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Infroduccién

En cifras, la industria publicitaria representa el 0.7% del Producto Interno Bruto
(PIB) del pais, con un valor de 101,345 millones de pesos de acuerdo con la
Confederacién de la Industriac de la Comunicacidn Mercadotécnica

(CICOM), genera empleos para 1.52 millones de personas.

Y aunqgque en los Ulfimos anos sus cifras reflejan un modesto
crecimiento, si comparamos porcentajes de incremento con los nUmeros
gue se obtenian en las décadas de los sesentas o setentas, o bien con el
crecimiento exponencial que se da en ofros pais, podremos darnos cuenta
gue en México la industria publicitaria atraviesa por una crisis severa que de
seguir por ese rumbo puede llevar a la industria a perder gran parte del
negocio que en los Ultimos anos ha migrado a ofros paises, Tal es el caso de

Cerveza Sol, cuya cuenta es manejada hoy dia por DDB Argentina.

Esta situacion se ha desencadenado por diversos factores:

Primero: La crisis, en este periodo los primeros presupuestos en

recortarse son en comunicacion, la industria debe cambiar esto.

Segundo: El trabajo publicitario se ha devaluado, las empresas ya no
estdn dispuestas a pagar un alto costo por las ideas y han optado por
empresas que les den un mejor costo, sin embargo no siempre obtienen un

buen frabajo, o el mdas optimo para sus marcas.

Tercer: Los consumidores, sobre todo los mds jovenes, ya no quieren
que alguien les diga qué hacer, como vestir o qué comprar, quieren decidir
y obtener informacion sobre los productos que les interesan en el momento

que lo desean o lo necesitan.

Cuarto: La tecnologia ha rebasado la velocidad a la que las agencias
evolucionan, tanto a nivel estructural como a nivel de conocimiento del

consumidor que hoy es diferente.



Quinto y quizd el mds danino para la industria es: Los consumidores ya
no creen en la publicidad, las marcas han intentado enganarlos por tantos

anos que hoy ya no cree en los spots publicitarios, los molestan y los evitan.

Al parecer la labor del Consejo de Autorregulacidon y Efica
Publicitaria! (CONAR), no ha sido ni suficiente, ni satisfactoria para un gran
nUmero de consumidores que se sienten timados por la publicidad. La
secretaria de Gobernacién, histéricamente ha ido del sobreproteccionismo,
-como en el sexenio de Luis Echeverria Alvares cuando estaban prohibidas
las promociones- al liberalismo absoluto que se da hoy en dia y que permite
transmitir desde largos infomerciales enganosos hasta los spots de 20
segundos mdas manupuladores que se hayan visto en la historia de nuestro

pais, sobre todo hacia el mercado infantil.

La inconformidad de los consumidores en este dmbito, ha alcanzado
niveles preocupantes, ejemplo de ello es la organizacion El Poder del
Consumidor, encabezada por Alejandro Carrillo, es una asociacion civil sin
fines de lucro que ftrabaja en la defensa de los derechos de los
consumidores y que aunque en realidad tiene matices politicos, ha logrado
poner en evidencia los incumplimientos legales de grandes marcas como:

Kellogg's, CocaCola, Burger King, Mead Johnson y Bimbo.

Pero gPor qué nos atane la conformacion de una asociacidn como
esta? Primero porque se ha encargado de poner de manifiesto las faltas a la
ley de grandes marcas a través del estudio de productos, de servicios y de
politicas publicas, de la vigilancia del desempeno de las empresas, la
identificacion de opciones favorables para los consumidores y de la

denuncia de las practicas que afectan los derechos de los consumidores.

1EI Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR), es un organismo auténomo de la iniciativa privada, creado en México
hace 10 anos por anunciantes, Agencias de Publicidad y/o Comunicacion, Asociaciones y medios de Comunicogic’m, con el fin de
fungir como conciliador en controversias de indole publicitario, dictando resoluciones basadas en un Cédigo de Etica Publicitario.



En segundo término, la organizacion ha resaltado algo que el gremio
mercadoldgico no puede dejar del lado, la sociedad mexicana, en mayor o
menor grado, esta protestando y rechazando abiertamente la publicidad

que quiere enganarlo o manipularlo.

El gremio mercadoldgico estd consciente de esto, segun Ignacio
Zuccarino, VP creativo de DRAFTFCB, la élite publicitaria y empresarial no le
ha puesto atencidn y no le ha dado importancia a la opinion de los
consumidores, por ello la comunicacion se vuelve fria y maquinal, no hay
realmente una voluntad de entender a la sociedad, |o que hay son
ordenes. Yo siento que falla el didlogo, no hay dialogo entre las marcas y
consumidores porque existe esa voluntad jerdrquica de dar ordenes y de
decirle a la sociedad para donde tiene que ir o qué tiene que consumir, eso

se refleja en los mensajes publicitarios”.

En el cambio es donde radica la solucion a este problema de la
industria, Zuccarino asegura: “Se ha puesto mucho fuego en los creativos y
creo gue no somos ni los Unicos ni los mds indicados para llevar a cabo ese
cambio. Creo que hacen falta acciones trascendentes de parte de los
clientes, nosotros no hemos logrado convencerlos y creo que los que lo
estdn convenciendo del cambio son los consumidores pero a punta de

golpes: matando marcas’.

Pero no todo es negativo, y aunque en este proceso de cambio hay
marcas que morirdn y vivirdn, hay lugares de donde agarrarse. En un
mercado tan frillado, hay creativos que sienten ganas de hacer un buen
tfrabajo y empresarios inteligentes que realmente quieren cambiar la

orientacion de su comunicacion.

Esta causa no puede esperar, hoy la gente se comunica como nunca
antes gracias al internet, y tiene acceso a los mejores comerciales del

mundo, o bien a omitirlos y comunicarse con las marcas en el momento que



lo requiere. La industria publicitaria hoy estd evolucionando, trata de

adaptarse al nuevo entorno vy salir de la crisis para seguir creciendo.

Profesionalmente el objetivo de este trabajo es exponer la situacion
actual del gremio mercadoldgico y cada una de sus disciplinas, asi como
describir la acelerada evolucion que presentd en un periodo de tiempo
determinado (2004 — 2009) y delimitar los aciertos y los problemas que se

vivieron en este periodo historico.

A través de los aciertos, es posible detectar y trazar el camino que se
puede seguir en cada una de las disciplinas y exponer |os errores nos permite
comenzar a darles solucién, si no de una manera global, si de forma

personal o empresarial.

Personalmente, creo que |la mercadotecnia y cada una de sus
vertientes son un campo muy interesante en el que las futuras generaciones
pueden encontrar magnificas fuentes de empleo, tanto por su desarrollo
profesional como por el beneficio econdmico. Este reportaje les brinda un
panorama de como estd el gremio, quien lo encabeza y qué requieren

profesionalmente para laborar en él.

En “La mercadotecnia en México; empresas y protagonistas: 2004 —
2009", se presentan las opiniones y acciones de los protagonistas del gremio
quienes describen, a propia voz, la realidad de su dia a dia, los problemas
que los aquejan vy las soluciones que les han permitido seguir adelante.
En el reportaje los protagonistas describen cada una de las disciplinas que
integran la mercadotecnia y su realidad actual, mencionando los aciertos y

problemas que ellos han vivido en el quinguenio mencionado.

Finalmente se hace un recorrido a través de varias marcas que han
logrado, a fravés de campanas 360°, dar a sus productos un gran

posicionamiento y por tanto una solidez econdmica importante.



1. UNA VUELTA POR EL AYER

México inicid el siglo XXl con una nueva y compleja estructura globalizada y
cambiante, que se refleja en cada industria, en cada sector y en cada
individuo. La economia globalizada y el libore comercio permitieron la
enfrada de una gran variedad de tecnologias, productos y servicios que
buscaron ofros mercados y comenzaron a demandar nuevas formas de

comunicacion y mercadeo.

Este entorno generd una competencia nunca antes vista que sacudid
a las empresas de

mercadofecnia en  fodas  sus LAS 20 MARCAS MAS VALIOSAS DEL 2009

ramas, pues el afo 2000 DE ACUERDO A INTERBRAND
amanece fambién con  un MARCA VALOR
) Corona Extra. 3,329 MDD
escenario que hace tan solo un Telmex. 2,896 MDD
; .. Telcel. 2,878 MDD
par de décadas parecia ireal, Televisa. 1,508 MDD
, Elektra. 1,378 MDD
sacado de una pelicula de Comex. 1/002 MDD
ficcidon; y no es para menos, Banorte. 852 MDD
Bodega Aurrera. 622 MDD
doscientos canales de television, Bimbo. 472 MDD
o ) Oxxo0. 358 MDD
individuos desplazandose a TV Azteca. 260 MDD
} - Soriana. 180 MDD
cualquier lugar acompanados de T a— 174 MDD
; . Maseca. 166 MDD
teléfonos celulares y lo mas Sompel 162 MDD
increible, la World Wide Web ya Liverpool. 123 MDD
Suburvia. 110 MDD
registrando  importantes  por- Sanborns. 98 MDD
_ o Farmacias Benavides. 88 MDD
centajes de crecimiento. Farmacias Guadalajara. 82 MDD

En este contexto, la
comunicacién de las marcas dejé de apoyarse en los beneficios del
producto, pues dada la tecnologia existente y la estandarizacion en los
procesos productivos de las empresas, las ventajas por destacar ya no estdn
en el producto, son emocionales y estan en las marcas. Para el 2004, ano
que nos atane en este trabajo, “El 60% del valor de una empresa importante

radica en el valor de la marca misma, no en el producto, las plantas o su



linea de produccion”, afima Héctor Ferndndez?, director general y VP

creativo de Publicis3.

Para 2004 los canales han cambiado, la forma de hablar ha
cambiado y el control que los consumidores empiezan a ejercer sobre los
medios, lldmese television o internet marca una gran diferencia. Comienza a
perder valor la premisa “quien no se anuncia, no existe”; ahora es “quien no

se anuncia diferente, no existe”.

Pero, sde donde surge esta necesidad de innovacion y cambio que
demandan las marcas? Surge de la especializacion de los mercados, de los

medios de comunicacion 'y por tanto de las audienciacs.

Para constatar la especializacion del mercado, basta con echar una

mirada al mercado de bebidas, por ejemplo, Coca - Cola llegd a México en

’Héctor Ferndndez es un creativo con 20 afos de experiencia que ha tenido el placer de manejar las marcas mds
importantes de México, marcas que creativamente brillan como VW, Alka-Seltzer, Aspirina, Campbell’s, Sabritas,
por mencionar algunas. Su educacién cosmopolita influenciada por grandes directores de arte como Jean Paul
Goude, con una posicion visual muy conceptual y con ideas muy frescas permearon en él, el deseo de hacer para
México una creatividad diferente, original, evolutiva, capaz de identificar lo que mejor funciona para hacer cosas
mejores.

3 Proeza Slai: Es una agencia de publicidad mexicana e independiente, con un cuarto de siglo de experiencia en el
mercado, formada por un gran equipo de trabajo donde cada miembro cree frmemente que su negocio es el de
las ideas que conectan marcas con corazones y mentes. Actualmente, la agencia tiene a su cargo las campanas
publicitarias de marcas como: Alpura, Banamex, Club América, Laboratorios Sanfer, Casa Pedro Domecq,
Secretaria de Seguridad Publica del D.F., Sociedad Hipotecaria Nacional, Fundar, Fundacién UNAM, Conmexico y
Sears.
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19264, lanzd Fanta, en sabor Naranja en 1956, Spray en 1966, en los anos 80’
infrodujo su refresco de cola bajo en calorias Diet Coke, que en 1997,
cambié su nombre a Coca-Cola Light, a partir de aqui empieza a
diversificar sus presentaciones de manera acelerada. Hoy Coca - Cola de
México cuenta en el territorio nacional con 48 marcas y mdas de 200

productos.

5Qué hay de su competidor PepsiCo52 Registrd su primera innovacion
en 1934 con una versidon de Pepsi-Cola de 375 mililitros a sélo 5 centavos;
logrando con esta presentacion salvar la compania de una crisis
econdmica. En 1953 lanza 7 UP, producto que muchos anos se manftuvo
como lider en el sabor lima-limén. En 1974 lanza el primer refresco dietético
del mercado: Pepsi Diet, ahora conocida como Pepsi Light. Cabe
mencionar que en 1990, Pepsi infenta infroducir un experimento, "Pepsi
Crystal", un refresco de cola de color azul transparente; sin embargo el
producto no tuvo mucho éxito pero en el ano 2005, volvid a lanzar el
producto con el nombre "Pepsi Clear", solo en temporada navidena y por
supuesto con mayor atencion por parte de los consumidores. Hoy PepsiCo
ofrece una variada gama de bebidas para todos los gustos. Desde refrescos
con gas como Pepsi, Kas o 7Up hasta zumos como Kas Fruit, o bebidas

energéticas como Gatorade.

Esto es sélo en el dmbito de las bebidas carbonatadas, pero, qué tal
aguas embotelladas, segmento que marca su apertura en 1992 como un
proyecto de inversionistas mexicanos que crearon la empresa Bonafonts, la
primera marca de agua embotellada en México. Actualmente es lider de
este segmento en envases de menos de 4 litros y cuenta con presencia en
toda la Republica Mexicana. Ofrece diversas presentaciones: agua pura en
6 tamanos; Ligeri, agua gasificada en 3 tamanos; Levite, en cinco sabores

con dos tamanos y Bonafont con Jugo, en dos sabores. Es interesante referir

4 Disponible en: http://www.coca-colamexico.com.mx/recursos/pdf/historia_coca cola.pdf Fecha de consulta 7 de septiembre
2009

5> Disponible en http://www.pepsico.es/index.php2s=productos/pepsi Fecha de Consulta 7 de septiembre 2009

¢ Disponible en: http://www.bonafont.com/historia.ntml Fecha de consulta 7 de septiembre 2009

11


http://www.coca-colamexico.com.mx/recursos/pdf/historia_coca_cola.pdf
http://www.pepsico.es/index.php?s=productos/pepsi
http://www.bonafont.com/historia.html

aqui, que desde 1996, esta empresa forma parte de Grupo Danone que
también comercializa el agua Embotellada Evian, en sus respectivas

variedades.

Y para reafirmar la multiplicidad en el ramo de bebidas nada mds hay
gue mencionar Nestlé que comercializa una docena de marcas de agua
embotellada, incluidas Perrier, San Pellegrino, Poland Spring y Zephyrhills,

entre oftras.

Estos ejemplos son sélo una pequena muestra de la especializacion
que existe, hoy en el pasilo de bebidas del supermercado te puedes
preguntar, 3Qué se me antoja hoy2 Una bebida con gas, sin gas, natural o
artificial, con fibra, sin fibra, con cafeina, con Gin- sen, de soya, té verde,
energizante, para deportistas, para hombres o mujeres, para personas
“cool”, para senores serios. En qué sabor, el que quieras, hay para los gustos
mas exdticos: nopal, ardndano, maracuyd, frutas de primavera. Lo que la
imaginacion del consumidor puede desear hoy lo encuentra, y no estamos
hablando de una tienda especializada

en bebidas, estamos hablando de los )
La industria Iactea es la que

pCISi”OS de CUO|QUier autoservicio. realmente ha aprovechado
la tendencia del consumidor
hacia alimentos mds
saludables. Entre 2007 y 2008,
evolutiva en la industria de |acteos, la leche de soya, los
productos libres de lactosa y
los alimentos para diabéticos

Y qué decir de la transformacion

Nestlé lanzo su primera marca de yogurt

en cuatro sabores en 19737, en 1977 registraron la mayor
expansion, con crecimientos
llega Danone de México8 para traer en superiores al 35%.

1981, Danup el primer Yoghurt bebible
que actualmente conserva el liderato en
esta categoria. Este lanzamiento es
considerado el detonador del cambio

en esta industria, pues a partir de su aparicibn comenzaron a prosperar und

7 Disponible en: http://www.nestle.com.mx/acerca nestle/historia.asp Fecha de consulta 12 de septiembre 2009
8 Disponible en: http://www.danone.com.mx/quienes-somos.html Fecha de consulta 12 de septiembre 2009
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gran variedad de productos entre los que podemos mencionar Yoghurt
Svelty que hizo su aparicion en 1998 con un sélo sabor y hoy se comercializa
en once diferentes sabores entre los que destacan Svelty Piel Noche, Svelty
Piel Dia y Svelty Gastro Protec en 4 cuatro sabores. Su competidor Danone
no se quedod atrds, hoy distribuye, ademds de su exitoso Dan-up, las marcas

Activia, Danonino, Vitalinea 0% Plus, Danette y Yoghurt Danone.

El gremio lechero también ofrece
variantes, que comenzaron con la

entrada de la leches light, la primerq, De acuerdo con Carlos
Ferndndez, director
general de Lalg, la
tiempo después en 2003, fras adquirir empresa lanza 5
productos nuevos al
mercado cada mes,
leche deslactosada “Lala Vive"”, en 2007 estrategia que
seguird. En su opinion,
Lala debe ir atacando
Vital Mujer y Lala Vital Hombre y en 2009 al consumidor en
funcion de sus
preferencias y
consumidor fiene al alcance de su mano necesidades. En ese
senfido destacd que
el papel del “Instituto
de todas las edades, para hombres, para Lala” ha sido clave ya
que a tfravés de éste,
la empresa ha podido
folico, con probidticos, deslactosadas, interactuar con el
consumidor.

Svelty en su presentacion en polvo,

Parmalat, Lala pone a la venta la primer

lanza la linea Lala Siluet Plus, 2008 Lala

una version extra calcio. Asi que el

leche para adultos mayores, para niNos

mujeres, con zinc, con calcio, con acido

light etcetera. Ahora bien, es un hecho la
segmentacion y especializacion de todos
los mercados y de todas las industrias, los medios de comunicacidén no son la
excepcion, pues aparejados con la tecnologia han evolucionado a una
velocidad sin precedentes cambiando a su paso tendencias y conductas,
hoy la gente opina, participa y da forma a los medios y sus contenidos. Este
cambio en la comunicacion inicid con la llegada de los teléfonos celulares
en 1989, a cargo de la compania lusacell, un ano después con Telcel y con
Internet a partir de 1992, ambos de manera muy incipiente, pues su costo

era muy elevado.
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En 1994 Hotmail comienza a hacer mds facil y accesible el uso de
Internet, la gente, pero primordialmente Ias grandes empresas, empiezan a
hacer uso del e-mail. Para entonces en nuestro pais la WWW era vista aldn
con mucho escepticismo, al menos en la industria de la comunicacion,
incluso importantes directores de medios y de agencias de publicidad,

dudaban de sus alcances y su desarrollo.

En 1996 Alejandro Mdrquez Moro, CEO de Creativa Group, cred el
primer site de mercadotecnia en México que incluia noticias del gremio y
pretendia enlazar a las empresas de comunicacion a través de ligas. En esta
tareq, las barreras para el empresario fueron muchas, pero principalmente
la incredulidad, desconocimiento y recelo que los empresarios gremiales
sentfian hacia el nuevo medio. AUn con esto, el sito se publicd con el apoyo
de las agencias encabezadas por los directores mds visionarios algunos de
ellos son: BBDO, comandada entonces por Rodolfo Cavalcanti;, McCann
Erickson presidida por Carlos Herranz; JWT, presidida por Liz Paul y Young &
Rubicam, encabezada por Carlos Vizcaino entfre otras. (Este sitid siguid su
evolucibn 'y hoy es un importante portal de mercadotecnia:

newscreativa.com).

En octubre de 1997 aparece el primer buscador en espanol, Yahoo!
México. Este mismo ano se crea la Asociacion Mexicana de Internet
(AMIPCI) que tiene como objetivo ayudar a consolidar la industria de
Internet en México y se encarga de agrupar a los participantes del sector
que representan una verdadera influencia en la industria. También en 1999,
la Comisidn Federal de Telecomunicaciones (Cofetel) anuncia la disposicidon
“El que llama Paga”, que funciond como un detonador en el crecimiento
de la telefonia celular. En 1998 Nextel ingresa al mercado de la telefonia

celulary en 2001 se integré la espanola Telefénica Movistar.
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La competencia y la demanda en la telefonia celular, dejan sentir su
efecto, pues la tarifas empiezan a reducirse hasta llegar a 1.82 pesos por
minuto en el 2007. Esta iniciativa incrementd ain mds el uso de celulares

que habia venido acrecentdndose también gracias a la evolucion de los

dispositivos moviles.

En el Ultimo quinquenio, los avances
tecnoldgicos han tenido una evolucion por
demds acelerada, cuatro de los diez rubros
mas destacados para trabajar hoy dia, no
exisfian hace cinco anos. Hagamos un
recuento de algunos de los lanzamientos en
materia tecnoldgica que representan un
cambio significativo en la forma de vida de
las masas y que se refleja enfdaticamente en
la forma de consumir los medios en las
generaciones jovenes: En la red, Facebook
aparece en 2004; You Tube en febrero del
2005; Twitter, en julio del 2007.

Los gadgets mds famosos de hoy:
Paim? que Illegd a México en 2005,
BlackBerry'0, convertidas en un smart pone,
en septiembre del 2006; iPhone, llegd en
junio 2008; un dato importante de rescatar
aqui es que, segun Microsoft, hoy existen

75.6 milones de teléfonos moviles con la

Apenas en 1998 Larry
y Sergey, duenos de
Google, no lograban
encontrar
inversionistas que los
financiardn teniendo
que conseguir dinero
de sus familiares y
amigos. Hasta que en
el verano de ese
mismo ano Andy
Bechtolsheim
(cofundador de Sun
Microsystems y
vicepresidente de
Cisco Systems) les
firm& un cheque por
100,000 ddlares a
nombre de "Google
Inc”. Sin embargo
"Google Inc." no
existia, y para cobrar
el cheque necesitaron
buscar un local y
fundar una compania
con ese nombre.

? Palm, es un innovador global de productos méviles fdciles de usar que simplifican la vida de los usuarios y los ayudan a
mantenerse conectados mientras se frasladan de un lugar a otro. La empresa ofrece una amplia variedad de productos - los
teléfonos inteligentes Pam® Treo™ y Centro™ y computadoras de mano. La empresa reporta venta trimestrales de
aproximadamente $366.9 millones, equivalente ala comercializacion de 1,029,000 unidades de teléfonos inteligentes

10 BlackBerry es una marca de Research In Motion, principal disefiador, fabricante y comercializador de soluciones moviles para el
mercado mundial de las comunicaciones moviles. La tecnologia RIM permite que una amplia gama de fabricantes y disefiadores

terceros realcen sus productos y servicios a través de la conectividad mévil a los datos.

que actualmente incluyen cdmaras fotogrdficas, acceso a Internet y otras cualidades a precios accesibles.
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posibilidad de acceder a la web, de
De acuerdo a la Encuesta

de Global Synovate el
instantdnea en México; el 96% usan teléfono movil se ha
convertido en el 'control
remoto’ de nuestras
mds de 20 milones de mexicanos vidas...Tres cuartas partes
de los encuestados nunca
sale de casa sin su
teléfono movil...Una de
cada cuatro personas les
resulta mucho mas dificil
tarifas hasta de menos de un peso por sustituir un teléfono movil
que su billetera o
Bolso/Cartera...Hoy el 17%
“Habitos de los Usuarios de Internet en de los britanicos y el 15%
de los estadounidenses y
asombrosamente 18% de
existen 11.3 millones de computadores lo mexicanos utilizan redes
sociales (Facebook, My
Space, entre otras) a

Interactive Advertising Bureau (IAB)'2, de través de sus moviles

ellos, el 72% wusan la mensgjeria

Windows Live Messenger, lo que implica

usdndolo cotfidianamente.

Hoy la telefonia celular, alcanza

minuto. La AMIPCI reporta en su estudio

México 2009"'!, que en nuestro pais

conectadas a Internet. Por su parte la

acuerdo con el “Estudio de Inversidon
Publicitaria en Internet en México 2008,
que elabord en conjunto con la firma
PricewaterhouseCoopers, senala que México invirtid $1,885 millones de
pesos en publicidad on line, cifra 87% mayor respecto a la reportada en el
2007. De acuerdo al INEGI 22.3 millones de personas en el pais hacen uso de
los servicios que ofrece internet. De estos, 77% tiene menos de 35 anos,
mientras la proporcion de ninos que navegan en la red es de 7.3%. El INEGI
subrayd que quienes acceden a Internet lo hacen de forma recurrente,

pues 91% utiliza la red mundial al menos un dia por semana.

1 Disponible en: http://amipci.org.mx/estudios/temp/RESUMENEJECUTIV OEstudioAMIPCI2009 UsuariosdeinternetFINAL-
033472500124569126008.pdf Fecha de consulta 14 de septiembre 2009.

12 E| IAB (Interactive Advertising Bureau) inicié operaciones en México en febrero de 2005 a iniciativa de los principales portales es el
organismo mds importante a nivel global que representa a la industria de la publicidad interactiva. Se compromete a la objetividad
y la seriedad en el desarrollo de andlisis y de estudios, la educacion y la estandarizacion para impulsar la importancia de Internet en
la mezcla de medios publicitarios en México
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Lo destacado de las cifras anteriores, no es la cantidad que
representan, sino la velocidad a la que se estdn incrementando, en este

marco la pregunta es: 3Qué pasard con los medios tradicionales?
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1.1 Y LOS MEDIOS? LA PREGUNTA DEL SIGLO

Con la aparicion de los dispositivos moviles, y las redes sociales, un mayor
numero de personas estd viendo el contenido a su propia manera y han
orillado a las empresas de comunicacion y mercadotecnia a analizar cada
vez mdas a fondo el consumo de los medios haciendo la pregunta del millon

3Qué pasard con los medios?

Para responder esta cuestion nos acercamos a uno de los personajes
mads importantes en la industria de los medios a nivel mundial Michael Jones,
CEO de mediaedge:cia quien comienza su explicacibn con una

comparacion:  “El  video mas
popular en Youtube hasta 2009

INNOVACION EN MEDIOS tenia 190 milones de visitas, en
Orion Trading Worldwide, es
la Unica compania global
de intercambio de medios, en EU es “American Idol”, reunié a
que se encarga de proveer
soluciones financieras para

las companias que demuestra el impacto de lo que se
necesitan recuperar valor
de sus activos
improductivos y de sus television”.  Sin embargo  se
excedentes de inventarios.
Como la compania de
infercambio global de final de los medios andlogose
Mediabrands, Orion
Trading, tfrabaja con las
agencias hermanas de IPG, su fing “Yo no pienso que esto
asi como ofras companias
que permiten un control
fluido y controlado, con television, es como en el pasado,
comunicaciéon y la
ejecucion de los planes de
los clientes que quieran mataria a la radio, hoy la pregunta
cambiar activos por sus
necesidades estratégicas
en Medios. Sencillamente no. El 65 por ciento

contraste el programa mas popular

28 millones de televidentes, esto

puede lograr en Internet y en la

cuestiona, zSignifica esto que es el

sRealmente estos estdn llegando a

tenga que ver con la muerte de la

cuando se discutia si la television

es si Internet matard a la television.

de toda la publicidad que se gastd

en México este ano (2009) se usa
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para la television, si retomamos 10 anos atrds la cifra era de 68 ¢ 69 por

ciento, realmente la caida es muy pequena”, explicod Jones.

El “Estudio de Valor de la Industria de Medios 2008", realizado por la
Asociacion de Agencias de Medios (AAM)13 confirma lo dicho por Jones,
ratificando el valor total del mercado de medios en 35,986 millones de pesos
distribuidos de la siguiente manera: TV abierta, 58%; TV de paga, é%; radio,
9%; prensa, 8%; Revistas 4%; publicidad exterior, 9%; cine 2%; Internet, 3%;

otros 1%.

Evolucion de la Inversion Publicitaria
Valor Total del Mercado de Medios

$53,986 millones de pesos
Crecimiento de 8% contra el 2007

2008

2007

Total Millones de Pesos &6},&«

Es una realidad que existe un gran empuje hacia todo lo digital, dice
Jones, y si los medios logran tener el contenido indicado entonces la forma

del canal donde puedes comunicarte se convierte en algo importantisimo.

13 La Asociacion de Agencia de Medios (AAM), fundada en 2003, tiene como objetivo representar los intereses de sus asociados,
fortalecer la comunicacién entre los diversos sectores de la industria de medios y promover la profesionalizacion y mejora contfinua
de este sector. Agremia a las 10 principales agencias de medios de México, que a su vez pertenecesn a los seis grupos lideres de
comunicacion a nivel mundial: Arena Media Communications, Carat, Mediacom, mediaedge:cia, Mindshare, MPG, OMD, Starcom
MediaVest Group, Universal McCann y Zenith Optimedia. En conjunto con sus asociados manejan alrededor del 70% de la inversion
publicitaria del pafs.
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Lo importante en la actualidad, afima Guido Von der Walde, VP
Cretaivo de Proesa Slay'4, “es quitarnos de la cabeza tanto el ‘si’ como el
‘no’ y partir de la premisa

de que, como cualquier

El mensaje garantiza la ofra conversacién, la de
efectividad del negocio y en su

fuerza radica el futuro de la
publicidad, “debemos volver al puede ocurrir en cualquier
origen del negocio, que es la
busqueda de la gran ideq, y

nuestra marca con la gente

lado y a cualquier hora. A

después de tener la gran idea partir de ahi, se abre un
utilizarla para el medio mdas I "
e mundo de posibilidades”.

Washington Olivetto
Habrd un cambio en

la  publicidad, continda
Jones, esta debe encontrar la forma de fusionar el mensaje de la marca
con los contenidos para poder llegar a los consumidores. “Actualmente |os
consumidores estdn tratando de alejarse de la publicidad intrusiva, y el
objetivo serd buscar la manera en que ellos puedan participar mucho mads

con estos medios que ahora estdn en la linea principal .

Por su parte las empresas de medios no se han quedado de brazos
cruzados, muchas de ellas estdn tratando de ofrecer a sus socios
comerciales la integracidn que sus marcas requieren, un ejemplo
confundente es el caso de la alianza comercial entre CNN'S International y
Philips en el programa “Vital Signs”, que incursiona en temdticas
relacionadas con la medicina y que permite a la compania dedicada a la

salud y el bienestar la oportunidad de mostrar su visibn  durante la

14 Sobre Proeza Slai: Agencia de publicidad mexicana e independiente, con un cuarto de siglo de experiencia en el mercado,
formada por un gran equipo de frabajo donde cada miembro cree frmemente que su negocio es el de las ideas que conectan
marcas con corazones y mentes. Actualmente, la agencia tiene a su cargo las campanas publicitarias de marcas como alpura,
Banamex, Sears, Laboratorios Sanfer, Club América, SHCP, Conagua y Fundaciéon UNAM, entre ofras.

15 CNN International es la Unica cadena global que fransmite las 24 horas por dia, realizando una amplia cobertura periodistica por
medio de sus 33 oficinas mundiales del Grupo de Noticias CNN. Programada especificamente para una audiencia global, CNNI
transmite cinco sefiales separadas para América Latina, Europa/Medio Oriente/Africa, Asia Pacifico, Sudeste Asidtico vy los Estados
Unidos. CNN International estd disponible en mds de 250 millones de hogares en mds de 200 paises y territorios a nivel mundial, a
fravés de una red de 22 satélites.
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transmision del programa y en la plataforma online y mévil dedicada a

“Vital Signs”.

Por su parte ESPN, se ha actualizado y no sélo transmite el spot del
cliente, tiene la opcidon de hacer alianzas, promociones, comentarios de
productos, capsulas, secciones de patrocinio, y eventos. “ESPN, busca
convertirse en un aliado para las marcas y dar a conocer sus productos o
servicios, eso ha hecho que crezcamos ano con ano considerablemente en
la cantidad de anunciantes que participan con nosotros”, asegura Ramon

Arau, director de ventas de ESPN México.

La clave para ganar en la feroz competencia que enfrentan los
canales de television de paga, explica Arnau, es la diversidad, tanto en
contenido como de plataforma. ESPN ya no es sélo un canal, se conforma
de una multiplataforma con dos canales ESPN y ESPN2; ESPN Radio Formula
que ftransmite todos los dias a nivel nacional; Un sitio en Internet
ESPNdeportes.com, que es el mads visitado en Latinoamérica; una revista,
ESPN The Magazine, que tira 30 mil nUmeros a nivel nacional, ESPN Mobile,
que incluye tonos y juegos para telefonia; ESPN360 cobertura especial de los
eventos deportivos, a tfravés de la banda ancha de “Prodigy” de Telmex y
ESPN Movil TV, que permite a los usuarios de Telcel disfrutar contenidos loop.
“Esta multiplataforma, nos perite entrar en contacto con el fan deportivo en

donde se encuentre y en el momento que él lo decida”, finalizd Arnau.

Segun el prondstico de Michael Jones las redes sociales pasaran a la
television: “esto de hecho ahora ya estd sucediendo, la tendencia en las
empresas de telecomunicaciones es poner las redes sociales en linea.
Entonces la gente podrd empezar a charlar y a presentar imdagenes en la TV

mientras estan viendo algun programa en particular”.

Una opcidn que valida el prondstico de Jones es la multiplataforma
que sustenta MTV Networks. “Hoy los jovenes no solo consumen television,

consumen diversos medios a la vez, pero no a través de tecnologias que se
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sustituyen, sino con tecnologias que se complementan”, afirma Carlos
Magana, gerente manager MTV/Networks Méxicolé. “Por ello, ya no somos
una compania de television de paga, somos una compania
multiplataforma, lo que estamos haciendo en MTV Networks, es generar
contendeos que sean relevantes en diferentes plataformas, ofrecemos
contenido exclusivo para cada medio pero también hacemos que las

plataformas convivan ensi”.

En octubre del 2009, Nickelodeon, uno de los canales de MTV
Networks, estrend la segunda parte de de su produccion “lsa TK+",
enfocado a target Teens, para la cual se lanzé la Red Social “La Guarida
Azul", que a poco de las dos semanas de su lanzamiento tenia 43 mil
jovenes inscritos y mds de cuatro millones de page views. “"Ofrecemos una
cercania con nuestro publico para que las marcas lleguen a su audiencia
con el impacto que estdn buscando. Lanzamos el primer portal de banda
ancha, www.MTVRevolution.com, a fravés del cual los chavos estan
consumiendo ftelevision en Internet, nuestra propiedad mds fuerte en
internet, www.MTVIa.com transmite parte de nuestro contenido online y la
tendencia actual muestra que ha crecido el nUmero de personas que ven

los premios MTV en linea”.

Sin embargo, no todos los medios han evolucionado de la misma
forma, la radio no muestra una apertura, o un cambio trascendente en

contenidos, aunque existen muchas estaciones via internet ninguna ha

16 MTV Networks: Es una unidad de Viacom Internacional y opera las cadenas MTV Latinoamérica, Nickelodeon

Latinoamérica, Nick Jr. Latinoamérica, Vh1 Latinoamérica, Vh1 Classic y Viacom Networks Brasil (que opera Nickelodeon y Vh1
Brasil) y los canales digitales de MTV Networks, un paquete de cuatro servicios digitales: MTV Jams, MTV Hits, Vh1 Classic y Vh1

Soul. MTV Networks Latinoamérica también transmite el canal pan-territorial de alta definicion, MTV Networks High Definition
(MTVNHD). Versiones adaptadas de las marcas en espanol y portugués que son vistas en mds de 20 paises en toda América Latina.
MTV Networks Latinoameérica también se conecta con sus audiencias a través de sus pdaginas web: www.MTVia.com
www.MTVRevolution.com, www.LaZona.com, www.Mundonick.com, www.Mundonick.com/NickTurbo, www.Neopets.com
www.Vhlila.com, www.VhIBrasil.com.br, www.Vspot.com.br y www.mtvswitch.org
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logrado, sustentarse econdmicamente con éxito, y se han estancado en

proyectos a nivel experimental.

La radio tradicional tampoco muestra un gran avance, Mauricio
Huesca Bustamante, Director General Adjunto de NRM Comunicaciones y
Ex-Presidente del Consejo Directivo de la Industria de Radiodifusores del
Valle de México (IRVM)17, senald que la plantilla de anunciantes de la radio
no ha registrado nuevas empresas, o cual resalta la urgencia de un cambio
en este medio, de hecho, segun dijo, el reto que hoy deben enfrentar los

radiodifusores es crecer en nUmero de cuentas de anunciantes.

Este problema en la radio, data de mdas de 20 anos y radica en el
tiempo que tiene los anunciantes y el costo beneficio que este les redituaq,
senala Antonio Lebrija, Presidente de Lebrija Rubio Publicidad: “En la radio
las tarifas se cobran proporcionalmente, pagas 1o mismo por minuto si
compras 10, 15, 20 6 30 minutos, creo que las radiodifusoras debben manejar
esto de forma diferente y ofrecer opciones tarifarias mas flexibles que se
adapten a las nuevas necesidades de las marcas. Los creativos enfrentan
una seria limitante al realizar comerciales de 10 6 15 segundos, dado que es
complicado enviar un mensaje con el tiempo tan limitado y aungue se han
logrado cosas muy creativas, hoy las marcas demandan nuevas formas de

comunicacion”.

La propuesta del publicista es que las radiodifusoras entablen
acuerdos conjuntos con las agencias de publicidad y las centrales de
medios para realizar proyectos mds dindmicos, que atrapen al consumidor y
que tengan un costo accesible, por ejemplo para hacer una radionovela, o
una cancion, o un sinfin de opciones que se pueden lograr negociando los

tiempos, explicd Lebrija Rubio.

“La evolucion de la radio va en sintonia con la negociaciéon, pero las

radiodifusor deben lanzar estas propuestas, acercarse con nosotros y con las

7 La Industria de la Radio del Valle de México (IRVM) integra y representa a 16 Grupos Radiofénicos que concentran 51 estaciones
de Amplitud Modulada y Frecuencia Modulada concesionadas en el Distrito Federal.
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centrales de medios, estamos abiertos a negociar tarifas especiales para los

diferentes anuncios”, concluyé Lebrija.

Por su parte, Ludwig Haderer Director General de (Omnicom Media
Group) OMD LATAM, aseverd que ciertamente se ha dejado de atender las
necesidades de la radio, pues en la mayorias de los seminarios que se han
readlizado en Ultimas fechas, el 90% de los temas versan sobre la
comunicacion digital. “En  OMD, les estamos pidiendo a los medios
fradicionales que empiecen a innovar y que nos actualicen, que nos hablen
de las nuevas tendencias, sabemos que radio es un medio digital como tal y
que hay mucha gente que lo escucha via internet, La interrogante es como
vamos a aprovechar esto para hacer sinergias y utilizarlo de una manera
diferente que contribuya a evolucionar el medio, yo pienso que eso es una
funcion de nosotros como agencias, pero también de los medios, ellos
tienen que actualizarnos y decirnos qué hay de nuevo, qué es lo que estd

pasando hoy dia™.

Patricia Molina, CEO en México de OMD, complementd diciendo que
es indispensable evolucionar y poner el acelerador para medir de manera
mas confundente la radio. “"Creo que carecemos de medicion en radio
porque es compleja y costosa, pero al final del dia si no lo hacemos la radio
se verd afectada y es una I&stima porque es un excelente vehiculo para
todos los clientes. Hoy a la gente le gusta hablar, escuchar e interactuar y la
radio se presta para eso, pero lamentablemente no tenemos ni la medicion
ni la informacién del medio, para sustentar su eficiencia, yo creo que en
este marco tenemos que hacer cosas en conjunto para profesionalizar o
encontrar mediciones correctas que sustenten y soporten el hecho de tener
que apoyar las campanas de publicidad en la radio”. Sobre la flexibilidad
tarifaria, Patricia Molina ratificd con su experiencia, que las radiodifusoras
son bastante abiertas y flexibles cuando te acercas a ellas con un brief bien
establecido, lo que falta, reiterd, es investigacion que sustente los gastos en

la radio.
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La prensa ha sido un medio gque ha tenido una evolucidon
natural hacia lo digital, los diarios fueron los primeros que llegaron a
Internet y a tfravés del tiempo han ido modificando, adaptando vy
evolucionando sus portales para atender de manera mads eficiente
a sus lectores. “Sabemos que hay mucho mas lectura del dia desde
el punto de vista digital, los diarios han aprovechado muy bien este
boom y trabajan buenos contenidos y muy buena publicidad dentro
de sus pdaginas, cosa gque no hemos visto en otros medios”, enfatizd

Ludwig Haderer.

Patricia Molina pronosticd que aungue los medios en México van
hacia lo digital y las marcas estdn buscando al consumidor mds de cerca, la
television seguird siendo importante. “Creo que el mix que existe con la
television acaparando alrededor del 50% de presupuesto continuard por
algun tiempo, aunque digital es muy importante para los jovenes, ellos
siguen viendo television, siguen informdndose pero de manera menos
tradicional, por una via o un vehiculo diferente, pero los medios siguen
siendo relevantes para los jovenes solo que lo consumen de manera

diferente”.

En cuanto a contenido publicitario qué es lo estd sucediendo: “Hoy
los medios han superado el concepto en si de la comunicacion. Ahora la
comunicacién vive corriendo, esto se debe a un desconocimiento absoluto
de ellos y la disgregacion que existe entre medio, agencias y cliente”,

enfatizd José Maria “Pipo” Valderrey, presidente de Kastner & Partners.

Lo que estd pasando ahora, explica Héctor Ferndndez, director
general de Publicis, es que los medios electronicos empiezan a tomar ofras
formas, no es que se sustituyan, por ejemplo: “en una laptop puedo ver
television en vivo y la veo distinta porque es otro ambiente, busco lo que
quiero ver, series, comedia, peliculas, etcétera y las marcas, por su parte se
han empezado a involucrar en este ambiente y han empezado a buscar

enfretener a la gente y a los medios actuales, que o que hacen es empujar
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contenido y las nuevas generaciones estdn jalando, no quieren que les
empujes el contenido, quieren que se los pongas ahi para que ellos lo

seleccionen. Estdn acostumbrados a elegir”.

Es en este nuevo ambiente que la comunicacién ha buscado otros
caminos y nuevas formas de acercarse a sus consumidores, para atender
esta demanda han surgido empresas BTL (Below The Line) que buscan
complementar, y en algunos casos hasta sustituir a la publicidad masiva,

hoy su objetivo primordial es arrancar un trozo al presupuesto de la TV.
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1.2 - ADOS DE TRES CAIDAS, LA PUBLICIDAD CONTRA EL MARKETING

Aunqgue la publicidad masiva en medios tradicionales, conocida como ATL

(por sus siglas en inglés Above the line), sigue jugando un papel

fundamental, en los Ultimos anos ha habido una buUsqueda importante de

medios alternos, nuevas opciones mucho menos masivas y mas personales,

para atraer al target y a los consumidores
que ya no estan ubicados en grupos tan
claramente identificables, ahora los
grupos son de pocas personas clasificados
de acuerdo a actitudes, gustos, deseos.
La forma para llegar a ellos demanda
técnicas y tdcticas adicionales que
ademds de informar al consumidor le
permitan un contacto mds cercano con la

marca y/o una experiencia de compra.

Estas nuevas técnicas son
conocidas por su acronimo BTL, (Below the
line, por sus siglas en inglés) y promueven
formas de comunicacibn no masivas
dirigidas a segmentos especificos, mds
locales, que tratan de aprovechar el
sentido de oportunidad para lograr una

comunicacion integral de 360°.

Una de las grandes ventajas de las
estrategias BTL, son las ventas inmediatas
fundamentales en épocas de crisis como

las que estamos viviendo hoy dia.

TECNICAS DE
MARKETING DE
GUERRILLA

La Guerrilla Marketing
o el Marketing tipo
Guerrilla, es un
concepto de
marketing que se
recomienda sea
usado por los
pequenos Negocios
que carecen de
presupuesto para
hacer una campana
de marketing
tradicional. Existen
diferentes tipos:

*

Ambient:
Esta estrategia se
caracteriza por usar
elementos cotidianos
para insertar el
producto. Tiene un
componente visual
muy importante y
causa gran impacto.
Ejemplo: Henkel,
Menstyle.es
(Condenast).
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Dada la situacion politico-econdmica que se vive en nuestro pais, las
empresas orientadas a la comunicacion BTL han tenido un posicionamiento
muy importante en los Ultimos cinco anos, de hecho, en 2009, uno de los
premios mdads importantes de publicidad, el EFFIE Awards'8, que otorga la
Asociacion Nacional de Agencias de

Publicidad (AMAP) y que representa la

, . . Ambush:
maxima  calidad en cuanto a la Se trata de una forma
construccién de marcas fuertes, otorgd por de publicidad de

. . _ L forma indirecta,
primera vez en diez anos de historia, su podria cqnsiderorsg un
premio principal, El Gran Effie a una patrocinio pero sin

. ) que sea pagado.
empresa BTL, Circus Marketing'?, por su Ejemplo: Abercrombie
campana creada para Dove Pro Age, que & Fitch.

logré posicionar el producto en primer lugar

del mercado de cremas y consiguid un retorno de inversion del 80%.

Otras marcas con las que trabaja Circus Marketing también han
arrojado resultados trascendentes, como Axe Dark Temptation que tuvo un
incremento con respecto al record de Axe del 30% en sus ventas; con Sony
Ericsson vendieron mds de un milldén de celulares con la campana del
cantante Juanes y se obtuvieron resultados parecidos con las campanas

subsecuentes que elaboraron para esta marca.

8 Creado en 1968 por la American Marketing Association de Nueva York, EFFIE ha obtenido el reconocimiento de
las agencias y los anunciantes como el premio mds significativo de la industria publicitaria. El EFFIE es un
reconocimiento que se centra en la publicidad efectiva, la que funciona en el mercado. Lo otorga anualmente la
Asociacién Nacional de la Publicidad (AMAP) para distinguir a las campanas publicitarias mds exitosas, que
fuvieron resultados extraordinarios y alcanzaron o superaron los objetivos para las que fueron disenadas. El EFFIE
representa la mdéxima calidad en cuanto a la construccion de marcas fuertes, duraderas y rentables por medio de
lainversién publicitaria.

19 Circus Marketin, es una empresa fundad Fundada en 2005 por dos socios argentinos, Luis Alonso, presidente, y
Bruno Lambertini, director general. Es una agencia de comunicacién integral que da empleo a mdas de 200
personas. Reportd una facturacién en el 2008 cercana a los MN$200 millones. Sus clientes principales son: Unilever
(Axe, Dove, Sedal, Pond’s, Rexona, Primavera, Ades, Iberia), Grupo Modelo (Corona, Corona Light, Victoria,
Pacifico), Nestlé (Nescafé Clasico, Nescafé Dolca, Nescafé Protect, Nesquik, Freskies), General Mills (Cheerios,
Finess), Banamex y Telcel.
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Sobre cémo se logran estos objetivos Bruno Lambertini director de

Circus Marketing, afirma que cada peticion
tiene una solucion diferente, esa solucion,
explica, se construye a partr de una
creatividad definida basada en un andlisis ROI
(Return On Investment, por sus siglas en ingles);
dependiendo de cada proyecto se visualizan
ventas directas, ventas indirectas, contactos

directos y contactos indirectos.

“Las ventas indirectas se cuantifican a
partir de la utilidad marginal, y el aporte de
Circus Marketing es un contacto directo que es
una experiencia concreta con el producto y
con la marca”. Por ejemplo, en un centro
comercial se cuantifica a partir del precio
promedio de venta, por la utilidad marginal y
por la probabilidad de compra de ese recurso.

Y lo mismo los contactos indirectos”.

Otra empresa que ha ftenido gran éxito
en la comunicacion BTL, es Ifahto, que nos
cuenta, paso a paso, sobre uno de sus casos
de éxito, una activacidén para su cliente
Cablevision que se desarrolld bajo el slogan
“Invasion” 'y fuvo como objetivos, primero,

realizar una campana altamente efectiva para

Buzz:

Esta forma del
marketing tiene un
componente similar al
Viral ya que se basa
en el boca-oreja para
comunicar. Sin
embargo, la
diferencia reside en
que mientras que el
viral se expande de
forma rdpida, el buzz
marketing precisa de
un mayor periodo de
fiempo para su
difusion.

El buzz a través de
Bloggers, nuevos
prescriptores de la red,
se esta consolidando
COmMo nueva
herramienta de
comunicacion y
prescripcion. Eiemplo:
Peugeot, con su blog
y suU accién a
bloggers.
Dentro de las
acciones de buzz a
bloggers, los widgets
(microsites que se
incluyen facimente en
blogs), dan vida a los
posts.

informar a los habitantes de Coacalco, Ecatepec y Tultitidn que Cablevision

llevaria sus servicios a esas zonas del Estado de México a las cuales no

llegaba anteriormente. Su segundo objetivo fue generar posicionamiento

entre los habitantes de la zona para lograr un alto nUmero de suscripciones y
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convertirse en corto plazo en la opcidén numero uno de sistemas de cable,

teléfono e internet.

Para lograr las metas se desarrollé
una campana que generd expectativa
gracias a que se realizd6 en varias etapas
en las que poco a poco se fue develando
la marca a fravés de estrategias fipo
guerrilla para atacar por todos los canales

posibles. Es por eso que se usd el tema de

“Invasion”.

En la etapa uno se caracterizd al
personal de apoyo de “adliens” y se les
doto de paletas fipo pancarta con la
imagen del alien y con la frese “sonriendo
desde el futuro”. Lo cual no daba ninguna

informacién de la campana pero

empezaba a generar expectativa. Los
“aliens” con su pancarta se colocaron en
los puntos estratégicos de cada zona
para circular entre la gente. También se
utilizaron carteles en parabuses,
espectaculares y publicidad en
autobuses. Esta publicidad fue

cambiando conforme a las etapas de |a

campana.

Durante la segunda etapa, se caracterizd al personal de la misma
forma que en etapa uno, pero en esta ocasidon utilizaron paletas con el copy
“un sistema mds avanzado”, y de igual manera los “aliens” paseaban entre
los peatones y automovilistas en los puntos de impacto. Ademds se colgd

materiales con forma de ovni en puentes peatonales de la zona.
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En la tercera etapa se destapd la marca, continud la caracterizacion
de los "aliens”, se instald una carpa con equipo de sonido en cada punto de

impacto y se proporcionaba informacién en flyers sobre los planes de

Cablevision a toda la gente interesada.

Los ‘“aliens” regalaban  algunos
articulos como globos, mdascaras de alien y
boligrafos a las personas que contrataban
los servicios. EI animador encargado del

stand, hacia dindmicas con los ninos vy

Flashmob: Esta
estrategia consiste en
reunir @ un NUMEeroso
grupo de personas en

un lugar determinado
para llevar a cabo
una accion concreta.
La accidn suele ser
breve y tras su
realizacion las
personas se dispersan.
Los participantes se
rednen a través de
internet o del teléfono
movil. Eemplo: Adidas.

adultos que se acercaban. Hubo presencia
de vehiculos del equipo de instalacion de
Cablevision. Y la etapa fue apoyada con
carteles en parabuses de la zonaq,
espectaculares y autobuses con publicidad

grafica de Cablevision.

Cabe mencionar que esta campana
tuvo gran éxito debido a la expectativa
generada, atrgjo la atencion de la gente en
general. Los puntos de impacto resultaron mds concurridos de o que se
pensaba. Los disfraces fueron de mucha utilidad, ya que sirvieron para
romper el hielo con las personas, incluso llegaron a tomarse fotografias con

los aliens.
Se lograron contrataciones 30% superiores a las fijadas en la meta y
Cablevision estuvo presente durante tres meses por las principales avenidas

de los municipios de Tultitldn, Coacalco y Ecatepec.

“Encontrar al consumidor es cada vez mas dificil, hoy es él el que te

encuentra y fienes que estar disponible cuando ese momento llegue”,
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afirma Mark Alazraki, director de la empresa que se desprende de Alazraki

Publicidad, Next Step, pionera en el mercado mexicano.

Next step, es una empresa BTL
que se enfoca en el punto de ventq,
lugar en el que segun las estadisticas
se tfoma el 80% de las decisiones de
compra?2, “Nosofros nos inspiramos
segun las tendencias mundiales de

mercadotecnia en un concepto que

Guerrilla
Esta categoria del
marketing alternativo
es similar al Ambient
pero tiene un
componente diverso
ya que sorprende
directamente al target
cuando menos se lo

estas esperando.
Ejemplo: Axe, MTV,
Fox, Granjero busca
esposa (CUATRO).

es llamado experience design, que
buscar darle al consumidor una
experiencia de compra en el punto
de venta donde la maca cobra vida y
desata un didlogo con el consumidor
acorde a lo que éste vio en los medios masivos, esto es, esa promesa que se
hizo en los medios masivos debe cumplirse en el punto de venta”, senald

Mark Alazraki, director de la empresa.

El fin en el punto de venta debe ser obtener una voz Unica de toda la
comunicacidon gue se ha hecho y empatar lo que el consumidor dice con la
vision de la marca, es una nueva manera de combinar todos los medios.
“Pero lo mds importante es entender el nuevo comportamiento de las
personas en torno a todos los medios. Encontrar la mezcla perfecta para
darle al consumidor lo que estd buscando, antes nos preocupdbamos por
las marcas y como iban a aparecer y se dejé al ser humano en segundo

plano”, puntualizd Mark.

Ofro tipo de empresas BTL son las que trabajan sobre las fuerzas de

ventas, tal es el caso de Opisa, empresa encargada en desarrollar

2Fyente. TNS, Retail and Shopper Insights
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programas de lealtad y de incentivos. Tienen varios tipos de soluciones, entre

los que sobresalen los siguientes: Planes de Lealtad orientados a motivar los

Canales Intermedio o de Distribucidén, Concursos para la Fuerza de Ventas

Intferna, Programas de Reconocimiento, Productividad para Empleados vy

Programas orientados al Consumidor Final.

La idea de un programa de Incentivos y de Lealtad, explica Alberto

Marti, cabeza de la empresa, es reconocer y premiar la preferencia y el

esfuerzo de los participantes por
conseguir un objetivo. Son estrategias de
ganar-ganar, en donde los participantes
de los programas obtienen puntos
redimibles en incentivos en especie que
originan en los participantes sentimientos
de buena voluntad y de memorabilidad
hacia |la empresa patrocinadora vy

también hacia las marcas participantes.

Los Concursos de Ventas,
generalmente son disenados ademdads
bajo mecdnicas divertidas, fomentando
la sana competencia entre las distintas
regiones o zonas comerciales de los

clientes.

Viral
Esta forma es muy
conocida en Internet,
se basa
principalmente en
hacer algo fuera de lo
comun y esperar a
que el rumor haga el
trabajo. La definicion
de Viral es porque al
igual de los virus se
pasan de persona a
persona pudiendo
crear una epidemia
en muy poco fiempo.
Ejemplo: Wassup 2008,
Heineken.

En cuanto a los Programas de Productividad para Empleados,

algunos de los beneficios que se logran son: Estandarizacién de Procesos,

Mejorar la Productividad, Cambio vy/o

reforzamiento de actitudes,

Generacion y mantenimiento de compromiso con los objefivos de la

organizacion, Enriquecimiento del clima organizacional.

33


http://marketing-alternativo.es/2008/11/03/wassup-2008-change-campana-viral-para-obama-parodiando-budweiser/
http://marketing-alternativo.es/category/viral/

En este ramo, OPISA es una de las companias de mds experiencia, y
cuenta con una infraestructura solida y confiable que le permite ofrecer a
sus clientes la solucion integral en programas de lealtad y de incentivos:
Planeacion estratégica, diseno, Catdlogo de incentivos impreso y en lineq,
Desarrollo de Reglamentacion del plan, desarrollo de Intranet personalizada
para cada programa, Sistema Interactivo de Voz (para consultas sin
asistencia de operadora), Call Center (para la atencidon personalizada a los

participantes), Impresidén de materiales alusivos, etc.

En conclusion estas nuevas empresas de BTL tratan de ofrecer un
marketing alternativo y complementario apoyados en una estrategia que
aspira, a sustituir las acciones de marketing de interrupcion por las acciones
de marketing de permiso, puede definirse como un método que consiste en
utilizar todos los medios disponibles ya sea nuevos o tradicionales de una
forma distintfa o nueva, pero estableciendo una interactividad con el

consumidor.

El marketing BTL aunque es complementario al ATL evita bombardear
al consumidor con innumerables mensajes, por el contrario, hacer todo lo
posible para que el consumidor pida informacién, comunicacion e incluso

publicidad sobre el producto o el servicio que se le quiere vender.

Este concepto se ha adaptado muy bien a la nueva realidad en
primer lugar porque los consumidores tanto de bienes de gran consumo
como de bienes de equipo estdn cansados de la publicidad tradicional
consideradndola como una interrupcion principalmente en sus momentos de
diversion y esparcimiento. La publicidad bajo su forma actual no ejerce la
misma influencia que hace unos anos, por el contrario, en muchos casos
exaspera y causa desconfianza. Hoy el consumidor quiere que se le pida

permiso para hablarle de marcas, de promociones o de servicios.

34



En segundo lugar, los medios como Internet y el teléfono maovil han
revolucionado la comunicacion, todos podemos recibir y emitir mensaijes,
telefonear a cualquier lugar del mundo inmediatamente, nunca antes en |la
historia de la humanidad los seres humanos habian estado tan conectados
entre si. Esto hace que los medios de comunicacion fradicionales (prensa,
television, radio) tengan una fuerte competencia e incluso, en muchos

Ccasos, se pueda prescindir de ellos.

Este es un momento histérico donde los fabricantes o distribuidores,
tienen cada vez mds necesidad de gestionar lo mejor posible su relacion
con el cliente (marketing relacional), estas nuevas estrategias se han hecho
un hueco dentro de la inversidon publicitaria despojando a la publicidad en
medios y soportes convencionales de una buena tajada que hasta hace

algunos anos ninguna disciplina podia arrancarle.

Los consumidores han tomado una actitud activa rechazando cada
vez mds la publicidad intrusiva que pretende simplemente la venta y se
muestran cada vez mds abiertos a la comunicacion entfre ellos y las
empresas y a que Ssus sugerencias, opiniones y aportaciones sean
escuchadas por estas. Pero para poder llegar al consumidor a través de
esta innovadoras técnicas BTL las empresas delben conocer cada vez mds a
su consumidor, saber dénde estd, como estd comparando, que le gusta,
que espera de un producto y que tiene que decir al respecto, por ello han
desarrollado intensas investigaciones que les indican hacia dénde dirigir su
comunicacién para contactar a su publico objetivo y estar disponible

cuando €l los necesite.
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1.3-1,2,3, POR LA AUDIENCIA

Hoy una de las preguntas mas importantes y frecuentes en el mundo de la
publicidad y la mercadotecnia es 3;D6nde estd el consumidor? Lo cierto es
qgue en nuestros dias se percibe un cambio importante en los hdbitos de
compra, no solo en México sino a nivel internacional, con el avance de
Internet y las nuevas tecnologias, el consumidor ejerce un rol mds activo en
el que la importancia de una buena estrategia de mercadotecnia para

capturar su atencion y preferencia se hace cada vez mds latente.

Un factor tfrascendental que consideran los mercaddlogos el 2010,
después del inicio de la actual crisis mundial, es que el consumidor se ha
vuelto cuidadoso y escrupuloso al destinar sus gastos y endeudamiento,
debido al cambio en su situacion financiera, para el consumidor el precio
retomd importancia y el lujo la perdid; en 2009, 54% de los mexicanos
consideraron que es importante obtener un mejor precio en todo lo que
compran contra 50% en el 2008. Por otra parte 15% afirman que siempre
buscan un mayor lujo aun en productos bdsicos vs 23% en el 2008, esto
segun un estudio presentado por Grupo Kantar2! en el que se incluye

México.

Es claro que la definicion de “valor” se revistid de importancia y es
necesario analizar con cautela qué cosas deben y pueden pagar, esto es
prioritizar gastos, por lo que es significativo que las marcas sean cada vez
mds innovadoras para que el consumidor las haga parte de su reducido

repertorio de compras.

Segun Gerardo Kerik, VP de Marketing y Servicios Creativos para los
canales TNT, TCM Space, I1.Sat. y truTV de Turner, la industria se encuentra en

un momento de cambios radicales. “Por un lado los sistemas de distribucion

2L B Kantar Group es una de las redes de investigacién, insights y consultoria mdés grandes del mundo. Al unir
diversos talentos de mds de 20 empresas especidlistas — incluyendo la recientemente adquirida TNS - el grupo
pretende convertirse en el proveedor preeminente de insights reveladores y accionables para la comunidad
comercial global. Sus 26,500 empleados trabajan en mds de 80 paises y en todo el espectro de las disciplinas de la
investigacién y la consultoria, dando la oportunidad al grupo de ofrecer insights del negocio de los clientes en
cada uno de las etapas del ciclo de consumo.
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tradicionales estdn siendo retados por nuevas fecnologias que hacen cada

dia mds real la convergencia de medios;
Por el ofro, los consumidores estdn cada
dia mds acostumbrados a consumir el
contenido que quieran cuando ellos 1o
quieran y por multiples pantallas. La
realidad es que el anfiguo modelo de
negocio estd cambiando y es dificil
predecir exactamente como se verd en

unos anos’.

En el centro de este cambio esta la
explosion de las redes sociales, continUa
kerik, “Estas nuevas aplicaciones han
abierto la puerta a los consumidores para
tomar confrol de la conversacion y el
discurso medidtfico. Basta con ver los
cambios generados en modelos de TV en
vivo donde aplicaciones como Twitter vy
Facebook han generado oportunidades de
conversacion y  co-produccion  entre
usuarios y medios nunca antes imaginados.
Hoy cualqguiera puede ser un reportero
capturando una noficia para CNN. (Ver

www.chn.com/ireport)”.

La convergencia y la influencia de las
redes sociales, explica, han llegado para
quedarse. “El reto para las companias de
comunicacion es el de abrir los brazos,
adoptar estos cambios a su favor, vy

adoptar aquellos modelos de negocio que

Como conclusién Javier
Macias nos comparte 5 ideas
para que las marcas
aprovechen el poder de la
gente.

1. Mi casa es su casa:
Hay que buscar que la gente
participe, ya sea mediante
votos, evaluaciones,
fotografias, creaciones u
otros tipos de aportaciones.

2. Las cuentas claras:
Establecer claramente cuales
son las reglas para participar
(por ejemplo, la violencia no

se tolerard).

3. Pero no selo digas a
nadie: Definir claramente lo
gue se haréa con dichas
aportaciones.

4, Lo bueno y lo malo: Si
permitimos que la gente
comparta sus opiniones, no
hay que quedarse
Unicamente con las
favorables. Es necesario
publicar también las
opiniones contrarias y definir
previamente cémo
responderemos a las mismas.

5. De corazon, gracias:
Es necesario agradecer las
aportaciones, incluso se
puede recompensar al
consumidor por ellas. Hay
que conseguir que los
consumidores se conviertan
en estrellas y celebrar el
poder de su creatividad o
ideas.



les permita seguir existiendo junto al consumidor”.

De acuerdo con Javier Macias, Planning Director, de Ogilvy, los
consumidores cada vez tienen mds poder sobre las marcas e influencia
sobre ellas. De hecho se encuentran en lo que él llama un circulo de poder
que les permite sentirse parte de la marca expresando su opinidn. “Al darse
cuenta que tiene el poder de opinar también se percata de que tiene el
poder de influir en las personas. Anteriormente la fuente mds fiable de
informacidén eran los lideres de opinidn, las personas mayores, expertos, etc.
Ahora se estd pasando a una pirdmide invertida donde vuelven a tener
influencia las personas de la calle, los amigos y familiares y las opiniones

alternativas”.

Por lo anterior, Macias recomienda a las marcas que comiencen a
medir qué fan sociables son, a fravés del denominado SRM (Social
Relationship Management), lo que implica monitorear menciones en sitios
de Internet y redes sociales. El consumidor actual, afirma Javier, “confia mdas
en las personas afines que en las instifuciones, no se limita a mirar sino que
exige participar, aprovecha la tecnologia digital para expresarse, estd mdas
capacitado que nunca por la informacion que recibe, puede generar
contenidos de distintos fipos y formas, puede aprovechar las nuevas
plataformas como su escenario personal, puede distriouir facilmente dicho
contenido y posiblemente atraer grandes audiencias, se preocupa por
marcas y desea compartir su opinidén y escuchar la de los demds (en lugar

de limitarse a leer los anuncios).

Es inferesante comentar que aunque, en nuestro pais la penetracion
de Internet aln es baja, de acuerdo a investigaciones de TNS Research, los
mexicanos son muy activos en el uso de blogs y redes sociales,
posiciondndose en el lugar nUmero 4 a nivel mundial para ambos, por lo
que estas metodologias tienen alto potencial de crecimiento en los

pProximos anos.
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La frascendencia de las
redes sociales es que da pie a
uno de los conceptos mds
indispensables de la
mercadotecnia actual que es la
segmentacion de los mercados y
que se refiere al proceso de
dividir el mercado en grupos mds
pequenos y homogéneos, su
finalidad es idenfificar a los
consumidores. La segmentacion
también contribuye a mejorar la
efectividad del marketing de las
marcas siempre y cuando se
tomen en cuenta diversos
aspectos cualitativos como por
ejemplo el estio de vida que
analiza actitudes, intereses,
valores y sentimientos de las
personas y la afinidod que
generan con otras personas,
para formar grupos con formas
de vida similares.
Mercadolégicamente hablando
el estilo de vida, de acuerdo con
la AMAI (Asociacion Mexicana

de Agencias de Investigacion)22,

TNS Research International plantea cinco
fundamentos para obtener un impacto 6ptimo sobre
las decisiones en el punto de venta.

Fundamento 1: Toda planeacién en el punto de
venta debera realizarse con base en el
conocimiento que se tenga del comprador; es decir,
planear considerando sus necesidades, estados
mentales y proceso de toma de decisiones. La
categoria se debe organizar de acuerdo con el
seguimiento de compra y no asumir que la persona
gue adquiere el producto y la persona que lo
consume son la misma.

Es relevante entender qué productos se compran

juntos para cubrir una necesidad, por ejemplo: de

acuerdo con un Estudio de Kantar Retail, 30 % de

los refrescos se compran junto con dulces, al igual

que 24% de los sandwiches y 20% de las revistas
femeninas.

Fundamento 2: Los materiales de Comunicacion en
el Punto de Venta deben apelar a la razén
(necesidad) que impulsa al comprador a realizar la
compra.

Fundamento 3: La comunicacion en el punto de
venta debe facilitarle al comprador encontrar su
producto y mejorar la experiencia de compra pues
se enfrentan a una saturacion de opciones.

Fundamento 4: Los compradores no solo compran
lo que tienen enfrente. Aunque la posicién ideal en
el anaquel es de 15 a 30° por debajo de la linea
de vista, es evidente que no todos los productos
pueden obtener esa posicion. Pero se pueden
explotar otros elementos clave que influyen en el
impacto en el anaquel tales como; la notoriedad del
empaque, la visibilidad, el nUmero de
frentes, la variedad de productos, etc.

Fundamento 5: Las promociones deberan dirigirse
al comprador correcto, en el momento correcto y en
el lugar correcto! Toda promocion debe enfocarse
en las necesidades clave del comprador:
donde estan, el estado mental en el que se
encuentran y determinar si son sensibles a
promociones del producto en cuestion.

22 La AMAI fue fundada en 1992. Es una organizacién independiente de empresas que
realizan investigacién de mercados, opinidn y comunicacion; estd dedicada a promover la
profesionalizacién de la actividad, mejorar su calidad y fomentar el reconocimiento del
gremio como actor comprometido con el desarrollo de México. A la fecha cuenta enfre sus

asociados a 35 empresas
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“proyecta patrones de comportamiento, identificando aspiraciones del
consumidor y agentes de decision empleados en la seleccion de los
productos. Estos patrones incluyen factores como las creencias y los valores

e intereses caracteristicos de los modos de vida de las personas”.

Segun la AMAI, estilo de vida, se aplica en la segmentacion por
comportamiento de compra del consumidor definido éste como el proceso
de decisidon y acciones en las que el consumidor se ve involucrado al

comprar y usar algin producto.

En conclusion: Para encontrar al consumidor es necesario conocer sus
hdbitos y necesidades, escuchar sus opiniones y estructurar campanas de
comunicacion, bien segmentadas que le permitan a la marca llegar al

consumidor sin derroches econdmicos, ni intervenciones invasivas.
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2.- EFICIENCIA ES EL NOMBRE DEL JUEGO DE HOY

“Sin duda eficiencia es el nombre del juego de hoy en
la industria de la comunicacion”, afirma Carlos Vaca?,
presidente de la Asociacion Nacional de Agencias de
Publicidad (AMAP) y presidente y director general de
BBDO24 México, al definir la situacion actual del gremio

en el Ultimo quinguenio.

Indiscutiblemente, el cambio mds trascendente

Carlos Vaca, . .
presidente y director que ha hecho temblar a las empresas de comunicacion
general de BBDO

es el provocado por la crisis financiera mundial que inicid
con la quiebra de Lehman Brothers, suscitada a finales del 2008 y que tuvo
como consecuencia que el sistema de crédito mundial se congelara
provocando una estrepitosa caida en la inversion y el empleo, “esto se
reflejd en una clara bUsqueda de la eficiencia por parte del cliente quien se

ha visto obligado a apretar sus presupuestos en comunicacion al maximo”.

En este momento, los grandes
Uno de los grandes problemas

anunciantes demandan a sus agencias que debe resolver hoy el
o i o gremio es el reducido tamano
servicios mas eficientes, de menor costo y del merado mexicano, ya que

la inversion publicitaria
apenas alcanza en todo el
paguete de comunicacion

comercial el 0.7 del PIB

la estructuracidon de nuevas estrategias

que reduzcan precios. En esta nueva

trama, también las  formas  de cuando en ofros paises supera
el 1.4%.
compensacidn han cambiado, ha Sergio Lépez Zepeda

23 El nuevo Presidente de BBDO México, Carlos Vaca, es un lider en la publicidad que cuenta con una trayectoria de 24 afos en la
industria. Inicia su carrera como redactor, y logra consolidarse como Vicepresidente y Director Creativo para algunas de las mejores
redes a nivel Internacional como McCann Erickson, BBDO, ademas de ocupar la Presidencia y Direccion General en Lintas y Lowe.
A lo largo de su carrera ha obtenido varios premios y reconocimientos en los festivales mds reconocidos tanto nacionales como
internacionales tales como: El Ojo de Iberoamérica, El Circulo Creativo, FIAP, New York Festival, London International Advertising
Awards, Soly Cannes

24 BBDO México se funda en 1976 bajo los mismos principios de BBDO WW donde The Work, The Work, The Work es el mantra y pilar
de la agencia. BBDO México se consolida en el manejo regional de muchas marcas en Latinoamerica. Es una de las agencias mds
premiadas del mercado, habiendo ganado en los festivales mds importantes del mundo: Cannes, One Show, NY Festival, Sol de
Iberoamérica, aportando al prestigio creativo de la red. Ganadora de Effies para marcas como Sabritas, Pepsi, Bayer y Scribe. Es la
agencia mds premiada en este cerfamen en 2009 y 2010. En 2006 se integra como lider de la Agencia Carlos Vaca, trayendo un
nuevo impulso creativo, pasién porideas frescas y una renovada vision de negocio
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quedado atrds el generoso 15 6 17% de la inversion en medios que
cobraban las agencias y muchos modelos se han reinventado hasta llegar a

una compensacion variable o por proyecto, explica el presidente de AMAP.

LAS GRANDES COMPARNIAS DE COMUNICACION ESTAN ASOCIADAS EN 6 GRUPOS INTERNACIONALES
QUE LES PERMITEN UN ALTO RENDIMIENTO FINANCIERO DEBIDO A LA ALINEACION INTERNACIONAL DE CUENTAS.
AQUI SU REPRESENTACION EN MEXICO
(CUADRO CREACION PROPIA)
AGENCIAS PUBLICIDAD MEDIOS RELACIONES INVESTIGACION DE
GRUPOS PUBLICAS MERCADOS
WPP JWT, Young & Rubicam, MEDA COM, MEDIA BURSON MARSTELLER, KRM GROUP,
GREY, EDGE:CIA, COHN&WOLFE, MILLWARD BROWN,
OGILVY MINDSHARE HILL&KNOWLTON TNS RESEARCH
INTERNATIONAL,
WONDERMAN
OMNICOM BBDO, DDB, OMD, FLEISHMAN-HILLARD,
TERAN-TBWA KETCHUM, PORTER NOVELLI
INTERPUBLIC McCANN-ERICKSON, MOMENTUM, GRUPO IPG
DRAFTFCB, INITIATIVE MEDIA,
OBEJA NEGRA LOWE. ORION.
PUBLICIS PUBLICIS, STAR COM,
LEO BURNETT, MEDIA VEST,
SAACHI &SAACHI, ZENITHOPTIMEDIA.
OLABUENAGA CHEMISTRI.
HAVAS EURO RSCG BECKER, ARENA MEDIA, RPM GROUP MEDIA CONTACTS,
VALE EURO RSCG. HAVAS MEDIA. IGLUE, LATITUD.
AEGIS CARAT AEGIS MEDIA.

Las marcas estdn ofreciendo a las agencias compensaciones por sus
objetivos de venta, tal es el caso, por ejemplo, de Procter&Gamble,
empresa que ha reducido su cartera de agencias y a solicitado una
creatividad que se acerque a técnicas digitales de comunicacion o
herramientas mds baratas para subsanar las retribuciones que debe por el

trabajo publicitario.

Todas estas acciones emergentes que tomaron las empresas ante la
crisis han tenido fuertes repercusiones en la industria de la comunicacion que
en la segunda parte del Ulfimo quinquenio se ha estancado con un nulo o
incipiente crecimiento. Es por ello, que la Asociacion cUpula y mds antigua
del gremio, la AMAP (Con 60 anos de existencia) decidid refundarse, es
decir, reinventarse, no cambiar sino evolucionar. “Nos convertimos en una
Asociacion de empresas de comunicacion comercial, dejamos de ser una
Asociacion de agencias de publicidad y regresamos al origen de la industria

que es: ‘Todo comunica’, esto significa que puedes desarrollar campanas
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de publicidad tradicionales, relaciones publicas, promocion o marketing on

line, pero al final del dia, todas requieren
lo mismo: congruencia y consistencia”,
afimd Sergio Loépez Zepeda, Director
General de AMAP.

“Cambiamos para entender las
nuevas tecnologias y a los nuevos
consumidores, pero sobre todo debemos
aprender la forma de llegar a este nuevo
individuo. Lo mds importante de esta
evolucion, es que decidimos entender el
negocio desde ofra perspectiva, no
tanto desde la disciplina, sino desde su
esencia misma que es la capacidad de

resolver un problema de marketing o un

Para evitar el desgaste de
las agencias en los piches
O concursos, la AMAP, ha
regulado este tipo de
presentaciones con la
“Guia sobre las
Presentaciones
Especulativas”
que afirma:
“Creamos esta regulacion
para proteger el trabajo
profesional e impugnar
cada vez mds porque la
seleccién de una agencia
se realice por medio de
factores realmente
relevantes como la
experiencia; los recursos
humanos y tecnoldgicos y
el nivel creativo, entre
ofros.
“Este acuerdo es hoy
respetado por las

empresas mds serias de la
problema de negocio a partir de industria y es uno de
nuestros logros mas
relevantes ya que impulsa
un mejor aprovechamiento
de los recursos humanos y
financieros de las
agencias”.

presentar soluciones conformadas con
ideas poderosas o grandes ideas que
después sea posible aplicar en las
diferentes disciplinas de comunicacion”,

senald el Director General de AMAP.

Otro factor que ha sido decisivo en los Ultimos cinco anos, retfoma el
Lic. Vaca, es la medicion. “Todo se mide y todo es medible. Lo que no
puede ser medido no puede ser mejorado, porque no se qué estoy

haciendo bien y qué estoy haciendo mal”. Sin embargo aclard que es
importante recurrir y esgrimir a la medicidn con la mesura necesaria sin
perder el riesgo y la osadia por intentar algo distinto e innovador. “Las
innovaciones no son faciles de medir ya que suelen romper con los cdnones

establecidos”.
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La AMAP define la
Presentacion especulativa
como “cualquier
propuesta que vaya mds
alld de presentacion de
credenciales (ideas,
pensamientos o
recomendaciones
relacionadas con una
solucion al problema del
anunciante. No se limita a
la creacion de una

En los Ultimos anos, hay ademds
una mayor apertura de piches o
concursos, lo que genera una sana
competencia, pero si se abusa de
ellos pierden seriedad y desembocan
en una gran cantidad de trabagjo
infructuoso. “Es importante no perder

el enfoque en tu linea de negocio,

campana publicitaria. evitar las
Podria ser un

planteamiento estratégico,

un plan de medios, etc.)"”.

presentaciones
especulativas y cuidar la rentabilidad,
si no puedes perder todo en un
parpadeo, se te va como agua entre

los dedos”, apuntd Carlos Vaca.

Asi, explica: “Es necesario optimizar el trabajo, las horas hombre vy el
talento de nuestra agencia, analizar en dénde estds entrando, con quién
estas entrando y por supuesto debes ganar. Si participas en diez concursos y
no ganas, dime gDoénde estd el negocio? Debes ser muy cuidadoso en esto

porque no hay margen de error”.

Una de las grandes coyunturas que menoscaban y vulneran a la
industria es la propagacion de agencias de comunicacidon que no son
profesionales, enfatizd Carlos, “abaratan el valor del servicio que ofrecemos
cobrando dos pesos y cuando intentas competir con ellas es injusto porque
no estamos en la misma liga, y con esto me estoy refiriendo a la calidad del

servicio y del trabajo final”.
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Para soslayar este problema
la AMAP ha desarrollado una tarea
ardua, en primer lugar ha
comenzado, a través de la
creacion del Instituto de
Certificacion  Profesional ~ AMAP
(ICPA), la certificacion a las
empresas que forman parte de la
Asociacion porque la calidad de sus
procesos es un elemento
fundamental para tener un mejor

funcionamiento.

En segundo lugar ha iniciado la
certificacion de las personas que
tfrabajan en la industria, en las
empresas dafiliadas a la AMAP.
“Estamos seguros que eso va a
contribuir a modificar la dindmica
que tiene el merado, tanto del lado
de los anunciantes como del lado
de la comunicacién comercial”,
explicd Sergio Lopez?s, director
general AMAP.

La certificacion es una
poderosa herramienta para
homologar el conocimiento de la

industria y de la gente que estd

GRANDES PERSONALIDADES
DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO
Enrique Gibert,

Es un grande de la publicidad
Mexicana por su pasion a la
publicidad, valoracién a su gente,
respeto a sus clientes, amor a las
marcas e integridad asimismo.
Ademds de crear cuatro agencias, y
venderlas (Maqueda Gibert, Gibert
Publicidad, Gibert DDB y
GibertQuattro), formé personagjes,
figuras de la publicidad mexicana
qgue actualmente presiden agencias
tanto nacionales como
internacionales, que se convirtieron
en un icono de la publicidad.
Junto a Gibert, desarrollaron
campanas y grandes ideas que
dieron voz y posicionamiento a todas
esas marcas que a través de los anos
han dejado un legado: “Qué no te
vean la cara de WHAT", “Todo
mundo tiene un Jetta, al menos en la
Cabeza”, “Para ser Mafer, hay que
ser muy Cacahuate”, “Raleigh, es el
cigarro”, “Haz un cara
Hellman's”,entre otros.
AnaMaria Olabuenaga, José Beker,
Raul Cardds, Santiago Pando, Simdén
Bross y una infinidad de personajes
tuvieron la oportunidad de colaborar
de la mano de él, dejando estela
ahora con su propia creatividad, su
propio estilo y su propia agencia.
Gibert fundd también el Circulo
Creativo, con el cual busco la forma
de valorar a través de un festival el
frabajo de los creativos, copywriter,
directores de arte... mds alld de una
agencia o un cliente, tasé el valor de
las ideas. Enrique Gibert, forjé parte
de la historia publicitaria mexicana.

Hoy descansa en paz.
Por: Brenda Rodriguez

Vicepresidente ejecutivo de la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad, (AMAP). Fundador de la Confederacion de la

Industria de la Comunicacién Mercadotécnica, CICOM, A.C. Coordinador general del EFFIE Award en México. Profesor de
estrategias de la comunicacién y conferencista sobre temas de marketing en diversos paises.
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Las certificaciones que
ofrece AMAP a través del
ICAP son:
Funcionales
Estdn Conformadas por los
modulos de Servicio a
Clientes, Planeaciéon
Estratégica y Creativo, se
desarrolladas en cuatro
niveles de conocimiento
cada una.
Temdaticas
Compuestas por el Marco
legal de la Publicidad y
marketing on line, que
cuentan con la valiosa
participacion de la |IAB
México.

estd democratizando el conocimiento, incluso

trabajando en ella. Al crear la
Norma Mexicana para Agencias de
Publicidad y de Comunicacion,
elaborada para la certificacion, se
establecen pardmetros para operar
con mejores niveles de eficienciaq,
incluso en provincia, donde es
evidente que existe un gran rezago.
“En este dmbito la labor de AMAP
serd homologar la calidad de la
industria para que el mercado
mexicano sea mucho mds grande y
competitivo a nivel internacional,
actualmente gracias al internet se

hemos aplicado

certificaciones via internet para que el acceso sea universal y no esté

localizado en el DF”, explico Lopez Zepeda.

El gran nuevo problema de la industria es 3Como acercarse al

consumidore Pues la enorme cantidad de estimulos, de uso y de consumo

de medios han rebasado la
capacidad de aprendizaje de la
industric, mds adn con la
separacion entre agencias vy
centrales de medios que se venia
dando desde hace diez anos vy
en los Ultimos cinco se hecho

evidente. “Ahora los target y los

La AMAP ha establecido un vinculo
con Universidades a través del cual
ofrece una precertificacion para los
alumnos recién egresados o en los
Ultimos semestres de la carrera, que
les permitird laborar en las agencias
pertenecientes a la asociacion.

consumidores no estdn ubicados en grupos tan claramente identificables, 10s

grupo se redujeron y la forma de comunicarte con ellos ha cambiado
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mucho, lo que complica la
Las teorias de Mcluhan v la aldea

global nos permiten comprender la forma de ftfrabagjo para las
extension de los sentidos del hombre, . L,
o lieviés de 65 mEcies @@ agencias”, enfatizéd Carlos Vaca.

comunicacioén, sin embargo, afirma
Javier Esteinou Madrid, Investigador

Titular del Departamento de La parte positiva de este
Educacion y Comunicacion de la
Universidad Autébnoma nuevo enforno, ultimé Carlos
Meftropolitana: “hasta antes de la
explosién acelerada de las huevas Vaca presidente de AMAP  es
tecnologias de informacion, . L. .
especialmente de internet, la que “estamos viviendo fiempos

realidad de la aldea global no era

un espacio democrdtico, igualitario, maravillosos, ir en el auto vy

abierto o frc’r'ernol. En es"rg senfido, desde ahi poder acceder a un
las agencias de publicidad y
mercadotecnia han sido los puntales sitio de internet para consultar
centrales de esta aldea que han
confribuido sustancialmente a lo algo que quieres
largo de muchos anos a crear una Ve
tendencia a la homogeneizacién de especificamente en ese

aspiraciones, valores, lenguajes y

cosmovisiones del planeta”. momento me parece magico,

poderte comunicar con una

amiga en facebook que estd
del ofro lado del mundo, localizar a alguien que hace diez anos no veias y
utilizar las ventajas de Twitwer es realmente el tema de la aldea global del
que habld en sus textos Marshall McLuhan, esta aqui y es apasionante ver
hacia donde va el mundo. Estd cambiando muy rapido y a mucha gente le
espanta hacia donde va, porque cambiar duele, y duele mds para el que
no estd preparado. Hay que prepararse para lograr la eficiencia requerida

por el nuevo entorno™.

Tarde o temprano, rematd Sergio Lopez, el crecimiento en los niveles
de operacion y de profesionalizacion que trae consigo la certificacion,
tendrd que contribuir a que las agencias tengan estdndares de calidad que
garantficen a las empresas un mejor proceso en su comunicacion. *Como
dijo Enrique Gibert: *Aprendiendo a morir estoy aprendiendo a vivir'. Creo
que en ese sentido en la industria de la comunicacidn tenemos que

aprender a morir, sacar los esquemas viejos de comunicaciéon y aprender a
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vivir con las nuevas herramientas y el nuevo consumidor. Pero en este
camino debemos de ser cuidados, tener presente que las ideas no se
pueden subordinarse a las tecnologias, son las tecnologias las que tienen

que subordinarse a las grandes ideas”.
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2.1 NUEVOS CONSUMIDORES, NUEVAS HERRAMIENTAS,
NUEVA PUBLICIDAD

A mediados de la década de los noventa,

fue que las grandes agencias de

Publicidad, empezaron a notar que los gComo afronto
DRAFTFCB los cambios
organigramas tfradicionales obstaculizaban evolutivos que ha vivido
B o _ el mercado publicitario

la operacion eficiente y exitosa de sus en los Ultimos anos2
. Segun su presidente,

marcas porque retrasaban los flujos de Rafael Pérez Toribio, Ia

Agencia se ha estado y

comunicacion, concentraban el tfrabajo de se estd reinventando

manera desequilibrada e impedian el constantemente en
consonancia con los
intercambio de ideas en el proceso cambios que se estan
sucediendo. Este es un
creativo. proceso que suponemos
continuard

indefinidamente si
queremos realmente

En 1998, McCann-Erickson, la agencia confinuar siendo

de publicidad mds grande de México, y relevantes para el
negocio de nuestros
que tiene bajo su responsabilidad nada clientes.

menos que Coca Cola, es la primera en

anunciar una restructuracion. Se dividen en equipos a los que llaman células
y a cada una asignan una o varias cuentas. Esta estructura les permite
determinar nuevas responsabilidades y tener una mejor comunicacion

cliente agencia y enfocar toda su creatividad en sus macas.

Al llegar 2005, las agencias, siguiendo las tendencias de McCann, se
encuentran ya reestructuradas, de manera mas horizontal, enfocadas a
atender mejor las necesidades de los clientes y ocupdndose ahora de
buscar un didlogo mucho mds fluido con los consumidores, “tenemos que
dialogar con el consumidor”, afirma Polo Garza?, Presidente de Ogilvy

México, agencia catalogada como una de las mds creativas del mundo y

26 . . ) . . .

Polo Garza ha sido cabeza de Grupo Ogilvy por mds de una década en la que ha colocado a la agencia como una de las mds
sélidas del mercado. Con herramientas propias, su plataforma de servicios satisface las exigencias de sus clientes con soluciones
infegrales para el crecimiento de sus marcas y de la agencia misma en el mercado
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de las primeras en lograr un enlace exitoso con el consumidor actual. Si no

me creen preguntele a Dove o a Librerias Gandhi.

"Hoy queremos entablar una relacion one to one con los
consumidores pero de una manera continua, metddica y profesional que
permita que el mensaje que les queremos hacer llegar sea mucho mds
eficiente y relevante para ellos. Pero esto sélo se logra a base de una
comunicacién mds integrada, porque los consumidores estdn en muchos
medios, y los percibo mds inteligentes, mds exigentes y otorgdndole un valor
a la creatividad que antes no le daban. El consumidor actual es multitasking,
multimedia, y con ganas de sacar un provecho a los medios, al intfernet y a

las marcas”, puntualizd Polo.

Por su parte, José Montalvo,?” VP
En cuanto a Creatividad,

creativo de Ogilvy y ex presidente del DRAFTFCB, sigue buscando
, . C e ideas que puedan vivir en
Circulo Creativo advirtio: “Ala gente no le una mezcla balaceada de

medios fradicionales y no

gusta la publicidad cuando es intrusiva, e

cuando es mala, cuando no es creativa, conecten alas marcas
emocionalmente con los
cuando es enganosa O framposa. La consumidores, ideas
poderosas, capaces de
sociedad actual gusta y necesita de la propiciar un didlogo, y
.. .. posteriormente lo continte
publicidad, cuando zaca un beneficio de entre los consumidores y

las marcas. Hemos

ella, cuando tiene informacion de interés, abandonado el "Pull’ de la

cuando es relevante para ellos y hacer publicidad fradicional y
aneja, y hemos adoptado
mejor su vida. Esto es algo que la el "oush” que es lo que hoy
o necesitan las marcas para
publicidad puede lograr cuando es ganar consumidores y
. . . mantener la lealtad de los
entretenida y divertida, y es entonces MisMoS.

cuando el consumidor baja  los

7 José “Pepe” Montalvo ha tenido un exitoso desarrollo en su carrera, con casi 20 afios en el medio trabajando para agencias
como Oscar Leal, Y&R, Montenegro, Nazca Saastchi & Saafchi, Lowe y como VP Creativo en Leo Burnett. Su frabajo creatfivo lo ha
hecho ganador de festivales tales como Fiap, Clio y San Sebastidn, Eagle Award, y Cannes, entre otros.
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comerciales de internet y tienen 30 millones de vews en YouTuve. La gente si

quiere ver publicidad, pero Util".

“Este negocio no es
una carrera de 100
metros llanos, es un
maraton de 50
kilbmetros donde lo
importante no es estar
en el primer lugar sino
mantenerse en el
pelotdn de los diez
primeros. Aqui se
premia la continuidad,
que en términos de
publicidad significa
hacer las cosas bien,
de una manera seriq,
enfocando la razén
de ser de una
empresa para
brindarle al cliente un
buen servicio que
derive en una solucion
de comunicacién que
es por lo que te estd
pagando”.
Pepe Beker,
presidente de
EURO BEKER RSCG

La publicidad Util, define el VP
creativo de Ogilvy es: “No publicidad. Es
una comunicaciéon creativa de marcas,
pueden ser ideas, confenidos o
entretenimiento. El objetivo actual de la
buena publicidad no es vender a como
dé lugar, sino una forma de conectar con
la marca y recibir de ella un valor
agregado tanto formativo como de
entretenimiento. La nueva tendencia son
las grandes ideas, la relevancia de una
buena idea es exactamente la misma si
vive en felevision o si vive en internet, lo
importante es que la gente participe, cree
y se forme un vinculo fuerte entre marca y

consumidor”.

Esto, segun José Becker, Presidente
de Euro RSCG Beker, es dar una razéon
poderosa al consumidor para que nos
incluya en su vida. “Para lograr lo anterior,
es necesario encontrar un concepto y un
territorio propio de comunicacién donde
se pueda percibir, analizar y examinar
cudl es la razdn que cada una de nuestras
campanas le estd dando al consumidor
para gque éste les permita formar parte de

su cotidianeidad”.
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De eso se trata, de crear una
estrategia con un insigth poderoso,
meta que demanda contar con un
equipo de gente que entienda vy
conozca el nuevo entorno y cdmo
trabajar con las marcas para que

logren sus metas.

Es ante esta demanda de
conocimientos sobre las sociedad
cuando las agencias empiezan a
utilizar con mayor ahinco las ciencias
sociales, entonces  dicen, tu
antropdlogo, historiador, socidlogo,
psicologo, averigua e investiga qué
estd pasando actualmente vy
traduce esa informacion en una
base que sustente la creatividad, asi
los departamentos de investigacion
empiezan a transformarse en lo que
hoy son, dreas de planeaciéon

estratégica o planning.

“La planeacion estratégica,
llega a México a mediados de los 80,
JWT fue quien la trajo, la razén de ser
fue evolucionar los departamentos

de investigacion de mercados que

BAV UNA HERRAMIENTA DE Young &
Rubicam

Una singular herramienta cuantitativa
con gue cuenta Young & Rubicam para
realizar una buena creatividad es el BAV
gue en México se utiliza desde 1993, con
una actuadlizacién bienal que abarca un

campo de 2250 encuestas. “Lo mds
importante de esta herramienta es que
mide dos dimensiones de la marca: la
fortaleza y la estatura a partir de cuatro
pilares que son diferenciacion,
relevancia, estima y familiaridad”,
explicd Cesar Salazar, “El Pana”, Director
de Planeacién Creativa de Young &
Rubicam México.

La diferenciacién y la relevancia
componen la fortaleza de una marca y
la estima y la familiaridad, la estatura. A

partir de la calificacion que el BAV
asigna a una marca en los cuatro
pilares, comienza el andlisis de las dreas
de oportunidad que tienen los
productos o servicios. “Por ejemplo, si
una marca tiene altos niveles de
relevancia y altos niveles de familiaridad
quiere decir que funciona muy bien
para determinado target y que estd
cubriendo las necesidades de un
segmento en particular”

Hay distintas estructuras de marca que
se pueden identificarse permitiendo un
andlisis mds profundo en los temas de
diferenciacién, relevancia, estima y
familiaridad. “Esta herramienta nos
permite construir marcas, justificar una
idea y desarrollar un pensamiento
creativo que el cliente considere sélido.
El BAV nos ofrece los datos a nivel
cuantitativo que son muy importantes
para los clientes, pero ademds nos
proporciona a nosotros la directriz para
poder avanzar”.
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existian para que la informacién que generaran sirviera también en el

desarrollo creativo”, senald Javier Macias?8, Planning Director, de Ogilvy y

presidente de la Asociacion de Planners de México (APG).

Aungue en México esta
drea ha tenido un boom en los
Ultimos cinco anos aun no se
compara con la existente en
otros paises del primer mundo
como Inglaterra o Estados
Unidos donde cuenta con 70 u
80 planners, mientras que en
nuestro pais estos
departamentos hacienden a
solo diez personas en las
agencias mas grandes. “Esto es
porgue no sélo vamos detrds
en el tema de cultura de las
agencias sino  también los
clientes y la industria, aqui la
planeacion estratégica no es

algo que esté totalmente

GRANDES PERSONALIDADES
DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO
Carlos Alazraki,
presidente de Alazraki Group

A lo largo de su carrera Carlos Alazraki
ha recibido mds de 317 premios a nivel
nacional e internacional, ha sido uno
de los pioneros en la incursion de la
publicidad en el gobierno mexicano y
ha sido la parte creativa en las
campanas de personajes como Luis
Donaldo Colosio, Ernesto Zedillo,
Alfredo del Mazo y Arturo Montiel. Su
agencia se encuentra en el Rank 9 de
las agencias locales y nacionales. Ha
ocupado diversos cargos a lo largo de
su carrera como Presidente de la
Asociacion mexicana de Agencias de
Publicidad, primer presidente
mexicano del jurado del Festival
Iberoamericano de Publicidad en
Buenos Aires, Argentina, miembro del
Salén de la Fama de la Publicidad,
Creativo del ano 1993, 1995y 1999,
Estratega Politico del ano 1999 y Primer
Jurado mexicano en el festival de
Cannes en 1995.

entendido, por tanto tiene ciertos bemoles”, indicd Macias.

Anotd que si no se entiende qué estd pasando culturaimente al
involucrar la marca dentro de un contexto real, no va a tener ningun

sentido; entonces se requiere de las herramientas y las metodologias

28 Director de Planning de Ogilvy Group México. Ha trabajado con marcas como: Prondsticos para la Asistencia PUblica, Volaris,
American Express, Volvo, Kimberly Clark, Pizza Hut, Unilever, Kraft, Nestlé, Tecnolégico de Monterrey, Axtel, entre otras. Galardonado
con 5 premios (incluyendo dos oros y 2 premios especiales) en los Ogilvy Latina Creative Planning Awards. Presidente de la APG
México.(Account Planning Group).
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necesarias para saber qué estd

entendimiento en ideas creativas.

Para hacer Marketing Mévil, es
importante tomar en cuenta que
el celular es la posesion con la
que tenemos la relacién mas
infima, lleva en el, toda nuestra
vida (fotos, mensajes, mails,
musica, amigos) siempre estd con
nosoftros, incluso a un lado de la
cama cuando dormimos; por lo
que la forma en la que las marcas
se deben relacionar por este
medio con el consumidor, es
siguiendo las reglas de las
relaciones infimas.
También comentd que es
importante fomar en cuenta una
serie de reglas que permiten que
la conversacién que se genera
con el consumidor no rebase el
limite de privacidad. Por
mencionar algunos, se
encuentran:

“El que tenga la informacion no
sighifica que puedo buscarte en
cualguier momento”.

“No hay que suponer que porque
tengo algo de informacién, te
conozco”.

Las marcas fienen que generar
conversaciones con los clientes,
entendiendo los motivadores y
siguiendo las reglas de las
relaciones intimas, sin rebasar el
limite de privacidad para no
convertirse en “spam” que
definitivamente no son de agrado
para el consumidor, ya que
termina por ignorarlos.

Eric Descombes,
presidente y director general de
Young & Rubicam

pasando y poder transformar ese

“Ya mucho mds alld que la
investigacion de mercados
tradicional, no es informacién por
informacidén, es detectar y poder
tener la capacidad de ver la
informacién desde muchos
dngulos para poder estructurarla,
segmentarla y sintetizarla en datos
que contribuyan a desarrollar una
creatividad atinada”,  senala

Macias.

Las necesidades particulares
de los clientes de las agencias de
Publicidad han  evolucionado
mucho mds que la informacion
que brindan las agencias de
Investigacion. “Para conftribuir en
el desarrollo creativo de una
campana las  agencias de
investigacion se han quedado
cortas con las agencias de
publicidad, es por eso que las

agencias de publicidad tenemos

nuestras herramientas de
investigacion que satisfacen
nuestras necesidades muy

particulares del conocimiento de la gente como: 3Qué estd pensando?,

sQué estd sintiendo? Nos enfocamos mds en su entorno. Por eso, generamos
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una alianza con InSitum una agencia de investigacion de mercado capaz

de concebir la informacion que

para nosotros es relevante”.

De hecho, uno de los
objetivos prioritarios de la APG es
generar sinérgicas al lado de la
Asociacion Mexicana de Agencias
de Investigacion (AMAI), para
hacer mejores alianzas que
permitan a las agencias de
investigacion proveer al gremio

publicitario de mejor informacion.

Desde el punto de vista de Javier
Macias, la industria no ha
evolucionado a la velocidad que
estd cambiando la gente.
“Estamos llegando a enfender
cosas cuando el consumidor ya
nos estd dando la vuelta, creo que
no hemos avanzado a I«
velocidad y con la sinergia que
deberiamos hacerlo. Vemos
industrias  publicitarias como la
brasilena, la argentina, o la inglesa
que trabajan en conjunto. Aqui las
agencias de investigacion han
avanzado por su lado, las agencias
de publicidad han avanzado por

su lado, y las agencias interactivas

sQUIEN ES Y COMO SE DEFINE?

Ana Maria Olabuenagaq,
Presidente de Olabuenaga Chemistri

Soy hija de espanoles
refugiados, gente del campo
que llegd a México esperando
una oportunidad, era gente
muy trabajadora. Por ello mi
educacion desde pequena
siempre consistid en trabajar
muy duro, trabajar con mucho
esfuerzo. No veo la vida en
funcidn de metas sino como
una carrera infinita. Siempre
van a existir obstdculos de
distancia, velocidad y
resistencia. Pero uno fiene que
correr y seguir corriendo. Se
trata de eso, de correr lo mds
rdpido vy lejos posible. Aunque a
veces quieras parar, la clave
para alcanzar el éxito es sequir
corriendo.

Mis prioridades son mi hijo, mi
familia y mi trabajo y soy una
persona que no puede
entender la vida dividida en lo
personal y lo profesional, mi
vida es un todo, entonces mi
familia esta dentro de mi vida
de todos los dias, y mi profesion
es parte de mi esencia. No |o
divido, lo integro y es como a mi
me funcionan mejor las cosas.
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han avanzado por su lado, pero no hemos avanzado juntos en sinergia, creo
gue es algo en lo tenemos que frabajar en México y desde ese punto la APG
busca trabajar en contacto con el Circulo Creativo, con la AMAI y con la
AMAP porgue sentimos que estdn en islas separadas y no se estd trabajando

como una industria fuerte y unida”.
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2.2 NUMEROS CREATIVOS: AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Es en 1999 cuando la publicidad como se conocia hasta entonces empieza

a perder eficacia, ya no basta con un comercial de canal 2 en el prime

time, por primera vez en la historia de nuestro pais el consumidor comienza a

disgregarse en otros canales y anos después en otros medios.

Aunado a eso, la reduccidon de
presupuestos en comunicaciéon se hace notar,
por lo que ahora no hay margen de error, es
indispensable analizar en qué y como se gasta
cada centavo y cudl es el retorno de inversion

que traerd.

Es enftonces que las agencias de
Investigacion de Mercados empiezan a tener
una relevancia crucial, muestra de ello, es que
en tan sdélo en diez anos el gremio logra
alcanzar un crecimiento del 200% y se calcula

que su valor actual es de 3,654 millones de

En 2008 se
generaron en el
mercado
mexicano unos
7,500 proyectos, de
los cuales 6 de
cada 10 fueron
cuantitativos. Un
tercio de las
empresas de la
AMAI ofrece en su
cartera de servicios
proyectos de
etnografia
aplicada, y la
mitad de nuestros
asociados también
brinda consultoria.

pesos. "Cada vez es mds evidente que necesitamos informacion para

tomar decisiones, eso tiene que ver con el cambio que ha habido en los

negocios, los ejecutivos de mercadotecnia no pueden tomar decisiones y

gastar los presupuestos sin una justificacion estratégica que valide los

resultados que se obtendrdn en el desarrollo de sus campanas de

comunicacion. Este es un circulo en donde la industria de la comunicacion

se estd viendo beneficiada y no es casualidad, es porque verdaderamente

estamos siendo poseedores de bases para la toma de decisiones”, afimd
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Ricardo Barrueta, director general de Milward Brown?? y presidente de

AMAI0 (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion).

Asintid que hoy uno de los retos

Empresas asociadas a la AMAI al 24 de marzo de 2008

e para el gremio es ofrecer investigacion
. ::\U\AVENVMOUAD:S ) Il::\j's:\‘:t:"‘\o\ CUALITATIVA de bose q Ue pr0porCione Tem Os q Ue
« CiNCO ®  MARKETING GROUP . .
RS s g permitan explorar y profundizar en el
* DELARVA *  MERCGTK . .
. oamssseaicn  w sowN comportamiento del consumidor
* ERSP *  NIELSEN

multitask, término que se aplica a las

* EVAMERC *  PARAMETRIA®

# ESTADISTICA APLICADA

: :z:j;zilE;R:A;CTECN\CC : :Z:Zii‘OEVAL'ER\A'NAS PARA DECISIGN personcs que hocen VOriOS COSOS OI
*  GAUSSC* s PULSO MERCADOLOGICO

p— e mismo fiempo como ver television, comer

¢ GRUPOGDV ®  RESEARCH INTERNATIONAL

« GRUPOIDM * SEGMENTA Y ChGTeCH’

¢ |BOPE AGB MEXICO SERTA DE MEXICO

En la actualidad 7 de cada 10 personas se exponen a varios medios de
comunicaciéon, mismos que se han ido fragmentando y especializando, vy
como hemos venido diciendo, hoy existe un nuevo consumidor y pard
conocerlo las agencias de Investigacion de Mercados se han dado a la
tarea de buscar alternativas que respondan a los cuestionamientos que
sobre él se hacen. Tal es el caso de IpsosBimsad! cuyo objetivo primordial
esta en predecir cdmo los consumidores y las audiencias se van a comportar
ante un efecto o causa determinados. “El tema actual es entender qué
mueve a la gente, cOmo se vincula con sus marcas, con sus programas, con
los medios y a su vez, como se vinculan estos factores a la compra”, asegura

Carlos de Zuniga Ortiz, director regional Latinoamerica de lpsos MediaCT.

2?Millward Brown: Es una empresa global con mds de 30 afos en el mercado, perteneciente al grupo Kantar, brazo de consultoria
de WPP. Cuentan con mds de 70 oficinas en 40 paises. En México tienen once aios en operaciones y actualmente son una de las 5
empresas mds importantes: Miembros de la AMAI'y cuentan con certificacién de calidad ISO 9001:2000 en todos sus procesos

30 La AMAIl es la primera Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinidn Publica. Se fundd en
septiembre de 1992 con la finalidad de establecer normas de calidad y estdndares comunes en métodos, técnicas, terminologia,
criterios de andilisis, etc., que estén relacionados con la investigacién de mercado en nuestro pais.

31 Bimsa fue fundada en Octubre de 1941 por Cesar Ortega Gdémez, quien comenzd haciendo estudios de mercado
exclusivamente para el sector de la construccidon y a partir de 1963 realizando todo tipo de estudios de mercado hechos a la
medida. Desde el ano 2000 Bimsa es parte de Ipsos, y hoy en dia lpsos-Bimsa es lider de investigacion a AD-HOC en el mercado
mexicano, fortaleciendo su expertis en cada unidad de negocio y buscando constantemente informacién nueva para nuestros
clientes para mantenernos como lideres en el mercado.
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Segun ZUniga, para lograr conocer al nuevo consumidor es necesario
dejar atrds las métricas tradicionales y enfocarse en sistemas hibridos de alta
calidad basados en las necesidades de los clientes, que permiten medir
tanto factores cuantitativos como cualitativos pero con un enfoque

cientifico, valido y objetivo.

Pero para poder obtener una buena informacion del consumidor es
obligatorio respetar ciertas normas de privacidad, es por ello que en 1999, la
AMAI inicidé un proceso de autorregulacion y calidad en la industria de
investigacion mexicana, para lo que cred ESIMM® (Estadndar de Servicio para
la Investigacion de Mercados en México), cuyo cumplimiento es ahora
obligatorio. La AMAI es el Unico cuerpo profesional de su tipo en el mundo
que exige a sus miembros una cerfificacion de calidad como requisito de

ingreso y permanencia en la asociacion.

De acuerdo con la AMAI, El ESIMM® “es un protocolo que establece
los requisitos sustanciales de calidad que debe observar toda empresa de
investigacion operando en México, que pretenda ofrecer a sus clientes un

servicio preciso y confiable”.

La experiencia ha tenido notables dividendos tanto al interior de las
empresas asociadas, como para establecer un mecanismo de
compartimiento de buenas prdcticas profesionales y darle un nuevo giro a la
industria de la investigacién aplicada en México. Ese bagaje fue también la
base para la participacion activa de México en el Comité Técnico Mundial
que Colabord en el desarrollo de la norma ISO 20252, que ahora empieza a
ser adoptada como pardmetro internacional de calidad en investigacion

social aplicada.

También con el objetivo de acercarse mds a los consumidores y no

perder su confianza que se ha visto mermada un poco por diversos factores
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sociales, la AMAI ha desplegado una intensa campana de publicidad:
“Aunque la gente quiere contestar, obviomente hay una serie de agentes
que han afectado la confianza del consumidor como son la inseguridad que
se da a nivel nacional y una serie de actividades comerciales que se
confunden con encuestas y probablemente un poco de cansancio por
parte del consumidor, por eso en AMAI lanzamos la campana ‘Tu opinidn
cuenta’, en la que hacemos ver al publico en general lo importante que es
contar con su cooperacidn e informacidn para que las companias,
fabricantes y/o gerentes de servicios y bienes, les puedan otorgar cosas que

a ellos verdaderamente les van a beneficiar”.

Asimismo, afirma el presidente de AMAI: “Es un hecho que se estd
empezando a dar un cambio con métodos de recoleccidon diferentes,
haciendo uso de tecnologias que anteriormente no se utilizaban, ahora
podemos conftactar al consumidor a través de Internet u otros medios
digitales que hacen mads faciles las entrevistas y que la gente le ha otorgado

un buen nivel de confianza™.

Todo lo anterior tiene como objetivo estrechar lazos con el consumidor
y que él les permita entrar en su vida y esclarecer el nuevo lazo de unidn que
existe entre ellos y las marcas y al cual los comunicélogos han denominado
como Engagement: La relacién emocional que el consumidor genera hacia
una marca y que mercadoldégicamente hablando reduce la sensibilidad all

precio.

Hoy la mayoria de Agencias de Investigacion ofrecen estudios de
cardcter cualitativo que les permiten a los mercadologos, creativos vy
publicistas conocer mas sobre las intenciones de compra de los

consumidores.
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Pero, sHoy es posible medir las emociones de los consumidores hacia
las marcas como afirman los investigadorese Si, afirma Victor Herndndez,
Victor Herndndez, Client Service Director de TNS Research International
México es posible determinar qué emociones empujan las decisiones, entre

otros factores que impulsan los actos del consumidor.

Para ello se cuenta con diversas herramientas en que apoyarse, y TNS,

nos comparte algunas de ellas:

- NeedScope™: segmentacion a través de la identificacidon de las
necesidades de los consumidores. Ayuda a construir marcas poderosas

basada en vinculos emocionales.

- Insightment™: generaciéon de insights del consumidor genuinos para inspirar
el crecimiento del negocio, basados en observaciones del comportamiento

human

- SuperGroup™: taller creativo de alta intfensidad que reine a consumidores.
creativos, clientes, expertos en la categoria y en diseno y a los expertos de

TNS facilitadores para generar ideas mds frescas y emocionantes.

- eValuate™: evaluacién de conceptos, disenada para identificar y proteger
las grandes ideas. Forma rdpida y efectiva de evaluar grandes niUmeros de

conceptos simultdneamente.
- Microtest™: prediccion de volumenes de ventas. Una de las Pruebas de

Mercado Simuladas (STM) lideres del mundo con un destacado record de

exactitud.
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- TRI*M™: lider mundial en investigacion para el seguimiento, mediciéon y
administracion de las relaciones con clientes, empleados, proveedores,

accionistas, etc.

- FutureView™: modelo para clasificar a los consumidores de acuerdo con
las caracteristicas de personalidad e identificar a las personas que dictardn

el futuro del mercado: los Future Shapers.

- SuperClinic™: workshops consecutivos de construccion y optimizacion de

conceptos

- BPO™: seguimiento de la evolucion de la marca enfocada en medir:
Penetracion,  Diferenciacion, = Compromiso,  Dindmica/evolucion vy

Costo/Beneficio.

Después de explicar las herramientas, Victor Herndndez, senald que el
reto principal para las empresas de investigacion de mercado de cara a la
proxima década es lograr mejores formas de conseguir informacion de parte
del consumidor. La poblacidén es cada vez mds reticente, las entrevistas
tradicionales se hacen mds dificiles de obtener por varias razones. La

incorporacion de la tecnologia ayuda pero no resuelve esta situacion.

Otra tendencia que se percibe es lograr cada vez mds acuerdos y
verdaderos Partnerships con los clientes. Estos buscardn reducir sus
estructuras de Investigacion y las agencias deberdn culbrir esos espacios con
una mejor eficiencia del uso de recursos.

La labor de los investigadores es clara: “Desentranar las estructuras
implicadas en los procesos de transaccion econdmica que realizan los
consumidores mas alld de su razonamiento consciente, ahondar y revelar las
claves que gobiernan el comportamiento del ser humano ante los estimulos

publicitarios que afectan no sélo el plano racional, esto con el fin de
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pronosticar la conducta del consumidor para elaborar estrategias eficaces e
identificar necesidades que el individuo no puede verbalizar porque estdn

en su inconsciente” concluyd Victor Herndndez.
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2.3- CON EL FAVOR DE LAS AUDIENCIAS: AGENCIAS DE RELACIONES
PUBLICAS

Tanto a nivel nacional como internacional, las Relaciones PuUblicas atraviesan
por una galopante evolucion, dado que el entorno actual demanda el uso
de los recursos, mds alld de los medios

tradicionales, aplicando férmulas acordes
El valor de facturacion de

al surgimiento de los nuevos medios de la industria de las
. .. . Relaciones PUblicas en
comunicacion que permiten llegar al México, se calcula en

. , - 2,270 millones de pesos
consumidor de manera mas rdpida vy $ P

Fuente: Estudio del Valor del

efectiva. 4 Merc;odo
de la Industria de Relaciones

PUblicas en México

Asi, “la  misidn de las

Relaciones  Publicas en este nuevo

“En México las agencias orden socioecondmico toma un
de Relaciones Publicas han
madurado y tienen la papel preponderante, ya que un buen
capacidad de responder a . L
|O$ presiones de |os C“entes p|CIn de RelOC|OneS PUbI'COS puede

infernacionales que
demandan resultados
eficientes y tangibles”,
afirmé Ronald Dickins,

fraer grandes ahorros en un momento

de crisis debido a que el manejo

presidente de Dickins y estratégico de las relaciones entre

Asociados, agencia

miembro de la red MS&.L. organizaciones o instituciones y sus
audiencias objetivo es mucho

mas eficiente  para persuadir 'y hacer
crecer la reputacidon o estimular ventas”, asegurd Belinda Cabrero3?,

Directora Regional de RRPP de JWT33,

32 Belinda Cabrero cuenta con una larga trayectoria dentro de la industria publicitaria. Trabajé en Leo Burnett por
12 afos. En 2004 se une a JWT, siendo nombrada directora de Relaciones Publicas para México y Latinoamérica. A
lo largo de su carrera ha tenido a su cargo la atencién de grandes marcas, tales como McDonald's, Good-Year,
Leo Burnett, JWT México y JWT Latinoamérica, asi como proyectos para varias marcas gran talla. Actualmente
coordina toda la labor de Relaciones Publicas de las oficinas de Latinoamérica. En esta nueva funcidn, Belinda
reporta directamente a Erin Johnson, Chief Communications Officer para JWT Mundial

33 JWT es la marca de comunicaciones de mercadotecnia mejor conocida en el mundo. Con sede en Nueva York,
JWT es una verdadera red global que opera mds de 200 oficinas en mds de 85 paises que emplean a cerca de
10,000 profesionistas de mercadotecnia alrededor del globo. El espiritu pionero de JWT le ha permitido forjar
relaciones profundas y duraderas con un gran nimero de clientes. WPP es la empresa tenedora de JWT.
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Por su parte Nuria Feliu34, Gerente
de Relaciones Publicas y Planeacion de
Medios para México y Latinoamérica en
Unilever3s, asegura que efectivamente la
receptividad de la gente ha cambiado y
hoy ya no es suficiente tener una
campana al aqire para poder lograr
comunicar lo que requieres. ‘“La
generacion de contenido definitivamente
ha sido o mds exitoso ya que hemos
logrado llevar a todas nuestras marcas, en
una profundizacién del mensaje que al

consumidor le hace sentido, le llama la

Los servicios que las

empresas privadas,

instituciones y enfidades

gubernamentales

demandan han orientado a

la especializacién de la

industria. La mayor parte de

la inversion en Relaciones

PUblicas se destina a:

- Relaciones PUblicas
Corporativas

- Relaciones Publicas para
Producto

- Eventos institucionales
lanzamiento de productos

- Comunicacion Integral

- Gestion de Medios

- Programas de
Responsabilidad Social

- Prevencién y Manejo de
atenciony ademds agradece que una Crisis
- Cabildeo
- Imagen PUblica
- Relaciones PUblicas
Digitales

Fuente: Estudio del Valor del Mercado
de la Industria de Relaciones PUblicas en México

marca le ayude a sentirse bien, verse bien
y sacar mdas provecho de la vida a través
de nuestras marcasla cuales responde
perfectamente a nuestra mision como

compania”.

“La evoluciéon digital sin duda ha hecho que las Relaciones Publicas
tomen un giro para buscar esos KOL / KOF's que son nuestros mismos
consumidores. Esto ha hecho que la gente realmente dimensione |o que una
recomendacion impacta en un producto. Esto se vive en la web todos los

dias con gente que realmente prueba nuestros productos y son justo ellos

34 Nuria Feliu es Gerente de Relaciones Publicas y Planeacién de Medios para México y Latinoamérica en Unilever,
con tan sélo 28 anos de edad cuenta con mds de 8 anos de experiencia en Relaciones Publicas de los cudles, los
Ultimos 4 anos los ha dedicado a Unilever, compaiia a la que ingresé en 2006. Desde su llegada, fue la
responsable de crear el drea para dar soporte a los equipos de mercadotecnia de Unilever México. Ha logrado
hacer una integracién de las estrategias de Relaciones Publicas en los planes de Mercadotecnia de todas las
marcas que Unilever maneja a nivel local, actualmente con un equipo de 5 personas que implementan In-home
todos los panes.

35 Unilever es uno de los proveedores lideres de productos consumo masivo con fuertes raices locales en mds de
100 paises. En México, Unilever estd presente desde hace mds de 40 anos y es generadora de aproximadamente
4,000 empleos. Cuenta con marcas como: Knom®, Hellmann's®, AdeS®, Becel®, Maizena®, Pronto®, Dove®,
Sedal®, Rexona®, Pond's®, Axe®, Ben&Jerry's®, Magnum®, Cornetto®, Mordisko® y Viennetta®, entre otras.
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quienes dan el voto de credibilidad” ) ) )
Hoy la industria de las Relaciones

comentd Feliu. “Antes eso no PUblicas atraviesa por momentos
de gran avance, afirma el
pasaba, hoy podemos encontrar licenciado Manuel Alonso

Coratella, presidente de AB
comunicacion. “En un sentido
positivo, las Relaciones Publicas
estdn en constante desarrollo pues

que a las mujeres, por ejemplo, les

gusta informarse a través de la red

sobre los padecimientos y sinfomas aumento considerablemente el
numero de agencias que ofrecen
que fienen ya sea ellas o algun servicio en el mercado, lo que
indica que la profesion se ha
miembro de la familia, justo para acreditado mejor, que existe mds

confianza en las empresas que hoy
solicitan asesoria en Relaciones
PUblicas para desarrollar su
negocio”. Sin embargo, asintid, la
le hace", enfatizo. proliferacién de agencias también
frae consecuencias negativas
como la competencia desleal, la

poder cuestionar al doctor y no irse

por la primera recomendacion que

Sin embargo la tarea para las depredacién de precios, poco
profesionalismo y poca seriedad en
agencias no ha sido facil y una de algunas agencias. “Son cosas que
L . normalmente vive una disciplina
las principales luchas que han tenido que estd en crecimiento, como le

sucedid a la industria bancaria en

que enfrentar ha sido cambiar la México a los .com en alguna

percepcién de la disciplina: “En época, hay una pujante y luego el
mercado hace su propia
nuestro pais se estd trabajando depuracion, para dejar s6lo
aquellas empresas sélidas, que
fuertemente para modificar la tiene mejor reputacion y que

o ) i ofrecen calidad de servicio”.
percepcion social erronea que se

tiene del término mismo de

relaciones publicas, para que se considere como una actividad de cardcter
estratégico a la que es vital asignarle mayores presupuestos, a pesar de 1os
apretados momentos econdmicos que se viven. También se impulsa que los
valores de la profesion -liderazgo, ética y responsabilidad- se ejerciten”,

asegurd Belinda Cabrero.

En estos Ultimos anos explica Cabrero: “La oferta de las RRPP ha
crecido y ha venido de la mano con la profesionalizacion de la profesion; sin
embargo este es un camino que se estd recorriendo poco a poco en la
bUsqueda de reconocimiento y credibilidad”, senald la directora regional de
RRPP de JWT.
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De parte del cliente, Nuria senala que desde su llegada a Unilever ha
habido muchisimos avances en la materia. La primera barrera que encontrd
es que las personas en general entienden Relaciones PUblicas como un
evento, socialités o una conferencia de prensa. Tomo tiempo poder cambiar

esta idea y profesionalizar las Relaciones Publicas.

Hoy en dia las marcas de Unilever integran Ias Relaciones Publicas en
su comunicacion de una manera diferente, enfocando que los resultados
nos coadyuven a generar mejor engagement con el consumidor, asi como
dirigir toda la inversidon y esfuerzos a los objetivos de negocio. “Me parece
que en los Ultimos anos hemos visto el

avance en Endorsement/Avales, donde

los lideres de opinidn tienen un rol cada En el pasado alcanzabas a tu
publico objetivo a base de
vez mds importante y no sélo para las frecuencia continua de
- . L publicidad. Ahora el alcance solo
campanas de Relaciones Publicas, lo logras a fravés de diferentes

estrategias. “Ante esta demanda
del mercado, las agencias de
marcas”. Reloaone§ Ffubhcos nos hemos
especializado, y hemos
capacitado confinuamente, a

también en toda la comunicaciéon de la

Otro de las problemdticas que nivel nacional e infernacional, a
los miembros de nuestro equipo
han tenido que enfrentar las agencias en diferentes Greas como manejo
de medios de comunicacién,
de Relaciones Publicas en los Ultimos elaboracion de boletines de
- . prensa, monitoreo y enfrevistas.
anos ha sido adaptarse a las nuevas Hoy una caracteristica

fundamental en Dickins y

exigencias del mercado. Segun Belinda :
Asociados es que el personal

Cabreo, “las agencias han sabido que labora en la agencia debe
ser bilingue ya que el 90% de las
adaptarse, pero ha sido  dificil cuentas que maneja son
internacionales”, afirmd Ronald
convencer a las marcas que Dickins presidente de Dickins &
Asociados.

contemplen programas de relaciones
pUblicas, sin embargo poco a poco se
va ganando terreno. Las agencias de RRPP se han preparado con
herramientas innovadoras en este rengldon, con talento experto y con
soluciones y servicios que ofrecen resultados tangibles; es importante que se

reconozca que éste es un quehacer profesional que conlleva investigacion,
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planeacion y medicion de resultados.

Sin  embargo la directora de
Relaciones Publicas de Unilever senala que
para ella ha sido complicado encontrar
una agencia que cuente con el expertise
Masivo.

en marcas de consumo

“Realmente te puedo decir que las

agencias dedicadas a Marketing
normalmente llevan marcas de lujo vy
nosotros requerimos actividades y
posicionamiento diferentes. Ese es el gran

reto que Unilever presenta todo el tiempo:

Se estima que 6 de
cada 10 empresas que
confratan servicios de
Relaciones Publicas son
companias extranjeras.

Este dato es para
reflexionar ya que indica
que el concepto y los
servicios de Relaciones
PUblicas aun no estan
del todo entendidos
entre los empresarios
nacionales.

nuestro interés estd en generar contenido relevante que impacte en el

consumo de una sopa Knorr®, de un aderezo de mayonesa Hellmann's, o de

nuestras margarinas; asi como tener estrategias para Helados Holanda o

para nuestros desodorantes. Aterrizando los planes de una categoria a otra,

de un target a otro con diferentes objetivos de negocio y donde siempre

tienes que generar algo nuevo, relevante para los medios y por supuesto

para nuestros consumidores”.
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Respecto al tema digital senald también que hay una oportunidad
fuerte, ya que las agencias de Relaciones Publicas si bien estan infegrando
como parte de sus servicios las estrategias digitales; no son las Unicas.
También las agencias de BTL, publicidad, entre ofras que estdn surgiendo
con un expertise digital muy fuerte. Al ser cuestionada sobre los
requerimientos que exige a una agencia de relaciones publicas para ser
contratada comentd: “"En su momento buscamos agencias creativas, que
contaran con equipos fuertes que pudieran lograr salirse del tradicional PR y
aportaran ideas innovadoras, pero que al mismo tiempo, que la parte

bdsica de PR estuviera bien

sembrada ya que estrategias
creativas siempre habrdn, incluso
de agencias que no
necesariomente son de PR y que
proponen cosas muy buenas; sin
embargo, es muy importante que
sepan ciertas reglas / protocolos
que la gente de Relaciones
PUblicas debe de seguir para
lograr los resultados esperados. De
preferencia con experiencia en

marcas de consumo masivo’.

Todos estos requerimientos
deben estar enfocados en
encontrar un balance entre el
branded

generacion de

entertainment,
contenido
/credibility a través de los mismos

consumidores asi como

sus campanas de comunicacion tradicionales que generan awareness pero

MANUEL ALONSO MUNOZ UNA
HISTORIA DE TRIUNFO

Manuel Alonso Mufioz, uno de los
préceres de las relaciones publicas en
México, inicio su carrera desde los
once afnos, esfuerzo que afos
después le retribuyera en una beca
que le otorg6 United Press en la
Universidad de Columbia, en la
ciudad de Nueva York. A su regreso a
México su carrera continué de forma
ascendente en importantes medios y
empresas como Celanese Mexicana y
Columbia Pictures de México, Su
siguiente paso fue abrir su propio
despacho de relaciones publicas, con
el trabajo de Columbia Pictures como
“cuenta” y reuniendo después
empresas tan importantes como
American Express, KLM, Goodyear,
Procter & Gamble, Deere & Co.,
Motorola, Nissan Mexicana, (también
publicidad), Merck, Citibank, Plaza
Sésamo, Pfizer, Clinica Mayo, Coca
Cola, World Trade Center y muchas
otras. Algunas de ellas tienen con la
empresa, (hoy AB Comunicacién),
més de 30 afios.

no necesariamente enga-gement, asegurd Nuria Feliu.



Finalmente Belinda Cabrero senald que el reto de la disciplina de cara
a la década que inicia es convertirse en la herramienta de comunicacion
imprescindible para las organizaciones y las marcas. En este sentido, la web
abre a las Relaciones PUblicas todo un mundo de posibilidades para poder
llegar a diversas audiencias. Como comunicadores tfenemos que entender
que es una gran plataforma donde la gente comparte contenidos, crea y
colabora; para llegar a las audiencias de manera efectiva debemos

conocer sus alcances.
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2.4 DIRECTO AL CONSUMIDOR: AGENCIAS DE MERCADOTECNIA DIRECTA

La segmentacion de la que tanto se habla hoy dia conforma el ADN de la
Mercadotecnia Directa, pues facilita el trabajo con segmentos muy
especificos del mercado ya que promueve una relacidon directa entre
productor y consumidor sin pasar por los intermediarios (mayoristas vy
detallistas). Segun la Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa e
Interactiva (AMMDI)3¢, |a disciplina engloba un conjunto de modalidades de
distribucion, venta y promocién, en general, como es la venta por correo y
por catdlogo, la venta a domicilio, la distribucion multinivel o de red
(networking), el telemarketing, la telecompra, la video compra por
computadora y la venta mediante

mdaquinas expendedoras.

Dentro de la inversidbn en Durante 2008 y como se
preveia, la inversion
comunicacion, la Mercadotecnia en Internet se
incrementod, tanto
Directa es una de las tres ramas que en lo que se

consideran
aplicaciones de
display (banners,

registra mayor crecimiento con una tasa

media anual de 22.4%, este singular

pdginas
avance se debe principalmente a las promocionailes,
efc.); como
operaciones de los centros de el pago por el uso de
Adwords (search) y
contacto, al crecimiento de los servicios campaiias de
. . correo directo;
de la mercadotecnia on-line y al ademds del

desarrollo de sitios
interactivos y
herramientas como
los blogs y las redes
sociales, que
ademds ofrece interesantes ventagjas generan una mayor
oferta 'y mayor
ante la crisis como su bajo costo al ser diversidad en los

o medios interactivos.

comparada con la publicidad en los Fuente: Estudio Dimension de la
industria 2008 Realizado

Por AMMDI

incremento en el marketing mobile

Cabe destacar que la disciplina,

36 . - "

AMMDI: Es un punto de contacto para usuarios y proveedores de mercadotecnia directa. Promueve un enfoque de alta calidad
impulsando sinergias e interacciones entre sus asociados. Desarrolla en colaboracidon con especialistas infernacionales y
nacionales programas de actualizacién y formacion profesional que otorgan a las empresas verdaderas ventajas competitivas en
el mercado.
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medios fradicionales; permite la interactividad, personalizaciéon y medicion
de cada actividad que re redliza y sobre todo se adapta de manera natural

a los nuevos medios de comunicacion.

Segun Gerardo Guerrero,

Reader’s Digest es el

Director General de la AMMD, en el .
emporio de la

Ultimo lustro, la disciplina ha vivido una mercadotecnia
directa, sus
evolucion creativa del conocimiento y modelos de
., . o negocio se han
una evolucion de la disposicidon de los aplicado en el
. ¥ ; mercado local
anunciantes, “con esto han mejorado durante las Glfimas

todos los servicios y todo el trabajo por siete decadas

parte de quienes proveen 1os servicios

y los productos de la mercadotecnia directa”.

También, atestigua, se ha vivido una evolucion tecnoldgica con las
redes sociales que crearon nuevas formas de relacionarse y orillaron a la
industria  a replantear su relacidn con los consumidores y con las
caracteristicas de los nuevos medios para lograr impulsar conversaciones
que coadyuven en el fortalecimiento de la tan deseada lealtad por parte

de los consumidores.

Es por esa razdn que hoy la mercadotecnia directa se plantea a partir
de una estrategia de contactos que cuestiona la utilidad para el
consumidor. “De pronto, en la voragine de la actividad existen empresas
que se les ocurre mandarle 20 ¢ 30 correos directos y cinco llamados, sin una
razon fundamentada. Es indispensable antes que nada detectar al
consumidor que si quiere contactar con tu marca y luego comunicarle cosas

frascendentes sobre ella”.

Para ejemplificar, podemos citar aqui a una de las companias que ha
realizado Mercadotecnia Directa durante siete décadas: Reader’s Digest,
casa editorial que publica la Revista Selecciones. "“En Reader’s Digest

partimos hace siete décadas siguiendo la tendencia del correo directo
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tradicional, siempre ligado a los

Reader’'s Digest,

sorteos y las promociones. A partir del Sulslee Seleasionss cua i

2001 comenzamos a emigrar de la duelel es s selummnel vereblel
del negocio y el motivo por el
mercadotecnia directa tradicional a cual existien, pero también
producen una serie de
la electronica, fuimos los primeros en ediciones adicional ala
, . . , . . marca Selecciones, como son
México y Lafinoamérica al igual que libros que giran en torno a

diversos temas entre ellos,

en el resto del mundo en utilizarla y cocing. salud. alimentacion

hoy nos hemos convertimos en un cultura general, y nuestro fop
selecciéon que son las novelas,

jugador importante en la industrig, DVD y catdlogos, en donde
_ vendemos productos propios.

tan solo el ano pasado compramos Todo esto comercializado a

. . ) fravés del marketing directo.
195 millones de impactos en internet °

y como parte de la mercadotecnia
directa tradicional enviamos 20 millones de piezas fisicas de correo directo”,

asegurd Pablo Waissbluth, Publisher Regional de Reader’s Digest

El éxito que han tenido gracias a esta disciplina, explica el Publisher, se
apoya en las bases de datos de Reader’s Digest. “No somos un proveedor
de bases de datos, ni rentamos, ni vendemos bases, conocemos a nuestro
consumidor, medimos las tazas de respuesta y vemos claro cudl es el camino

a seguir”.

En Reader’'s Digest manejan la

Reader's flosofia de que entre mds promociones

DI eSt conteste un consumidor un mayor
numero le serd enviado, pero siempre de

acuverdo a la dafinidad de cada

consumidor. “El mecanismos que nosotfros usamos es identificar a un sujeto,
enviarle promociones ofreciendo en un principio una diversa gama de
productos que corresponden a distintas afinidades y si este individuo
responde enviamos promociones mads especificas, generando una especie

de embudo que nos permite precisar que productos le interesan y cudles

son sus métodos de pago. Por ofra parte si una persona no responde a las
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promociones dejard de recibirlas. Con esta técnica hemos logrado una

buena taza de respuesta sin desperdicio en los envios”.

Es evidente, afirma
Inversion en Mercadotecnia Directa

MDP el director de la AMMDI,
14,000_| INCREMENTO EN PESOS 2008 VS 2007: 12.3% o .
‘ A123% que las estrategias de
. 212.5% esta disciplina han
Tmca'l =22.4% Al 5%

LR Am cambiado, ya no es una
Boon_ Am estrategia de impactos
5000 R 18% como la television o la
Base radio, es un contacto
4om_| 100 - N
personal para fransmitir

2,000

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 H 14
2,940 3,912 5,167 6,463 8,335 9,613 10,818 12,138 una |nf0rmOC|On releVGnTe

(1) Tmca: Tasa media de crecimiento anual Fuente AMMD

O conocer una necesidad,
esto es, te contacto: Para hacerte una oferta, para invitarte a una actividad
o para platicarte algo de interés sobre mi marca. Este acercamiento debe
tener una estrategia muy clara que implique generar la participacion del

consumidor y que la gente realmente se enganche con la marca”.

Para que esto suceda es necesario trascender el concepto bdsico
que todos tenemos de creatividad. *No es un copy, es una gran idea que
permite contactar al consumidor para que se enganche con la marca y
realice una accidn concreta, para ello, la creatividad que utilizan los
mercaddlogos directos debe contemplar la forma en que se va a invitar al
consumidor a sumarse a una comunidad o a que participe en un juego, un

reto o una rifa”.

Por ejemplo, el caso de una marca que para llegar a altos directivos y
relacionarse con ellos, saltando la barrera que son las secretarias, hicieron
una actividad muy interactiva, les enviaron a los ejecutivos un bonsdi con
una carta que decia: ‘te queremos capacitar para que cuides este bonsdi,
haz una cita con nuestros capacitadores quienes te van a ensenar a cuidar

tu bonsdi'. Una gran mayoria se emociond y concedid la cita, el

74



capacitador le ensenaba como cuidar el bonsdi y de paso lo invitaba a
ciertos eventos. “En su mente quedd plasmada una accion frascendente

que se hace presente con el bonsdi”, dijo Gerardo Guerrero.

La metodologia de la mercadotecnia directa demanda una gran
creatfividad para acercarse al consumidor, una mecdnica muy bien
disenada y un incenfivo que no necesariomente es un regalo, puede ser
una certificacion como embajador de una causa. Por ejemplo, en el tema
de recaudacion de fondos para causas sociales, cuando involucras a la

gente con el tema se siente parte de una causa mucho mayor.

La creatividad en mercadotecnia directa es una gran idea que tiene

Industria de la Mercadotecnia Directa
(millones de pesos)

2008_| 2007

Correo Directo || 20610 || 18830 | 95% |
‘Centros de Contacto / Telemarketing ‘ ‘ 7,453.5 | | 6,596.8 | ‘ 13.0% |
‘Mercadotecnia por Internet ? ‘ ‘ 1098.0 || 826.0 | ‘ 32.9% |
‘COHSU“OI’i&J‘r Estrategia H 653.4 || 618.2 H 5.7% |
[Bases de Datos | 1922 || 1834 || 48% |
'Otros (Catélogos, TV, CRM) | es920 || 7105 | (26%) |
|Gran Total | 12.150.1]| 10817.9 || 12.3% |

(1) Incluye publicidad en internet (display); no considera publicidad pagada por “search”.

como meta involucrar a un grupo de personas para que realice la compra
de un producto o un servicio al cual estd ligado emocionalmente vy
satistecho de relacionarse con la marca. “Ese es el mdaximo de la
mercadotecnia directa, ademds de vender generar lealtad, que la gente se
una a la marca, la aprecia, la defienda y la promueva, es por eso que
nuestra industriac ha mantenido un fuerte crecimiento en los Ulfimos anos
porque ha logrado triunfar en el tema de la lealtad, actualmente te sale mdas

barato mantener a tus clientes que conseguir nuevos.
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En Reader’s Digest, afiirma Pablo Waissbluth *“lo que nos ha permitido
formular una exitoso negocio de

Mercadotecnia Directa es que nada se

El uso de la Telefonia

realiza si no se prueba, aunque |las piezas ) )
P 9 P Celular (mobile marketing),

promocionales en general se desarrollan mantiene un crecimiento
alto (87% con respecto al

para varios paises en forma conjunta ano anterior) Se registra un

. . crecimiento sobresaliente

siempre se prueban primero en los en la inversién en Internet
(+32%).

mercado locales. Todo el diseno de las Fuente: Estudio Dimensidn de la

. . .. indusfriac 2008 Realizado  Por
piezas creativamente hablando se disena AMMDI

en Inglaterra, se prueba para medi la
taza de respuesta y luego se realiza una

prueba piloto en cada mercado local”.

En México, Reader’s Digest cuenta con un departamento interno que
se llama Promovision dedicado a la aclimataciéon, generacion, modificaciéon

e implementacion de las promociones a nivel grdfico.

Como ejemplo del éxito de la disciplina, explica Waissbluth, “puedo
mencionar que nuestro catalogo de navidad que incluye una mezcla muy
bien planteada de correo directo tradicional y electronico nos dio resultados

superiores a 21% de recordacion”.

Aungue la mercadotecnia directa en nuestro pais ha alcanzado
importantes logros, aun le quedan algunos retos por vencer, hoy por hoy, el
gran desafio que tiene la industria es enfrentar la legislacion que acaba de
aprobarse y que obliga a las empresas a mejorar sus practicas. “*Aunque
tenemos buenas marcas ahora tenemos que mejorarlas, respetando laley y

siendo mads cuidadosos y conocedores”, indicd Gerardo Guerrero.

Otro gran reto es aumentar el porcentaje de participacion de la
mercadotecnia directa denfro de la inversion en comunicacion,
actualmente, esta disciplina es la tercera de mds crecimiento en el sector,

superada por la publicidad que ocupa el primer lugar vy las promociones
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con el segundo. “La apuesta de la asociacion en este dmbito es convencer
a las PIMES de hacer mercadotecnia

presentdndoselas como la mejor
Con 84 votos a favor, el

opcion que fiene para empezar a Senado de la Republica
hacer marketin a que esta eprebe el 2y el elof el
9 Y 9 2010 la Ley Federal de

Proteccion de Datos

disciplina es controlable, medible y .
Personales en Posesion de

se adapta a cualquier presupuesto. Particulares, misma que

) regula el fratamiento y

El desafio es alcanzar una control de este tipo de
informacion.

participacion de mercado como en
Estados Unidos, donde la primera
fuerza es el marketing directo e

interactivo.

Un reto mds de la industria, prosigue el director de la AMMD, es
capacitar desde su formacion a los futuros profesionales en comunicacion
en el uso de la mercadotecnia directa.

“Para ello estamos implementando

La nueva ley establece diversos esfuerzos, en primer término

sanciones, hasta de cinco
anos de prisién, para quien
lucre o vulnere los datos
personales de algun

nuestro congreso  “Intersexiones”, se

trasladd al Tecnoldgico de Monterrey

ciudadano. Ademds, se campus Ciudad de México, esto con el
incluye el derecho de los
ciudadanos para acceder, objetivo de crear un vinculo con los
rectificar y cancelar sus . .
datos personales y estudiantes. También vamos a hacer un

garantiza la privacidad de

esta informacion. diplomado con la Universidad de Celaya

y ofro con la Universidad Andhuac.
Ademas estamos creando con CONALEP
la carrera de Profesional Técnico Ejecutivo de Telemarketing que tiene como

meta formar ejecutivos bilingues capaces de competir a nivel internacional.

Con mads aciertos que desatinos a la Mercadotecnia Directa, no le
queda mds que seguir en su rumbo, fortaleciendo su ya muy sdlida

asociacion y continuando con su labor de soslayar las desavenencias que se
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le van presentando en el camino a perfilarse como la disciplina de mayor

crecimiento en nuestro pais.
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3.- DEL SHARE OF MIND AL SHARE HEART

La publicidad es una marca haciendo amigos, mds que una marca
informando o buscando un espacio en la mente del consumidor, explica
uno de los gurus de la publicidad mexicana, Germdn Le Batard, VP creativo
de Proeza Slai: “yo creo que la publicidad es buscar un espacio en el
corazon del consumidor. Aparte del Share of mind las marcas tienen que ir a
buscar el share heart. Por tanto mi idea de creatividad, es fratar de

establecer un vinculo afectivo entre el consumidor y la marca”.

Ciertamente, en la actualidad el valor de la marca se puede centrar
en una pregunta: 3Qué cercania tanto fisica como afectiva logra con la
gente? Esto se debe a que hoy la industrializacion permite que cualquier
producto sea fdcil y rdpidamente copiado por sus competidores, asi, al
cabo del de unos dias del lanzamiento de un producto, puede haber en el
mercado ofro idéntico, sin embargo una marca no es copiable si esta bien
hecha, si se articula con el producto y realmente refleja sus valores porque le
permite a la gente entender las cualidades y diferencias del producto.
Entonces 3cudl es la caracteristica de o que hoy se clasifica en los festivales
como la buena publicidad? La que refleja el lado humano. Cualquier
producto o servicio cuando voltea la mirada al lado humano puede hacer

mejores Cosas.

Eduardo Pérez Spooky, director y fundador de El Recreo y un creativo
mexicano que ha logrado establecer una corriente publicitaria en nuestro
pais, afirma: “La buena publicidad se hace cuando miras con ojos de nino,
esto significa que tienes la capacidad de sorprenderte todo el tiempo vy
seguir creyendo; creer vy que la vida te resulte maravillosa. La buena
publicidad tiene que ver con sensaciones, con probar, con tocar y con tener
un pensamiento que todavia no esté contaminado por el sistema, junto con

la falta de precauciéon que también tienen los ninos”.
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Spooky, ha vivido una época en done las marcas estaban listas para
recibir mensajes mds originales y que rompen con lo establecido, pero,
hacer este tipo de publicidad no es una labor sencilla: “Afortunadamente
hoy las marcas y el pais estdn abiertos a este tipo de mensajes, pero
también como creativo debes buscar que tus clientes quieran trabajar con

tus ideas, medir el riesgo y tratar de que tu trabajo salga ala calle ".

La publicidad creada por Spooky, que siempre muestra el lado
humano de las cosas, ha tenido dos importantes logros, el primero, pautar
por primera vez spots originales y algunos hasta irreverentes que han logrado
una alta recordacién vy resultados positivos en ventas. El segundo logro es

que establecid un nuevo estilo de publicidad que muchos han seguido.

“Con esas pautas diferentes hemos hecho pequenos cambios en lo
que la gente piensa, me parece que para bien. No quiere decir que
vayamos a salvar el mundo con una marca o con un comercial, pero de
entrada puedes no echarlo a perder mas. La suma de mensajes positivos te
da un mejor aire y hoy la comunicacion y los mensajes son los que estdn
definiendo el rumbo de los paises, el que nos pongamos de acuerdo en una
mMisma cosa, en una misma idea y en una sensacion comun es lo que estd

definiendo hacia dénde va el pais politica, social y culturalmente”, senald.

Pero esta es una tarea que no puede lograr sola la empresa, la
agencia de publicidad o la agencia de medios, sino que es un trabajo de

conjunto donde participan todos los involucrados.

A continuaciéon presento, un ejemplo de las marcas que han logrado
un gran acierto con los consumidores, primero porque tienen un buen
producto y después porque su publicidad ha ganado la simpatia y el

corazén de sus consumidores mostrando el lado humano de sus productos.
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3.1.- EL PALACIO DE HIERRO, UNA GRAN FORTALEZA

“Soy Totalmente

Palacio” es sin
duda una de las

campanas que ha

logrado una identi-
ficacion plena con
su target, a través
de una sdlida

comunicacion

establece un doble

didlogo, uno con
las mujeres y otro con los hombres, y forma parte de una cultura popular con
la introduccién de un estilo cinematogrdficamente innovador y con nuevos
valores de produccién y ha cambiado en gran medida la manera como es

percibida la publicidad en México.

La agencia responsable de la publicidad de la marca es Teradn TBWA, quien
trabaja de manera continua en equipo con el grupo de mercadotecnia de
El Palacio, contando con la participacion directa de Don Alberto Bailleres,
dueno del almacén a quien le gusta ser participe en la publicidad de su

marca.

Precisamente el slogan “Soy Totalmente Palacio” es idea de de Don Alberto
Bailleres, quien tratando de explicar a José Alberto Terdn, presidente de
Terdn TBWA, lo que queria que reflejara la marca, es que surge la frase
“Totalmente Palacio” y es José Alberto quien atrapa la idea y la convierte en
el slogan con el cual Ana Maria Olabuenaga, en ese entonces, VP creativo

de Terdn TBWA crea las primeras ediciones de esta tan exitosa campana.
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A lo largo de su historia la
campaona ha cosechado
importantes reconocimientos
tanto a nivel nacional como
infernacional, en festivales
como: The New York Festival,
The Eagle Awards, Fiap, Effie,
asi como el reconocimiento
que oforga la ANP y el Circulo

Creativo.

Sus espectaculares resultados también han sido reconocidos en numeros,

pues Millward Brown, en su estudio anual “Las mejores marcas en México” la

catalogd dentro de las cinco principales con la mejor publicidad.

Algo de sobremanera
maravilloso de esta marca es
que la relacion Palacio de Hierro
— Terdn TBWA, es la mds anfigua
de la industria publicitaria
mexicana. Inicia  en 1947,
cuando don José C. Terdn
(Padre de José Alberto Terdn),
empieza a dibujar los primeros
anuncios de prensa para E
Palacio de Hierro, desde su
restirador en la recamara de su

casa.

En esa época cada manana
Don José se presentaba en El

Palacio de Hierro del Centro
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para planear los anuncios que se publicarian y después regresaba a su casa

a trabajar hasta la media noche.

Asi el 31 de julio de 1947 se lanza la primer campana, que se denomind
“Venta General”, la cual logrd tal éxito que hubo que cerrar las puertas de la
tienda para contener a la gente. Esta campana se siguid usando cada ano

hasta 1997, cuando se decide el

cambio de nombre a Rebaijas.

En 1958 se inaugura El Palacio de
Hierro Durango, Don José C. Terdn
se instala en la azotea de la
tienda con sus 20 colaboradores,
lo que le permite tener cerca la

mercancia para copiarla a mano.

El estilo de cada época se refleja
en el trabgjo que se realiza muy
de cerca con El Palacio de Hierro.
Durante lo anos setenta, los
mensajes se fransmiten princi-

palmente a través de la prensa vy

la radio, y a finales de esta
década se empieza a utilizar la television. El slogan de El Palacio en ese

momento era “Ante todo Calidad”.

Ya enlos 70 el empleo de la fotografia se hace mds frecuente, y se contrata
a las primeras modelos, con lo cual se sustituye el dibujo. El trabajo va en
aumento en television, en donde se producen alrededor de ocho
comerciales al ano. El slogan del almacén en ese ano es “En El Palacio de
Hierro... donde mdas podria ser”. Es fambién en la década de los setenta que
se lanzan los primeros catdlogos apoyando todas las promociones de la

fienda.
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En los anos ochenta se empiezan a crear
conceptos promocionales muy
interesantes como: “Venta de blancos y
otros bellos colores”, “What's Hot Tecno
Show” y “discompactibilizate” ademds de
campanas como “Venta de Realizacion”,
“Festival de Belleza y Fragancias”, Venta
para el Hogar”, “Yo quiero a México” vy
“Venta Prenavidena”. El Palacio sigue
marcando el paso en la publicada a

principios de los noventa con el slogan “Lo

i
( /l)///r//-d%*m
LO ULTIMO, LO DIFEREN"I"E En 1995, Don Alberto Bailleres, siempre en

Ultimo, lo diferente”.

busca de la innovacion, invita a Terdn a

una reunion para definir la estrategia de UNA MUJER Y MEDIA

la marca, y es ahi donde Ia
comunicacion da un giro inesperado. Se
toma la decisidon de hablarle Unicamente

a la mujer.

Es en esa misma reunion, cuando Don
Alberto define su vision de lo que para él
significa que la gente vaya a comprar al
Palacio: "Como algo... Totalmente
Palacio”; en ese momento el concepto

impacta a todos los presentes y asi nace

la frase “Soy Totalmente Palacio” que ha i
inspirado la publicidad a lo largo de

fodos estos anos.

€L
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En 1997 se lanza la campana de imagen, la cual lograria un éxito sin
precedente, pues a tan sélo dos anos, los resultados ya eran espectaculares.
La recordacion publicitaria brinca de 35% en 1997 a 68% en 1999. Otro logro
mas es la innovacion en el uso de medios de comunicacion, ya que El
Palacio de Hierro es la primera tienda departamental en utilizar cine para

anunciarse.

Hoy el slogan vive y sigue fuerte e identificado con la marca y con su target,
mAs que nunca. La publicidad sigue una linea perfectamente definida que

ha logrado generar la lealtad que cualquier marca desea.

MUJERES
al borde
de un

ataque de
COMPRAS

VENTA GENERAL

Hasta el 4 de agosto

SOLO UNA MUJER SABE r \
QUE SIGNIFICA: g

o)
“YA CASI ESTOY LISTA” ‘ / '

SOY TOTALMENTE PALACIO
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LA FELICIDAD EXISTE.
HAY QUE SABER
DONDE ENCONTRARLA

SOY TOTALMENTE PALACIO®

%&Jm

NI UN HADA MADRINA
TE SACA DE TANTOS
PROBLEMAS COMO
UN VESTIDO NEGRO.

SOY TOTALMENTE PALACIO

LAS MUJERES Si SABEMOS
INVERTIR EN LA BOLSA

_ ESTA NAVIDAD
= TE VAMOS A ENVOLVER

DE FE

[y
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3.2.- CHEYENNE, EL PAPA DE LOS COMERCIALES

Anuncio de Television
¢Y la Cheyenne... a’Pa?

DURAN TRABAJANDO DURO *

CHEVROLEY

Cheyenne de Chevrolet, con su muy famosa frase “sY la Cheyenne a’'pag”
es un ejemplo del éxito al que el marketing puede llevar a una marca, y no
sélo en lo referente a recordaciéon y lealtad, sino también en el incremento
de ventas. La historia de éxito para la mencionada camioneta inicia en 2007
estando ya programado el lanzamiento de la nueva plataforma de Large
Pick ups Chevrolet (Plataforma GMT 900). La automotriz tenia la necesidad
de desplazar el inventario existente en su red de distribuidores para darle
entrada a la nueva plataforma, que debia ser lanzada el ano siguiente pero
dada la situacion econdmica por la que atravesaba el pais, el consecuente
prondstico negativo de venta, y el indiscutible liderato de Ford Lobo que
acaparaba el 54% 37 del mercado, todo apuntaba a que el lanzamiento se

retrasaria hasta el segundo cuarto del ano.

37 Fuente: Estudio Sindicado Merck GFK, 2006
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Aunado a esto la marca no habia tenido actividad publicitaria en varios
anos, y 1o que se habia hecho era de linea, campanas de comunicacion en
donde se presentaban los cinco modelos de Pickups. Sin embargo, gracias a
un estudio de mercado, McCann Worldgroup Mexico, agencia encargada
la publicidad de Chevrolet, descubrid que el nombre Cheyenne, contaba
con un fuerte equity, la gente encontraba en ella atributos de resistencia y
calidad y la asociaba con valores como herencia y tradicion. Esto les mostrd
el camino en el que debian dirigir los esfuerzos para posicionar a Cheyenne

y al resto de la linea de Pickups Chevrolet.

McCann Worldgroup México estructuré una campana integral que tenia
como target conceptual a los lideres en su frabajo, con apego en las
tradiciones, hombres exitosos gracias a sus propios meritos que ahora
transmiten sus conocimientos y experiencias de generacion en generacion.

La campana también hace énfasis en la unidn familiar, para ellos la

LA CHEYENNE MAS PODEROSA LA CHEYENNE MAS PODEROSA

JAMAS "EA“'ES TUYA. JAMAS (READA.ES TUYA.

DURAN TRABAJANDO DURD * DURAN TRABAJANDO DURQ *

CHEVROLEY el 1 CHEVROLETY
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herencia de su lingje es un
motivo de orgullo porque
por eso son hombres de

provecho.

El objetivo principal de la
campana fue claro:
“Conseguir el liderazgo del
segmento”. De manera
particular su meta fue
elevar su participacion de

mercado, Impulsar  las

NUEVA CHEYENNE.

ES TUYA.

DURAN TRABAJANDO DURO *

CHEVROLET

ventas de toda la linea de Pickups a través de los valores de Cheyenne,

reposicionar la marca Cheyenne para aumentar el equity de la marca y

convertirse en el referente del segmento en términos de comunicacion.

El slogan que abanderé a la campana fue “Hay cosas que se heredan vy

otras que se ganan”, y fue tan bien recibido por los consumidores debido a

que la realidad siempre es mds poderosa que la ficcion, por eso es que toda

la comunicacion que formaba parte de la campana retrataba la vida

cotidiana, dese el punto de vista de los momentos intimos que marcan la

La Cheyenne mas poderosa jamas creada.
ES TUYA.

7 \
=

?\“,

/

i
TOUR

cheyrolet com.mx

vida de las familias. “Hay cosas
que se heredan y cosas que se
ganan” es una verdad
universal, una ensenanza de
vida. El consumidor reconoce
esta verdad y de la misma
maneraq, identifica a
Cheyenne como una gran Pick
up., que los herederos deben

ganar

89



1 YouTidw - CHFEYFNNE TORIN TAWPICA MFXICR) - Wit It iwe

Faplorm

@ N v (B e rorimee

e oo v

TN ¥ Ep K] rasvenn e
Iwveta Toze

WAl OEVEINE TOUR TACONAICS

R A ST

B | o campaia se transmitié en medios

B Tozs -

tradicionales como son TV, prensaq,

Y suplip | Az | 1sin | g | Logh Siw €
Ou L Home Videos Channeis Communtty
Se | Upioas
CHEYENNE TOUR TAMPICO MEXICO
B Fo JUANKY000
p.. Joumd st
0 Ve 1

I About This Video

2uezas d Mansio & 4 clsta e3pecal diaza. (ren)
Akt Saglanter 37, 007

[EZTTEN -
# Wore From; JUANKY000
¥ Related Videos p—.
| Lt Tpene 1 20 et ety
t

3
"I 8hare W Favorite 3 AddtoPlaylists & Flag

A!u”-e_- —

TIPSR ooy bt peers 11 s )

radio, cine, revistas y carteleras. En
las distribuidoras se repartié material
Punto de Venta como Mantas,
Banners, Posters, Catdlogos, Fichas

técnicas, etc.

Con la promocion “Tour Cheyenne”

se organizaron pruebas de manejo a

nivel nacional en pistas Off-Road coordinadas por el departamento de

Publicidad y Mercadotecnia de General Motors México. También se incluyo

estrategia en

relaciones publicas

para lograr los apoyos editoriales

necesarios, estos se realizaron a través del departamento de RP de General

Motors México.

Entre los logros perceptivos

podemos asegurar que la

campana humanizé a Chevrolet

y el

exposicion situacional como algo

consumidor recibi® esta

que sucede en su vida. Los
resultados en ventas fueron
sobresalientes, tanto para

Cheyenne como para el resto de

la linea, pues consiguieron

colocarse como No. 1 del

£ Chawrolot indcla su Tour Cheyenne 2007 . Atozosmas.com - Windows Internat Explernr
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segmento, con 27,816 unidades vendidas, 5,

comprael
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113 unidades mds que el ano

anterior. Los primeros 15 dias después del lanzamiento se vendieron 1,100

unidades de Cheyenne, cuando el

promedio eran 900 unidades mensuales.
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En suma, la marca cerrd el ano con

Google

LaWeb

“5° 38.2% de participacién en el
wwmes - S€@Mento vs 31.6% del ano anterior, al
tiempo que Ford perdid mds de 9
puntos porcentuales, colocdndonos

como lideres del segmento.

En cuestion de imagen la campana

logré un Linkage histérico y récord en el segmento pues en un estudio

realizado por McCann el 72% de los entrevistados recordd haber visto la

campanay el 87% lo asocia a la marca Cheyenne, cifras singulares en

cuanto a recordacion se refiera.

Para resenar la recordacion de la campana, que mds que echar un vistazo

a en los medios de comunicacion donde podemos encontrar la réplica de

la frase

3Y la Cheyenne Apd?” por parte de la gente. En YouTube se

pueden encontrar mas de 70 réplicas y parodias del spot que la gente

generé de manera independiente y sin ningun tfipo de convocatoria. En

Google se encuentran mdas de 100,000 coincidencias con la frase “Y la

Cheyenne Apa"” y destacadas plumas del periodismo en México, hicieron

analogias alrededor
de la frase: Joaquin
Lopéz Dériga, Trino,
periddicos como El
Milenio, EI Centro, El
Universal,  Excelsior,
Tabasco  Hoy, E
Manana, Yucatdn a
la mano, hablaron

de la marca.

Para finalizar, cabe

r’ - ; !‘VllCMy«nnlapl ?
| )

.
| 1

R |

hacerse notar, que con una buena mezcla de mercadotecnia, una marca

91



puede alcanzar la gloria, si todos los esfuerzos de comunicacion van en un

mismo sentido, proporcionan soporte y capitalizan el equity.

a, todo esto sera suyo ....

AT TN
/AN o, ‘\
( Tore gfre,..

RANCHoS. PROPEGARES,
HEE TaREAS, GANAPO,
NEBoziof, EMPRETAS. .. |

Tovo ESTo fepa /
SuYo MU

San Francisco del Rincén, Guanajuato. El presidente de México, Vicente Fox Quesada, y el
mandatario electo, Felipe Calderdén Hinojosa, a la salida de su encuentro privado en el

rancho La Gorda Atorada en la comunidad Nuevo Jesis del Monte. 8 de octubre de 2006.
Foto: Martin Diego Rodriguez.

¢ Y la Hummer apa?
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3.3.- ADOBE, UNA GRAN MARCA

Cuando una marca de consumo masivo,
alcanza su mdaximo publicitaria es de
alguna manera entendible, aunque no
sencillo, pero cuando una marca que no es
de consumo popular y ademds es
alfamente especializada, logra ganar la

lealtad y preferencia de sus consumidores,

abarcando un gran porcentaje  del
mercado es verdaderamente un gran,
gran logro, este el caso de Adobe. Gracias

a su engagement ha logrado acaparar el o e
80% de su mercado objetivo, esto, de

acuerdo al “Best Global Brands 2009, The Definitive Guide to the World's Most
Valuable Brands” publicado por Interbrand, que ubicd por primer ano a la
marca enfre las 100 mas valiosas del mundo con un valor de 3,161 millones
de ddlares. Cabe mencionar que en este ranking se encuentran marcas de

consumo masivo que han estado en el mercado durante décadas con

fuertes inversiones publicitarias.

Segun Interbran, "Adobe alcanzd ingresos récord y un crecimiento de dos
digitos por seis anos consecutivamente, ha crecido a través de su marca y
se extiende a nuevas dreas, adaptdndose a las preferencias de su base de
consumidores. Esto se evidencia en la adopcion de nuevas innovaciones
como Adobe AIR, que tuvo 100 millones de descargas en su primer ano, y el
éxito de Adobe TV, que debutd en abril de 2008 con mdas de 1,5 millones de
visitas en dos meses, con contenido de video disenadas para educar e
inspirar a los profesionales creativos. Adobe ha conseguido acaparar mds
de 80 por ciento del mercado de video en linea, debido a su omnipresente

software Flash utilizado por la mayoria de sitios.
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Adobe ha realizado una inversibn minima en comparaciéon con otros pero
ha sido muy bien aprovechada. Para conocer mdas del éxito de la marca y
sU reciente ingreso a tan prestigiado ranking platicamos con Federico Gros,
Senior Marketing Manager de Adobe Systems Latin America and the
Caribbean, quien afirma que su comunicacion incluye un sitio Web, un aviso
digital, un widget y todo puede entenderse como “publicidad”. De hecho,
cada interaccion Web, sea en una PC o en un teléfono movil, es publicidad,
y por tanto se trata de una oportunidad de relacionarse con los usuarios.
Esta relacion toma diferentes aspectos segin el segmento de usuario al que

uno quiera llegar y lo que desea lograr.

Uno de los aspectos mds valiosos de la Web es lo que se puede aprender de
los usuarios. Las analiticas Web son una utopia virtual para la mercadotecnia
online porque permite medir las
interacciones con los usuarios. Una
vez que se cuenta con las
analiticas, es posible analizar vy
mejorar el contenido de
mercadotecnia de manera que

sea mas relevante para los usuarios.

“Por ejemplo, queriamos hacer
algo completamente  diferente
para el lanzamiento de Adobe
Creative Suite 4. Antes soliamos
hacer el lanzamiento de nuestros
productos de una manera muy
tradicional, como el evento a gran
escala en Nueva York. Pero en esta

ocasion, hicimos un pequeno

evento en nuestra oficina Adobe

Federico Gros, Senior Marketing Manager de Adobe
Systems Latin America and the Caribbean

de San Francisco. Invitamos a
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publicamos una invitacion en el sitio Web para presenciar la transmision Web
del anuncio”. Con esta vision, Adobe logrd albergar participantes de mas de
180 paises, el doble de cantidad de trafico Web que tuvo el lanzamiento de
Adobe Creative Suite 3, y el doble de usuarios que visitaron el sitio e-
commerce. Los profesionales creativos son uno de los principales segmentos,
por eso era logico pensar que llegarian  al sitio Web para un evento como

éste, explicéd Gros.

De hecho, asegura el funcionario de Adobe, la innovacion de sus productos
estd basada en los usuarios. No sélo es importante conocerlos sino que ellos
nos conozcan d nosotros, y una de las maneras de acercarnos mds a
nuestros usuarios es involucrarlos en el desarrollo de los productos. En Adobe,
tenemos una seccidén de nuestro sitio Web llamada Adobe Labs, donde
publicamos versiones beta de algunos de nuestros productos. Alli funcionan
los foros de comentarios en los que los usuarios opinan acerca del
funcionamiento de los productos y nos ayudan a entender la vision del

mercado.

Otra cosa que menciond Gros, es que la educacion gratuita que se enfrega
online es muy eficiente en costos, y mientras mds educacion se ofrezca
gratis, mejor. Una innovaciéon de mercadeo de Adobe que fue disenada
para crear comunidades y puntos de enlace multi-direccionales es Adobe

TV, un impulsor significativo de educacién, versiones de prueba y ganancias.

Para concluir, Federico Gros explicd que como compania que permite la
creacion y reproduccion de contenido online, es natural que Adobe busque
ser lider en prdcticas exitosas de mercadeo digital. "Hemos cambiado al
mercadeo Web radicalmente dada la facilidad de medicion, orientacion de
la accion y llegada a la comunidad: todos elementos importantes, pero
especialmente en tiempos de retos econdmicos. 74 por ciento del gasto de
mercadeo de la compania en 2009 ha sido en mercadeo digital. El cambio
a mercadeo digital es inevitable. En algunas industrias, puede que no sea

un cambio total, pero todos necesitan ir por este camino. Para llevarlo un
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paso mads alld, diria que la ventaja de que aceleremos este cambio es que
nos ayuda a ser mas efectivos, eficientes y a crear mejores relaciones con

nuestros clientes”.
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3.4.- ELEKTRA UNA TIENDA Y UN MEDIO

Elektra, resulta un ejemplo

inferesante de como llegar a r )
la base de la pirdmide vy Aa e e tra

como lograr realmente un

share heart con los consumidores. Con sus politicas de venta y una
publicidad que va al grano, hecha por la agencia in house de Elekira, el
almacén tiene importantes niveles de ventas y hoy ha aprovechado cada
espacio de su tienda para publicitar sus productos, a través de su agencia
BTL, Promo Espacio, que ofrece nuevas soluciones de comunicacion y
ejecucion a través de innovadoras campanas gue han mejorado con, gran

éxito, los negocios de Elektra.

Promo Espacio es una unidad de negocio de Grupo Salinas que se concibid
como una herramienta publicitaria que contribuyera a elevar la venta de
productos dentro de la tienda. Buscando una mayor innovacion, nacid la
idea de agregar otro tipo de medios, para lo que crearon un equipo que
puso en marcha pantallas, senales de radios, tapetes electronicos, rotativas
y diferentes medios publicitarios para ver cudles funcionaban mejor. Para
comprobar su eficiencia se aplicaron entrevistas a la gente, estas, les
permitieron medir impacto vy
aceptacion. Lo mds importante
fue la medicion de las ventas
que comparadas con un
periodo anterior o con una
tienda parecida demostraban
que los nuevos medios habian
elevado las ventas de los

productos promocionados.
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Tras varios estudios se definen seis medios
iniciales y se invita a algunos proveedores a
participar con campanas ad hoc a los
medios y a los productos participantes, que
de entrada, logran elevar las ventas por
arriba del 20% en promedio. Con tales
resultados deciden sumar al proyecto 200
tiendas mds. El paso siguiente fue incluir
marcas que no cohabitaban en la fienda
pero eran de inferés para la gente que

visitaba Elekira y viceversa.

Cabe enfatizar que por las tiendas Elekira
circulan mds de 30 millones de visitantes al
1,200

personas diarias por tienda, personas que

dia, esto es aproximadamente
llegan con toda la disposicion de pasar un
buen rato haciendo compras, viendo las
novedades de la tienda y formdndose en el
pPAgos
productos que llevaron a su hogar con el

banco para hacer los de los
modelo de negocio de la tienda: “Pagos
chiquitos”, que sin duda, y como asegura
acertfadamente  Alejandro

General de TNS

Mondragon,
Director Research
International, Elektra es un gran caso de
éxito porque de alguna manera, cubrid
algunas de las necesidades del segmento
al que va dirigido (CD+ y C), lo que se
refleja en fidelidad hacia la marca y lo que

estd relacionado con ella.

Los medios que ofrece
Promo Espacio son:

Promo Meia: Senalizacion
digital en las pantallas de
la tiendas Elektra, a través
de mensajes dindmicos,
con un contenido
especifico que captura la
atencién del mercado
meta, en tiempo y forma
determinado.
Promo Ruta: Presencia de
marca en todo el pais,
desde los centros de
distribucion Elekira hasta
las tiendas pasando por

Zonass urbanas y carreteras.

Promo Data: Envio de
informacién de correo
directo a la base de datos
de Grupo Elektra.
Promo Marca: Integracién
de marca y producto
dentro de los muebles
exhibidos en las tiendas
Promo Directo:
Unicamente para clientes
de Elektra a través de las
cajas de Banco Azteca se
distribuyen materiales que
dan un valor agregado a
los visitantes de las tiendas.
Promo Ubica: Espacio
Fisico dentro de las tiendas
Elektra, ideal para displays,
exhibidores y banners.
Promo Activa: Utilizacion
de un espacio especifico
asigando para la
activacion de
promocioes, ejecuciéon de
juegos degustacion,
muestreo, lanzamientos y
demostraciones de
producto.
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w‘qt B - sne’ Hoy con ocho medios funcionando y 300

| AMO tu esp@

tiendas  Elektra  participantes, Promo

A
e L my eee ESpacio ha conseguido premisas que lo

i

potencializan como un trascendente
medio BTL, una de ellas es que todas las
campanas de los proveedores
participantes han crecido en ventas de

forma importante y comprobable.

Tal es el caso de Casas GEO, empresa que
colocd un moddulo dentro de las tiendas
Elektra con el objetivo de vender sus
desarrollos, en tal punto logré comercializar mds de diez casas al mes por
tienda. Este éxito, se debe en gran parte a que las tiendas tienen una
afluencia mensual garantizada que le permitid a los desarrolladores hacer su

labor de venta.

El Partido Verde  Ecologista,
también ha utilizado esta nueva
solucién de comunicaciéon con una
campana BTL, a través de la cual,
logré una recordacion de mas del
70%.

Ofra premisa que potencializa a
este medio es su bajo costo, ya que
las marcas no tienen que
desembolsar una gran cantidad de
dinero para obtener un atractivo

costo por millar.

Dadas las caracteristicas del

mercado actual, uno de los requerimientos mds importantes de los medios
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de comunicacion es la segmentacion, de hecho es complicado para
muchos medios actuales ofrecer una segmentacion definida. No es el caso
de Promo Espacio, que puede delimitar tanto como las empresas lo
requieran pues es posible contratar una tienda, una regiéon, una ciudad o las
300 fiendas en el pais. Esta opcidn abre las puertas a empresas de todos

tamanos y con las necesidades de segmentacion mds diversas.

Actualmente, Promo Espacio tiene presencia en 300 tiendas y el plan es
llegar a 850 este mismo ano, “hoy estamos haciendo un trabajo importante
con las agencias de medios, ya tenemos a P&G como cliente y estamos
invitando a las marcas para que prueben este medio que les garantiza el
buen desarrollo de las campanas gracias a nuestros avanzados equipos de
monitoreo”, puntualizd Arturo Rodriguez NUnez, director general de

Promoespacio.
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3.5.- NIKE: sQUE HUEVOS?

HUEVOS -

Radl Cardos, presidente de Anénimo

Nike es una gran marca, reconocida
a nivel internacional, ha logrado todo
lo que se puede lograr en el ramo
mercadologico; fidelidad vy hasta
fanatismo  por parte de  sus
consumidores, agradecimiento de
parte de la sociedad, debido a sus
diversos eventos de responsabilidad
social como la carrera “Nosotras
corremos” , para manifestarse en
confra del maltrato hacia la muijer,
con su red internacional, se unidé para

luchar contra el virus del VIH/Sida en

Africa y por su puesto su carrera Nike

+ human race 10k, por México y el

ano pasado presentd una linea de productos ecoldgicos que tratard de

utilizar materiales sustentables y reciclables.

Hablando de nUmeros, ocupd el lugar nimero 26 entre el ranking “Best
Global Brands 2009, The Definitive Guide to the World's Most Valuable

Brands” de Interbrand con un
valor de marca de 13,179

millones de ddlares.

Dentro de sus actividades de
mercadeo destacan también
alianzas con marcas de igual
prestigio como iPod, y Philips
con sus poddmetros, sumado a

una infensa actividod de
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relaciones publicas a través de
sU agencia en México Dickins &

Asociados.

Gran ejemplo del buen manejo
de marketing, en lugar de
recortar SU presupuesto
publicitario en los tiempos de
crisis, como muchos de sus
competidores, Nike ha
mantenido una intensa
actividad e incluso implementd
grandes planes estratégicos,
movimientos que han
levantado a la marca en la
Ultima  recesidén, colocdndola
por delante del entonces lider

de la industria, Reebok.

Nike, es una gran marca, es
claro, pero ahora quiero

contarles un poco de lo que ha

sido  la polémica historia
publicitaria de Nike durante el Ultfimo ano en México. A mediados del 2009,
el presidente director de DDB México, Raul Cardds, después de una
impecable trayectoria dentro de la agencia, anuncia que deja su puesto
para poner su propia agencia llamada Andnimo, al lado del sus socios
Horacio Navarro, (ex director de operaciones de Olabuenaga Chemistri) y

Marco Colin (ex presidente del Leo Burnett).

Solo dias después, al hacer la presentacion oficial de la agencia, en una
casa practicamente sin mobiliario, los fres socios comunican a la prensa

publicitaria que la agencia abre ya con una cuenta: Nike, esto ya era una
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ES DESPEJAR DE PUNOS
LAS CRITICAS. =

MARCA LA
DIFERENCIA
'~

TIENES DOS OPCKNES: QUEDARTE CALLADO 0 HACER ALGD SUMATE ROY EN WWW.FACEBOOK.COM/HUEVOSMEXICO

noticia sorprendente, ya que salvo raras excepciones, marcas como estaq,
echan mano de sus altos presupuestos publicitarios para contratar a los

grandes networks publicitarios.

La sorpresa crecid cuando los ahi presentes vimos los materiales impresos de
la nueva campana con la que habian ganado el pitch que les asignd Nike,
apoyaba a la seleccidon nacional pero su slogan, como ahora ya todos lo

sabrdn, era la palabra “Huevos”, muy agresivo para una marca como Nike.

Pues asi, con los directores de mercadotecnia de Nike armados de valor y
no sé si con la certeza del buen trabajo, se lanzé la campana al aire con 2
comerciales de TV, uno de radio y cuatro impresos que mostraban los rostros
de Guillermo Ochoa, Giovanni dos Santos, Gerardo Torrado y Carlos Velaq,
con una interpretacion de lo que para ellos significaba deportivamente

hablando tener “Huevos”.

La fecha en que se lanzo la campana coincidid estratégicamente con el
partido México vs Estados Unidos que marcaba la sexta jornada del

hexagonal de las Eliminatorias para el Mundial de Suddafrica 2010. Los dnimos
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de la de la gente estaban al tope y

recibieron la campana de manera

Memo Ochoa: “Huevos es formidable, la tomaron como cierta y
despejar de punos las i
criticas”, Giovani : *Huevos real ya que eran sus idolos, con sus

es seguir creyendo cuando
nadie mds lo hace”,
Gerardo Torrado: “Huevos
es firar un penal que 100
millones creen tirar mejor™ “Huevos”.
Carlos Vela: *Huevos es
soportar a un pais en las

piernas sin que tiemblen”. Durante el partido, segun explica Raul

propias palabras los que les estaban

dando su definicion de la palabra

Cardod, se obsequiaron a los asistentes
mil camisetas con el logotipo de la campana que los aficionados usaron
gustosos. Es de resaltar, y los que estuvieron en ese partido lo sabrdn, que la
gente entonaba a ritmo la palabra “Huevos”, para apoyar a sus
seleccionados. Es quizd por la irreverencia que conlleva, y que hoy gusta de
sobremanera a los jovenes, pero la campana ha elevado el nivel de lealtad

hacia la marca.

Cabe mencionar que el patrocinador oficial de la seleccidon mexicana de
futbol es Adidas, sin embargo hoy, de acuerdo a un testeo que formod parte
del estudio elaborado por la agencia de investigacion de mercados De la
Riva & Asociados “El ADN del futbol”, un 80% de los entrevistados relaciona a
la paloma de Nike con la seleccidon mexicana y no ubica a la marca Adidas
como parte de la seleccion. Esta campana estuvo presente durante todo el

mundial.
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3.6-iWOWI!I TELMEX MUERDE A LA COMPETENCIA

Desde su fundacion
como empresa privada
en 1990, Telmex, la
empresa de Carlos

Slim, no habia

conocido la verdadera

competencia, hasta el TE LM Ex

14 de julio de 2008 ®
cuando la Comision

Federal de Telecomunicaciones (Cofetel), aprobd la portabilidad numérica
y con esta, las companias de television por cable, cuentan con una

oportunidad mds justa para competir con telefonia fija.

Para ganarle participacion de mercado a Telmex las companias de cable se
han unido, y ahora Cablevision, Cablemds y Megacable cuentan con la
posibilidad de ofrecer su friple play (Cable, teléfono e internet) a mds de 6
millones de hogares mexicanos y de tomar una mayor participacion de

mercado en el hasta ahora intocable ramo de telefonia fija.

Por su parte, el emporio de Slim que acapara mdas del 90% del mercado de
telefonia fija, el mayor nUmero de suscriptores de Internet, hoy estd
distribuyendo television por cable a través de Dish. Tiene como tarea
combatir la fuerte y agresiva campana de publicidad comparativa que
estructurdé Cablevision para Yoo, su servicio de triple play, realizada por la
agencia Pico Ad Works, donde ponen al descubierto los defectos de la
telefénica. Ademds deberd fortalecer su marca para dirimir la diferencia de
precio ya que Dish tiene un costo al consumidor de 538 pesos con 20

canales contra el costo de Cablevisidon de 499 pesos con 40 canales.
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La compania de Slim ha hecho un buen trabajo publicitario: con Telcel,
comunicacién creada por la agencia Publicis, ha logrado adjudicarse un
volumen de fieles suscriptores que defienden la compania telefonica como
si fuera propia y los ha hecho sentirse parte de un grupo selecto de usuarios
de celular, en este negocio también cuentan con una participacion

mayoritaria.

Con Télmex, el emporio telefénico se ha dedicado a promocionar a nivel
masivo, el “Paquete Conectes en Infinitum”, una opcidn que pretende
satisface las necesidades de comunicacion de una familia, se compone de
llamadas locales, larga distancia Nacional e Internacional e Internet con
Infinitum. La campana publicitaria tiene presencia en medios masivos,
infernet, estadios de futbol y CRM, (servicio de correo directo) entre ofros. El
objetivo medidtico de la estrategia publicitaria es lograr un alto impacto con
gran alcance, crear un acercamiento con el publico objetivo tanto en
contenidos como en medios seleccionados y crear lealtad de marca para
contrarrestar la entrada de los nuevos competidores al mercado.
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“Ante la competencia, se
han buscado mensajes
contundentes que reflejen
los beneficios que el
paquete ofrece para cada
infegrante de la familia.

Todo la campana se basa

jRentadela

Lineaincluidal "B cn una estrategia muy

clara vy definida para

poder atacar exacta-
mente alos targets en cuanto edades y a nivel socioecondmico”, afirmd Luis
Miguel Esquerra, Director de Cuenta de Vale Euro RSCG, compania

encargada de la cuenta Telmex.

Para darle identidad al servicio se utilizd al personaje “El perro Telmex” que
segun Luis Miguel, fue creada por JWT Argentina, para Telmex
Latinoameérica, pero el contenido de los comerciales, el copy vy la ejecucion
que se ven en México son de Vale Euro RSCG, siendo Pepe Cimet el gruper,
Jorge Evia el creativo y José Angel Balmori el copy, entre otfros. Las casas
productoras que han participado son mexicanas y las casas de animacion

son: SUperfad en Nueva York, El Ranchito en Espana y The Filter en México.

A pesar de la dura competencia que se libra en esta industria, Telmex logré
superar el objetivo que se habia trazado en un principio, aumentd su

participaciéon de mercado, asi como la percepcidén de la marca y de los

valores.

Compaiiia TV Internet Telefonia Ventas 1109
Cablevision 594,407 206,493 70,257 786.1 mdp
Cablemds 874,696 247,237 84,680 899.0 mdp
Megacable 1,491,459 437,051 305,690 1,721 mdp
Telmex ND * 5.52 millones 17.52 millones 30.017 mdp

ND*: No disponible. El servicio de TV lo ofrece y opera Dish México bajo la

comercializacién y facturaciéon de Telmex.
Fuente: CNN
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Sobre la publicidad comparativa que estd manejando la competencia, Luis
Miguel asegurd: “Nosotros estamos planeando seguir promoviendo lo que
estamos ofreciendo, no ponernos a contestar sino seguir trabajando en

lograr un vinculo emotivo con la gente”.

Como prueba del éxito de la marca podemos mencionar los premios EFFIE
que se han adjudicado en la edicion 2008 con “Haz Click en Infinitum™ y 2009
con “"Paqguete conectes en Infinitum”, pronto vendrd la edicidn 2010 que

dejara al descubierto cudles son las marcas mds estratégicas.
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3.7 DANUP, ASUSTA CON SU TAMANO

Entre las campanas publicitarias de mayor
éxito, que se ha hecho para el mercado
mexicano, sin lugar a duda destaca
“Manita”, creada por la agencia Y&R para
Danup de Danone en su presentacion 450 ml.
Esta campana, realmente genero un nivel
de tendencia muy fuerte y abrid para a la

marca un nuevo target, que contribuyd a

elevar las ventas del producto en un 40%

sobre su base original.

Sobre el Caso, Patricia
Martinez, directora de

“Dentro de la categoria de mercadotecnia de Danone, nos

productos lacteos, narra cémo se lanzd esta nueva

especificamente Danup, es una .,
' presentacion, que goza de gran
marca muy irreverente, que no

. . : éxito gracias a que se posiciond
tiene una razén funcional para

poder generar un hdbito de como un producto independiente
consumo, s una marca que de la marca madre (presentacion

STRISASAES Ve Cl2 (@) eie Gen 250ml.), pues no generd rivalidad y

un target dindmico que también , ) .
, ' ' encontré su propio nicho de
tiene una serie de cambios

L : mercado.
dindmicos que la obligan a

actualizarse constantemente”. i
Danup se lanzd en 1981 en un

Patricia Martinez formato de 250 ml., fue el primer

yogurt para beber en el mercado

mexicano, refiere Patricia Martinez. “"En 2008, la compania analizd el
mercado para saber si la presentacidon de 250 mililitros realmente era la
mejor opcion. Estudiamos que estaban pasando los jovenes y nos dimos
cuenta que casi el 50% de los consumidores de productos para beber

decian que 250 mililitros de producto no eran lo suficiente para poder tener
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una autogratificacion en el consumo, que
necesitaban mayor cantidad de bebida, por
dos aspectos importantes: La saciedad, la
cantidad de producto que se estaba
ofreciendo no llegaba a darles el nivel de
llenado que querian y la gente que queria
una intensidad mayor de consumo a lo largo
del dia y que el formato de 250 no les estaba

dando”.

Ante tales resultados, la compania

decidié abrir un proyecto en el que

buscaron un factor de relevancia para

generar un valor adicional al consumidor de
lo que estaba ofreciendo la marca madre.
Este nuevo producto, debia de llegar a
satisfacer el nivel de saciedad que estaban
buscando los consumidores y mantener el
liderato de los dos formatos en el mercado,

asi surgid la idea de lanzar la nueva

“Como mercaddlogo siempre debes
preguntarte si fu propuesta de venta es lo
suficientemente potente para la audiencia
a la que estas buscando, sirealmente atrds
de tu campana publicitaria hay una gran
idea creativa que va a generar impacto y
situ marca estd ligada a la publicidad
misma y el producto tiene una razédn de ser
dentro de la historia”.

Patricia Martinez

“Existen dos maneras en

que se puede llevar a
cabo la diferenciacion
entre una marca y otra, a
través de un hdbito
racional con un beneficio
especifico y claro o por un
vinculo emocional. Sin
embargo, encontrar un
vinculo que haga una
identificacién comun de
una marca poblacional no
es una ftarea sencilla y la
plataforma creativa juega
un rol extremadamente
importante para el logro
de un caso de éxito, en la

identificacion de marca".

Paftricia Martinez

presentacion de 450 Mililitros.

El resgo en el

lanzamiento, fue que al sacar
un formato mayor |la marca
tener

madre podia

repercusiones  fuertes en

cuanto a su volumen de
ventas, pero después de
realizar pruebas,

descubrieron que habia un

nuevo mercado para el
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formato de 450 ml. diferente al que consumia el formato de 250 ml. “Nos
dimos cuenta que habia un mercado potencial que no estaba
consumiendo 250 y que empezd a comprar un formato nuevo
incrementando de manera natural el comportamiento de ventas de la

marca”.

COMERCIAL PROMOCION
“MANITA”

TEXTO COMERCIAL “PROMOCION MANITA” DE Y&R PARA DANUP DE DANONE

- La vitalidad de Juan Luis de Géngora y Cardds se ve enmarcad en los siglos...

i¢Quién fue?! jéQuién fue?!

- Que la manita lo diga todo, ve a la tiendita, compra dos Danups y llévate la manita gratis
para que hagas y digas lo que quieras.

Y&R fue la agencia que cred la campana “Manita” que genero un nivel de
tendencia muy fuerte en el nuevo target, tal fue el éxito entre jovenes de 15
y 21 anos que el producto, que un principio se lanzaria sélo en autoservicios
y clubes de precio, fue llevado al canal tradicional. “Decidimos aventurarnos

a sacar el formato para ver si el impulso se daba dentro de ese mismo
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target. Sorprendentemente, no vuelve a
haber una rivalizacion sobre el formato
lider y crece el volumen de venta un 40%

sobre la base que teniamos™.

Con estas acciones Danone, no
sélo captd la audiencia a través de un
nuevo formato, sino también logré que
el target encontrara el producto dentro
de un canal afin que no estaba
considerado dentro del proceso de
lanzamiento original. “Con este proyecto
solidificamos el liderazgo de la marca
dentro del segmento de yogurt para
beber,

fradicional, las ventas de la marca con

dentro del canal especifico
este formato se fueron por arriba de lo
esperado contra

mercadotecnia.

“Una vez establecido el poder
de imagen, la tarea es poner la
pieza publicitaria en donde la
audiencia pueda captarla.
Para esto se requiere una serie
de conocimientos acerca de
quién es tu consumidor, qué es
lo que hace, en dénde se
encuentra y qué eslo que lo
esta identificando en términos
de sus tendencias para poder
hacer una campana que sea
empdtica y hable con el
lenguaje acorde a con la
estructura del comportamiento

del mismo ftarget”.

Patricia Martinez

los presupuestos establecidos”, enfatizd la directora de

A nivel de publicidad la marca tuvo una recordacion completamente

fuera de lo que venian siendo los estdndares propios de todas las campanas

que se ejecutaron en el mismo periodo. “Danup fue la marca con mayor

recordacion alcanzando niveles de 92% entre el target objetivo, dejando

“Un punto relevante que debe tomarse en cuenta es si los consumidores

pueden adquirir el producto. El costo beneficio para marcas que estdn ligadas,

con un vinculo emocional deben revisarse muy a detalle ya que el valor

econdémico del producto estd expuesto a un entorno competitivo, sobre todo

en una dindmica como la que estamos viviendo donde es mds complejo

seleccionar una marca frente a otfras”.

Patricia Martinez
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desvalijada a la competencia”.

A nivel de ejecucion
publicitaria, la campana
también fue un éxito, la marca
logro posicionarse casi con el
100% de elementos recordados.
Es interesante destacar que el
juego de la mano chiquita vy la
botella tan grande generd
iconos de memorabilidad y eso
la llevd a niveles de
comunicacion fuertes. “La
manita  logra un 66% de
recordacion que nunca
habiamos logrado, ni siquiera
con el nombre propio de la
marca Danone. Obviamente la
identificacion fue muy clara y la
comunicacion acorde con el
objetivo propio que estdbamos

buscando”.

“Los consumidores en el caso de
Danup, son jbvenes que gustan
tener un nivel de socializacion
alta, muchos de ellos se dedican
a estar a la moda y van en linea
con las tfendencias presentes que
les generan una satisfaccion en un
momento determinado. Al mismo
tiempo, se encuentran
subdivididos en base a ciertas
caracteristicas tipogrdficas. Todos
estos factores se tienen que tomar
en cuenta para poder identificar
dénde se colocard la publicidad.
“En este caso, television abierta,
television de paga vy las
campanas exteriores se vuelven
un producto importante que
puede funcionar de manera

relevante igual que el internet”.

Patricia Martinez

“A nivel de participacion de mercado total la marca logra ventas

récords tanto en volumen como en valor para el Ultimo ano™.

Cabe aclarara que una campana no puede tener un éxito tan

importante como lo fue Danup, si no logras la visibilidad en el punto de

venta. “No tener la exhibicion para cuando el consumidor llegue vy lo

encuentre, cierra el vinculo para generar el hdbito de compra”.
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3.8.- YAHOO! EN FRANCA COMPETENCIA

Yahoo!, es una marca importante en

la vida cofidiana de muchas personas
en el mundo, fue el primer buscador
que existio, y uno de esos fendmenos,
hoy no tan raros, de la industria de
internet, que logran crecimientos . ™

espectaculares en unos cuantos dias.

Yahoo! en México tiene dos objetivos principales, uno es el crecimiento de la

audiencia y el ofro es la monetizacidén de esa audiencia.

Actualmente, el reto para esta marca, que ya no estd sola en el mercado,
es poder adaptarse a los cambios de la internet que es como una montana
rusa, a cada segundo estd cambiando y una innovacidén tecnoldgica
puede dar la vuelta a toda la industria, ademds, las barreras de entrada
para los nuevos competidos son bajas. “El reto mas importante lo resumiria

en que tenemos que mantenernos frescos y relevantes para los usuarios de

TRES PUNTOS DE EVOLUCION IMPORTANTES EN LA HISTORIA DE LAS CAMPANAS
DE PUBLICIDAD EN YAHOO!:

1.- Una diferencia entre las primeras campanas que se desarrollaron en
internet y las de hoy son los presupuestos, lo que invertian los clientes hace 10

anos es muy diferente alo que se invierte hoy.

2.- El entendimiento que los clientes tienen hoy dia hacia el medio, es mucho
mds claro. En el pasado era dificil vender en Internet sin hacer una

comparacién con un medio impreso.

3.- La creatividad y la tecnologia que hoy se puede agregar a las campanas

es totalmente diferente a lo que se hacia antes.
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internet y  conservar la

audiencia que hemos LA PRIMERA CAMPARIA EN INTERNET
El cliente fue ticketmaster, y requeria
promocionar un concierto. El problema
principal era que no tenian una pdgina a
donde llevar el banners que estaban
Yahoo! México . comprando. “Yo les preguntaba sCudndo
la gente de clic a donde quieres que los
mande? Me respondieron que no tenian

logrado”, afirmd  Luis Carlos

Arvizu, director comercial,

Cabe resenar, que Yahoo! donde envicr le trdfico que generaba el

banner, pues en ese entonces -1993- la

inici® hace 15 ahos como un compania Ticketmaster no contaba con
; o una pdgina en Internet, todo era via

catdlogo de las paginas que telefénica. Lo resolvimos poniendo una

paginita con una foto del concierto y una
nota. Esa fue la primer campana en
Internet en México”, comenta el director
comercial, Yahoo! México

existian en ese tiempo en
Internet, al pasd del tiempo se
convirtid en el buscador mads
grande del mundo, mds
adelante creci® con herramientas como correo y Messenger vy
recientemente con contenidos, hoy cuenta con 500 millones de usuarios a

nivel mundial.

En México Yahoo! inicid en septiembre 1999 y a la fecha cuenta con 21
millones de usuarios. En los Ultimos anos, la marca se ha enfocado en la
parte social y en el contenido para celulares, esto debido a que se
pronostica que en unos anos el nUmero de individuos que navegan en

celular serd superior a los que navegan en computadora.

Los contenidos han dado un impulso relevante al portal. “Tenemos
herramientas donde la gente elige las noticias que para ellos son mds
relevantes, entonces nosotros utilizamos ese feedback para poder presentar
esa informacion a los demds usuarios que seguro les va a infteresar, en
contraparte, cuando los contenidos no son buenos se quitan”, relatd Luis

Arvizu.

En esta darea de contenidos Yahoo! es una marca que ha logrado mantener

el interés de la gente, “somos el sitio principal de muchas personas y somos
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el sitio nUmero uno a nivel mundial, en el ramo de finanzas, entretenimiento,

noticias y viajes. El contenido es actualizado y relevante”.

La compania se divide en dos dreas: Herramientas de comunicacion, como
son correo, Messenger y el buscador y las herramientas sociales, entre |as
cuales destaca meme, Flickr, los juegos y por supuesto Yahoo! Respuestas.
Ademds, existe una relacidn con Facebook y Twitter para que los usuarios
de Yahoo! puedan compartir contenidos, herramientas e informacion de

otros sitios.

AHOO!

Una parte vital de Yahoo! son los anunciantes, “Tenemos las herramientas
adecuadas para encontrar el segmento indicado que cubra las
necesidades de casi cualgquier marca. Estas herramientas, en combinacion
con el alcance y las audiencias (600 millones de usuarios a nivel mundial)
que tenemos convierten a Yahoo! en una buena opcidon para los

anunciantes.

Sin embargo, advierte el director comercial, Intfernet, en México es un medio
subvaluado, mientras aqui los anunciantes invierten 5 ddlares por usuario, en
EU la inversidon haciende a130 ddlares por usuario. “Aun nos falta por crecer
pero estamos en la parte interesante de la curva, el nUmero de anunciantes
que quieren trabajar con nosotros estd creciendo. Cada vez se suman mas
marcas, sobre todo Pimes que le apuestan a la parte digital porque es una

solucion rdpida y barata”, finalizo.
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3.9.- COMEX'Y LA CONGRUENCIA PUBLICITARIA

Con una historia de 56 anos, Grupo

Comex es la compania de pinturas

mds grande de México, acaparando Comex
mas del 55% del mercado nacional es .

la lider indiscutible, en Canadd ocupa

el segundo lugar y el cuarto en

Estados Unidos y Centro América. Gran parte de su éxito comercial, radica

en su acertada estrategia mercadolégica y de comunicacién que la han

llevado a colocarse en el corazdén de muchos mexicanos.

“Comex es una empresa familiar con sélidos valores de trabajar duro y de ‘si
se puede’, de echarle ganas y romper esquemas; es de ahi de donde parte
nuestra estrategia mercadolégica del Si, tfenemos soluciones ilimitadas”,
asegura Antonio Ledn de la Barra, VP de Marketing de Comex México vy

Centroamérica.

Cuando Ledn de la Barca ingresd a
Comex, Leo Burnett era la agencia
encargada de la publicidad de Ila
compania, pero él queria trabajar con una

agencia mds pequena que le dedicara el

siempre hemos '

Soluciones llim tiempo necesario y sobre todo que fuera
Ahora hay «
demostrai

capaz de sorprenderse igual que él al verla
diversidad de productos que ofrecia la
compania y gue supiera comunicar esa
sorpresa. “Por eso invité a Branch Branding

que es una agencia con buenos servicios y

muy creativa, que estd encabezada
Antonio Ledn de la Bara, VP de Marketing de Y 9

Giupo Comex México y Centroamérica por Armando Cerda”.
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Después de elegir la agencia, el siguiente paso fue dilucidar cémo destilar la
esencia  de Comex para poder
comunicarla. Habia que informar al

Cieerlel el eSisnees s mundo de los mds de 15 mil productos

un parteaguas en la .
) que ofrece Comex, explicarle cosas como
estrategia de mercado de

Comex, hoy son la que el impermeabilizante que se utiliza en
segunda cadena de retail la plataforma petrolera tiene la misma
mds grande de México tecnologia que el que se usa para el

eSO impermeabilizante de hogar. “El hecho es
que si protege una plataforma va a

proteger bastante bien la casa contra la lluvia y el clima extremo™.

El posicionamiento debia ser distintivo, creible, relevante y estar inmerso en el
ADN de la marca, por ello decidieron usar las grandes cualidades de la
empresa: su actitud, su gente, su historia y su cultura. “Esta es una compania
que empezd desde abajo, luchd para crecer e invirtid en tecnologia desde
el principio, a diferencia de muchas ofras companias familiares, Comex se
esforzé por tener las mejores fabricas y los mejores productos; de hecho una
de las fabricas de la compania estd catalogada entre las cuatro mejores del
mundo. Tenemos uno de los dos laboratorios de evaluacion visual que existe
en el mundo, el otro estd en Europa y es de BMV, también, hemos ganado el

premio nacional de la tecnologia”.

-

Todo este acervo se convirtid en el
vehiculo de comunicacidn para
Comex: “soluciones  ilimitadas e
innovadoras para proteger y decorar los
ambientes”. Asi se planted el primer
comercial en la historia de la compania

que no mencionaba ninguno de sus | hoy es el dia.

productos y se lanzaron también

campanas fantdsticas enfocadas a los
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muy diversos targets del Grupo. “Somos una marca que tiene un punto de
vista, te queremos decir que si, vy
promover una actitud positiva y de

optimismo en un momento dificil para el El ama de casa es un
, , importante target para
pais donde es mas el no a todo; en la = gere

Comey, y parte de la

crisis  econdmica mundial, en la ) .
esencia de la revolucion

inseguridad, y en muchas otfras cosas que mercadolégica que ha
dejaron de pasar. Para Comex es generado la marca en la
importante decir si, si a lo que la gente industria de las pinturas. De

- , hecho, comenta Ledn de
suena, si a lo que la gente deseq,

) ) la Barca, “tiene muchas
queriamos ser como una brisa de

similifudes con el mercado
esperanza, de optimismo. Te queremos de belleza personal”.
decir que si porque tenemos mads de 15

mil soluciones para cualquiera de tus

necesidades”, glosd elocuente el VP de Marketing.

Traducido en un comercial el mensagje le garantiza al consumidor que al
llegara a una tienda Comex le tendrdn una solucion. “Te garantizo que te
voy a decir que si, es la promesa mds grande que puede hacer una
compania y representa la inversion de o que han construido los duenos

durante 50 anos: credibilidad vy

legitimidad™.
su amplio target le permite Los mdas de 15 mi productos que
abrir su comunicacién, y comercializa Comex podrian ser una
establecerse denfro de los pesadila  para cualquier brief, sin

diferentes dmbitos, tanto ~. ,
embargo |la compania logré de una

social como cultural, tales

) manera creativa, versdtil, divertida vy
como la lucha libre, el

futbol, e incluso se han ligera una repercusién en ventas enorme.
infiltrado en los concursos Los decorados predisenados para cada
de belleza. ambiente han sido una revolucién en el

marketing dentro de la industria.
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“Borramos la fronteras entre el mundo del consumo y el mundo industrial a

través de algo intuitivo y humano™.

Los spots, son acordes con la compania, graciles y cercanos. Han logrado
hacerse un lugar priviegiado entre sus diferentes audiencias, tanto en el
aspecto racional como en el emocional logrando un 99 por ciento de

recordacion y mds de un 75 por ciento de opcién de preferencia.

Toda esta comunicacion galvaniza la esencia de Comex, por ello, concluyd
Antonio Ledn de la Barra, “no es sdélo una campana, es el nuevo
posicionamiento y la nueva filosofia de la compania, el reto es hacerlo durar
y durar para que sea siempre sorprendente y vigente, capaz de seguir
motivando a todos, incluyendo al consumidor que se involucra cada vez

mas con la marca”.

“Estamos viviendo una época interesante del marketing donde las

marcas quieren ser personas y las personas quieren ser marcas. A mi me
gustan mds las marcas como personas, porgque tienen un punto de vista,

un rol y una responsabilidad congruente con su campana publicitaria™.

Antonio Ledn de la Barra, VP de Marketing de Comex México
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iDuro conta las goteras!

Con su Triple Accion acaba con la lluvia

Ya que aisla el calor, impermeabiliza tu hogar
y ahora es mucho mas facil de aplicar.
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4.- Las marcas en México

En los Ultimos anos las empresas nacionales han tomado conciencia del
valor de las marcas, esto como ya mencionamos en capitulos pasados, en
mucho gracias a las acciones que se han emprendid gremialmente y a la
competencia que las ha orillado a dotar a sus marcas de valor para poder
confrontar a las companias que ofrecen productos similares o las llamadas

marcas blancas.

En la Ultima década, algunas companias se han dedicado a analizar
las marcas y asignarles un valor monetario, para ello se apoyan en métodos

cientificos y comprobables.

En este dmbito los dos rankings de marcas mds importantes a nivel
mundial son “Las 100 mejores marcas globales” que publica Interbrand, la
principal consultoria de marcas del mundo. Aunque fue fundada en 1974, no
es sino hasta el ano 2000 que lanza su primer rankin de las mejores marcas
del ano. En su investigacion combina la estrategia rigurosa y el andlisis que
se emplea en las prdcticas de consultoria empresarial, ofrece una variedad
completa de servicios de consultoria que orientan a los clientes en cuanto a

la creacion, mejoria, el mantenimiento y la valoracion de sus marcas.

Ofro ranking de marcas reconocido a nivel mundial es “BrandZ Top 100

Most Valuable Global Brands” que elabora Millward Brown, una de las

agencias de investigacion lider en el mundo, es experta en investigacion
sobre publicidad efectiva, comunicaciones de marketing, investigacion de

medios y equity de marcas

Cabe hacer notar que las companias poderosas estdn intfimamente
unidas a una marca poderosa que define a la compania en su punto

medular y marca hacia donde se dirige en el mercado.

La fortaleza de una marca se refleja en todos los aspectos de una

empresa desde los reportes financieros hasta la innovacion de productos y
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aun en las lineas de produccidén con empleados fieles y comprometidos con

la calidad de la marca.

En el punto de venta, debe hacer la diferenciacion rentable, el
consumidor deberd elegirla a ella sobre sus similares y eso le otorga una

ventaja competitiva.

Ademds las marcas fuertes han hallado una rdpida recuperacion
después de una crisis e incluso, logran elevar las ventas durante el periodo

considerado de crisis.

Hasta hace algunos anos la mayoria de las empresas ya sea grandes o
medianas cortaban su presupuesto publicitario ante cualquier desequilibrio
econdmico, sin embargo en estos anos de crisis ha surgido una nueva
tendencia, las companias han mantenido e incluso aumentado sus
presupuestos en comunicacion para apoyar la lealtad y el vinculo con la
marca, aprovechan en gran medida las actividades BTL y la publicidad via

internet, que les ofrecen costos accesible y un buen target.

Con estas acciones las macas han logrado fortalecer y enfrentarse a
los grandes iconos internacionales. Asi sorprendentemente este ano Telcel

logré colarse como la marca 69 en el ranking de Milward Brown, con un

valor de $10,850 millones de ddlares, superando a marcas emblematicas

como Sony, Nissan, Hermés o Gucci, por mencionar algunas.

Telcel ademas logré adjudicarse el lugar niUmero uno en el ranking de
las marcas latinoamericanas mds valiosas, ganando la carrera a empresas
como la petrolera Petrobras o los Bancos Bradesco o Itau (muy prestigiados

en Latinoamérical).

Corona, ofra marca mexicana que aunque es valorada con buenos
atributos por Millward Brown, no le alcanza para entrar al ranking de las 100
mejores consiguid el cuarto lugar en la categoria de cervezas, con un valor

de marca de $5,196MDD, quedando debajo de Bud Light y Budweiser vy
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Heineken. En su categoria logré ascender del lugar 5 al 4 incrementando su

valor de marca en 21% respecto a 2009.

José Cuervo, flanqueado por con competidores de gran tamano y
presencia mundial, se colocd en el cuarto lugar global en la categoria de
bebidas alcohdlicas, con un valor de marca de $1,781 MDD vy por arriba de

marcas como Absolut, Jack Daniel's, Chivas o Baileys.

En el ranking de Interbrand, “Las 100 mejores marcas globales”, no ha
logrado infilfrarse ninguna marca mexicana sin embargo la compania de

investigacion publico este ano el ranking de marcas latinas donde destacan:

CEMEX que se ha convertido en una de las mayores companias
cementeras y de materiales para la industriac de la construccién.
Diversificacion, innovacion incesante, eficiencia, colaboracidon e
intercambio de conocimiento, han sido principios determinantes que han
llevado a Cemex a ser la nUmero uno en valor de marca en México vy

numero 4 en América Latina.

TELMEX. Con una participacion de mercado del 80% en telefonia fija y
cubriendo a mds del 90% de la poblacidn, es una de las empresas de su
categoria en México que mads recursos ha invertido para satisfacer las
necesidades de comunicacion de todos los sectores socioecondmicos del

pais.

TELCEL. Telcel se ha esforzado principalmente en ofrecer la mejor
cobertura y servicios para sus clientes llevandolos a una participacion de
mercado celular del 73% y una base de suscriptores de 52.9 millones de
clientes en México donde aproximadamente el 93% de la base de clientes

es prepago.

TELEVISA. La diversificacion en sus segmentos de negocio asi como la

exportacion de programacién, acuerdos de coproduccidén con terceros vy
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adquisiciones de otras companias, son los esfuerzos que han fomentado

crecimiento y mayor generacion del valor de su marca en los Ulfimos anos.

ELEKTRA. Elekira ha sabido satisfacer las distintas necesidades de sus
clientes con la oferta de comercio especializado a fravés de servicios
financieros, apoyada en una extensa red de distribucion, asi como agresivas
campanas de mercadotecnia. Un sélido avance en la expansion de la

compania, ha fortalecido la presencia del Grupo.

Hoy México es un mercado mucho mds competido de lo que fue
hace un quinquenio, las empresas mexicanas no tienen otro remedio que
hacer frente a esta competencia en la que fiene que afrontar a grandes
marca de renombre internacional. Y aungue actualmente mds empresas
enfienden la importancia de proteger el valor de su marca y saben que
requieren mds que un diseno, publicidad y un slogan pegajoso, aun nos falta

un gran camino por recorrer en materia de branding.

Es necesario entender que la gente no es tonta y cuando descubre el
engano de una marca la rechaza y la saca de su vida. Hay que respetar a
los consumidores y ser congruente en lo que se dice y lo que se hace,
respefto a los consumidores ante todo, como lo afima Germdn Lebatard, el

consumidor fambién es fu mamdad, tu hermano y tus hijos.

Para nuestro pais es benéfico tener una gran industria de la
comunicacion y la publicidad mas profesional, que cumpla con su deber de
informar cabalmente o bien de dar valor a las marcas, que impulse las
ventas y asi genere empleos que contribuyan a hacer una economia mas

competitiva y sana.
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Conclusidon

En los inicios de esta nueva década, el pastel que representa la
inversion publicitaria sigue cambiando, y aunque hay segmento que
permanecen relativamente estables, otros han ganado un gran terreno, tal
es el caso de las promociones y de |la mercadotecnia directa que son

disciplinas que han crecido bdasicamente por dos razones:

La primera, han sabido acercarse al consumidor alcanzando grupos
cada vez mds amplios y mds delimitados, para lograrlo, evolucionaron en

las dreas técnica y de comunicacion.

La segunda es que supieron aprovechar las crisis ofreciendo a las

marcas con que trabajan costos accesibles y sin desperdicio.

El drea de la publicidad, es la que ha sufrido mds cambios, y aungue
estan haciendo intentos por recuperase aun no han encontrado el camino
exacto. Entre las medias que han tomado, en el caso de los grandes
Networks, se encuentra la diversificacidn de servicios, ahora tratan de
ofrecer relaciones publicas, mercadotecnia directa, y promociones todo en
el mismo paquete. Por su parte las empresas medianas y pequenas, se han
asociados con otras empresa de su mismo tamano para poder ofrecer

servicios integrales y competir con las grandes redes.

Las agencias de publicidad también han frabaojado en la
capacitacion y certificacion a través de la Asociacion Mexicana de
Agencias de Publicidad (AMAP) e implementaron agudas dreas de
investigacion que los han llevado a encontrar nuevas técnicas y mejores
procesos de acercarse al consumidor. Ademds han revisado e intentado

fortalecer sus procesos de autorregulacion y ética publicitaria.
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En este rengldn las empresas que se han visto beneficiadas vy
fortalecidas son las centrales de medios, que desde su llegada a México en
la década de los 80, han logrado establecer un cambio de paradigma vy
una evolucion en del problema central de comunicacion que fue de 3Cudl
es el mensagje que mdas impacta?, -y que ha sido por décadas la
preocupaciéon de los creativos- a la cuestibn que responde muy
acertadamente al nuevo entorno social y que es: 3Cudl es la estructura de
comunicacién que mejor impactag Estas empresas estdn  logrando
responder al nuevo planteamiento de comunicacion el cual radica en
estructurar una red de puntos de contacto que se entreteje con los
diferentes medios para lograr contacto con el consumidor en diferentes
puntos, los distintos momentos del. Asi las agencias de medios toman mayor
importancia, y se convierten en la base del trabajo sobre el cual se hace

una pieza creativa.

La relaciones publicas reflejan un crecimiento importante, pero su
mejor logro es haberse posicionada como parte importante del proceso de
comunicacion en el nuevo orden social, han dejado de ser una herramienta
destinada a los eventos sociales y a las marcas de lujo para convertirse en
generadoras de informacion trascendente en las decisiones de los

consumidores.

Ahora bien, los medios de comunicacion se encuentran en un
profundo proceso de transformacion al que fueron arrastrados con la
llegada del Internet. De entrada la parte digital ha logrado adjudicarse una
buena parte del presupuesto publicitario que cada ano ha vendid
registrando un crecimiento en inversién publicitaria de dos cifras. Segun el
Ultimo Estudio de Publicidad Online, del Interactive Advertising Bureau
México (IAB México), el presupuesto destinado a las estrategias de Internet

alcanzd los $1,008 millones de pesos, 95% mds al ano anterior.
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Por su parte los medios impresos, principalmente las revistas, atraviesan
por una fuerte crisis de la que, segun los expertos, sobrevivirdn solo las revistas
que han logrado forjar un mercado cautivo, por ejemplo: “Proceso”,
“Chilango”, “TVNotas”, “TVNovelas”, etcétera vy las publicaciones muy
especializadas, como por ejemplo de las golf, equitacidbn o materias
especializadas. Todo lo que queda en medio tenderd a desaparecer en
papel y migrar a lo digital. Segun los expertos en la materia, los diarios no
sufrirdn mayor afeccidén ya que en nuestro pais, nunca en su historia han sido

Masivos.

La television mantendrd su fuerza por algunos anos mds ya que México
es un pais que consume mucha television y aunque la audiencia y el
presupuesto publicitario dedicado a este medio se ha pulverizado en
diversos canales, la cifra que se invierte en €l no ha sufrido gran variacién en

los Ultimos anos.

La radio, aunque no ha logrado crecer su planilla de anunciantes se
encuentra invirtiendo en nuevas tecnologias y migrando al internet, lo que se
pronostica para este medio es que virard hacia otro tipo de transmisidon, pero
seguird siendo la misma, con el mismo reto: crecer su planilla de

anunciantes.

La llegada del internet y las redes sociales, sin duda ha cambiado la
forma en que la gente consume los medios de comunicacion, ante esto el
reto de la industria de la comunicacion es incorporar el expertis a los equipos
qgue manejan los medios fradicionales y que no tienen el conocimiento de lo
digital dada la velocidad a la que evoluciona, cada seis meses las cosas

cambian.

Un punto importante que cabe resaltar aqui, este lo digital no afecta

solo a las generaciones jovenes sino que ha permeado a targets de hasta
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de 50y 55 anos. Aunque la forma de consumir digital cambia en su consumo
segun las edades, hoy estd claro que los jovenes de 15 anos ya crecieron en
la era digital y usan la web como un apoyo a nivel social y toda su vida gira
alrededor de esto. Cuando evolucionas hacia edades mdas maduras si hay
un uso importante de digital pero para buscar informacién o datos que
apoyen decisiones o sobre algo que se estd investigando. Entonces no es
tan céntrico en su vida pero sigue siendo muy importante porque es un gran

facilitador.

La industria de la comunicacion estd cambiando de forma vertiginosa,
la empresas estdn pasando por un proceso de depuracidn en el que
Unicamente sobrevivirdn las que ofrezcan servicios que logren resolver mejor
y a mds bajo precid las necesidades de las marcas que hoy por hoy son
lograr acercarse al consumidor para desplazar sus productos de la mejor

manera posible.
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Glosario

Agencias de servicios Mercadolégicos. Firmas de investigacion de mercados,
agencias publicitarias, medios de comunicacién, firmas de consultoria en
mercadotecnia y otros prestadores de servicios que auxilion a una empresa a
colocar y promover sus productos en los mercados adecuados.

AMA (American Marketing Association). Organizacion de origen estadounidense
que agrupa a los profesionales y educadores del marketing. Publica libros, journals y
newsletters, relacionados con todos los aspectos de Ila mercadotecnia
(http://www.ama.org).

AMAI (Asociaciéon Mexicana de Agencias de Investigaciéon de Mercado y Opinion
Publica). Se cred con la finalidad de establecer normas de calidad y esténdares
comunes en métodos, técnicas, terminologia, criterios de andlisis, etc., que estén
relacionados con la investigacibn de mercado en nuestro  pais
(hitp://www.amai.org).

AMAP (Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad). Representa al negocio
de las Agencias de Publicidad de servicios completos y de las empresas
especializadas en la planeacion y compra de medios. Su mision es velar por los
intereses de las agencias de publicidad y empresas especializadas en medios
agremiadas (http://www.amap.org).

AMMD (Asociacién Mexicana de Mercadotecnia Directa). Asociaciéon dedicada a
promover el uso de medios de comunicacién directos y ofrecer una representacion
a las distintas empresas dedicadas a esta actividad.

Anunciante. Persona fisica o moral que lleva a cabo vy financia cualquier tipo de
actividad publicitaria, con el fin de promover la venta de sus productos o crear una
imagen favorable de si misma. Por lo general, suele confiar el diseno y la realizacion
de sus anuncios a una agencia de publicidad. El anunciante es el emisor en el
proceso de comunicacion publicitaria, que dirige su mensaje unilateral de forma
simultdnea a un gran nUmero de receptores anénimos, a través de los medios de
comunicacién de masas, con dnimo de modificar su comportamiento de compra.

Anuncio. Mensagje publicitario que se difunde a través de los medios de
comunicacion en un formato especifico (tamano, duracion, fipografia, colores,
etc.). Puede referirse a un producto genérico, servicio, marca, empresa o entidad y
tener como objetivos informar, persuadir y/o recordar. Mensaje publicitario en el
gue se asocian dos o0 mds anunciantes.

Audiencia Maxima (En Television). NUmero mdximo de individuos que han visto un
programa de television a lo largo de su emision. Se mide en porcentaje sobre el
total de la poblacién.

Audiencia Media (En Televisidn). Suele denominarse también como rating. Es la

media o promedio de individuos, sobre el total de la poblacién, que han estado
viendo un programa de television a lo largo de su emision.
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Audiencia Minima (En Televisién). NUmero minimo de individuos que han visto un
programa de television a lo largo de su emision. Se mide en porcentaje sobre el
total de la poblacion.

Audiencia. Todas las personas que son impactadas por una campana publicitaria o
promocional. Conjunto del publico entre el cual circula un medio o es recibido un
mensaje y que permite conocer el nuUmero de seguidores de un programa o
emisora y el de compradores de una publicacién asi como la investigacion de sus
circunstancias socioecondmicas y motivacionales.

Auditoria de mercadotecnia. Proceso mediante el cual se evalla un programa
actual de mercadotecnia. El propdsito de la auditoria es detectar las dreas de
oportunidad para desarrollar actividades que mejoren el desempeno del
programa. Una buena auditoria es comprensiva (cubre todos los aspectos) y es
sistemdtica (involucra una serie de pasos). Evaluacidon completa, sistemdatica vy
periddica de las metas, estrategias, estructura y desempeno de la organizacion de
mercadotecnia. Andlisis completo, sistemdtico, independiente y periddico del
entorno mercadotécnico de una empresa y de sus objetivos, estrategias vy
actividades; para determinar los problemas y las oportunidades y recomendar un
plan de accidon para mejorar el desempeno de la mercadotecnia en esa
organizacion.

Auditorias de Mensajes Publicitarios. Consiste en una encuesta de todos los
mensajes emitidos por una marca, realizados segun tarifa bruta, sin negociaciéon
alguna. El hecho de no incluir las bonificaciones ni los descuentos hace posible la
comparacion entre las distintas marcas y empresas con valores homogéneos. Las
empresas que auditan mensajes publicitarios presentan la informacién abierta por
marca, por producto genérico. Esta informacién, a la vez, es abierta por tipo de
medio utilizado. A través de estas empresas se obtienen, tfambién, resumenes por
rubros/ sectores del dmbito industrial, el comercio, los servicios, etc. Ademds,
muestran rankings por anunciante y por agencia.

Banner. Anuncio publicitario en una pdgina web. Tiene la peculiaridad de ser
interactivo ya que enlaza con una pdgina web del anunciante.

Base de datos. Conjunto ordenado de clases de datos con caracteristicas comunes
y que se encuentran agrupados en archivos. Los archivos a su vez se constituyen en
registros, los registros en grupos de campos y los campos incluyen un tipo de dato
en particular.

Bases de datos internas. Acervos computarizados de informacion que se obtienen
de fuentes de datos dentro de la compania.

Billboard. Anuncio publicitario publicado en exteriores, son podster largos que son
publicados en locaciones con alto tréfico.

Bloque Publicitario. Espacio en radio y television que al principio, al final o durante la
emision de un programa, se destina a la emision de spofts publicitarios.

Brand Equity. Término que hace referencia al valor de una marca conocida; este
valor influye en el precio de compra de una compania.
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Brand Switching. El cambio de una marca a ofra. Es el complemento de lealtad a la
marca.

Brandaid. Modelo de mezcla de mercadotecnia (marketing mix), desarrollado por
John D.C. Little (1975). Contiene submodelos de publicidad, precio y fuerza de
ventas.

Branded Test. Prueba en la que el consumidor fiene que comparar enfre mezclas
completas, es decir, incluyendo la marca.

Branding. Hace referencia a una serie de estrategias alrededor de la construccioén
de una marca. En Internet, branding va mdas alla de estrategias publicitarias.

Call Center. Generalmente se denomina Call Center a aquellas dreas de la
organizacioén dedicadas a ayudar a los consumidores a resolver un problema,
conocer mds acerca de los productos o servicios de la compania o establecer
alguna queja ademdads de realizar actividades de venta.

Campana. Se define como el ciclo bdsico sobre el que se basa la mercadotecnia
directa, donde se mezclan los elementos bdsicos y se establecen los elementos
criticos para soportar adecuadamente los resultados que puedan producir los
primeros, coincidiendo y realizidndose en paralelo el ciclo de produccion de una
campana con el de la preparacién de la siguiente. Es una accidn realizada para
alcanzar un objetivo determinado. Puede tener muchos componentes, pero
relacionados y orientados en la misma direccion.

Campana Promocional. Conjunto de actividades llevadas a cabo durante un
periodo de tiempo para estimular la demanda de uno o varios productos. Estas
actividades pueden consistir en ofertas especiales (mds producto por igual precio,
tres por el precio de dos, etc.), descuentos, premios, regalos y sorteos, que se
dirigen a los consumidores finales, vendedores o distribuidores. Pueden utilizarse los
medios de comunicacion para dar a conocer las caracteristicas de la promocion.

Campana Publicitaria. Conjunto de acciones conducidas generalmente por una
agencia de publicidad, por cuenta de un anunciante, destinadas a dar a conocer
un producto, crear una imagen de marca o divulgar las actividades de una
empresa o sector empresarial, con el fin Ultimo de estimular la demanda u obtener
una actitud favorable del publico objetivo. La campana se desarrolla a lo largo de
un periodo de tiempo determinado, durante el cual se programa la insercion de
anuncios en distinfos medios de comunicacién, seleccionados en funcién de los
objetivos de la campana, audiencia de los medios y costo de las inserciones. Serie
de mensajes basados en un mismo tema y con idéntico objetivo que puede ser
desarrollada por uno, varios o todos los medios. Conjunto de lineamientos o
mafteriales que se llevan a diferentes medios y por un periodo determinado, con la
finalidad de ganar la atencidn de un publico especifico y lograr el objetivo
proyectado.

Canal de Comunicacion. Medio utilizado para fransmitir un mensaje. Puede ser
personal o impersonal. Los canales de comunicacion personal suponen Ia
existencia de dos o mds personas que se comunican directamente unas con otras,
bien por medio de una entrevista personal, por teléfono o por correo. Los canales
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de comunicacion impersonal incluyen los medios de comunicacion de masas:
prensa, radio, television, etfc.

Canal de Distribucion. Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio
elaborado debe pasar a través de algun medio. Este medio es el canal de
distribucidn. El término canal sugiere un camino o ruta por el que circula el flujo de
productos desde su creacién en el origen hasta llegar a su consumo o uso en el
desfino final. El canal de distribucion es, por tanto, el camino seguido por el
producto, a través de los intermediarios, desde el productor al consumidor.
Conjunto de organizaciones interdependientes que facilitan la fransferencia de la
propiedad al fiempo que los productos pasan del productor al usuario de negocios
o al consumidor. Camino o la ruta que siguen los productos o servicios cuando se
mueven del fabricante hacia el consumidor.

Canal de Mercadotecnia Directa. Canal de mercadotecnia que no tiene niveles de
intermediarios enfre el oferente y el consumidor y/o usuario final.

Canales de Comunicaciéon no Personal. Medios que llevan mensajes sin tener
contacto o retroalimentacion personal, incluyendo los masivos y los selectivos, las
atmaodsferas y los eventos.

Commodity. Término en inglés que se utiliza para denominar: mercancias, articulos
de comercio, o de consumo Y, sobre todo, articulos de primera necesidad. En
derecho se suele utilizar este término dentro de la categoria de bienes fungibles.
Esto quiere decir que un bien es perfectamente reemplazable o sustituible por otro
de las mismas caracteristicas. En mercadotecnia se suele utilizar este término para
hablar de indiferenciaciéon, es como el estadio anterior a cualquier actividad de
marketing. Los commodities son productos de naturaleza tecnoldgica idéntica, o
sea que no existe diferenciacion alguna enfre dos productos mientras sean de la
misma categoria o clase de producto.

Copy Writer. (Escritor, guionista). Autor de articulos o guiones.

Copy. Texto que se incluye en un material de comunicacion (anuncio publicitario,
e-mail, pdgina web, etc.)

Correo Directo. El correo directo o mailing, se define como el envio de un mensaje
promocional con formato tipo carta, que se hace llegar por medio del correo, a
una lista previamente seleccionada de clientes, clientes potenciales y todos
aquellos que cumplen con el perfil previomente establecido, para que se informe,
conozca, recuerde 6 compre un producto 6 servicio. Es la comercializacion de
productos y servicios a través de publicidad de respuesta directa, dirigida a
personas seleccionadas en base a su perfil como consumidor, que se califica como
cliente potencial y mercado objetivo. Una de las posibilidades mds prdcticas y
utilizadas de Internet. También para fines publicitarios. Aunque esto no siempre es
bien recibido por la comunidad inter nauta.

Eje de Campana. También denominado eje publicitario. Es el tema del mensaje o la
idea bdsica que se quiere transmitir en la campana publicitaria. Puede ser muy
variado. El mensaje debe decir qué se ofrece y por qué puede interesarle al
destinatario del mensaije.
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Ejecucion de Mercadotecnia. Proceso que convierte las estrategias y planes de
comercializacion en acciones de mercadeo concretas a fin de cumplir los objetivos
estratégicos de mercadotecnia.

Empaque y Embalaje (Packaging). Término que se utiliza para referirse al conjunto
de actividades relacionadas con el diseno y produccion del envase y envoltorio de
un producto.

Estrategia. Es aquella accién especifica desarrollada para conseguir un objetivo
propuesto. Las estrategias tratan de desarrollar ventajas competitivas en productos,
mercados, recursos 0 capacidades, de modo que aseguren la consecucion de
tales objetivos. Las estrategias posibles para alcanzar los objetivos pueden ser muy
diversas. Un mismo objetivo se puede conseguir a través de estrategias distintas, y la
misma estrategia no proporciona siempre los mismos resultados (Shapiro, 1985).

Estudio de Mercado. Es la forma en la que se denomina el proceso y el resultado de
aplicar los métodos y técnicas de la investigacidon comercial. Por extension, incluye
cualqguier estudio de investigacion comercial en el que se aborde cualquier
problema de mercadotecnia. Generalmente el término es empleado cuando se
realiza un estudio que incluye el andlisis de la oferta y la demanda de un bien o
servicio.

GPR. (Gross Rating Points). Locucion inglesa que se traduce por puntos de
evaluacién bruta. Constituye la suma de porcentajes de personas alcanzadas por
un determinado conjunto de soportes, incluyendo las duplicaciones.

Hdbito de Compra. Es el modo acostumbrado de comportarse del comprador con
respecto a los lugares de compra, desplazamientos, tipos de establecimientos
visitados, frecuencia de compra, momento de la compra y clases de productos
adquiridos, asi como los criterios de eleccidén que regularmente utiliza y las actitudes
y opiniones que suele tener sobre los establecimientos comerciales.

Imagen de marca. Es la imagen que se desarrolla alrededor de una marca y un
concepto, al cual se infegran todos los elementos de la misma (logosimbolo, texto,
imagenes, etc.).

Impacto. Exposicion a un anuncio. El nUmero total de impactos brutos se obtiene
multiplicando la cobertura por la repeticion o frecuencia media.

In House. Es un grupo de investigacion de fiempo completo que realiza actividades
de mercadotecnia directa dentro de la empresa, dado que los estudios que se
realizan, implican un costo mds elevado que el que podria tener dentro de ella por
lo que se optala creacion de un departamento interno.

indice de Capacidad de Compra. Indicador de la capacidad de consumo de los
habitantes de un drea de mercado o territorio determinado. Estos indices pueden
elaborarse a partir de datos estadisticos demogrdficos o socioecondmicos, tales
como la poblacién, nimero de matrimonios, licencias fiscales, consumo de
electricidad, nUmero de automoviles, aparatos telefénicos, etc., ponderando de
distinfo modo sus valores.
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Informacion. Accion y efecto tanto de informar como informarse, tendente a
reducir o anular la incertidumbre. Contenidos que se difunden a fravés de los
diversos Medios. 3.- Noticia en relacion con lo que sucede cotidianamente.

Joint Venture. Estrategia utilizada por dos companias que combinan recursos para
explotar una oportunidad de mercadotecnia. Locucion inglesa que se utiliza para
expresar un acuerdo formal enfre dos empresas para colaborar en un proyecto
comun, de produccion, investigacidon o mercadotfecnia internacional. Estrategia
utilizada por dos companias que combinan recursos para explotar una oportunidad
de mercadotecnia, por un tiempo especifico.

Mailing List. Mensaje de correo electréonico automdtico, entre suscriptores acerca
de ciertos temas, no existe un moderador o un supervisor.

Mailing. Término en inglés que se utiliza para referirse al envio por correo de cartas
personalizadas, con proposiciones de venta, acompanadas o no de folletos
publicitarios. Los mailings personalizados, mediante la utilizacion de sistemas
informaticos, permiten una gran selectividad de los segmentos de mercado
objetivo. La publicidad de este fipo tiene una mejor imagen que la del buzoneo vy
SU permanecia es mayor.

Management. Voz inglesa utilizada para designar la funcion y técnica de direccion
de una organizacién, o de alguna parte de la misma.

Marca.

Es un nombre, término, simbolo o diseno, o una combinacidon de ellos, que frata de
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para
diferenciarlos de los competidores. En una marca cabe distinguir en nombre vy el
logotipo o "logo". El nombre es la parte de la marca que se pronuncia. El logotipo es
el grafismo utilizado para distinguir la marca. El logotipo abarca los simbolos, diseno,
letras y colores distintivos, incluyendo el nombre. La marca no es sélo algo que sirve
para identificar un producto, sino también un instrumento de protecciéon legal. La
marca se puede registrar, a fin de evitar que los competidores puedan utilizar el
nombre con el que se identifica una empresa sus productos y aprovecharse asi del
prestigio que el mismo pueda tener.

Marketing plan 6 Plan de Mercadotecnia. Documento donde se detallan los
objetivos, estrategias y actividades para ser empleados en la mercadotecnia de un
producto o servicio. Las secciones bdsicas de este documento son: Resumen
ejecutivo, Andlisis de la situaciéon, Metas y objetivos, Estrategias de mercadotecnia,
conftrol y presupuesto asignado.

Material POP (point of purchase). Material promocional colocado cerca de donde
se ubica el producto para el consumidor. El material del punto de venta tiene por
objetivo: mover el producto con la energia de un vendedor de primera clase,
otorgar prestigio a la marca, ganar aceptacion de la marca del consumidor y del
comerciante, incrementar las ventas del comerciante, facilitar el acercamiento del
consumidor al producto, promover las ventas por impulso.

Maximarketing. Término propuesto por Rapp y Collins (1987, 1994) y que es

aplicable a las actividades de mercadotecnia en mercados muy segmentados.
Supone una utilizacion intensiva de bases de datos para seleccionar los segmentos
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mds deseables y llevar a cabo sobre ellos intensas acciones de promocién y venta
directa.

Maximizar. Obtener el mayor valor posible de una funcién objetivo que represente
ingresos o beneficios.

Mercado Objetivo (Target Market). Mercado especifico al que ofrece sus productos
la empresa u organizaciéon y al cual dirige sus acciones de mercadotecnia.

Mercado. Desde el punto de vista de la mercadotecnia, es mds adecuado definir
el mercado por los elementos que determinan su existencia, que como lugar fisico
o ideal en el que se produce una relacion de intercambio. Asi, un mercado es un
conjunto de personas, individuales u organizadas, que necesitan un producto o
servicio determinado, que desean o pueden desear comprar y, sobre todo, que
tiene capacidad (econdmica y legal) de compra. En pocas palabras es el conjunto
de compradores actuales o potenciales con el deseo vy la posibilidad econdmica
para adquirir un producto.

Mercadotecnia Directa Medible. Los resulfados de una campana de
Mercadotecnia Directa con una accién confrolada por medio de una codificacion
previa, permite realizar registros que midan los resultados obtenidos a cierto tiempo.

Mercadotecnia Directa por Television. La Mercadotecnia de respuesta directa por
television, se define como el envio de un mensaje comercial que utiliza la television
y otros medios de respuesta directa, con el propdsito principal de generar ventas
de bienes o servicios entre la audiencia.

Mercadotecnia Directa Proyectable. Es proyectable porque se crean clientes en el
mismo momento que se crean ventas. Establece una comunicacién interactiva con
el cliente que nos permite conocer sus necesidades y deseos y esto permite
proyectar las respuestas posibles.

Mercadotecnia Directa. Supone una relacion directa entre productor y consumidor,
sin pasar por los infermediarios (mayoristas y detallistas). Engloba un conjunto de
modalidades de distribucién, venta y promocién, en general, como la venta por
correo y por catdlogo, la venta a domicilio, la distribucion multinivel o de red
(networking), el telemarketing, la telecompra, la video compra por computadora y
la venta mediante mdquinas expendedoras. Forma de la mercadotecnia, en la
que la comunicacion va directamente al cliente como individuo y es invitado a
responder por teléfono, correo, correo electronico o algun medio no personal. La
ventaja de este tipo de mercadotecnia, es que el resultado puede ser medido en
términos de la respuesta del consumidor. Los mercados se encuentran en continuo
movimiento. Las empresas se ven obligadas a adaptarse a nuevas circunstancias,
motivadas por ejemplo por nuevos competidores o por nuevos productos. Dentro
del drea de mercadotecnia, a la hora de la fijacién de productos y de precios, las
empresas pueden reaccionar en el campo de la distribucién o de la comunicacion.
Es la comunicacion a través de determinados medios que infroduce la posibilidad
de suscitar una reaccion.

Mercadotecnia Uno a Uno (Marketing One to One). Propone que en un particular

periodo de ventas, hacer uso de bases de datos y comunicaciones interactivas con
el objetivo de venderle a un cliente en un momento dado, la mayor cantidad de
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productos que sea posible, con el objetivo de crecer la participacion del cliente, en
lugar de la participacion de mercado. Involucra la tarea de conocer los gustos y
preferencias de cada consumidor, para adecuar los productos y/o servicios
obtenidos.

Mercadotecnia. La mercadotecnia es tanto una filosofia como una técnica. Como
flosofia, es una postura mental, una actitud, una forma actual de concebir la
funcidon comercial o la relacion de intercambio, por parte de la empresa o entidad
que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion, que es el resultado de una
evolucion en la forma de entender el intercambio, parte del conocimiento de las
necesidades y deseos del consumidor, con el fin de satisfacerlos del modo mds
beneficioso, tanto para el consumidor como para la entidad oferente. Como
técnica, la mercadotecnia es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la
relacion de intercambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la
demanda.

Merchandising. Término en inglés que se utiliza para designar el conjunto de
actividades llevadas a cabo por los detallistas para estimular la compra del
producto en el punto de venta.

Mezcla de Mercadotecnia (Marketing Mix). Estrategia donde se utilizan las cuatro
variables controlables que una compania regula para obtener ventar efectivas de
un producto en particular. Estas variables son: Producto, Precio, Plaza y promocion.

Newsletter. Publicaciéon que se asemeja a un pequeno periddico y cuyo contenido
es generado para una audiencia muy especializada. La informacién generada
para los newsletter generalmente no se encuentra en las noticias generales de los
medios ya que es informacidn muy especializada y esta es valiosa solo para
personas que se desarrollan dentro de las especificaciones técnicas del tema o en
la misma drea de negocio.

Oferta. Cantidad de bienes y servicios que los vendedores estdn dispuestos a
proporcionar al mercado, a un determinado precio y en un momento dado.

Off-line. Fuera de linea, desconectado. Todo lo que acontece fuera de la red.

Patrocinio. Accion y Efecto de Patrocinar. 2.- Pagar los gastos que genera la
realizacion de una actividad especifica. Accidon por la cual una organizacion cubre
las erogaciones de un evento, produccidon de una campana publicitaria recibiendo
a cambio el crédito correspondiente. Es una actividad de relaciones publicas que
consiste en el financiamiento y apoyo de actos e iniciativas sociales y culturales. Si
bien tiene como finalidad provocar una imagen favorable de la enfidad en la
sociedad, en general, no persigue, de forma directa, una predisposicion positiva de
un publico objetivo determinado hacia los productos o iniciativas de la empresa o
entfidad.

People meter. Dispositivo mecdnico que sirve para vigilar los programas y canales
que ven las personas frente a su monitor de TV. Locucion inglesa que designa el
mando o botdn pulsador de un audimetro, que se utiliza para identificar la persona
que va a ver o dejar de ver la television. A cada persona se le asigna una letra en
un botdn que debe apretar cada vez que entra o sale del lugar donde estd el
televisor encendido.
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Piggy-Back. Locucién inglesa que se emplea para referirse a la oferta de un
producto con la compra de otro. También designa una oferta o vale de descuento,
infroducido en una publicacién o en un envio, como un mailing, una factura, una
carta o un paquete.

PIMS / PIMS. Siglas correspondiente a Profit Impact of Marketing Strategy (Impacto
sobre los beneficios de las estrategias de mercadotecnial). El proyecto PIMS se inicid
en 1960 en la empresa General Electric, como un sistema de andilisis entre empresas
de la rentabilidad de las unidades de negocio.

Plan de Mercadotecnia Directa. Un plan de mercadotecnia directa eficaz es aquel
que centra sus puntos en la fotal satisfaccion del cliente por lo que todos los
esfuerzos estardn dirigidos a éste.

Posicionamiento de Marca. Este documento refleja la posicion de la marca en su
mercado, su contexto competitivo, su pUblico objetivo y aquellos discriminadores
que le dardn personalidad y valor percibido por los consumidores. Es el punto de
partida para todos los documentos destinados a la actividad de comunicacién.

Precio. Es el valor monetario convenido entre el vendedor y el comprador en un
infercambio de venta. Es una de las 4 P's de la mercadotecnia. Valor en que se
estima algo. Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la
suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener
o usar el producto o servicio.

Promocién de Ventas. Son las promociones cuyos resultados son absolutamente
mensurables en cajas, litro, toneladas, etc. Es un conjunto de actividades de corta
duracion, dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores, que mediante
incentivos econdmicos o materiales, o la realizaciéon de actividades especificas,
fratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de los
vendedores e intermediarios. Estas actividades son encaminadas a cambiar el
comportamiento del consumidor de una manera inmediata, ddndole algo a por
ese cambio de comportamiento. Los tipos de promociones de ventas utilizados hoy
en dia son: descuento, bonificaciéon, asociaciéon de productos, muestra gratis,
programas continuos, concursos, sorteos y asesoria 6 asistencia de promotores.

Promocion Directa. Es un medio de comunicacion que ha tenido especial auge en
los Ultimos anos, y que se ha unido a los cuafro medios fradicionales (venta
personal, publicidad, relaciones publicas y promocion de ventas). Supone una
combinacion de ellos y busca la respuesta directa del publico al que se dirige (Fill,
1995).

Promocioén. Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de
mercadotecnia para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos
y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos
determinados.

Prospecto. Impreso publicitario, presentado en forma de hoja suelta, folleto o

desplegable, y difundido por diversos circuitos: introducido en los buzones, enviado
en un sobre por correo, distribuido en lugares publicos, o incluso introducido en el
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interior del envoltorio de un producto (Westphalen y Pinuel, 1993). Son empresas y
personas que con mayor probabilidad comprardn las ofertas del vendedor.

Pull. Término inglés que se utiliza para designar una estrategia de mercadotecnia
cuya finalidad es "tirar" del consumidor, mediante una fuerte promociéon realizada
por el propio fabricante, que consigna generar demanda y atraer o "aspirar" el
consumidor hacia el canal.

Punto de Venta (Point of Sale/Outlet). Establecimiento detallista en el que se ofrecen
bienes o servicios para su venta. Los aspectos a considerar el punto de venta son su
localizacién, dimensidon, caracteristicas de Ias instalaciones, accesos a las mismas,
aparcamiento necesario, etc.

Relaciones Publicas (Public Relations). Instrumento de promocién y comunicacién
que integra un conjunto de actividades llevadas a cabo por las organizaciones,
con el fin genérico de conseguir, mantener o recuperar la aceptaciéon, confianza y
el apoyo de una diversidad de publicos, no siempre relacionados con los productos
o actividades que desarrolla la empresa o entfidad. Su funcidn es crear una imagen
positiva acerca de la compania, sus productos, servicios. Es elemento fundamental
de la mezcla de comunicacion de mercadotecnia.

Spam. Correo electrénico no solicitado, también conocido como Bulk Mail y UCE
(Unsolicited commerce e-mail, e-mail comercial no solicitado), entre ofros. Se le
considera poco ético debido a que el receptor es quien paga por el servicio de
conexion.

Fuente: Asociaciéon Mexicana de Mercadotecnia Directa e Interactiva
www.asociacionmexicanademercadotecniadirecta.org.mx
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sdeinternetFINAL-03347250012456212600B.pdf Fecha de consulta 14 de
septiembre 2009.
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http://www.coca-colamexico.com.mx/recursos/pdf/historia_coca_cola.pdf
http://www.pepsico.es/index.php?s=productos/pepsi
http://www.bonafont.com/historia.html
http://www.nestle.com.mx/acerca_nestle/historia.asp
http://www.danone.com.mx/quienes-somos.html
http://amipci.org.mx/estudios/temp/RESUMENEJECUTIVOEstudioAMIPCI2009UsuariosdeinternetFINAL-0334725001245691260OB.pdf
http://amipci.org.mx/estudios/temp/RESUMENEJECUTIVOEstudioAMIPCI2009UsuariosdeinternetFINAL-0334725001245691260OB.pdf
http://amipci.org.mx/estudios/temp/RESUMENEJECUTIVOEstudioAMIPCI2009UsuariosdeinternetFINAL-0334725001245691260OB.pdf
http://amipci.org.mx/estudios/temp/RESUMENEJECUTIVOEstudioAMIPCI2009UsuariosdeinternetFINAL-0334725001245691260OB.pdf
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