el product placement, el brand licensing, el
viral, la guerrilla, el cross promotion y los adverfgamers (anuncios juego en

internet, de acuerdo con Juliet Schor).

Estos Ultimos factores, mds que ser valorados en una escala de benéficos o
perjudiciales, son a todas luces expositores de modelos compartidos, con
lo cuales el nino juega o fantasea, “asi es como reorganizan el mundo en
formas que puedan manipular, a fin de explorar y asumir cierto control

sobre sus pensamientos y emociones. Asi es como matan sus monstruos”?!.

En sintesis, cada uno de esos factores de influencia forman un entramado
dindmico que explican el acto cotidiano dentro del cual por ejemplo, “las
fiestas de cumpleanos involucran la produccidon de un verdadero
espectdaculo”. Y en un andlisis profundo describen como hoy, en general
los ninos incorporan sus deseos a las posibilidades de realizacion ofrecidas

por el consumo.

Ahora bien en los espacios donde los ninos estdn, el interés comercial
aparece para cumplir sus metas, y aunque mads adelante se detallardn las
formas en que las herramientas CIM intervienen en la socializacion del
consumo, para entenderlo desde ahora, esquematiza muy bien estd lista
de Daniel Acuff titulada sddnde éstan los ninos2?3 porque no es tan obvio

al momento de implementar las estrategias de marketing:

91 Gerard Jones. Matando monstruos: Por gué los nifios necesitan fantasia, super - héroes vy
violencia imaginaria. p. 78.

22 Lucia Rabello de Castro. op. cit. p. 163.

23 Daniel Acuff. What Kids Buy and Why: The Psychology of Marketing to Kids. p. 178 - 179.
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En la
Comunidad
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En la Escuela

A Aqui dentro pasan buena parte del
8 dia, reciben informacién confiable y
\?c en torno a ella tienen acceso a

= mucha de la que buscan, aunque
entrar es un acierfto que implica

compromisos del propio sistema.
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En el Automovil

2.1.1. La familia

En el plano de la socializacién, la familia tiene un papel instrumental
en materia de consumo, su primera funcion serd, la de ensenar a los niNos
todo lo que constituye los aspectos bdsicos racionales, sumado a que en
ellas, implicitamente la dindmica hace a los ninos tomar conciencia del

valor social de los bienes.

“Las madres, por lo demds, son muy importantes debido a su mayor
familiaridad con los puntos de venta, a sus relaciones globalmente mas
frecuentes con los ninos y , por tanto a su impacto a largo plazo en la
eleccion de consumo de los ninos"?4. Aunque en la guarderia, igual se
encuentren en un dmbiente propicio para la socialzaciéon, gracias,

principalmente a las actividades en grupo.

El nino adquiere las actitudes y los concocimientos a través de la
observacion, la participacion o por el enfrenamiento. Pero el aprendizaje

también puede valorizar las dimenciones materialistas del consumo, crear

94 Joel Brée. op. cit. p. 101.
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con el tiempo una preferencia por unas marcas o almacenes, generar
ciertas motivaciones o incluso desarrollar unas aptitudes que pretenden
permitir una evaluacion de la informacion contenida en la publicidad, mds

alld de la imitacion por la imitacion misma.

Por ello hay que considerar el contexto familiar como una serie de
situaciones especificas en las que el nino se encuentra expuesto a
diferentes comportamientos de consumo por sus padres, o en las que él
estd ligado a ellos por diversos tipos de interaccion que competen al

consumao.

Asi, todas las situaciones de aprendizaje que pasan por los padres se

pueden agrupar en tres mecanismos geneéricos?>:

* La comunicacion de ciertas normas a partir de la observacién y de la

repeticion de lo que habrd sido retenido.

* Cuando un miembro de la familia puede influir en el comportamiento del
consumo de los otros utilizando diversos mecanismos de refuerzo tanto

positivos como negativos.

* Un proceso de comunicaicén abierto, que se apoya en los mecanismos

de interaccion social.

Por tanto, la familia puede influir en el nivel y calidad del desarrollo
cognitivo aportando un entorno mds rico, puede ayudar en las
aplicaciones de un nino que ya tiene un capacidad cognitiva desarrollada
en las instituciones de consumo especificas y puede ejercer una influencia
directa sobre el comportamiento del nino, considerado como consumidor,

mostrandole elementos especificos.

95 |bid. p. 108.
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Como el proceso de interacciéon social se apoya evidentemente en un
contenido, pero fambién en una estructura, el contenido representa las
normas y los comportamientos que deben ser prescritos; o al menos, las
recomendaciones y las informaciones sobre el consumo. Mientras la
estructura, se refiere a las relaciones familiares en términos de

comunicacion y de poder.

De modo que la estructura, jerarquiza la fuerza de los valores parentales, y
en un primer panorama, identificar los padres autoritarios versus los
permisivos, permite analizar la funcidn de la comunicaicén en las familias a

la hora de socializar el consumo.

Para los primeros, es decir, los padres autoritarios, el compromiso en el
proceso de socializacion del consumidor se traduce en acciones sobre |os
medios de comunicacidon y se esfuerzan principalmente en vigilar
estrechamente todo lo que sus hijos miran o escuchan. Los permisivos por el
contrario, promueven mds el aprendizaje del consumo de sus hijos

favoreciendo la comunicacion.

Una forma mds amplia de analizar esa funcidén de la comunicacion
intfrafamiliar en la socializacién del consumidor, plantea cuatro modelos?,
que sin embargo, se limitan a una relacion padres/hijos, por lo que dejan
fuera nuevas estructuras mas representativas del panorama actual, donde
la atencidn hacia el nino desde la familia va en una relaciéon de 10 X 1, que
De la Riva?” explica con una formacion de 4 abuelos, 3 tios, 1 padrino, 1

primo y 2 padres dispuestos a compran productos para ninos, sin serlo:

Laissez faire: Donde no existe ninguna comunicacion padre-hijos.

9% |bid. p. 113.
?7 De la Riva. 10 X 1: El Mundo de 10s ninos. en
http://www.delariva.com.mx/dIr/despliega.php2nid=113
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Protector: Que aspira sobre todo a desarrollar una amonia social en la
comunicacion, insistiendo en la obediencia.

Pluralista: Que estimula la discusidn abierta, sin insistir en la obediencia
respecto a la autoridad.

Consensual: Donde la familia fomenta todos los tipos de comunicacion vy el
desarrollo de ideas, de modo que no cambien la jerarquia familiar y la

armonia interna.

De donde se puede conluir que son “los ninos de las familias pluralistas,
quienes saben mds que los problemas de consumo”? pues la familia
ademds de ser el primer contacto con el entorno social y ensenar
directamente, tiene un efecto indirecto al desempenar un papel de

interfase con otros agentes de socializacion.

Aungue la imitacidn en casa va mds alld de creer simplemente que los
ninos aman los productos que a mamad y a papd les gustan, se tfrata de
entender que es verdad pero no los aman tanto como los productos que
son soélo para ninos. Entfonces el mensaje para los vendedores es la
complicada tarea de “satisfacer a los ninos y sus padres. En un mercado

de productos que tienen beneficios evidentes también para los padres”?.

Porque en el hogar, se ha dicho, se inculcan los primeros valores, de ahi se
ve el mundo y sin menos analogias, ahi se encuentra la fuente de ingresos
para el gasto directo sin ahondar en la incidencia del presupuesto familiar,
se debe finalmente procurar una convivencia armoniosa entre la oferta, el

pequeno demandante y su nido, por parte del interesado, el ofertante.

98 Joel Brée. op. cit. p. 113.
29 James U. McNeal. op. cit. The Kids Market. Miths and Redlities. p. 229.
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2.1.2. La escuela

“La escuela tiene como vocaciéon preparar a los
NINOS para que desempenen su papel de adultos
en la sociedad inculcandoles todo o que hace
falta para ser unos buenos ciudadanos y unos
seres autosuficientes en el plano econdmico; su
mision por lo tanto es, ensenar todas las
funciones que les permitan  adaptarse
plenamente a la dimension consumo del universo
social"100,

Permanecer asociada a un sistema restrictivo, no es una regla de la
escuela, pero si una generalidad que en México se debe a su constitucion
durante el Porfiiato, cuando fungia como la principal instancia
normalizadora de la ninez, esto es, “la educacion vista como un medio que
permite a los menores interiorizar las normas sociales con dispositivos de

ordenamiento para modelar su conducta a la docilidad”101,

En aquellos dias, la palabra disiplina se convirtio en una condicion para la
ensenanza de los menores, y de acuerdo con Michel Foucault, como todo
regimen disciplinario es un “orden artificial, dispuesto de manera explicita
por una ley, un programa, un reglamento. Pero es también un orden
definido por unos procesos naturales y obserbables”102, |a disciplina de los
establecimientos escolares expresa los valores que rigen a la sociedad en

SU conjunto.

Asi, el amor a la patria y las instituciones se inculcaban a los ninos en las
escuelas oficiales denfro del régimen orientado por el lema orden y

progreso, a fin de ser buenos hijos, companeros solidarios ademdas de

100 Joel Brée. op. cit. p. 121.
101 Anfonio Padilla Arroyo, et al. op. cit. p. 292.
102 [dem.
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ciudadanos serviciales, segun nos cuenta la literatura, “tratdé de hacer ver
a la escuela como una extension del hogar y al profesor como sustituto de

la figura paterna™103,

Por el contrario, en la actualidad “la escuela es cada dia un espacio de
Menos juego y mayor exigencia/acoso entre los ninos y ninas”1%4, al grado
de tornarse exigentes o hasta tirantes, las relaciones en su interior, al menos

asi se destaca en la investigacion cualitativa realizada por Lexia en 2008.

En tal escenario se reafirman, modifican o extienden los concetos
referentes al consumo sembrados por la familia, al tratarse de informacion
calificada como seria y confiable, de ahi que algunos padres, educadores
y legisladores, demanden con insistencia al sistema educativo para que
asuma una mayor responsabilidad en la ensenanza de los ninos para ser
consumidores, pero al final del dia, “en las escuelas éste aprendizaje es

mas incidental que intencional105,

Entorno a la propia institucion escolar, es necesario decirlo, la incidencia
comercial cuenta con oportunidades para colocar puntos de ventaq,

anuncios, llevar a cabo diversas actividades promocionales, etcétera.

Pero finalmente el nino entre los 8 y 12 anos, “queda impresionado con
celebridades como heroes deportivos, otros modelos como maestros,
padres o lideres religiosos; porque a esta edad descubren y disciernen las

cosas correctas y los roles sociales™ 106,

103 |bid. p. 302.

104 LEXIA. Presentacién de Insigths de la tercera edicidén de L@s nin@s y la moda® 2008 por
Lexia. En http://www.lexia.com.mx/newslatters/nl0é/presentacién_2008.zip Insight 1.

105 James U. McNeal. op. cit. Marketing de productos para ninos: Manual sobre
comercializacién dirigida a los ninos. p. 31.

106 Daniel Acuff. op. cit. p. 83.
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2.1.3. Los amigos

“A partir del momento en que cesen de
reaccionar segun un modo casi exclusivamente
egocéntrico, entre los 6 y los 8 anos, y cuando
dejen de permanecer encerrados en el universo
familiar, los ninos también procurardn pertenecer
a un grupo”1o7,

Si consumir es una manera de afirmarse y hacerse reconocer en el interior
de cada circulo en los que evolucionamos, como bien explica Braudillard,
cada objeto representa mas alld de su simple utilizacion funcional, un
signo, elemento de un lenguaje, que permitird a los individuos dar pureba

de sus valores comunes.

Los grupos de ninos estdn organizados como verdaeras microsociedades,
con sus reglas, leyes vy rituales, a los 6 anos aproximadamente, McNeal ha
estimado la aparicion de los primeros signos tangibles y significativos de la
influencia que los semejantes pueden tener en el comportamiento de

comsumo en los ninos.

El grupo de semejantes tiene efectivamente una mision de ensenanza de
los estilos y los modos de consumo, pero la fuerza y la intensidad de estos,

procede de ofras fuentes, como la familia.

Se sabe que la estructura de esos grupos de semejantes es casi siempre
diferenciador, es decir, que en ellos se establecen verdaderas jerarquias y

gue todos los individuos no ocupan la misma posicion.

Por ejemplo, “los lideres raramente son elegidos, se imponen por si mismos
a través de una cooptacion mas o menos forzada; generalemtne son los

ninos mayores, con sentido de iniciativa, de la organizacion, y sobre todo

107 Joel Brée. op. cit. p. 124.
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con una fuerte personalidad que les permite hacerse obedecer por los

demds’'108,

Entre mds pequenos son los ninos, la conformacién de sociedades ocurre
en una atmodsfera de condicionada al dar y recibir, mientras en los
mayores estd fuertemente asociada al clima general de dominacion, por
ello cuando se trata de trabajar colectivamente, en los ninos predomina la
individualidad.

En ese sentido de jerarquias, los chicos preadolescente como también se le
conoce al nicho tweens, pueden dividirse en cuatro grupos: Precursores,

Persuasivos, Seguidores y Reflexivos.
Precursores

Son independientes y rebeldes, que no necesariamente se consideran
iniciadores, son los temerarios y por romper las reglas, ofros grupos los ven
como innovadores independientes, con relacion al consumo de marcas,
prueban éstas mucho antes que los demds "y a menudo combinana
productos viejos en formas novedosas, reinventdndolos y haciendolos

cool"107,
Persuasivos

Son los mdas populares, razdn por la cual los mercaddlogos pelean su
predominio, ya que su influencia es clave para cualquier producto. Son
admirados presisamente por adoptar las tendencias nuevas, estan
conscientes del estilo y dedican tiempo considerable a cuidar su

apariencia.

108 [dem.
102 Martin Lindstrom. op. cit.p 17.
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Seguidores

Son la corriente principal, es decir, son el perfil del ftween “Escuchan a los
Persuasivos pero también tienen los oidos puestos en lo que dicen los
Precursores’110 por eso nunca son los primeros en provar algo, pero en ellos

se concentran las altas ventas una vez que siguen una corriente.
Reflexivos.

Sin mucho éxito, tratan de aumentar su popularidad y aceptacion en otros
grupos, pPero son un grupo aparte con poco amor propio, aun caundo lo

pregonan.

En términos musicales, “a los Precursores les gusta la musica alternativa.
Escuchan trave, ska y metal, los persuasivos gustan del rap, hip hop y
rhythn and blues. Los seguidores tienden a aceptar todo lo que aceptan

los demdas” 111,

Como se ve, “el egocentrismo sigue subsistiendo, pero ese deseo de estar
juntos marca un progreso considerable e incontestable; es un primer
puente entre la actividad individual que lo guiaba hasta entonces y los

inicios de una colaboracién verdadera!12,

La vida en grupo resulta benéfica para el nino, puesto que éste invierte en
ella lo esencial de su energia. Alli es donde aprende las reglas de la vida
social, también empieza a realizar unas cuantas cosas que no habria
concebido ni habria tenido capacidad para redlizarlas si hubiera estado

solo.

110 [dem.
1M |bid p. 22.
112 Joel Brée. op. cit. p. 126.
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Finalmente es alli también donde completard los fragmentos de
conocimientos que habrd recogido parcialmente dirigidos por sus padres,
en la escuela o en la felevision; en efecto, “para el nino el grupo es un
lugar de infercambio y cada uno va a poder ensenar con orgullo a los

demds lo que uno mismo ha aprendido sobre los femas mds diversos™113,

Constituyen asimismo la fuente de muchas experiencias psicoldgicas, entre
ofras se puede citar el desarrollo de intereses compartidos, el sentido de la
aceptacion y de la pertenencia, la autoevaluacion, la identidad personal

y el dominio del entorno.

Si el grupo, como se ha dicho, ayuda a la identificacion del nino, este
Ultimo procurard el mismo identificarse con el grupo, no sélo para ser

aceptado en éste, sino para ser respetado también.

En ese momento aparece en su plenitud una nocidn que hasta entonces
permanecia coja: el consepto de si mismo. A partir del momento en que se
intfegra a un grupo, el nino asimila dos nuevas dimensiones: el yo ideal y la

imagen de si mismo, intfentando hacerlas coincidir sin escatimar esfuerzos.

Y este comienzo de vida socailizada, esa primera integracion en un grupo,
corresponde en los ninos al descubrimiento de la funcidon simbdlica de los
productos. Ahora el valor de un bien, ya no se define Unicamente en
términos de dinero, si no ftérminos de aprovacion de los semejantes,
quienes se posicionan en definitiva, como un elemento fundamental en el
andlisis de los factores que determinan la preferencia en materia de

consumao.

113 |bid p. 129.
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El grupo aporta al nino seguridad y autoridad, porque le da la impresion de
que sus elecciones son compartidas por ofros, dice Joel Brée, “parece que

alos 7 u 8 anos, el peor pecado es ser diferente a los demas”114,
2.1.4. Los medios de comunicacién

“Cuando pensamos en los ninos en relacion con los medios de
comunicacion de masas y la cultura pop, tendemos a definirlos como
consumidores, espectadores, receptores y victimas. Pero ellos también son
usuarios de esa cultura: elige, interpretan, cambian, tocan con los musicos,

participan y cuentan historias” 115,

Cabe recordar que “ninguna generaciéon de ninos ha estado mds
adoctrinada por imdgenes de heroismo violento y autoritario, que la que
crecid en las décadas de 1950 y 1960116, y esos ninos que hoy tienen entre
50 y 60 anos de edad no tomaron simplemente el uniforme impuesto,
eligieron lo que era para ellos, y el resto desaparecid, se puede decir

entonces, que algo asi ocurre con sus nietos.

Aungue en un plan de competencia con la autoridad en casa y en la
escuela, la pedagogia de los medios de comunicacion de masas que
apela con insistencia al consumo, desde luego propone nuevas
percepciones compartidas, respecto de si mismo, de los ofros y del

entorno.

Por ello, es cierto que gran parte del poder que atesora el entretenimiento
de masas, se deriva de su caracter comunal, por esa razén el sujeto que lo

aprueba y reproduce se sienten parte de el con la libertad de hacerlo

14 |bid p. 130.
115 Gerard Jones. op. cit. p. 33.
11¢ |bid p. 67.
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suyo. Desde donde cabe la posibilidad de que significado emitido por en

los medios, pase a segundo plano, por debajo del significado indivudual o

grupal.

La propia edad cronolégica puede no importar tanto como la edad
mental en la diferencias de comprensidon de lo ninos en cuanto a las
comunicaciones se refiere. “Los cuatro problemas que probablemente se
presenten en la comunicacicén del anunciante con el nino son: La

codificacion del lenguaje, simbolos, motivos y valores”!17.

Acostumbrados desde su edad mds temprana al conjunto de los medios

de comunicacioén, “el nino aprende muy rapidamente a emplearlos,
cuando no a abusar de ellos"® pero es un hecho que no todos son
accesibles de la misma manera a su nivel de comprension ni todos utilizan
en fodo momento un lenguaje o temdatica que les resulte agradable o

interesante.

Una predileccidon marcada por el movimiento respecto a lo inerente y a
una cierta mistica de accién, cualidades que caracterizan a los ninos
desde la mds temprana edad y que les guia hasta la adolescencia,
suguiere la constante nino-television. Pues sobretodo el esfuerzo requerido
es claramente menos cohercitivo y permite dar rienda suelta al tan

anelado acto de sonar despierto.

De hecho todos “los medios (videojuegos, PC, celulares, etc) permiten al

nino tween, fantasear cuando ha pasado la edad para hacerlo”117,

117 James U. McNeal. op. cit. Marketing de productos para nifos: Manual sobre
comercializacién dirigida a los ninos. p. 252.

118 Joel Brée. op. cit. p. 134.

11?2 Gerard Jones. op. cit. p. 91.
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Excepto la radio que ha padecido por no compartir el universo tradicional
de los ninos, y en respuesta mantiene en el escenario mexicano, acciones
dedicadas a escuchar y formar grupos de iguales, con tal de no perder por

completo al segmento, que en realidad domina a los jovenes.

En cuanto a los medios escritos, ya decia Van Raaij, segun lo cita Joel Brée,
son de ritmo interno al permitirle al receptor controlar la rapidez de la
transmision, mietras la television, el cine o la radio son de ritmo externo,
porque frente a ellos el individuo no tiene posibildad de intervencion, y en
efecto asi sucede, por ello y con el accceso a medios interactivos, tanto

television como radio, interactia mdas y hacia alld apuntan.

Retomando la calidad de las publicaciones escritas con relacion al ritmo
de lectura, destaca el hecho de ofrecer la garantia de releer cuando vy
donde le parezca mejor o de intercambiarla con los amigos, lo cual
confiere a las revistas una relaciéon privilegiada sumada a la coleccion, en

el caso del nino acumulador.

Pese a las ventajas mismas del medio, en términos de socializacion del
consumo “la publicidad debe mantener un didlogo activo con el lector
multiplicando los mecanismos de concusos, de juegos y de promociones
especiales; incorporar un cupon respuesta, es una garantia de eficacia,

porque hace del nino un actor y no un espectador”120,

Sin embargo, los ninos no esperan de los medios de comunicacion, como a
veces se cree y estigma, una imagen real del mundo, lo que mds buscan
es material para alimentar su tendencia natural a la fantasia, para ellos los
contenidos representan la version moderna de los cuentos tradicionales. En

otras palabras: “la television, por ejemplo, serd simplemente una extencion

120 |pid p. 136.
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de la realidad que ya ha sido admitida por el nino; su porcentaje de
aceptacion del estereofipo social, serd pues la traduccidon de esa

ratificacion™21,

Los ninos a través de una atencién involuntaria con ciertas distracciones y
atenciones periféricas, almacenan una gran cantidad de informacion
proveniente de los distintos espacios abiertos informativos y comerciales, y
como “las actitudes se reciben de forma subconsciente igual que se
aprenden las letras de las canciones”122 el impacto socalizador desde 1os

medios de comunicacion es inegable, pero no total.

Pues en los ninos pocas veces hallamos una atencidn voluntaria que dure
mas de algunos segundos cosecutivos, sin embargo, por muy pequenos
que sean, si algo les atrae su interé pueden sostener atencion vy

prolongarla hasta quedar satisfecha su curiosidad.

Por ello, las estrategias comerciales del mismo modo que las programaticas
o informativas, pueden ensenar a los ninos en simil con la familia, la escuela
y los semejantes, con base en técnicas que transmiten actitudes y

comportamietos:

Una de ellas es la instrucciéon directa, para indicar con toda claridad que
estd bien y que no lo estd. Ofra seria de forma indirecta, creando un
personaje en busca de identificacion que con sus actos deja claro lo

permitido y lo prohibido.

Una tercera via consiste en un aprendizaje instrumental, con el apoyo de

un refuerzo indirecto, ofra que simbolice la autoridad puede girar en torno

121 |bid p. 149.
122 James U. McNeal. op. citf. Los ninos como consumidores de productor sociales y
comerciales. p. 143.
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a un adulto, sdlo cuando la cohesion familiar asi lo permita, y una Ultima
posibilidad radica en hechar mano como en el mundo adulto, de las

emociones y sensibilidades.

En sintesis, los medios mdasivos, en especial la television, se presentan como
un factor de socializacién que afecta simultanemanete a una gran
cantidad de individuos, independiente de su clase social o creencias
especificas e introduce valores y experiencias para hacerlas comunes vy
extenderlas. “Se les confiere una funcion de integracion social por el hecho
de ensenar las habilidades necesarias en una sociedad industrial

avanzada™123,

21.4.1. Las Comunicaciones Integradas de

Mercadotecnia

Las herramientas CIM que se valen de los medios de comunicacion
masiva sin duda socializan aspectos de consumo, pero al actiar también
de manera directa, nutren mas su papel en la integracion del consumidor
en relacidon al menos tiempo por parte de los padres y el mayor interés por

parte de los vendedores.

Para las industrias, un menor de edad como ningun ofro grupo
demogrdfico, representa tres oportunidades de venta altfamente
potenciales, por ello existe una fuerte competencia por conseguir parte de
su dinero, su tiempo y sus mentes. En pocas palabras y de acuerdo con
Susan Linn “los ninos son el nicho de todo desde hamburguesas hasta

minivans' 124,

123 |bid p. 156.
124 Sysan Linn. Consuming Kids. Protecting our childrens from the onslaught of marketing
and advertising. p. 1.
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Como mercado primario tienen autoridad y disposicion para gastar dinero
propio en beneficio de sus necesidades y deseos; como mercados de
influencia no sdlo son capaces de informar o persuadir a los padres,
también logran una compra, la sustituyen, la posponen, ignaran o
rechazan, y como mercado futuro, a modo de rutina, plan o promesa, se

forjan actitudes con respecto a las marcas que para entonces conocen.

De hecho, luego del repaso historico que se he hecho de la ninez, en tanto
los ninos consumidores de hoy “estaban sentados en el carrito de compras
a la edad de un ano, caminaban al lado del carrito a los tres vy

empezaban a empujarlo a la edad de cinco anos”125,

Y la idea de hacer compras es muy inspiradora, por un lado estd la
satfisfaccion esperada de los productos y por otro la satfisfaccion que les

produce readlizar una activiad adulta.

Ahora bien ya se ha dicho en el capitulo uno, que el mejor camino para
lograr los objetivos de la comunicaidn integral es la vision de una
mercadotecnia en red, por ello todo cuenta y debe ser estrategicamente

planeado.

Por una parte el desarrollo de productos o servicio se encuentra en la
tendencia de satisfacer varias necesidades con un solo producto, tal es el
caso de la telefonia celular, y en su propio diseno visual asi como nombre,
llevan un vendedor silencioso con valor simbdlico, el cual les anade un

significado intangible fuerte, instaurado en los deseos.

Dicho valor agregado por parte de las marcas orienta las estrategias de

asociacion como las licencias y el también llamado cross marketing,

125 James U. McNeal. op. cit. Marketing de productos para ninos: Manual sobre
comercializacién dirigida a los ninos. p. 73.
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porque “enlazan y logran el doble de fuerza al proporcionar mayor poder

de marketing, de promocion y mds poder competitivo 126,

En la implementacién del plan de marketing, la selecciéon de tiempos vy
herramientas sin duda estd orientada a la produccién de actitudes con
respecto al producto, servicio, la marca, el vendedor, e informacion en

general.

Su consecucion en la conducta, puede ser aun mds extensa y derivar del
complejo de actitudes. “La conducta puede adoptar tres formas: respecto

del producto, de los padres e influencia de los pares”127.

Porque con frecuencia para hacer que el nino consumidor reciba el
concepto emanado de todo esfuerzo CIM, se utiliza el modelo jerdrquico
de:

conocimiento . actitud . comportamiento

Por ejemplo, ahora que las instituciones bancarias proporsionan cuentas
de ahorro a los ninos, sus conductas se diversifican y resulta mds complejo
legar a ellos e inversamente mds sencillo para ellos accesar a los

productos.

Sumados a las acciones de marketing directo con los comunmente

llomados clubes de ninos, que si bien no son clubes en el sentido social de

126 James U. McNeal. op. citf. Los ninos como consumidores de productor sociales y
comerciales. p. 59.

127 James U. McNeal. op. cit. Marketing de productos para ninos: Manual sobre
comercidlizacién dirigida a los ninos. p 240.
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la palabra si son capaces de otorgar un grado de individualidad y también
de dfiliaciéon; la idea de colectividad asi como la misma formacion de

personalidad, poseen nuevos identificadores entre pares.

En general las CIM van a donde los ninos van, sin ser en si mayor la
inversion, simplemente enfocadas con mayor presicion. Autores como
McNeal lo llaman Kidvertising, como una forma de englobar el fondbmeno
que a simple vista parece intensificarse desmedidamente pero que de

fondo tienen una estrategia direccionada con claridad.

Con relacioén a las acciones dentro de las ventas personales orientadas a la
infancia, la exhibicion del precio lejos de ser para la incunbencia
meramente de los padres, cuenta como un factor importante para los
ninos, quienes antes de ingresar a la escuela primaria son conscientes del
concepto precio y “generalemente se interesan por él aproximademente
a la edad de 8 ¢ ? anos. Les gusta ver el precio, les gusta que sea precio

de promocion, su precio favorito es gratis128,

Ademds "en los puntos de venta los ninos quieren ser deseados. Un
negocio que les da la bienvenida, les brinda presentes y tiene facilidades
de compra atrae a los ninos y les producird una buena impresion:

Impresion que puede durar toda una vida™129,

En los casos donde la tienda no cuenta con personal para realizar ese tipo
de actividades de comunicacion y venta, recursos como aparadores o
anaqueles al nivel tanto de la vista como de las manos de lo ninos facilitan

el deseo y obtencidén de productos, lo mismo ocurre con las indicaciones

128 James U. McNeal. op. cit. Los ninos como consumidores de productor sociales y
comerciales. p. 53.

129 James U. McNeal. op. cit. Marketing de productos para ninos: Manual sobre
comercializacién dirigida a los ninos. p. 79.
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sobre el suelo, carritos del super a escala, etcétera, se frata de dar un aire

de confianza in situ en espera de su regreso.

Por su parte el sistema de promociones, “inventado probablemente por
una mamad que le dijo a su hijo: Como tus verduras y te daré un dulce130,
bajo esos términos atraen mucho a los menores, pues desarrollan

sentimientos positivos respecto de quienes son generosos.

Mientras que respecto a los anuncios, cuando pueden razonar de forma
abstracta, son mds recelosos por la idea que constantemente recalcan sus
padres, sin emabrgo en revistas orientadas al segmento infantii aumentan
con buenos resultados los anuncios juego cuya funcion se aleja de la venta

y apuesta por el incremento en el valor de marca.

En contraste las relaciones publicas al producir los mensajes menos
comerciales son los mds creibles de todas las comunicaciones de
marketing y desarrollan actitudes favorables entre los pequenos
consumidores con respecto a los negocios, marcas o servicios, en especial
cuando la presencia de celebridades y personajes reconocidos fuera de

un contexto de venta se asocia con la identificacion sin fines de lucro.

Incluso en el terreno de la comunicacion comercial, hablar en nombre de
causas sociales aleja a las marcas del estigma del interes monetario y las
eleva a un rango humantario en momentos donde la credibilidad de la
difusidon se vuelve un tema importante. En ese sentido “las noticias sobre

una empresa suelen tener por objeto presentarla bajo una buena luz a fin

130 |pid p. 263.
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de despertar la simpatia de los ninos y a menudo se habla del compromiso

con una causa (Publicity)"131,

Finalmente, cada herramienta lleva en su implementacién la misma tarea
de socializar el consumo, pero con una intencidén extra a la tratada en
casa, puesto que “el marketing estd disenado para tener un efecto en los
estilos de vida, mds alld de las preferencias en alimentos y las opciones se
trata de coémo podemos definir la felicidad y codmo medimos nuestro

propio valor'132,
2.2 Perfil del nicho tweens en México

El mercado que en México constituye el segmento menor a los 18
anos de edad, es impresionante en volumen, en un periodo no mayor de
50 anos se ha incrementado a mds del doble; tan sélo de 0 a 14 anos
segun el censo de 2000 “constituyen el 35% de la poblacién, de los cuales

13 millones se consideraban urbanos de clases A, By C"133,

En el 2005 segun el Il Conteo de Poblacién y Vivienda realizado por el
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en el Distrito Federal
viven “2,040,621 ninos y ninas de 0 a 14 anos, que representan el 23% de la

poblacidon de la entidad134,

Esa practicamente cuarta parte de la poblacidon total de la capital,
muestra que para muchas empresas, incluida la telefonia celular,

aumentar su demanda entre los ninos representa oportunidades de

131 |bid p. 277.

132 Sysan Linn. op. cit. p. 8.

133 AMAI. Avances del Comité de Niveles Socioecondmicos. p. 28.
134 INEGI. 3Cudintos son como U2 En
http://cuentame.inegi.gob.mx/monografias/informacion/
df/poblacion/comotu.aspx2tema=me&e=09
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expansion numérica en el corto plazo, pero sobre todo, los ninos al
involucrarse mads rapidamente en “asuntos de adultos”, con insistencia
pide o hasta exigen marcas especificas para ellos o para el hogar, mismas

que probablemente conserven a lo largo de toda su vida.

Ademds la clase media de acuerdo con la Asociacion Mexicana de
Agencias de Investigacion de Mercado y Opinidon Publica, A.C. (AMAI)
“(tan sdlo el nivel denominado C) posee 54.6% de los celulares en el pais y
representa el 18.8%"135 de la poblacion total mexicana, lo que revela
hdbitos de consumo asi como estilos de vida dentro de los cuales se

desarrolla el nino expuesto a las comunicaciones de mercadotécnia.

Esos hogares con un nivel de vida medio en México, “con un ingreso
maximo de $34,999.00 pesos y minimo de $11,600.00 pesos”13¢ albergan a
ninos que “usan la televisibn como pasatiempo y en promedio la ven
diariamente por espacio de dos horas"1%7, razén por la cual éste sigue
siendo el medio a tomar en cuenta para el encuentro entre publicidad vy

NiNOS.

Pero que también estdn expuestos a medios antes inimaginables como
internet”, mensajes de texto, etcétera, y en consistencia a lo antes
mencionado, son una generacion global, activa, que requiere mensajes

sorpresivos, con movimiento, interactivos e impactantes.

En ese esenario el nino mexicano ideal es ofra cosa bien distinta al

panorama percibido por las agencias de investigacion de mercado,

135 AMAL. op. cit. p. 29.

13¢ [dem.

137 [dem.

* De acuerdo con cifras de la AMAI, Internet tiene en México un indice de penetracién del
35 por mil.
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describe Jorge Matee-Langlois, de EPSI'38; el lado masculino debe ser
fuerte audaz y valiente como Pancho Pantera, aunque estd la imagen esté
cambiando, lo mismo que las ninas maternales, suaves y carinosas como o

marca la visualizacidon de antano.

Hoy en diqg, los ninos de 9 a 12 anos, como no se consideran a si mismo
ninos aunque tampoco adolescentes, tienen consciencia de su posicion
como consumidores, de la intencidn publicitaria y, sobre todo, reconocen
en las marcas simbolos de identidad. Sin embargo, dicha lealtad primero
se crea entre el grupo de pares y después “las marcas se convierte en una

parte integral de la forma en que los chicos se definen a si mismos”139,

Los ninos de 8 a 12 anos, se encuentran en un periodo de crecimiento en
su cerebro, caracterizado neuroldgicamente por el desarrollo del lado
izquierdo, "el del intelecto, la ldégica vy las capacidades de
razonamiento™140 y en su desarrollo social empiezan a ver y definirse a ellos

mismos, con base en lo que toman del entorno.

Este grupo se encuentra en un lugar iddneo para entablar comunicaciones
comerciales incluso sin la intervencidon de sus padres, quizd hasta
confrontdndolos. En marketing se conocen como el nicho tweens, palabra
derivada de between (entre), y se refiere a la franja de edad

preadolescente.

Un nicho es en palabras de Philip Kofler un grupo de *“clientes
seleccionados como mercado meta al cual alcanzar mediante una

distinta mezcla de mercadotecnia, con un perfil psicogrdfico comuin y

138 Jorge Matte-Langlois. Ninos de América Latina. En http://www.amai.org/pdfs/revista-
amai/revista-amai-articulo-20060317_171504.pdf p. 10.

132 Martin Lindstrom. op. citf. p. 14.

140 Daniel Acuff. op. cit. p. 83.
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generalmente mads significativos por su poder adquisitivo que por su
volumen”41, Que ademds destacan bajo el principio minimalista de menos
es mas y de acuerdo con Thomas O'Guinn, “suelen estar dispuestos a
pagar un precio mayor a una empresa que se especializa en satisfacer sus

necesidades’142,

En esencia son parte de una estrategia que va de la mano con la
fragmentacion de los medios de informacion dénde el productor apunta
de forma lateral a “oponer su fortaleza contra las debilidades de los

competidores’143,

Segun sus capacidades cognitivas, la franja fweens, se ha visto incluso que
desde los 8, se caracterizan por tener acceso a los modos de pensamiento
abstracto. Pero “a los 9 anos, (...) se muestra capaz de enjuiciar ciertas
sifuaciones por si s6lo”144, de ahi la existencia de campanas cuya imagen

centren su atencidon en la independencia del nino.

Sin embargo, “ala edad de 9 a 11, pero sobretodo a los 10 anos, es mucho
mds que la adultez de los ninos, es la infancia del adolescente 145, por ello
la familia en este nicho figura todavia como soporte ante la
independencia que tanto busca y se les ofrece en lo emocional, sexual y

material.

Cabe subrayar que la violencia, lo sexual en la ropa y la electronica, en los

preadolescentes se refleja como un mercado aspiracional que madura

141 Philip Kotler. Direccidén de mercadotecnia: Andlisis, planeacién y control. p. 243.
142 Thomas C. O'Guinn. Publicidad. p. 169.

143 Otto Kleppner. Publicidad. p. 121.

144 Joel Brée. op. cit. p. 52.

145 Jorge Matte-Langlois. op. cif. p. 8.
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mas rapido, pero “emocionalmente, es verdad, no enfienden mucho de

esa dindmica a la cual estdn entrando 146,

“Esta generacion ha sido etiquetada como la edad de la comprension.
Han crecido mas rdpido, estdn mds conectados, son mds directos y estdn
mads informados. Poseen mds poder personal, mds dinero, influencia vy

atencion que cualquier otra generacion anterior”147,

Por sus capacidades a raiz del mundo al cual se insertaron,
“comprendieron los iconos antes de que supieran leer, y los medios
electronicos al formar parte tan intfegral de su vida, ya no ejercen ninguna
fascinacion por si y en si mismos (...) ademds piensa en una dimension

inferactivas, instantdnea, por lo que son enormemente exigentes’ 148,

Esas mismas carceristicas han provocado el fendmeno de influencia a gran
escala, es decir, la publicidad de boca en boca en modo exponencial y al
instante, donde “Internet ha desempenado un papel sobresaliente en la

conversion de tendencias locales en mundiales en unos cuantos dias” 149,

Entonces aungue no se estimulan y tampoco se escandalizan facilmente,
examinan cuidadosamente los anuncios sin dar la impresion de pestarles
mucha atencion, por lo que se pueden contactar los 24 horas del dia los 7

dias de las seman.

Otras herramientas para la comunicacion de marca consideradas BTL

(Below The Line) se dirigen a todos los sentidos con buenos resultados de

146 Multinational Monitor. Commercializing Childhood: The Corporate Takeover of Kids'
Lives. Entrevista con Susan Linn. En
http://www.multinationalmonitor.org/mm2008/072008/interview-linn.html

147 Martin Lindstrom. op. cit. p. 1.

148 |bid. p. 4.

149 |bid. p. 5.
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recordacion en la generacion tweens, dvida de nuevas y ‘“exclusivas”

experiencias.

Por esa razdn muchos de los productos y servicios asi como su respectiva
comunicacién comercial, al dirigirse a los tweens, ya saben que se trata de
“pequenos egocéntricos, mds exigentes, mds globales, también mads
dispersos (...) mds informados y conscientes del entorno que los rodea™1%0,

inspirados en sus adultos inmediatos, los adolescentes.

A manera de una descripcion del perfil es posible decir que su lenguaje no
es el mismo que el adulto, han estructurado uno propio con alto grado de
significacion entre sus grupos y para si, sin embargo en una escala
mayuscula, los valores bdsicos aprendidos en la familia persisten, les

preocupa su perdida, por tener una seguridad propia y futura.

Buscan honestidad y ser escuchados, mientras en la superficie cambian
constantemente al estar llenos de éstimulos emocionales desde distinos
flancos que al final los lleva a guardar admiracion hacia sus adultos

subsecuentes, los adolescentes.

Son viejos viendo felevision, por ello discriminan la informacion que
observan con sus capacidades cerebrales, se orientan en busca de
realismo aun cuando conserven la fascinacion por la fantasia y el humor

sofisticado.

Frente al empaque, buscan diferencias claras, graficos abstractos y colores
que se alejen del mundo del bebé por que constantemente determinan

cuando algo es para ninos y ellos ya no lo son. “Las promociones les

150 Susana Oliva. Ya no hacemos a los ninos como antes. En
http://www.delariva.com.mx/dir/despliega.php2nid=91
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permiten salir del nido e interactuar como seres independientes, que

tfoman decisiones”151.

Estos ninos son primeramente visuales, al ver a los ninos mdas grandes los
imitan y aspiran jugando a ser grandes, son acumuladores, aman las
sorpresas, 1o nuevo y diferente, los ninos se identifican con ninos y las ninas

COoN nNiNAs y NiNoS.

La investigacion cudlitativa que el grupo Lexia ano con ano realiza para
conocer mds el comportamiento y las preocupaciones de los ninos
mexicanos con respecto a la moda, en 2008 arrojo datos importantes en
referencia a su modo habitual para conseguir lo que quieren cuando lo

quieren.

En su insight 3 denominado Pester Power, Lexia explica que “Los ninos y
ninas estdn manipulando mds y obteniendo mds. En 2006 usaron el
berrinche, en 2007 negociaron y 2008 manipulan. Llegar a la exigencia

podria ser el proximo escenario” 152,

151 Daniel Acuff. op. cit. p. 85.
152 LEXIA. op. cit.
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Tales abreviaciones se derivan del comparativo entre las frecuencias de
respuesta a la misma pregunta en 2007 con base en 580 casos y 2008 con

base en 800 casos.

Cuando insistes mucho ;Tus papds terminan comprandote lo que
pediste o no te lo compran?

70
60

u Siempre me compran lo
50 que les pido

“ Generalmente me compran
40 lo que les pido

| “ Casi nunca me compran lo
30 que les pido
20 I “Nunca me compran lo que
les pido
10 - “ No sabe o no contesto
0 -

2007 2008

Grdfica realizada con informacion de la Presentacién de Insigths de la tercera edicién de L@s nin@s y la moda®

2008 por Lexial53.

Esa misma investigacion rebela en su insight 5 que “La moda es ser adulto”
y mads especificamente tener la Ultima tecnoldgia y ropa de marca en
tendencia, pues representan para el 41.9% de los encuestados, un

sinbnimo de actualidad, razén de peso para consumirlos.

153 [dem.
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:Qué significa estar a la moda?

W Vestirse muy bien (ropa
de marca)

¥ Tener lo Gltimo que se
ha inventado

4 Otras

Grdfica realizada con informaciéon de la Presentacién de Insigths de la tercera edicién de L@s nin@s y la moda®
2008 por Lexia.
Y por su penetracion, destacan en este segmento, los siguientes articulos:

Cuenta de ahorros
Disckman

Consola de Video Juegos
Computadora en casa
Reproductor mp3 o similar

Teléfono celular 58%

Camaras fotograficas | J68%
g )/ / 7 / J/

Grdfica realizada con informacion de: “Los mini Shreks y Fionas, s Consumidores Chiquitose”.154

154 Luara Ruvalcaba, “Los mini Shreks y Fionas, 3Consumidores Chiquitose”
http://www.amai.org/pdfs/revista-amai/revista-amai-articulo-20060316 135428.pdf. p. 11.
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Y para el objeto de estudio de la presente Tesis, también la investigacion

de Lexia en 2008 califica al teléfono celular como una posesion de moda,

al ser la primera respuesta de la escala de tecnologia. “Para los ninos es

poder y status social, ser hdbiles con la tecnologia, para las ninas, el ser una

pequena mujer sexy" 155,

(Primera respuesta en la escala de cosas de moda)

Tener un celular estia de moda

14.5%

14,0%

13,5%

13,0%

12,5%
12,0% -
11,5% -

11,0%

Nihas

Nifios

Grdfica realizada con informacion de la Presentacidén de Insigths de la tercera edicidn de L@s nif@s y la moda®

2008 por Lexia.

155 LEXIA. op. cit.

102



Capitulo 3.
CIM de Telcel dirigidas al nicho tweens

A nivel nacional de acuerdo con la Comision Federal de
Telecomunicaciones (COFETEL)!5 el nUmero de usuarios de una linea de
telefonia celular, apenas nueve anos atrds era de 14 millones 78 mil, y para
febrero del 2005, ano en que por cierto, se lanza el programa “Mi Primer
Telcel” (el primer plan estructurado para el consumidor mds pequeno de la
familia en México), la cifra alcanzd los 40 millones 98 mil.

Incrementoé en
un 184%

2005

Grdfica comparativa realizada con los datos del parrafo anterior.

En ese plazo de cinco anos, el incremento de 184%, tiene como referencia
la incursion del programa orientado al menor de edad por parte de Telcel,
sin embargo no se cuenta con un registro oficial de causa-consecuencia al
respecto.

Por el contrario, en fechas anteriores si estd documentada la relacion entre
el aumento de usuarios y los esquemas orientados a sectores de la
poblacidon menos privilegiados econdmicamente.

156 Francisco Abundis. Celulares 3Quién los usa 'y Como? En
http://www.amai.org/pdfs/revista-amai/revista_9_art7.pdf p. 38.
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Por ejemplo, de 1999 al 2000, “el nUmero de usuarios se incrementd en 89%,
gracias a los sistemas de prepago, la reduccion en términos reales de las
tarifas, la aceptacion positiva de los usuarios y la modalidad conocida
como el que llama paga"'s/.

Dichas facidades en términos monetarios también hacen real el control del
gasto destinado al teléfono celular en un ambiente doméstico, y para
México resulta un indicador de la alza constante en cuanto a tecnologia
se refiere.

Tan sélo “al cierre de 2007 habia en el pais 68.24 millones de usuarios de
telefonia movil, 11.23 millones o0 19.7% mds respecto a 2006158,

Usuarios de Telefonia Mévil

18000
16000 15,500
14,074
14000
12000 Introduccion de Ia modalidad "El'que Llama Paga"
10000 v
Introduccion de descuentos en Llamadas Entrantes \
7,730
8000 »
Introduccién del Esquema de Prepago
6000
4000 3,350
2000 Loz 1,741 | ‘
64 161 313 38 572 689 U l_l L

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Grdéfica presentada en “Las Telcos mexicanas van viento en popa”, de Claudia Cerezo.

Con la entrada en vigor de la portabilidad numérica en julio de 2008,
proceso por el cual los usuarios pueden cambiar de operador sin perder su

nimero, se presenta una recomposicidon porque: “al crecer mds el

157 Claudia Cerezo. "Las Telcos mexicanas van viento en popa”. En
http://www.yucatan.com.mx/especiales/celular/celularesenmexico.asp

158 E| Semanario. Telcel pierde mercado, pero sigue siendo el rey. En
http://www.elsemanario.com.mx/news/news_display.php@story_id=5189 asp
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mercado se diluye mds el peso de quien pesa mas”!%?, segun senald
Ernesto Piedras, presidente de The Competitive Intelligence Unit (CIU) ese

mismo ano, al periddico El Universal.

Asi Telcel en "2005 concentfraba 76% del mercado, seguido de Movistar
con 15%"1¢0, “para marzo de 2008, la participaciéon de mercado de Telcel
bajo a 72.6%, luego de que en el tercer trimestre de 2007, por ejemplo,
mantenia 74% y en el mismo periodo de 2006, 77%. En tanto, Movistar
obtuvo una participacion de mercado de 18.7%, luego de que en
septiembre del ano pasado su posicion era de 17% y de 14% en el mismo
mes de 2006"1é1.

Cambios en la Participacion de Mercado

100%

9% 8.7%
90%
80% 15% 8.7
70%
60%
50% LI Otros M Movistar M Telcel
40% 76% 72.6%
30%
20%
10% i ‘ i ‘
0%
2005 2008

Grdfica realizada con informacién de Francisco Abundis y El Universal.

El liderazgo de Telcel, estd intimamente relacionado con el manejo de sus

comunicaciones intfegradas de mercadotecnia, una imagen fresca de

159 El Universal. Movistar arranca mercado a Telcel. En
http://www.eluniversal.com.mx/articulos/47316.html
160 Francisco Abundis. op. cit. p. 39.

161 E| Universal. op. cit.
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amigo para los hombres o mujeres de negocios y de familia, entre jovenes
adolescentes y jovenes adultos, ademds, por supuesto entre los ninos 0 no

tan ninos, los tweens.

Con las mejores promociones (a decir de su propio slogan), patrocinos
deportivos, musicales y altruistas o exclusividades esperadas a nivel
mundial como la que logré para comercializar el iPhone sobre sus
competidores en julio de 2008, dentro del segmento de alto poder
adquisitivo y meses después entre el grueso de sus clientes bajo esquemas
de prepago; hoy se consolida como la empresa niUmero uno de telefonia

celular en el pais.

Estrategias en red con una vision hacia la expancion, en general hacen
posible la diferencia de 38 millones de usuarios Telcel frente a su rival
inmediato hasta marzo de 2008. Pero no siempre fue asi, de acuerdo con
Evelio Martinez Martinez, docente de fiempo completo de la Universidad
Autonoma de Baja Cadlifornia (UABC)'¢2, Telcel nacié y ya tenia un
competidor, pionero y absoluto proveedor de los hombres de negocios en
México: lusacell. Con una estrategia de precios medianamente accesibles
y el novedoso sistema de prepago llamado publicitariamente Amigo Kit
contra exclusividad, fue como se enfrentd esta dupla a lo largo de casi

siete anos.

Hasta 1997 aparecen en escena dos nuevos operadores: Unefon y Pegaso
PCS, pero este Ultimo en 2002 es adquirido por la empresa espanola
Telefonica Movistar junto con los 4 operadores del Norte del pais, y la
competencia por el mercado se agudizd en el plano de tarifas bajas,

fidelidad, cobertura, compativilidad de contenidos y sorteos via celular.

162 Evelio Martinez Martinez. “Telefonia celular: 15 afos de historia en México”. En
http://www.eveliux.com/mx/telefonia-celular-15-anos-de-historia-en-mexico.php
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Sumado al dmbiente mismo donde hoy “el teléfono celular, ha sido
asociado con cualidades de movilidad, portabilidad y personalizacion (...)
lo que se traduce en nuevas formas de organizar la vida, de relacionarse
con los amigos, intimar en pareja y la familia, hacer negocios y accesar a

servicios o educacioné3,

De ahi que tomar con seriedad el fendbmeno de la incorporacion del
segmento infantil al mercado de la telefonia celular, revela importantes

cambios tanto en los hdbitos de convivencia como en los de consumo.

En el marco contextual es un hecho que existen casos de ninos con celular
propio desde los é anos, pues esta generacion ha nacido cuando la
telefonia movil logra incluir en sus dispositivos, atractivas aplicaciones de
entretenimiento con precios accesibles, y tengan o no el acceso al servicio
y por ende al producto, al menos tienen conocimiento de su existencia asi

como de su significado social.

Con datos de un estudio realizado en Iberoamérica, de hecho se sabe
que:

“En el entorno rural de México la franja de edad
entre los 6 y los 9 anos, tienen acceso a la
telefonia celular: de hecho el 37% afirma usar un
celular de ofras personas, mientras que un
respetable 28% declara tener uno propio. Solo
uno de cada fres, no utiliza ninguno. En el
contexto urbano, México rebasa ligeramente el
80% en posesion de celular en la misma franja de
edad"1é4,

163 Gerard Goggin. Cell phone culture: Mobile technology in everyday life. p. 2.
164 Xavier Bringué Sala y Charo Sdbada Chalezquer coord. La Generacién Interactiva
lbeamericana. Ninos y Adolescentes ante las pantallas. p. 120.
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Y a partir del 2001, el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informdatica (INEGI) reporta la disponibilidad y el uso de la tfecnologia de
informacion y comunicacion en los hogares mexicanos, de donde destaca
con base en los resulfados de 2005, que “es principalmente la felefonia
celular la que ha irumpido explosivamente como recurso para la
comunicacion, (...) con apenas diez anos de existencia ya se encuentra
en una proporsion de cuatro de cada diez hogares”1¢5. debido a su menor

costo relativo en comparacion con las lineas fijas.

Por lo que México liderea junto con Venezuela la lista de paises mads

precoces con acceso al primer celular entre

[Las armas secretas

. los 9 y los 12 anos de edad, con un 66%1¢ de
£Qué tienen los nifios

| tretenerse? . .
M@xicanos para entretenarse la preadolescencia mexicana declarando que

[vensucioro R - ' o teld i
alos 12 anos ya tenia su propio teléfono maovil.

Juego de video B6%%0
_ 66% Cabe destacar que ademds los ninos cuentan
nC 46% con ofros dispositivos tecnoldgicos para su
Celular 2% entretenimiento, desde la television hasta el
Internet 3% internet como se ve en la siguiente grdfica, sin
B camevoy 185 embargo el porcentaje de penetracion de
e-mail1§% celular es significativo.

Encuesta realizada por Millward Brown y Cuentanentre 700 ninos mexicanos de las clases A - D. Afo 2004167

165 INEGI. Estadisticas sobre Disponibilidad v Uso de TecnologiaS de Informacién y
Comunicaciones en los Hogares, 2005. En
http://www.inegi.org.mx/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/encuestas/esp
eciales/endutih/ENDUTIH2005.pdf. p. 2.

166 Xavier Bringué Sala y Charo Sdbada Chalezquer coord. op. cit. p. 106.

167 Mauricio Orihuela Alvarez. “El poder chamaco.Marketing infantil, la herramienta para
venderle a 37 millones de ninos” En

http://www.cnnexpansion.com/xslTransform.php 2xmlurl=http://www.expansion.com.mx/ar
tficulo.asp2cve=901_44&xslurl=http://www.cnnexpansion.com/xsl/exparticulo.xsl p. 207.
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Ahora bien, en cuanto a las formas de acceso para los tweens, el regalo
constituye la principal fuente de obtencidon, pero mds reveladora es la cifra
del 17% de ninos que ha recibido un celular por parte de sus padres sin
haberlo solicitado frente al 11% que si insistio o almenos dice haber pedido

que se lo compraran 168,

Lo cual refuerza la importancia de mantener una comunicacion comercial
directa con el nicho tweens pero sin descuidar la relacidén con sus padres,
con quienes por cierto mantienen la mayor parte de la coneccion; tan sélo
“la madre sigue siendo la interlocutora mdas habitual, especialmente para
las chicas”1¢? y hasta mds o menos los 12 anos comienza a declinar la
comunicacion familiar por la social, e interrumpe también con fuerza una

nueva categoria: el novio o la novia.

Para el nicho tweens, mdas que un teléfono movil, se trata de una atractiva

herramienta en cinco dimensiones bdsicas!70;

1. Comunicacién: Hacer llamadas, enviar mensejes y chatear.

2. Contenidos: Escuchar musica, ver fotos, videos, television, navegar
por Internet.

3. Ocio: Jugar.

4. Creacion: Tomar fotos y videos.

5. Organizacion: Consultar el reloj, usarlo como despertador y agendar
actividades.

En fin la utilidad del equipo en parte depende del modelo o contratacién
de servicios adicionales, pero sin duda se trata de un cambio como se ha

dicho, en la forma de entender el mundo e integrarse a él.

168 |pid. p. 121.
169 Xavier Bringué Sala y Charo Sdbada Chalezquer coord. op. cit. p. 109.
170 |pid. p. 112.
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Como muestra, los datos del estudio en lberoamérica permiten concluir
gue los maestros ejercen una presion mucho mds fuerte que los padres
sobre la pertinencia o no del uso del celular en determinadas situaciones y
de ese modo las escuelas en definitiva son el lugar mas inaccesible para el
uso del celular, a pesar de lo cual “46% mantiene la pantalla encendida
durante la jornada escolar (...) y sélo un 20% duerme con la pequena

pantalla apagada™ 171,

En relacion con la pantalla reina, es decir la television, el celular mantiene
un provechoso vinculo, cadenas como Cartoon Network, lider en
programacion infantil, o Disney con su enfoque para fweens como
DisneyXD, constantemente ofrecen contenidos directos al celular o
desarrollan programas con espacio para emitir una opinidn a través de

mensajes de texto.

Lo mismo ocurre con las publicaciones infantiles, el cine e Internet, entre si
se mantienen ligadas bajo el entendido de ir por mas, de interactuar vy vivir
en el mundo real, el conocido por los padres y abuelos, al mismo fiempo

que en el ofrecido a través de la pantalla movil.

En términos amplios esta Generacion Interactiva utiliza el celular de forma
intensiva independientemente del conocimiento de su coste y quienes
asumen el gasto son nuevamente los padres hasta mds o menos los 17
anos. De hecho “"México destaca por obtener valores mds elevados en los
intervalos de gasto mas alto (mds de 151 pesos mensuales)”172 y en ese Uso
infensivo, pensar en dos semanas sin celular, representa un cambio en sus

vidas a peor, sobretodo entre las chicas.

71 Ibid. p. 114.
172 |bid. p. 132.
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Pese a esa evidente situacion, aun en términos generales “la presencia del

teléfono celular fue invisible en la sociedad y en la cultura, pero ya con sus

avances, el rol de las telecomunicaciones ha sido mucho mayor y central,

asi como dificil de ignorar™173,

Como ha senalado Marshall McLuhan y retoma Gerard Goggin para

encontrar pistas en el estudio de la cultura moderna:

el mensaje

simplemente no puede ser sacado del medio que lo lleva, infimamente

relacionados con la cuestion del medio - o los medios de comunicacion-

son cuestion de cultura”174,

Y entonces como artefacto social:

“El teléfono celular es cultural, ya que se asocia
con ciertos tipos de personas, con determinados
lugares, y ha adquirido un perfil social o
identidad. Aparece y se representa en nuestro
idioma visual y medios de comunicaciéon, de
hecho, su imagen se ha convertido en una
especie de metdfora que representa un distintivo
moderno-tardio, la cultura tecnoldgica o un estilo
de vida"17s,

Donde ni la tecnologia ni la sociedad se consideran pre-existentes, porque

se imlican, crean y reinventan dia a dia.

173 Gerard Goggin. op. cit. p. 2.

174 Ibid. p. 6.
175 Ibid. p. 7 - 8.
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3.1 Productos y Servicios

La oferta por parte de Telcel se realiza en dos vias, por un lado los
equipos telefénicos cuyas marcas de manera independiente o conjunta se
anuncian a los consumidores pero entre si son competencia; y por otro
lado los servicios tanto de telefonia como de atencién, contenidos,

etcétera.

En el apartado material, es decir el producto o equipo, la empresa cuenta
con una variedad en cuatro gamas: los teléfonos 3G y GSM, las tarjetas de
datos para Banda Ancha, las Netbook y los Routers (los cuales permiten a
varios dispositivos fijos o moviles conectarse de manera simultanea a

Internet a través de su conexion Wi-Fi o de sus puertos LAN).

Dentro de los teléfonos celulares actualmente Telcel cuenta con las

siguientes marcas a su disposicion:

" h-rc @ MOTOROLA pANTECH ZTE¢:T‘£

smart mobility

& iPhone3G W2 Huawer NOKIA SAMSUNG =Z©NDA

www.zonda.com.mx

@AVVIE; @ O sSKYzeEN

wr
T H BlackBerry. Panasonic

ideas for life v

Sony Ericsson

De los cuales sélo Momentum, con presencia y venta en México, Chile,

Pery, Colombia, Guatemala, El Salvador, Puerto Rico y Republica

112



Capitulo 3. CIM de Telcel dirigidas al nicho tweens

Dominicana; se enfoca exclusivamente a ninos. Tres de los diez modelos

disponibles en su pdgina, usan la imagen de Hello Kitty, Los Padrinos

Magicos y Bratz!7s.

Actualmente Momentum vy Telcel fienen a la
venta el modelo M22 con el diseno de la serie
animada para Nickelodeon Los Padrinos
Mdgicos, almacena 100 contactos,
reproduce tonos polifénicos, puede enviar y
recibir mensajes, fotos, tiene alarma, vibrador,

altavoz, calculadora, calendario, dos juegos,

memoria de 240 KB, pantalla a colores y pesa 88 grs.

Pero mds adelante se detallan ofros modelos orientados al consumidor

infantil, por ahora Telcel en sus catdlogos, aun maneja las siguientes

marcas:

N
AUDIOVOX:

5 NEC D

fri refly TCL

BENQ:SIEMENS ’ &S SAGEM .
61 == Telit

[¢IRD

invent

Haier SEI]{)O VK Mobile

(oo SIEMENS

176 Momentum. Equipos. En http://www.enjoymomentum.com

113



Capitulo 3. CIM de Telcel dirigidas al nicho tweens

Dentro de los cuales la estadounidense Firefly Mobile fue la primera en
presentar un equipo para México dispuesto a satisfacer la necesidad de

comunicacion via celular entre padres e hijos menores de ocho anos.

Esta luciérnaga (por la traduccién del nombre de la marca) en noviembre
de 2005, luego de casi dos anos de investigacion y estudios adicionales
para el mercado mexicano le dio a Telcel la exclusividad, de acuerdo con
Cheryl Edison, directora de Mercadotecnia Estratégica de Firefly Mobile, en

entrevista para El Universall77,
Telcel lo describe como el equipo perfecto para los ninos porque:

“(...) cuenta con las funciones bdsicas e
indispensables para mantenerlos comunicados
con sus padres y a su vez mantenerlos libres de
cualquier peligro al momento de usarlo ya que
protege su privacidad permitiendo la recepciéon
de llamadas exclusivamente de ciertos nUmeros
y asi mismo marcar sélo a ciertos numeros
preestablecidos. Su diseno divertido y con pocas
funciones permiten que los ninos lo aprendan a
manejar de manera rdpida y sin
complicaciones”178,

Lo cual hace énfasis en un atractivo de control, sobretodo en la restriccion
de llamadas que no estan almacenadas por parte del adulto, pero que
por supuesto conlleva limitaciones para el pequeno ususario: con solo dos
timbres, capacidad para hasta 22 contactos, sin juegos ni mensajes de

fexto.

177 Loelia Escobar Herndndez. Estos si son para nifios. En
http://www2.eluniversal.com.mx/pls/impreso/noticia.html2id_nota=26193&tabla=articulos
178Telcel. Equipos. Firefly F100. En:
http://www.telcel.com/portal/equipos/begin.do2idEquipo=880
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En su diseno casi logra puntos a su favor, en tanto sus
medidas permiten ser manipulado en la palma de
cualquier nino (87.9 x 44.5 x 20 y 60 grs.) es de color
azul traslicido y tiene hasta 7 colores distintos de
iluminacion para el fondo de pantalla, pero ésta es
blanco y negro. Con unicamente cinco botones y

dos de ellos dedicados a mamd y papd, no fiene

mucho desafio en su aprendizaje.

Con esas caracteristicas, Guadalupe Ramirez Reséndiz periodista de El
Universal, narra el caso de un nino de seis anos que declara tajante ante la
propuesta de su padre por comprarle el Firefly: "No, yo quiero uno como el
tuyo, ese parece de juguete, en ese caso coOmprame el que venden en el

mercado y también fiene lucecitas"79.

En esa misma nota, se concluye que “el Firefly es un modelo llamativo, sin
embargo no compite con otros, que ademds de tener un costo menor,
cuenta con cdmara fotogrdfica, por lo que se acerca mds a lo que el nino

quiere”180,

Bajo el programa Mi Primer Telcel, ademds del modelo Firefly que sdlo
conté con publicidad no pagada por parte del periddico antes citado e
informacion bdsica por parte de Telcel (segun Guadalupe Ramirez algunos
distribuidores no tenian conocimiento del equipo al momento de realizar su
nota) fambién se lanzaron tres modelos enlazados a licencias comerciales:
Bob Esponja, Hello Kitty y Mucha Lucha con un éxito superior entre los ninos,

principalmente de seis a ocho anos, de los cuales se detalla mds adelante.

179 Guadalupe Ramirez Reséndiz. Celulares para ninos, mercado descuidado. En
http://www.eluniversal.com.mx/articulos/29117.html
180 |[dem.
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Dos anos después, es decir en 2007, Vodafone Mini Disney D100 con
disenos de Mickey Mouse, retoma el aspecto restrictivo de llamadas que
puede realizar y recibir un nino con celular pero agrega la posibilidad de
infercambiar mensajes de texto, ademds deja a eleccion el teclado con
cuatro o 12 botones segun las limitaciones de uso que los padres decidan y
se puede programar con vibrador durante horas de escuela pero no
incluye cdmara de fotos o video pues también tiene pantalla

monocromatica.

De acuerdo con la descripcion de Telcel es mds grande y pesado que el
Firefly (98.7 x 24.2 x 51.2 y 99 grs) pero muestra animaciones en la pantalla

mientras estd en modo de espera.

De modo tal que la evolucién en el diseno de celulares para ninos es clara.
Se ha pasado de un concepto restrictivo por parte de papd y mamd, a

uno de independencia.
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Sin embargo en la oferta de servicios, Telcel no aplica distincion para los
menores de edad o cualquier otro segmento, por igual cuenta con un Plan
Fidelidad por permanecer un ano con la compania, y diversas
promociones con tarifas preferenciales de acuerdo al sistema Amigo o

Renta.

Su principal servicio es la telefonia via celular, para lo cual “Radiomovil
Dipsa (Telcel) cuenta con una consecidon expedidad por la Comsidn
Federal de Telecomunicaciones para operar por la Banda “B" (835-845
MHz, 880-890 MHz) en las 9 regiones del pais” 18!,

Ademas en sus Centros de Atencion a Clientes y lineas directas (*264 para
Amigo y *111 para Renta), llevan a cabo las tareas en materia de servicio
de forma especifica, sin ningun frato especial para un grupo de usuarios

determinados.

Dentro de sus innovaciones mds publicitadas estd el servicio PASA-TIEMPO
AMIGO, que le permite al usuario de prepago compartir su saldo con otro
Telcel a través de un mensaje de texto, y aunque en campana se
orientaron al publico juvenil con el slogan “Salva un Amigo”, con
ejecuciones para revistas con estilo historieta y spots para television con

ese mismo tono; el servicio se aplica sin importar la edad del cliente.

181 Evelio Martinez Martinez. op. cit.
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Puedes Pasar
de 55 hasta $100
Es facil, sdlo som los
10 digitos del ndmera,
deja un espacio,
pon ¢l saldo
y mandala al 7373

s

No ocurre asi con el servicio Banca Movil, en tanto podria ser utilizado por
cualquer edad pero lleva en si el filtro de ser para beneficio de clientes
Banamex, HSBC, Banco del Bagjio e Inbursa, desde dénde se pueden
realizar operaciones especificas como: “compra de tiempo aire, consultas
de saldo y movimientos, transferencias, pago a tarjetas de crédito y pago

de otros servicios'182,

En cambio el servicio mdas amplio y popular es Ideastelcel.com, un espacio
para obtener lo Ultimo en de entretenimiento al celular, desde ahi se

descargan “tonos, imdgenes, juegos, musica, noticias y mucho mds’ 183,

182 Telcel. Banca Movil. En: http://www.telcel.com.mx
183 Telcel.ldeas Telcel. En: http://www.telcel.com.mx
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Cada seccion se puede consultar desde una computadora o el propio
celular bajo las confijuracones previas, para los ninos ahi se publican las
bases de promociones enfocadas a ellos que mds adelante se detallan
como parte de las herramientas de Comunicacion Integrada de

Mercadotecnia.

Finaimente dos de los mds recientes servicios a propdsito de nuevos
senalamientos en la legislacion mexicana son la portabilidad niumerica vy el
Registro Nacional de Usuarios de Telefonia Movil. Para ambos la empresa
Telcel pone a disposicion del usuario la informaicén necesaria para

hacerlos efectivos.

El primero se desprende de la Resolucion por la que el Pleno de la Comision
Federal de Telecomunicaciones establece las reglas para implantar lo
publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 12 de junio de 2007 vy
“facilita la decision del suscriptor respecto al proveedor que dese le preste

el servicio"184,

El segundo es un Decreto que se publicod el 9 de febrero de 2009 en el
Diario Oficial de la Federacion por medio del cual se reformaron y
adicionaron  diversas  disposiciones de la Ley Federal de
Telecomunicaciones, con el objetivo de “llevar un registro preciso sobre los
usuarios de teléfonos moviles, con la debida proteccion de privacidad de

los datos’185,

184 Portabilidad Numérica En:
http://www.profeco.gob.mx/prensa/prensa08/julio08/PORTABILIDAD%20NUMERICA.pdf
185 Telcel. Registro Nacional. En: http://www.telcel.com.mx
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3.1.1 Campana (2005)

Las primeras herramientas de las comunicaciones integradas de
mercadotecnia de Telcel dirigidas a los ninos y especificamente al nicho
fweens ocurrieron en el ano 2005, cinco meses despues del estreno de la
sexta pelicula animada de Pixar, ganadora de 2 premiso Oscar: Los

Incribles.

Para consentir a los mds pequenos en abril, bajo el
slogan de Piensa en Telcel, y con licencia para utilizar la
imagen de dicha familia de superhéroes rojinegros, en

conjunfo con Nokia, lanzarén una promocion en Amigo

Kit por “$999 pesos con $300 tiempo aire que incluia cardtulas, tonos e
imdagenes de “Los increibles”. Ademds de una planilla de calcomanias en
los modelos 3220 y 3200; y en Planes Tarifarios los modelos 6230 y 6600

ademds incluye el DVD de la pelicula™18s,

Los productos se dieron a conocer a nivel nacional con un spot de
television, y asi en 30 segundos Joaquin Beltradn, Capitédn del Club Pumas
(equipo del que Telcel es patrocinador), dio a conocer el incrible teléfono
multimedia en una situacién donde afirmaba: “hasta los mds pequenos
prefieren un Telcel"'®7. Ademds de apoyos en radio, notas periodisticas y
medios alternos a cargo de Publicis Arredondo De Haro, de acuerdo con la

revista Merca2.0.

Hasta finales de noviembre de ese ano, formalmente se estructurd el

programa "Mi Primer Telcel" en la modalidad Amigo Kit, con la imagen de

186 Telcel. "Piensa en Telcel” la empreza lanza “increibles promociones para el mercado
masivo. En: http://www.telcel.com.mx
187 [dem.
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los personajes de gran identificacion infantil como Hello Kitty, Bob Esponja y

Mucha Lucha.

“Este producto es un Kit que confiene,

MIRE (ELLLLAR ESHOP

ademds del teléfono de su eleccion, una
libreta, una pulsera, playera, colgante, sticker
y un CD con varias canciones infantiles, todo

esto con la colorida imagen grdfica del

concepto”.

Ya se ha dicho que el modelo Hello Kitty es creacion de Momentum, falta
detallar que el de Bob Esponja es resultado de Motorola; un diseno
compacto y facil de usar, con agenda, alerta vibratoria, marcacion por
voz y mucho mds. El de Mucha Lucha es un Nokia con la opcion
destacable de sintonizar radio FM, con la posibilidad de descargar

imagenes, hablar en altavoz y tomar fotos.

En cuanto a los servicios que para tales equipos Telcel ofrecid, destaca el
enlace con www.ideastelcel.com, donde es posible personalizar los

equipos.

El colorido y atfractivo concepto usd “cuatro spots de TV, dos para ninas y
dos para ninos, dos spots de radio, adicionalmente se realizardn pautas en
prensq, revistas especializadas, Internet y vallas. Este kit esta disponible en
los Centros de Atencion a Clientes y con los Distribuidores Autorizados a

nivel nacional188,

188 Telcel. "Mi_ Primer Telcel. Un producto dirigido al mercado infanti. En:
http://www.telcel.com.mx
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3.1.2 Campana (2006)

Al ano siguiente se repitié la férmula temdtica de:

Compania de servicio de Telefonica Celular — Pelicula — Marca de

Celulares

Y asi en abril del 2006 Ia unidn Telcel — Narnia — Samsung presentd la Edicion

Especial para Sistema Amigo, disponible en color rosa y negro, con

capacidad Multimedia, resolucion VGA y fonos polifonicos.

La promocidn contd con el apoyo de una campana publicitaria a nivel

nacional en vallas y television. El spot realizado por Publicis Arredondo De

Haro en 20 segundos comunico la magia de la pelicula aplicada a la

cotindianidad manifiesta en el uso del teléfono celular.

En las pantallas de television, se presentd una fila muy larga de ninos vy

ninas de aproximadamente ocho anos que avanza pacientemente desde

distintos sitios (uno de ellos es un camidn escolar) para entrar a una casa

donde estd el ropero que sirve de puerta a
la fanstdstica tierra de Narnia. Cuando una
nina similar a Lucy Pevensie sale
visiblemente  emocionada, el locutor
explica:

“No esperas mds para poder volver a vivir la
aventuraq,

llévala en tu Amigo Kit Samsung Edicién
Narnia,

que incluye un DVD y descargas de la
pelicula™.
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Junto al modelo en pantalla, se aprecia la cantidad a pagar por el equipo

y terminan los 20 segundos del spot.

llmlfl '"m 1|\\ LIl

£ M‘i \\\

Aru;:‘bmwgo D

31349 +vA

Ademdas, previamente enlazados a Bob Esponja, en 2007 Telcel también

patrocind a Nickelodeon el concurso llamado Sinfoniza tu Cuarto, en el

cual la empresa de telefonia regald un celular y el canal de television

decord la habitacion del ganador por un valor de hasta 20 mil pesos.

La comunicacién, mecdnica y sorteo del concurso fue responsabilida de

Nickelodeon, quien ademds recibid la mayor
presencia, pero Ig intervencion de Telcel a
N partir de ese momento se
intensificd a fin de
orientarse al nicho

tweens.

Cabe hacer menciéon de
que en el concurso participaron 100 mil ninos
de entre cuafro y 14 anos. Cada uno ingreso al

sitio web MundoNick.com, jugaron y resolvieron
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pistas para cumplir la meta. La ganadora fue una nina de ocho anos
llomada Valeria, quien explico su sorpresa por resultar friunfadora y que “el

mismo Bob Esponja le haya entregado los premios’ 187,

3.1.3 Campana (2007)

En 2007 dos peliculas acompanaron a Telcel, ambas con un
concepto probado exitosamente entre ninos y adultos, por sus
caracteristicas herdricas o humoristicas, de las productoras Sony y Fox

respectivamente.

En mayo la tercera entrega de Spiderman, en manos de ningun otfro mas
que Sony FEricsson, produjo los modelos aracnidos 7530 vy Z310,
acompanados del slogan: “Yo (logo) los poderes extraordinarios” con un
uso alternativo de medios, tanto en
espectaculares como en vallas de la

ciudad de México.

A la par de ésta accidon Telcel presentd su
“Plan Sin Fin”, con el que sus clientes
podian ‘“elegir diez numeros locales o

nacionales que estén en la misma

compania para estar en comunicacion
sin ningun costo los primeros cinco minutos, el minuto adicional serd de
$1.15 el minuto y en llamadas nacionales se cobrard larga distancia. El

costo de la promocién es de $189 pesos al mes™190,

189 Merca2.0. Decoracidn al estilo Nick. En http://www.merca20.com/decoracion-al-estilo-
nick/
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Luego, Telcel anunci®é a todo color amarilo su alianza con la
internacionalmente famosa familia de Springfield, a tres meses de
estrenarse su esperado largometraje, con spots en television y radio,
inserciones en prensa vy revistas, asi como presencia en medios alternos,
infernet y material en punto de venta, aunque para ésta pelicula no se
disend un equipo especial, simplemente se aplicaron tres iniciativas: trivia,

contenido y concurso.

Los detalles del esfuerzo conjunto entre Telcel y Fox, también los dio a
conocer la revista Merca2.0'!, como parte del Publicyty logrado por las

empresas para difundir sus acciones.

Con la trivia los ganadores asistieron a la Premier, de hecho uno de esos
afortunados, Alejandro Diep de 29 anos de edad segun la informacion que
él mismo proporsiona en su blog personal, publicd la siguiente experiencia
el 20 de julio de 2007:

“(...) Placidamente acostado viendo la tele
anunciaron un concurso de telcel, enviabas
un mensaje y contestabas 3 preguntas, si
acertabas y eras de los que menor tiempo
tardaban en responder ganabas un pase
doble a la premiere de la pelicula de los Simpson. (...)
respondi las preguntas y mi tiempo fue de 43 segundos.

Imaginé que no fui lo suficiéntemente rdpido y olvidé el asunto. Y ayer me
llegd un mensaje diciendo que habia ganado un pase doble. Hoy fui a
recogerlo y aqui estd (Disculpe usted las fotos, pero es que ahorita sélo
tengo mi cel, telcel por supuesto, a la mano):

190 InformaBTL. Plan de Spiderman. En: http://www.informabtl.com/2007/plan-de-
spiderman.php 9:35 Junio 26, 2007

191 Merca2.0. Telcel, Fox y Los Simpson. En: http://www.merca20.com/telcel-fox-y-los-
simpson/
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Esa es la invitacion, una mdscara de Homero Simpson con hoyitos en los
ojos y eldstico para que te la pongas. La cita el proximo Martes 24 de Julio,
osease que vere la pelicula 3 dias anfes que los demdas mortales.

Postdata: Estén pendientes de este blog el miércoles, podria contarles
quién muere al final de la pelicula o si maggie por fin habla como gente
decente.

Murphy dice: Todo el mundo tfiene derecho a comportarse como un
estUpido alguna vez, pero algunos abusan de ese privilegio.”172(sic)

Con la segunda pudieron descargar a sus celulares tonos, imdgenes y
juegos basados en la popular serie, pero con el concuro se premid a
quienes denunciaron a sus conocidos por tener un claro parecido fisico
con algun personaje de Los Simpson, y eso si, la humoristica mecdnica
contd con regalos en serio: “El primer lugar recibird una consola Xbox 360
edicion especial y un kit promocional; el segundo, una lotografia original y

un kit; el tercero, una litografia, y del cuarto al décimo, obtendrdn un kit"193,

Con Ideas ya estis
en Ia Premieref

Forvas i peaindes ** 51N PEON

wasnaLideastelceloom

Ha de aclararse que estas acciones en especifico resultaron mds atractivas
entre jovenes y adultos que ninos o tweens, como la edicion especial de
Pantech con licencia para usar la imagen del grupo juvenil RBD ese mismo

ano.

192 Alejandro Diep. Me Voy a la Premier de los Simpson. En:
http://www.montiel.cc/2007 /07 /me-voy-a-la-premier-de-los-simpson/
193 Merca?2.0. Telcel, Fox y Los Simpson. op.cit.
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No obstante, Telcel ya involucrado con la satisfaccion del nicho infantil
repitid el patrocinio con Nick, en una nueva edicion llamada El cuarto de
fus suenos, bajo la mismas reglas y premios del 2007, ademds de
aprovechar la época del ano asociada a los mejores sentimientos del ser

humano: La Navidad.

La Fabrica de Santa Telcel, al sur de la ciudad de México fue el primer
concepto por parte de la compania telefénica para hacer vivencial la
comunicacién con los ninos, alejandose de su propio servicio, mdas bien

orientdndose a fomentar valores familiares y desarrollar la imaginacion.

Claro que Santa Claus y sus duendes
elaboraron los obsequios de Noche Buena en
presencia de los asistentes, es decir mostraron
el proceso de produccion de una manera
dinédmica, educativa e interactiva de las

siguientes marcas participantes:  “Hasbro,

Bimbo, Ricolino, Tetra-pak, Regio, Canels,
Energizer, Nokia, Motorola, Sony Ericsson, Cemento Cruz Azul, Multi Sanostol,

Comercial Mexicana”1?4y como ya se dijo, Telcel.

Con respecto a la imagen institucional, la lider en comunicacion movil ya
para la fecha no dejo fuera el nicho tweens, en su campana "YO SOY
TELCEL", destaco el atributo que permiten a sus clientes estar comunicados,

estén donde estén de acuerdo a su estilo de vida.

Como testimoniales en primera persona se transmitid un sentimiento de

comunidad, en radio, prensa, revistas, medios exteriores y cine, después de

194 Redaccion Defecito. La Fabrica de Santa Telcel. En: http://defecito.com/2007/11/21/la-
fabrica-de-santa/
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la campana de globo aerostatico que difundia Todo México es Territorio
Telcel, y su evolucion en 2006 con la vista de pdjaro, montados en el mismo
globo, acompanados del slogan Vive Libre con Telcel que ya tomaba en

cuenta a los ninos, sin evidenciar su actividad en la telefonia celular.

Con Yo soy Telcel dos casos en especial trataron la incorporacion del
segmento infantil. Uno fusiond las generaciones y en voz del mds pequeno
de la familia se dice “YO SOY TELCEL Y MI ABUELO TAMBIEN". El ofro es igual
de absoluto y afirma “YO SOY TELCEL NACI SIENDO TELCEL”.

Yo soy Telcel comunicé los siguientes atributos como marca:

“saberse mexicano, es la cercania con familiares
y amigos, es tener los mejores equipos, es tener la
mejor distribucién, es tener una atencién
personalizada, es confiar en la empresa lider, es
la mds amplia cobertura, es saber que el servicio
que recibe de nuestra empresa es personalizado,
es saber que pueden vivir comunicados en todo
momento, porque a donde vayan, estamos con
ellos”195,

3 ve LIBRe CON TELCEL

r

ESPECTACULAR EN CHAPULTEPEC: VIVE LIBRE CON TELCEL

195 Telcel. Telcel lanza su hueva campana "YO SOY TELCEL". En: http://www.telcel.com.mx
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Yo sOv TELCEL

NACT SIENDO TELCEL

ESPECTACULAR EN CIRCUITO INTERIOR: YO SOY TELCEL
3.1.4 Campana (2008)

Al ano siguiente, ademds de incorporar el nicho tweens como
publico de las Comunicacion Integradas de Mercadotecnia en
actividades interactivas, voces institucionales, promociones en servicio,
productos o licencias de los mismos, la empresa Telcel anade en el rubro
de las relaciones publicas su filiacidon al movimiento ALAS (América Latina

en Accion Solidaria) en mayo del 2008.

Con una invitacion efectiva al *mandar un mensaje con la palabra BACK a
la marcacion 51515, con un costo por mensaje de $3.50 pesos IVA
incluido™?¢ los ganadores de la convocatoria formarén parte de la zona
de Backstage en el “Concierto a Favor de los Ninos” en el Zécalo de la
Ciudad de México.

Los usuarios que asistieron al concierto evidentemente se involucraron con
el objetivo de crear conciencia y mejorar la vida de los ninos

latinoamericanos que viven en pobreza, pero ademds recibieron un

196 Telcel. Telcel apoya al movimiento ALAS. En: http://www.telcel.com.mx
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mensaje adicional por parte de Telcel, que consistio en fortalecer su

aceptacion tanto en su entorno social como en el personal.

Porque los beneficiarios del movimiento ALAS, son menores de seis anos
gue con servicios bdsicos como salud pueden acabar con el ciclo
intergeneracional de desigualdades. Una premisa entonces que a parte
de la imagen que Telcel tiene, necesita y le funciona; para sumar

beneficios frente a su competencia.

Con su filiacidn a una causa que traspasa fronteras y orientada a ninos,
cumple con “hacelo bien y hacerlo saber”197 frente a todos sus publicos

incluidos los fweens, con mayor credibilidad que la sola pulicidad.

O en palaras de la propia lider en telefonia celular en México, “con estas
acciones Telcel, como empresa socialmente responsable, seguird
apoyando movimientos con fines sociales a favor de los ninos y de las

causas de los mds necesitados” 198,

Y como se ha dicho, continda con la atencion directa del nicho tweens, en
esta ocacion con una Edicion Especial de Sony Ericsson con licencia

plenamente identificada de los LooneyTunes.

A tres anos del primer equipo ofertado para ninos controlado por sus
padres, el 7250 supera las carencias del Firefly en cuanto a la demanda de
los tweens, sin embargo en sus inserciones en la segunda de forros de la
revista Eres Ninos en abril y mayo, sélo se destacan las cdratulas

interambiables y el llaverito de regalo.

197 Enrrique Pérez del Campo. op. cit. p. 95.
198 Telcel. Telcel apoya al movimiento ALAS. op.cit.
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La propuesta comunicativa del mensaje a cargo de Telcel y Sony Ericsson,
con licencia de The Warner Bros para el equipo dispuesto hasta agotar
existencias es: “Este dia del Nino diviertete con los personajes de Looney

Tunes INCLUYE increibles wallpapaypers precargados”.

El mensaje de manera directa sélo promete diversion pero implicitamente
ya a estas alturas de la comunicaciéon integrada de mercadotecnia Telcel-
fweens, se entiende que se trata de una oferta de movilidad,
personalizacion, etcétera. Cabe hacer presente que el lector de la revista
Eres Ninos, (publicacidn mensual de editorial Televisa dirigida a ninos de
siete a 13 anos y que por mencionar su empatia con el nicho, ya tiene su
cuenta oficial en facebook!??) ademds de la insercion, lee publicidad en el
contenido de manera constante, con el tono caracteristico de los tweens,
desde donde también socializa lo indispensable que es hoy el celular, con

toda la responsabilidad de también valorar sus desventajas.

o
favontos B |

artistas

fravrelicitant

.
L ]
BAECA LIS | ad
DEDICATORIAS g
V-

e il
’ iregitiona, Herna o baena onda?
ke, " Ubica a tu mama

1[2 . s 201
ADri|200 Insercion en Segunda de Forros. Mayo

199 Un sitio web gratuito de redes sociales que al 2010 se ofrece intensivamente como
ventagja llevarlo en el celular Telcel.

200 Fres Ninos. Ao 10, nUm. 114, abril de 2008

201 Eres Ninos. Ao 10, nUm. 115, mayo de 2008
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Como parte del material en punto de venta, el siguiente folleto refuerza la
camapana del equipo 7250, sin mencionar el dia del nino o la diversion
que el diseno con los famosos personajes pueden dar, pero el resto
mantiene el apalancamiento de las marcas, como una oferta estructurada
y comunicada al nicho fweens sin el control de los padres aunque en

ningun momento los confronta.

’) Sony Ericsson

nouentsd 2 s persongjes de
Looney Tunes en el nueuo 2250 de Sony Ericssont |

del Nuevo teléfono
con increibles caratulas® de los personajes de Looney Tunes.

JCOLECCIONA los nuevos disefios!
‘Ademas, encuentra divertidos WALLPAPERS
¥ un ACCESORIO para tu teléfono.

=lelkce/

Lo mismo ocurrid en septiembre con dos modelos de Motorola, en tanto
similar a la formula de Samsung y Narnia en 2006, por sélo $2,699, ademads
del equipo MOTOROKR 76 “llévate la pelicula de Disney Camp Rock, o el
W396 con el contenido especial precargado de Camp Rock por solo
$1,299.202

202 Telcel. Promociones. En: htfp://www.telcel.com.mx
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Im':.lu\,re Cc}ﬁtenido
precargado

En cuanto a las continuas promociones en servicio, a la par de los equipos
en turno, durante abril del 2008 de modo evidente por primera vez, Telcel
estructuré un paquete para los pequenos de la casa bajo la linea de

diversion.

Y asi al comprar un Amigo Kit (Sony Ericsson W380, Motorola W5, Nokia
2630, Samsung E236) “pueden descargar gratis dos juegos moviles. Dentro
del catdlogo que maneja Ideas Telcel (...) como es NitroStreet Racing, 2008
Real Football, Guitar Rock Tour, Rayman Kart, Pop Superstar, Asphalt Urban

GT2, Bubble Bash entre ofros203,

A nivel nacional a través de spots en television (abierta y de paga), prensa,
radio, medios alternos e Internet se comunicd: “Con amigo Kit el mundo es

mAs divertido”.

Ahora, como parte de una actividad interactiva navidena, La Fabrica de
Santa continué tanfo en 2008 como en 2009, pero tropicalizado el

concepto:

203 Telcel._Para festejar a los mds pequenos de la casa, este mes Telcel orece una divertida
promocién. En: http://www.telcel.com.mx
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“La agencia ACE publicidad implementé una
estrategia BTL en punto de venta que consistid en
activaciones en centros comerciales, dirigidas al
publico infantil y sus padres. La campana tuvo el
objetivo de dar a conocer los servicios 3G de
Telcel y los equipos de Nokia.

La mecdnica consistid en invitar a los ninos a
realizar una llamada a los reyes magos, a fravés
de los equipos moviles de la firma finlandesa. Los
papds proporcionaban datos curiosos de su hijo,
mismos que se hicieron llegar hasta un call center
en donde se encontraban los tres reyes magos,
quienes se comunicaban con los pequenos
gracias a la tecnologia.llTAl  final de la
actividad, se lograba que el infante le solicitara a
su tutor un teléfono igual al que utilizd para su
videollamada. Se impactdé a mds de 200 mil
personas con esta iniciativa que se ubicd en
Plaza Satélite, Pabellon Polanco, Antara, Santa
Fe, Cuicuilco, Gran Sur y Parque Delta”204,

Con el ejemplo anterior, se muestra tanto el uso de una herramienta BTL

con una logistica poco simple, como el evidente interes por parte de Telcel

en la poblacion con poder de influencia, es decir los ninos y las ninas.

204

InformaBTL. Telcel Y Nokia cumplieron suenos infantiles.

En:

http://www.informabtl.com/2009/telcel-y-nokia-cumplieron-suenos-infantiles.php#more-

5870
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3.1.5 Campana (2009)

En el Ultimo ano a exdmen para la presente, destaca la Monstruosa
activacion para Sony Ericsson durante 14 dias del mes de mayo “en 35
tiendas departamentales de las cadenas Fabricas de Francia y Liverpool,

asi como en 49 centros de atencion a clientes Telcel'205,

La actividad fue mucho mdas simple que la realizada por Nokia la navidad
anterior, pues consistio en el obsequio de una foto con los Monsters Music
Maniacs, figuras que identifican a los productos
de la marca para los infantes, “y una pulsera
como articulo promocional. Mientras, los padres
recibian asesoria sobre los modelos y funciones

de los dispositivos moviles206,

En complemento, al comprar el teléfono
Walkman W580 se enfregd un USB con la figura de los Monsters, “limitado al
numero de existencias de tarjetas de memoria. Como resultado de este
proyecto BTL se logré vender mds de 10 mil unidades en los distintos puntos

de venta, durante el tiempo en que se aplicd la activacion207,

Y la innovacion a cargo de la agencia Circus
coexistio con el cross marketing de Pantech,
Televisa y Telcel, tras la popularidad de la

telenovela infantil Atrevete a Sonar (a su vez

una licencia de Ideas del Sur).

205 |InformaBTL. Monstruosa activacidén de  Circus  Marketing  para  Sony. En:
http://www.informabtl.com/2009/monstruosa-activacion-de-circus-marketing-para-sony-
ericsson.php

206 |Idem.

207 [dem.
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La version mexicana de Patito Feo, se convirtid en una marca musical y
televisiva, las cuales hacen posible que el celular no tenga competencia
directa al ser Unico en su catfegoria, incluir un adaptador USB con el
logotipo del Camp y una planilla de stickers con los personajes principales

de la telenovela de fintes comicos.

El éxito entre las tweens bifurca los modelos; “el C180 cuenta con un estilo
Unico en tres colores: rosa, naranja y azul, a su vez con reproductor de
mp3, radio FM y una memoria interna de 1G"208 g sélo $699.00, y el C320
“tomado de la imagen de Antonela (lider de Las Divinas y antagonista
como pocas que mantiene una proporsion significativa de publico a su
favor) para este equipo por su diseno slider curvo, Unico en el mercado207,
con una camara de 1.3 megapixeles, mp3 y radio FM a $1599.00, ambos

en Amigo Kit.

pANTE H (PANTECH

il SRR

Miero 30168

- Inciuya adaptador USE para balar ty mosica

« Incluyn stiekers Atrivata a soisr
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Badio M
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www.telcel.com

208 Pantech. Afrevete a Sonar. En: http://www.pantechmobile.com.mx/
209 [dem.
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Ya estos tres Ultimos anos muestran que Telcel como marca en madurez,
para el nicho tweens se ubica en crecimiento, en tanto ha dejado atrds la
etapa informativa y opta por una confruccidn emocional, para la cual
destaca los atributos de su propia imagen a nivel de identidad y apela a la
fidelidad e interactividad en sus conceptos, sobretodo mediante
herramientas BTL y de relaciones publicas. Sin olvidar las promociones, las
licencias o el apalancamiento con ofras marcas de identificacion infantil,

que han brindado claros resultados ano con ano.
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“La atencién a la infancia surge en toda su
complejidad con la constitucion  de las
sociedades industriales en Occidente, con el
desarrollo de la familia bajo el modelo de la
familia burguesa y las nuevas caracteristicas que
la definen, asi como la implantacion del sistema
escolar por parte del Estado liberal, ademdas del
papel que ese mismo Estado jugard respecto a
ciertas politicas de proteccidn social210,

Md&s aun, a partir de los grandes conflictos mundiales del siglo pasado los
derechos humanos que han estado presentes en las relaciones
internacionales, sujetan el reconocmiento de los derechos de los ninos vy
ninas, de ahi que en plena Pirmera Guerra Mundial, se celebrd el
“Congreso Internacional de Proteccidon a la Infancia, aprovado por la
Sociedad de Naciones, de donde surge la denominada Declaraciéon de
Ginebra que recoge cinco principios protectores: alimento, cuidado,
ayuda, acogida, y socorro; educacion; y proteccidbn en caso de

peligro”211,

Pero frente a ese primer interés mundial se restringia en pos de una
mentalidad de ayuda y proteccidon porque el “deber ser” desde el
cuidado biolégico y psicoldégico, hasta el judicial y educativo, aiun no

consideraba a los ninos y ninas como sujetos de derecho.

Pasada la Segunda Guerra Mundial y la Declaracidon de los Derechos
Humanos en 1948, se cred el Fondo de la Naciones Unidas para la Infancia

(UNICEF) y con él se aprobd la Declaracion Universal de los Derechos del

210 Antonio Padilla Arroyo, et al. La Infancia en los siglos XIX y XX: Discursos e imdgenes,
espacios v prdcticas. p. 74.
211 |bid. p. 86.

138



Capitulo 4. Marco Legal. Tweens y CIM

Nino en 1950 con algunas innovaciones importantes frente al Congreso
Internacional de Proteccioén a la Infancia, como: una definicion de nino, su
derecho a unos padres, a un nombre y nacionalidad; lo cual ya presupuso

un reconocimiento de sus derechos civiles.

Fue freinfa anos mads tarde, cuando la Asamblea General de las Naciones
Unidas, aprobd la Convencion sobre los Derechos del Nino que entrd en
vigor hasta 1990, siendo el tratado internacional que mds apoyo ha
recibido a los largo de la historia del derecho internacional, de acuerdo
con el libro titulado La Infancia en los siglos XIX y XX: Discursos e imdagenes,

espacios y practicas.

Dicha convencion en sus primeros 41 articulos, recoge los derechos
humanos de todos los ninos y ninas menores de 18 anos que se deben
respetar y proteger; pero abarca insicivamente, también la obligacion de

los Estados para aplicarla.

Especificamente la historia de UNICEF, muestar como la situacion de la
infancia ha cambiado desde el punto de vista del consumo (como se

explica en el capitulo 2 de la presente) y el legal.

Tan sélo al considerarla por décadas, en 1950, las campanas mads férreas
de UNICEF tenian como tema principal las enfermedades masivas,
pasando a la “era del desarrollo” en 1960, donde la explosion demogrdafica
guid el esfuerzo hacia una nueva concepcion de la paternidad

responsable y la planificaciéon familiar.

Para 1970 las dudas sobre el desarrollo también centraron su atencidn en
las personas y en la comunidad, mds que en la obtencion de un

crecimiento econdémico, de hecho durante estos dos decénios UNICEF
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sostenia que las acciones a favor de la infancia formaban parte de un

movimiento econdmico y social mds amplio.

Por el contrario 1980 estuvo inscrito en un contexto de recesidn mundial en
los paises industrializados y de crisis en los paises en desarrollo, por ello
algunos lo consideran un decénio perdido, “por la degrdacion ambiental,
la expansion del SIDA y desde luego las deudas econdmicas. 1990 por el
contrario, se abrio con buenas perspectivas con la Convencidén para la
Infancia”212 y UNICEF se convirtid en un participante escencial en el dmbito

de los derechos humanos.

El marco juridico que atiende a los tweens y a las comunicaciones
infegradas de mercadotecnia en nuestro pais, respetan y se qjusta con
autonomia a ese desarrollo histérico, y en el ano 2000, en la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos en su arficulo 4° referente a la

ninez, establece que:

“Los ninos y las ninas tienen derecho a la
satfisfaccion de sus necesidades de alimentacion,
salud, educacidn y sano esparcimiento para su
desarrollo integral. Los ascendentes, tutores vy
ustodios tienen el deber de preservar estos
derecos. El Estado proveerd lo necesario para
propiciar el respeto a la dignidad de la ninez y el
gjercicio pleno de uss derechos. El Estado
otorgard facilidades a los particulares para que
coadyuven al cumplimiento de los derecos de la
ninez'"213,

Del articulo séptimo se desprende la garantia a la libertad de expresion

individual que también incluye la que se realiza en nombre de una marca,

212 |bid. p. 104.
213 Constitucion Politicas de los Estados Unidos Mexicanos. En:
http://info4.juridicas.unam.mx/ijure /fed/9/5.htm2gs=
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es decir las comunicaciones integradas de ercadotecnia, en tanto las
corporaciones en la misma Consitucion se establecen como personas

morales, personas al fin y al cabo.

Sobre los limites de la “inviolable libertad de escribir y publicar escritos
sobre cualquier materia. Ninguna Ley ni autoridad puede establecer la
previa censura, ni exigir flanza a los autores o impresores. Ni coartar la
libertad de imprenta que no tiene mads limites que el respeto a la vida

privada, a la moral, y a la paz publica”214,

4.1 Ley para la Proteccion de los Derechos de ninos, ninas y
adolescentes

Una década después de que se aprobara la Convencidn sobre los
Derechos del Nino de manera internacional, México al fin detalla el parrafo
sexto de su articulo 4® constitucional, mediante la promulgacién de una ley
que “fiene por objeto garantiza a los ninas, ninos y adolescentes la tutela y
el respeto de los derechos humanos fundamentales reconocidos en la
constitucion”215, Al tomar en cuenta que “son ninas y ninos las personas de

hasta 12 anos incompletos (...)"216.
Dentro de esa lista de derechos estd:

- Que se escuche y tome en cuenta la opinidn incluso de los adoptados,
para lo cual la autoridad velard que asi se cumpla como decreto en el

articulo 26 del capitulo séptimo del derecho a vivir en familia.

- "(...) tienen derecho al descanso y al juego, los cuales serdn respetados

como factores primordiales de su desarrollo y crecimiento; asi como a

214 [dem.

215 Ley para la Proteccidn de los Derechos de ninos, ninas y adolescentes. En:
www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/doc/185.doc p.1

216 [dem.
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disfrutar de las manifestaciones culturales y artisticas de su comunidad”, de

acuerdo con el articulo 33 del capitulo Décimo Primero.

- "(...) gozardn de libertad de pensamiento y conciencia”, como lo
establece el articulo 36 del capitulo Décimo Segundo y ademds en el
articulo 38 del mismo capitulo queda claro que *(...) tienen derecho a la

libertad de expresion; la cual incluye sus opiniones y a ser informados”.

- Asi, “(...) tienen dereco a ejercer sus capacidades de opinidon, andlisis,
critica y de presentar propuestas en todos los dmbitos en los que viven,
tradtese de femilia, escuela, sociedad o cualquier otro, sin mds limitaciones
que las que establezca la Constitucion y dicte el respeto a los derechos de

terceros”, conforme al crticulo 39 del mismo capitulo Duodécimo.

- 'Y sobre su derecho a la informacion, el articulo 41 puntualiza respecto de:
“A. Los asuntos que les afecten y el contenido de las resoluciones que les
conciernen. B. Que se les escuche y tomen en cuenta sus opiniones vy

propuestas respecto a los asuntos de su familia o comunidad”.

- Finalmente como todo mexicano, tiene “(...) tienen derecho a reunirse y

asociarse” en cumplimiento del articulo 42.

- Con respecto a los medios de comunicaicdn, se garantiza en el articulo
43 que las autoridades federales en el dmbito de sus competencias

verificardn que estos:

A. Difundan informacion y materiales que
sean de interés social y cultural para ninas, ninos
y adolescencentes, de conformidad con los
objetivos de educacién que dispone el articulo 3°
de la Constitucion y de la Convencion sobre los
Derechos del nino.

B. Eviten la emision de informacidn contraria
a los objetvos senalados y que sea perjudicial
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para su bienestar o contraria con los principios de
paz, no discriminacién y de respeto a todas las
personas.

C. (...) orientarlos en el egjercicio de sus
derechos, les ayude a su sano desarrollo y a
protegerse a simismos de peligros que puedan
afectar su vida o su salud.

D. Eviten la difusion o publicacion de
informaicén en horarios de clasificaciéon A, cn
contenidos perjudiciales para su formaicodn, que
promuevan la violencia o hagan apologia del
delito y la ausencia de valores.

E. Ademas, las autoridades vigilaran que se
clasifiguen los espectdculos publicos, las
peliculas, los programas de radio y television, los
videos, los impresos y cualquier otra forma de
comunicacion o informacién que sea perjudicial
para su bienestar o ge atente contra su
dignidad”.

4.2 Cédigo de Etica publicitario

Creado por la propia industria para aportar un marco de principios
éticos aplicables a toda pieza publicitaria que se realice, el Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria CONAR A.C., regula sus mensajes para
guiar el ejercicio de sus actividades a través de un cddigo que sigue los

siguientes principios:

| LEGALIDAD V DIGNIDAD

I HONESTIDAD [ VI COMPETENCIA JUSTA

Il DECENCIA VII SALUD Y BIENESTAR

IV VERACIDAD VIl PROTECCION A
LA INFANCIA
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Dentro del asunto de proteccioén a la infancia, el cddigo especifica:

"La publicidad dirigida al publico infantil, fomard
en cuenta su vulnerabilidad, capacidad critica,
nivel de experiencia y credulidad. Se evitard la
utilizacion de imdagenes, sonidos, textos, lenguaje
y demds contenidos que pongan en riesgo,
deterioren o perjudiquen su salud fisica y/o
mental, asi como los que de forma directa o
indirecta afecten negatfivamente el concepto
de familia y la educacion en los valores’217,

Con lo cual evidentemente esa proteccion a la infancia concuerda con
los detalles tomados por la Ley de Proteccion de los Derechos de ninos,

ninas y adolescentes en lo referente a los medios de comunicaicon.

Dicho sea de paso, la CONAR atiende a todos los involucrados en el
quehacer publicitario: anuniantes, agencias, medios, consumidores vy
autoridades, y concilia imparcial y transparente sobre las controversias que
puedan sucitarse, pero su coddigo jamds estard por encima de la ley
suprema del pais, porque por ejemplo, aunque Movistar sea la Unica
campania de telefonia celular en México asociada a la CONAR, no por

ello Telcel u otra estdn excentas de cumplir y rendir cuentas a la autoridad.

Ademds, las agencias con las cuales trabaja Telcel, incluida la mads
reconocida, Publicis Arredondo De Haro, pertenecen a la Asociacion
Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), que por supuesto se

conforama a la sombra del mismo codigo de éfica.

217 Codigo de Etica Publicitario. En: http://www.conar.org.mx/como_nos_regulamos.html
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Solo que especificamente el publicado por la AMAP, parte de manera
escrita, del principio antes expuesto, “El mensaje Publicitario debe: Emitirse

con apego a las disposiciones juridicas en vigor'218,

Y por supuesto coincide en ponderar la legalidad, la honestidad, la
decencia, la dignidad, la justa competencia, el bienestar y la salud, el
respeto, asi como la veracidad dentro de la cual se detalla el compromiso
con la protecciéon a la infancia de manera identica a la CONAR: “Debe
tenerse especial cuidado en la publicidad dirigida a los ninos y jovenes,

evitando aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia”21?,

4.3 Ley Federal de Proteccién al Consumidor

En 1976 durante el sexenio del Presidente Luis Echeverria Alvarez,
“México se convierte en el segundo pais latinoamericano con una Ley
Federal de Proteccion al Consumidor (después de Venezuela) y el primero

en crear una Procuraduria’220,

Con el objetivo de garantizar la equidad, certeza y seguridad juridica en
las relaciones de consumo, la senalada ley protege los derechos del
consumidor frente al proveedor, y a éste le hace las recomendaciones o
verificaciones pertinentes para que lleve a cabo sus ofertas dentro del

marco legal mexicano con libertad.

Porque cuando se enfatiza en la necesidad de divulgar o proporsionar
informacion clara por parte de los oferentes hacia los demandantes para

que decidan, se refuerza el principio bdsico constitucional escrito en el

218 Codigo de Etica Publicitario. En: http://www.amap.com.mx/codigo_de_etica.php
219 |dem.
220 Fyndacidén Este Pais. Los Consumidores como Ciudadanos. p. 63.
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articulo 28, que prohibe prdacticas monopilicas y en su lugar promueve la

liore competencia.

De manera sintética, a continuacién se presentan siete derechos generales
del consumidor garantizados por las leyes mexicanas, aplicables por igual

sin distincion de edad:

Derecho a la educacion

Las personas tienen

derecho a recibir
Derecho a la informacidn educacién en materia Dorooke 2 eing
de consumo, conocer i i
La publicidad, las etique-  gys derechos Como el ngqa:n?.lr
tas, los precios, los ins- consumidores y los ettt
tructivos, las garantias y procedimientos legales condicionar la venta de
tﬂda |a |mﬂnﬂaﬂ|ﬂn dﬁ |05 par-a asegurar E'l mmﬁﬁ 0 SBMCIDS 0 E'ﬂ;lr
ser oportuna, completa, derechos Dﬂﬂmﬂls ado
clara y veraz Que se haya n
contrato
Derecho a la proteccitn —— Derecho a la seguridad y la calidad
Los consumidores tienen el derecho a d:la:::nm I : : f Los bienes y servicios que se ofrecen
acudir a las autoridades competentes en en el mercado deben cumplir con

por las leyes normas y dispasiciones oficiales en
mexicanas materia de seguridad y calidad, incluir las
advertencias necesarias y explicar el uso

materia de consumo y exigir | aplicacion
de la ley, también pueden organizarse
con otros consumidores para defender

intereses comunes recomendado de los productos
Derecho a la compensacion Derecho a no ser discriminado
Si los proveedores de bienes o Al adquirir un producto o servicio
servicios incumplen con lo que no se puede negar, discriminar
prometen ofrecer, el consumidor tiene o tratar mal al consumidor
derecho a ser compensado, ya sea por motivos de sexo, raza,
con la devolucion de su dinero, una religion, condicidn econdmica,
reduccion en el precio o la reparacian nacionalidad, orientacion sexual o
sin costo del mismo por tener alguna discapacidad
Esquema del articulo: “Los Consumidores como Ciudadanos”.221
221 |pid. p. 60.

146



Capitulo 4. Marco Legal. Tweens y CIM

Para lo anterior un organismo desentralizado como la Procuraduria Federal
del Consumidor (Profeco) procede con plena legitimidad en controversias
o faltas que llevan la relacion cliente-proveedor a la desigualdad y entre
otras funciones provee al mexicano, incluida su ninez, de una educaciéon

para el consumo.

Por citar un ejemplo, la Procuraduria tienen el resguardo de la informacion
de aquellos consumidores que simplemente no desean que sus datos sean
utilizados para fines mercadotécnicos o publicitarios sin su  previa
autorizacion, sobre el interés comercial y efectividad de la prdctica para

las empresas con estratégias de relaciones.

Dentro de su recepcion de quejas destaca que en 2007 Profeco reportd a
Telcel como la tercera empresa con mds reclamos ante la Procuraduria,
con 2,681 registros?22, se procedid a solucionar las controversias sucitadas

pero el liderazgo de Telcel el mercado, se mantiene en pie.

Ya en materia del estatus de los ninos al interior de la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, en el capitulo VIII Bis arficulo 76 Bis, de los
derechos de los consumidores en las fransaciones efectuadas a través del
uso de medios electronicos, Opticos o de cualquier otra tecnologia,

comulga con el coédigo de ética y senala:

“VII. El proveedor debera abstenerse de utilizar
estrategias de venta o publicitarias que no
proporcionen al consumidor informacién clara y
suficiente sobre los servicios ofrecidos, en
especial tratndose de practicas de
mercadotecnia dirigidas a la  poblacién
vulnerable, como los ninos, ancianos y enfermos,
incorporando  mecanismos  que  adviertan

22 |bid. p. 64.
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cuando la infomacidén no sea apta para esa
poblacion223,

Sin ahondar mds en las espeficaciones referentes a las promociones y

ofertas porque se aplican por igual para consumidores ninos o adultos.

Cabe resaltar que en 2003, Profeco editd la primera Guia del pequeno
consumidor, todo lo que necesitas saber para convertirte en un mago del
consumo, un proyecto estructurado a la par de talleres especiales
coordinados con la sociedad civil, a través de las Organizaciones de

Consumidores, para la poblacion infantil.

Del material se editaron 600 mil ejemplares, con temas de ecologia,
recetas de cocina y Las formulas secretas de los comerciales con 6 trucos
bdsicos para ser criticos con la publicidad y asi aprender a ser
consumidores conscientes e informados, sin descuidar el vinculo con los
padres y maestros, a quienes dedicd un concreto discurso para justificar su

propia existencia como a continuacion se transcribe:

“En Profeco nos ocupamos de que ustedes
obtengan calidad, cantidad y precio justo por los
productos y servicios que adquieren, en
defender los derechos de los consumidores,
atendiendo a sus quejas y denuncias, y en
brindarles la informacién y educacidén que se
necesita para ser buenos consumidores.

Este aprendizaje debe empezar desde la
infancia, porque los ninos son consumidores vy
porgue cuando sean ciudadanos deberdn saber
cudles son sus derechos para hacerlos valer'224,

223 Ley Federal de Proteccion al Consumidor. En:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/113.pdf p. 26.

224 Profeco. Guia del pegueno consumidor, todo lo gue necesitas saber para convertirte
en un mago del consumo. p. 27.
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7

44 ley Federal de Radio y Television, y Ley Federal de
Cinematografia

En la legislacion de los medios de comunicaciéon electréonica, radio,
television y cine, destaca el nivel sobre el cual se incluye la proteccion a la
infancia en términos de horarios y contenidos aptos, de acuerdo con la
previa concepcidn de incapacidad para discernir contenidos por parte de
los ninos o la aspiracion por elevar su desarrollo, por ende el de la

poblaciéon en el futuro.

Desde 1960 que entrd en vigor la Ley Federal de Radio y Television se actua
en fres dimensiones bdsicas; el derecho a la libertad de expresion (como
en la Ley de Imprenta), el dominio por parte de la Nacion de su espacio
territorial y por ende del medio por el cual se propoagan las ondas
electromagnéticas, asi como la consideracion de los medios de

comunicacion para el servicio publico.

En referencia a la publacién infantil, el articulo 10 de la Ley Federal de
Radio y Television, compromete a la Secretaria de Gobernacién para
vigilar que las transmiciones dirigidas a los menores de edad “propicien su
desarrollo armoénico, estimulen la creatividad y la solidaridad humana,
procuren la comprensidon de los valores nacionales y el conocimiento de la
comunida internacional. Promuevan el interes cientifico, artistico y social
de los ninos, al proporcionar diversibn y coadyuvar a SU pProceso

formativo'225,

Para la Secretaria de Educacion Publica se adiciond en 1982, en el arficulo

11 de la Ley Federal de Radio y Television, su tarea para elaborar y difundir

225 Ley Federal de Radio y Television. En:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/114.pdf. p. 3
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programas dirigidos a los ninos, con cardcter tanto educativo como

recreativo.

De igual modo, el articulo 59 se agregd a fin de estipular que los programas
infantiles que se fransmiten en vivo, las series radiofdnicas, las telenovelas o
teleteatros grabados, las peliculas o series para ninos filmadas, los
programas de caricaturas producidos, grabados o filmados en el pais o en
el extranjero deben sujetarse a los horarios previstos en el reglamento de la

Ley.

Asi el Regalmento de la Ley Federal de Radio y Television establece?2é en su

articulo 24, los siguientes horarios:

“A" aptos para todo publico, los cuales podrdn transmtirse en cualquier
horario.

“B" aptos para adolescentes y adultos, pueden transmitirse a partir de las
veinte horas.

“B-15" a partir de las veintiun horas.

“C" a partir de las veintidos horas.

“D" entre las cero y las cinco horas.

Antes de continuar cabe hacer mencion de la especificacion hecha en
ese mismo senfido por la Ley Federal de Cinematografia adicionado en

1999 en su articulo 25227, como:

“AA peliculas para todo publico que tengan ademds atrctivo infantil y
sean comprensibles para menores de siete anos de edad”. “A” para todo
tipo de publico. B” para adolescentes de doce anos en adelante. “C”
para adultos de dieciocho en adelante. “D" para adultos, con sexo

explicito, lenguaje procaz, o alto grado de violencia.

226 Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidon. En:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regley/Reg_LFRT_MCPCTRT.pdf. p. 7.
227 | ey Federal de Cinematografia. En:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/103.pdf. p. 5.
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De manera que es obligacion de los exhibidores negar la entrada a
quienes no cubren la edad prevista para las clasificaciones “C" y “D" por

sus caracteristicas de indole restrictivas.

Finalmente, el Regalmento de la Ley Federal de Radio y Television es claro
en solicitar a los concesionarios del espectro radioeléctrico una proporsidon
equilibrada entre programacién y propaganda, sumado a la proteccion
de los ninos ante publidad de tabaco y bebidas alcoholicas o cualquier

actividad que ofenda a la moral.

“En television la propaganda no exederd el diesihocho por ciento del
tiempo total de fransmision de cada estacion. (...) en radio no mds de

cuarenta por ciento del tiempo total de transmicion™228,

Como se define constitucionalmente, los ninos mexicanos aun no son
ciudadanos, bastan dieciocho anos de vida y un modo honesto de vivir,
para ser uno, antes de esa edad, sin embargo, como meros mexicanos

gozan de las garantias emanadas de la Ley mdxima del pais.

Es la esperanza por parte del Estado de que su infancia produzca una
mejor Nacion con el paso del tiempo (acunada idea positivista) asi como
SUS compromisos internacionales, la observacion y presion de su propia
sociadad civil, entre otros factores, los que hoy permiten la existencia de

ninos sujetos de derecho.

Desde el marco legal se permite y refuerza la idea de una infancia distinta
a los anos anteriores al 2000, ahora pueden expresarse libremente o
especificamente presentar propuestas, sin recibir discriminacidén por su
edad.

228 Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidon. En:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regley/Reg_LFRT_MCPCTRT.pdf. p. 9.

151



Capitulo 4. Marco Legal. Tweens y CIM

Los medios de comunicaciéon, las familias y el sistema escolar deben
apoyar ese interés por parte de la autoridad en el desarrollo de la ninez, al
promover su independencia por un lado pero al procurar su seguridad por

otro, ya que aun son considerados vulnerables.

En términos de consumo, el derecho no tolera el engano para ninguna de
las partes involucradas, el régimen idealmente vela por el equilibrio de las
relaciones y al tratarse de ninos consumidores, la accidon protectora se

orienta a su favor.

La publicidad enganosa lesiona al mercado (tanto a la empresa como a
los consumidores) pero las empresas son poseedoras de toda la
informacion, por lo que el dano que reciben es consecuencia de sus
propios actos, considera Fernando Garcia Sais???, abogado litigante,

catedrdtico y director de Publicidad y Normas de la Profeco.

Es decir, utilizar una posicion de poder en relacidén con el consumidor para
ejercer presion en él, no solo fisicamente o bajo amenaza verbal sino con
herramientas atractivas que al final “limitan de manera significativa la
capacidad del consumidor de tomar una decision con el debido
conocimiento de causa”2%0, Al dirigirse a niNos con ansias de ser
independientes se comete un abuso no considerado por la legislacion,

madaxime cuando muchas veces esta estd puesta a negociacion.

229 Fernando Garcia Sais. Derecho de los consumidores a la informaciéon (Una
aproximacién a la publicidad enganosa en México). p. 34.
230 Fernando Garcia Sais. La publicidad enganosa y la poblacion vulnerable. p. 5.
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Una carta a los Reyes Magos desatd la duda que se repiten en la
vida cotidiana sobre la dupla ninos-celulares, pero en cualquier espacio
ocurren directa o indirectamente situaciones donde los fweens por si

mismos definen su valor como mercado.

A manera de anécdota, en un visita rutinaria al centro comercial en
alguna ocasidn observé coémo una nina reclamaba a sus padres tal cual:

iEstoy harta de usar el mismo shampoo que todosl!.

En mis trayectos a bordo del Sistema de Transporte Colectivo Metro
también he percibido el enfusiasmo de ninos que acompanan a Ssus

madres cantando un pegajoso jingle de un medicamento para la diarrea.

La verdad es que las empresas también extraen de la vida diaria nuevas
oportunidades a su favor, y basados en previas estructuras de accion hoy
buscan relacionarse con esos ninos que ya se autodefinen como
preadolescentes e incluso advierten a sus padres sobre esa nueva etapa a

lidiar en familia.

Los tweens son ninos que bilateralmente necesitan protecciéon y reclaman
libertades, son la infancia con poder por volumen, poder adquisitivo y

poder de influencia, una triple fuerza con su respectiva vulnerabilidad.

De ahi que el paso por cada herramienta de comunicaciéon integrada de
mercadotecnia permite la comparacion con el marco legal mexicano, un
tanto desfasado por continuar en vias de una proteccidén que el perfil de

los tweens y las tendencias en publicidad apuntan a la independencia.
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Con ese comentario no pretendo de ningun modo minimizar el trabajo por
parte de la Profeco y las asociaciones civiles en materia de ninos

consumidores, pero si senalar que no estan del todo emparajados.

Mds que un material escrito atractivamente para que los ninos aprendan a
ser consumidores, se necesita una educacién continua coherente en casa
y fuera de ella, y mds que campanas contra la comida chatarra por los
indices medibles de obesidad infantil se necesita un observacidén continua
con fuerza suficiente para detectar las relaciones que emergen con niNos

consumidores.

Desde luego no es nuevo el interés por obtener de la boca de un nino:
“sme lo compras?”, ya Chabelo desde la década de 1960 recomienda
marcas de dulces, juguetes y propicia la intferaccion con logofios vy

productos como tales domingo a domingo en familia.

La Ciudad de los Ninos, desde 1999 llamada actualmente Kidzania, es ofro
ejemplo a lo grande de lo que significa vender cremas antiarrugas y estar

presente como imagen entre las ninas de piel tersa.

Y asi sucede con Telcel, de la mano de Disney, Nickelodeon o Santa Claus
se quita la corbata que usaba lusacell para anunciar en el pais el

concepto de movilidad antes reservada para peliculas de ciencia ficcion.

Las herramientas para comunicarse comercialmente son cada vez mds
complejas en el entendido de un mercado mds competido, con
consumidores individuales y por tanto dindmico desde el consumidor;

puestas en la mira, incluso satanizadas.

Pero el comerciante no ha perdido todo control, juega con su imagen a

seder el derecho de ser apropiado por otros, pero es €l quien se construye
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una identidad, se incorpora a una vida social, cultural, histérica y legal
para ganar ganar ganar, como se dice en el cuerpo de la presente,

cambia para seguir siendo el mismo.

El celular ofertado por Telcel al nicho tweens, ain no explota los recursos
como las companias de juguetes o caramelos han aprendido a lo largo de
SU experiencia, pero a pasos agigantados posiciona sus productos, 1os
acompana de promociones, interactUa y sobretodo crea alianzas con

marcas de aspiracion infantil.

Como producto y servicio para ninos, se encuentra en una etapa de
crecimiento, su infroduccion en 2005 sorprendid al mundo adulto, lo alertd
pero no se frend, hoy es mds cotidiano, aun no se agotan las
oportunidades tanto de ofertar como de comunicar la oferta, en oftras

palabras todavia falta por madurar la marca Telcel para tweens.

Y con dicho crecimiento se desatan debates en un rengldn mds bien de
salud por la exposicion del menor a las ondas con las cuales tfrabaja la
telefonia celular, o de seguridad por cuestion de robo de equipos o

extorsiones via llamadas o mensajes escritos.

El respaldo Telcel, se fundamenta en la imagen institucional, un amigo que
es el lider por sus atributos emocionales y racionales, con las mejores
promociones (a decir de su propio slogan), patrocinos deportivos,

musicales, altruistas y exclusividades.

Otra vez se ftrata de una construccion de unicidad dentro de la
comunidad, en lo referente a los conceptos de marketing, pero en
sociedad de igual modo se ubica el uso del teléfono movil en un
sentimiento de soledad dentro de un mundo con posibilidaddes para estar

todo el tiempo y en todo lugar comunicado.
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Cuantitativamente la penetracion de la telefonia celular en México, ya ha
cambiado modos de consumo, en si es un canal de comunicaciéon, ahora
al intferesarse en el nicho tweens de manera irreversible implanta medios,

hdbitos y dependencias.

Tanto el uso como el significado del teléfono movil actual es una red de
conceptos asociados a personalizacidn y socializacidn simultanea, las
comunicaciones integradas de mercadotecnia asi también construyen sus
campanas bajo un mismo concepto en unidad pero diversidad de

soportes.

Efectivamente Telcel cuenta con productos, servicios, estrategias
vivenciales, mensajes masivos y personalizados de comunicacion
disenados en unidad especialmente para fweens, por lo que estos al
solicitarlo buscan ademds de un teléfono movil, un juguete que les otorga
poder para socializar al exponer su personalidad, captar su mundo,
infercambiar contenidos y emitir su voz mds alld de una comunicacion

doméstica.

La responsabilidad de cumplir toda promesa hecha por parte de la marca,
de acuerdo al marco legal que la rodea, es mdas suceptible pero una vez
lograda, el vinculo se hace estrecho y directos con los clientes que recien

abandonan la infancia.

Terminada la presente tesis con seguridad el escenario tendrd cambios, asi
lo ha mostrado el paseo histérico del estatus de infancia en la sociedad
capitalista y la evolucion en el perfil del preadolescente mexicano en tan
soélo tres anos consecutivos. El valor de las reflexiones aqui plasmadas, por
tanto sirven para continuar el estudio del nino en un proceso de consumo

que no termina
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Por eso se aporta que el esfuerzo realizado para captar la atencidén del
nicho tweens, va mds alld de seguir reglas sugeridas por los expertos como
McNeal con su libro mitos y realidades o Martin Lindstrom, quienes han

probado y visto crecer o estancar marcas por malas decisiones.

Como en todo mensaje persuasivo tener empatia relaja las diferencias, en
este caso la enorme empresa lider en telefonia celular para hablar con el
nino de ocho u 12 anos que numera su pedido en Navidad, se hace
acompanar de personajes como Bob Esponja, pero corre el riesgo de caer

en lo “"demasiado infantil” y sélo lograr el desinteres.

Por ello no se trata unicamente de utilizar dibujos animados, colores
llomativos y simplicidad, se trata de hacer que todo eso empate con la
imagen institucional, acciones altruistas y patrocinios, ser coherente con la

personalidad que se dice, hace y otfros observan.

Entrenar a los ninos para ser consumidores desde que se insertan al mundo
es una tarea de cada espacio dentro de los cuales se desarrollan: la

familia, la escuela y su recreacion.

Las familias sin temor se construyen con tantos o tan pocos elementos
como sea posible y a fravéz de los bienes de consumo sustituyen algunas
veces y otras dan significado al llamado tiempo calidad para convivir y
mantenerse en contacto como lo permiten sus rutinas; la escuela mantiene
autoridad pero en una organizacion horizontal entre iguales, por decirlo en
términos generales; y en su recreacion intervienene nuevos medios
instantaneos personalizables. Todo ello se reflejan tanto en sus actitudes

como en la atencion que reciben.

Como fuentes para socializar la idea de consumo y desarrollar su papel

como consumidor mds que ser valorados en una escala de benéficos o
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perjudiciales, cada espacio es a todas luces un expositor de modelos

compartidos, con lo cuales el nino juega o fantasea.

Quiza pueda sintetizarse como una accidn para convertir corporativos en
personas que fratan de ganar amigos y conservarlos para toda la vida, ya
que en el dmbiente del marketing se sabe lo costoso que es ganar nuevos
clientes y la desgracia que significa perder a uno, por tanto conservarlos es

la tarea.

Dentro de la norma de lo efimero que rige la produccion, los avances
tecnoldgicos son el ejiemplo mas claro del consumo acelerado, el celular
se resicla afortunadamente para el medio ambiente, todavia no es la regla
pero ya se ha propuesto y avanza, y Telcel continia vendiendo tanto el

equipo con caducidad social junto a sus servicios de comunicacion.

El interés enfocado en el marcado infantil especificamente el que se
encuentra a poco tiempo de ser adolescente, tiene como centro un
objetivo multimillonario, la oportunidad de expansion para lineas de alta

costura, servicios financieros, gadgets o los clasicos caramelos.
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