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INTRODUCCION

Posicionar un producto nuevo en el gusto y preferencia del publico nunca ha sido tarea
facil y menos cuando se trata del consumo de verduras entre la poblacion.

Con la presente campafia publicitaria se pretende obtener un fuerte impacto entre los
habitantes del Distrito Federal, quienes mediante una golosina tradicional convertida en
un producto nutricional como Gomitas Nutrikids, aprendan y disfruten de los beneficios
que tiene el comer vegetales de manera regular en nuestra dieta, misma que se
caracteriza por una alta ingesta de productos “chatarra”, como golosinas con alto
contenido de azucar, refrescos, frituras de maiz y un régimen alimenticio que mas que
nutrir lo que busca es satisfacer antojos que con el tiempo se convierten en pésimas
costumbres que a lo largo del tiempo han arrojado resultados negativos, como un grave
problema de obesidad que coloca al pueblo mexicano en un nada satisfactorio primer
lugar mundial en la materia.

Las gomitas son una golosina que atrae a nifios y adultos. Sus colores y sabores las
hacen diferentes de los demas dulces y productos chatarra. Comer golosinas es un acto
ludico que invita a la relajacién y al disfrute, pero que si se hace sin medida, puede tener
repercusiones en la salud del individuo, sin importar género ni edad. Gomitas Nutrikids
tiene cualidades que establecen una diferencia abismal con sus competidores. Y es que
aunque aparentan ser gomitas tradicionales, con colores llamativos, textura y sabores
similares, tienen un sello absolutamente distintivo: son un verdadero alimento nutritivo.

Cada gomita es una verdura deshidratada. Una gomita roja es un jitomate. Una gomita
verde es un conjunto de chicharos. Una gomita anaranjada es una zanahoria. De esta
manera, cada vez que el nifo o adulto come Gomitas Nutrikids, esta comiendo de manera
divertida y sin presion de algun tipo una verdadera ensalada de verduras, que se vera
reflejada en su salud al alimentarse y no consumir azucar.

En el primer capitulo de la presente tesina se hace un resumen sobre los Fundamentos
para realizar una campafia de publicidad, desde el concepto de publicidad hasta la
creacion de marcas. Conocer la teoria que enmarca a la publicidad nos acerca al
conocimiento que se necesita para poder realizar campafias que sean una inversion y no
un gasto para el cliente, y que se vean reflejadas en ventas. Ademas, ayuda a entender
que la publicidad es mucho mas que una frase ocurrente, una idea chistosa o cualquier
cosa que llame la atencidon. Atras de una gran campafia de publicidad hay un enorme
trabajo de investigacién, de consideraciones, analisis y trabajo grupal entre muchos
participantes que hace mucho tiempo han rebasado a la agencia de publicidad. En el
segundo capitulo, La importancia de comer sanamente, se ofrece un panorama general
de la empresa que comercializara estas golosinas nutricionales y su compromiso con la
salud de sus consumidores. En el tercer capitulo, se hace una Propuesta de camparia. A
partir del brief del producto, se plantea la estrategia creativa, que incluye el concepto
creativo, la definicién del target, el objetivo publicitario, el racional creativo, insight y tono
de la campana de lanzamiento que corresponde como producto nuevo; finalmente se
presenta la estrategia de medios, el presupuesto para efectuarla y las ejecuciones.

La campafia va dirigida a toda la familia en general, pero particularmente a las mamas,
que aunque en estos tiempos muchas de ellas trabajan, siguen siendo quienes deciden
los alimentos que consume su familia. Si se logra persuadir a las mamas de las bondades
que ofrecen estas golosinas, entonces se dara un paso adelante en el consumo de



alimentos nutricionales naturales, como son las verduras. La idea central de la campaia
es que las familias mexicanas encabezadas por las mamas, recuperen la buena
costumbre de comer verduras, ahora de una forma divertida al disfrutar de un innovador
producto presentado en forma de golosina, y con sabor a gomitas tradicionales, pero con
la novedad de encontrar una completa ensalada de verduras que contiene todos los
valores nutricionales de las mismas.

Apoyarse en los personajes de Plaza Sésamo, podria parecer poco novedoso, pero sus
caracteristicas, buena presencia y aceptacion en las familias mexicanas ha prevalecido a
lo largo del tiempo y brinda la oportunidad de que a la par de fomentar valores se puedan
identificar con una manera sana de comer, con todos los beneficios que conlleva. De ahi
la decision de tomarlos como imagen de la campafia, especialmente al monstruo come-
galletas, quien ahora ya come verduras y le encantan.

Si hacer una campafa publicitaria es siempre interesante y representa un reto, realizar la
campafa de un producto que sin duda beneficiara auténticamente a los consumidores de
todas las edades, se convierte en un privilegio.



CAPITULO 1. FUNDAMENTOS PARA REALIZAR UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD

“El papel de la publicidad en la economia moderna, lejos de disminuir, esta destinado a
continuar creciendo a medida que se desarrollen y extiendan las etapas de la sociedad
industrial, no importa las nuevas técnicas y formas a que recurra su enorme dinamica. Los
especialistas han calculado que antes de un siglo el 90% de la poblacion mundial sera urbana.
La publicidad contribuira, cada vez mas, a promover y ensanchar mercados;, a reducir y
abaratar los ciclos econoémicos entre la oferta y la demanda. Aun los que la combaten
intransigentemente, han reconocido ya que a un nivel superior de produccion corresponde un
nivel mas alto de necesidades, en el médulo cambiante de cada época y de cada comunidad.”

Eulalio Ferrer’

1.1 Concepto de Publicidad

Hace mas de un siglo, Albert Lasker, considerado el padre de la publicidad moderna,
definié el término publicidad como “el arte de vender en forma impresa, motivada por un
por qué™. Por supuesto que esto fue antes del advenimiento de la radio, la television e
internet. Era un mundo muy limitado en materia de comunicaciones en comparacion a
nuestros dias.

Las definiciones que hoy se pueden encontrar varian desde la perspectiva de quien las
emite. Asi un periodista, un economista, un socidlogo y un consumidor tendran
definiciones muy diferentes, que iran desde un proceso de comunicacion o
mercadotecnia, a persuasiéon o una verdadera molestia, y otros se concentraran en su
importancia econdémica, ética o social.

La publicidad (en inglés: advertising) es considerada como una de las mas poderosas
herramientas de la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utilizada por
empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales,
para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios,
ideas u otros, a su grupo objetivo.

Definicién de Publicidad, Segun los expertos:

e O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro “Publicidad”, definen a la publicidad
como: “La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacién con objeto de persuadir” °.

+ Kotler y Armstrong, autores del libro “Fundamentos de Marketing”, definen la
publicidad como “cualquier forma pagada de presentacién y promocién no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” *.

« Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro “Fundamentos de Marketing”, la
publicidad es “una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador

claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los

! Eulalio Ferrer, La Publicidad, Textos y conceptos, Editorial Trillas, México, 1980, p. 93.
2 William F. Arens, et al, Publicidad, McGraw-Hill Interamericana, México, 2008, p. 7.
3 Tomas O’Guinn, Chris Allen y Richard Semenik, Publicidad, International Thomson Editores, Pag. 6.

4 Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, Prentice Hall, s/lugar de edicion, p. 470.



puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision
por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos
otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en
fechas mas recientes, el internet” °.

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en “la colocacion
de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a
audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas” °.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad como “una
comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador identificado,
relativa a su organizacion, producto, servicio o idea” ’.

‘La publicidad es un proceso de comunicacion de caracter impersonal y
controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto,
servicio, idea o instituciéon, con objeto de informar y/o influir en su compra o

aceptacion (Ortega, 1991).%

Tomando en cuenta las definiciones anteriores y considerando los puntos coincidentes de
los diferentes autores, llego a la siguiente definicion de publicidad:

Publicidad es toda Comunicaciéon no personal de ideas, bienes, servicios u
organizaciones, pagada por un patrocinador identificado, transmitida en
espacios comprados a medios masivos de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del Estado e individuos
para informar y persuadir a una audiencia en particular.

® William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker, Fundamentos de Marketing, 13a Edicidon, de Mc Graw Hill, s/lugar de
edicién, p. 569.

& American Marketing Asociation, MarketingPower.com, (en linea), Direccién URL: http://www.marketingpower.com.
(consulta: 22 de septiembre de 2012)

? s/autor, Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., s/lugar de edicion, p. 282.

& Mariola Garcia-Uceda, Las claves de la Publicidad, ESIC EDITORIAL, Madrid, 2011, p. 29.



1.2 Estrategia Creativa

La realizacion de una campafa publicitaria requiere del seguimiento de una serie de
pasos relacionados entre si a través de los diferentes departamentos que integran una
agencia de publicidad. En el presente apartado se expone las principales herramientas
para desarrollar una estrategia creativa.

Existe bibliografia especializada en este tema, sin embargo, la publicidad en México tiene
variantes segun el tipo de agencia de publicidad, ya sea transnacional o nacional, pero lo
que a continuacién fundamento es lo que comunmente se usa.

El equipo de la agencia y el cliente deben entender y estar de acuerdo con estos cuatro
elementos de la estrategia de publicidad: blanco, producto, medios y mensaje, antes de
que comience cualquier trabajo creativo. En la mayoria de las agencias, el grupo de
gestién de cuentas es responsable de desarrollar la estrategia de publicidad. En algunas
agencias grandes, los planificadores de cuentas dedican una gran cantidad de tiempo a
investigar el mercado. Luego preparan la estrategia de publicidad con informacion y
aprobacién de la gerencia de cuentas. Cuando se ha completado la tarea de desarrollo de
la estrategia, la gente de cuentas prepara un resumen creativo para comunicar la
estrategia al departamento creativo.’

La estrategia creativa o creacion publicitaria es la fase del proceso de desarrollo de una
campafia publicitaria en la que se encuentran la creatividad y el trabajo de la agencia.

Los ingredientes principales son: la elaboraciéon de un brief creativo y los objetivos de la
mercadotecnia.

La creatividad publicitaria busca el como decir las necesidades de los clientes, mediante
mensajes originales impactantes y persuasivos. En este ultimo punto, se expondra mas a
profundidad las diferentes formas de persuasion.

El eje de comunicacion

Es la linea argumental del mensaje, ya que se convierte en el motor que activa los
mecanismos de compra del receptor del mensaje. Se traduce en una satisfaccion para el
consumidor a través del producto, expuesto con la intensidad suficiente para que le invite
a tomar la accion de busqueda y pueda resolver su necesidad.

El eje de comunicacién es el elemento creativo con el que la copy strategy intentara
descubrir el valor mas significativo del producto y relacionarlo con la motivacion mas
fuerte del consumidor.

El eje de comunicacion como elemento motivador del consumidor, se convierte en la
primera fase del proceso creativo que analiza a fondo el producto con todos sus atributos
y estudia las ventajas e inconvenientes de cada necesidad para convertirse en eje del
mensaje.

® William F. Arens, op cit, p. 374.
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El concepto de comunicacion

La representacion mental y simbdlica del contenido-satisfaccion del mensaje es conocido
como concepto de comunicacion o idea “creativa”. A diferencia del eje de comunicacion,
que solo nombra la satisfaccion, la idea creativa hace que viva en la mente del receptor.
Esa satisfaccion la podemos evocar de dos maneras: de forma directa o inducida. En el
primer caso se dice de forma clara, facilitando la comprension del mensaje. En cambio, la
evocacion inducida persuade, por lo que la participacion del receptor debe ser activa. Es
un tipo de mensaje que capta con mayor facilidad la atencién del receptor, pero que por
otro lado corre el riesgo de variadas interpretaciones.

Con el concepto de comunicacion (también conocido como concepto creativo), se busca
el impulso del producto en el largo plazo. Ademas, debe ser flexible, para que se
incorpore a todos los soportes seleccionados, sean estos de medios convencionales
como la radio o la television, o no convencionales, como la publicidad directa.

En la fase de la Estrategia Creativa, también conocida como creacion publicitaria, los
ingredientes principales son la creatividad y el trabajo de la agencia de publicidad. Pero
debe aclararse que la creatividad debe estar apoyada en la estrategia para evitar trabajo
innecesario e ineficaz que no ayude a la solucion del problema. De esta manera la
realizacién de las ejecuciones, sea cual sea el formato y el medio a emplear, tendran un
enfoque y una codificacion adecuada que responda al objetivo publicitario, buscando
mensajes originales, impactantes y persuasivos.

La estrategia creativa buscara, por un lado, establecer la estrategia de contenido, es
decir, el eje de comunicacion y el concepto creativo que le daran forma al mensaje, y por
el otro, la definicion de como expresarlo simbdlicamente, o sea, la estrategia de
codificacion.

Como expone Mariola Garcia-Uceda, en su libro Las Claves de la Publicidad, definir los
elementos fundamentales de la estrategia publicitaria nos ayudara a definir soluciones en
comunicacion que aseguren la eficacia de la campafa:

1. Publico objetivo. Definir al publico al que nos dirigimos por caracteristicas
cuantitativas como las de tipo socio-econémicas y psicograficas, asi como sus
caracteristicas cualitativas, como estilo de vida, habitos, aspiraciones, valores.

2. Problema. Clarificar el problema que queremos resolver, es decir, qué necesidad
del consumidor resolvera.

3. Posicidn. Es necesario que se analice el posicionamiento que decidimos tenga el
producto en la mente del target definido.

4. Producto. Definir los atributos del producto mediante su completa descripcion, de
la que surgiran cémo sera percibido y sus atributos positivos, negativos,
informativos y persuasivos.

5. Prioridad, promesa o beneficio. Determinacién del atributo principal en relacién con
la competencia, publico-objetivo y caracteristicas del mercado.

6. Prueba (Reason Why). Son las pruebas que podemos aportar para demostrar que
los beneficios prometidos son reales.

7. Presentacion. Definicion del tono y ritmo del mensaje, asi como los usos del
producto a mostrarse.

8. Punto de diferencia. Qué elementos se usaran para diferenciar el mensaje y
motivar al consumidor a decidir su compra a nuestro favor.

9. Plataforma de difusién. Qué medios y soportes se usaran.
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Tipos de estrategias publicitarias

Este instrumento de comunicacién adquiere distintas formas, de acuerdo a la estrategia
de marketing, con lo que se persigue el objetivo, ya sea de ventas y/o posicionamiento.

Hay tres tipos de estrategias de publicidad (Mariola Garcia-Uceda):

1. Estrategia competitiva
2. Estrategia de desarrollo
3. Estrategia de fidelizacion

1.1

Estrategias publicitarias competitivas. Se trata de restar ventas a la

competencia mediante el conocimiento de lo que ofrecemos e induciendo a que
lo prueben. Existen diversos tipos de estrategias competitivas:

1.2

Estrategias competitivas. Muestra las ventajas que tiene nuestra marca
sobre la competencia.
Estrategias financieras. Establece una mayor presencia que la
competencia.
Estrategias de posicionamiento. Asocia la marca con valores del
destinatario. Busca un lugar en la mente del consumidor.
Estrategias de imitacion. Busca imitar al lider o a la competencia.
Estrategias promocionales. Intenta contrarrestar acciones de |la
competencia. Son agresivas y suelen acompanarse simultdneamente con
dos estrategias complementarias
a. Estrategias de empuje o Push strategy. Fuerza la venta motivando a
los puntos de venta, a la fuerza de venta de la empresa y a los
distribuidores.
b. Estrategias de traccién o Pull strategy. Se incita a la compra
estimulando al consumidor final.

Estrategias publicitarias de desarrollo. Se busca incrementar la demanda y

con ello el numero de clientes y se presentan en dos diferentes tipos:

1.3

Estrategias extensivas. Su meta es convencer nuevos consumidores
mediante innovaciones técnicas, bajas de precios o cambios de habitos en
los consumidores.

Estrategias intensivas. Trata de que los clientes actuales consuman mas y
se procura al largo plazo.

Estrategias publicitarias de fidelizacion. Buscan un mercado cautivo,

reteniendo a los actuales consumidores manteniendo su fidelidad y aumentando
las campanas publicitarias en numero y frecuencia.

Plataforma de Comunicacioén o Copy Strategy

Este es un ejercicio sistematico que nos ayuda a definir Qué decir. Se fundamenta en el
concepto de “Unica Proposicion de Venta” (UPS) de Roser Reeves (1961), que trata de
encontrar un solo argumento de venta, mismo que nos ayudara a elegir un valor
comunicativo, ya sea emotivo o racional, que pueda argumentarse. Esta eleccion va a
depender del objetivo y posicionamiento que se buscan alcanzar de acuerdo a las
motivaciones y expectativas del consumidor, junto con su entorno socio-cultural.

12



Al definir el contenido de la copy, se define el beneficio argumentativo del producto, que
debera ser: significativo (pensando en lo que el consumidor quiere oir del producto),
creible ( convencer al consumidor de que lo que se dice es cierto); y estimulante (que
provoque deseo de accién en le consumidor). Servira para orquestar la creatividad y los
medios a elegir.

La redaccion tipica de la copy strategy se hace pensando en que parte de un objetivo y un
posicionamiento, que tiene un propdsito concreto que busca responder a un publico
objetivo, a una promesa, a un razonamiento (Reason Why), que se le dara un tono y que
busca una actitud-respuesta del consumidor al mensaje visto o escuchado.

De esta manera la redaccion quedaria:

Convencer a... (publico objetivo), que comprando... (tal marca, tal producto),
obtendra tal beneficio (promesa seleccionada), porque... (argumentacién que hace
creible y estimulante el beneficio).™

“El resumen creativo sirve como la guia del equipo creativo para escribir y producir
el anuncio. En algunas agencias puede conocerse como plataforma de texto, un plan
de trabajo, 0 un documento de estrategia de texto (o creativo). Sin importar el nombre,
es una simple declaracién escrita de los puntos mas importantes a considerar en el
desarrollo del anuncio o campafia; el quién, por que, que, donde y cuando.

2 Quién? ; Quién es el prospecto en funcién de las cualidades conductuales
geograficas, demograficas y/o psicograficas del prospecto? ;Cual es la
personalidad del prospecto tipico?

¢Por qué? ;El consumidor tiene deseos o necesidades especificos a los
que el anuncio deberia apelar? Los anunciantes usan dos categorias
amplias de atractivos. Los atractivos racionales se dirigen a la necesidad
funcional practica del consumidor del producto o servicio; los atractivos
emocionales se orientan las necesidades psicologicas, sociales o
simbdlicas del consumidor. Para una muestra de atractivos especificos
dentro de estas categorias, véase la figura 12-1.

;Qué? ;El producto tiene caracteristicas especiales para satisfacer los
requerimientos del consumidor? ;Qué factores apoyan la afirmacién del
producto? ;Y éste como esta posicionado? ;Qué personalidad o imagen
(del producto o la compafia) pueden crearse o han sido creadas? ;Qué
ventajas o desventajas percibidas necesitan abordarse?

¢Donde y cuando se comunicaran estos mensajes? ;A través de qué
medio? ;En qué momento del afo? ; En qué area del pais?

Por ultimo, ;qué estilo, enfoque o tono usara la campana? Y, en general,
s qué dira el texto?

El resumen creativo identifica los beneficios que se presentaran a los consumidores,
aunque no cubren su ejecucién. Como se presentaran los beneficios es la labor del
equipo creativo.""”

1% Mariola Garcia-Uceda, op. cit., p. 262.

" william F. Arens, op cit., p. 374.
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Cada agencia tiene su propio resumen creativo. He aqui unos ejemplos que nos da
William F. Arens:

Procter & Gamble y Leo Burnett usan un resumen creativo simple con tres partes.

1.

Una declaracién objetiva. Es una descripcidn concisa y especifica de lo que
se supone que lograra la publicidad o qué problema se cree que resolvera.
La declaraciéon objetiva también incluye el nombre de la marca y una
descripcion especifica breve del consumidor seleccionado. Por ejemplo,

La publicidad convencera a los guitarristas serios de que la Guitarra Taylor
es un instrumento distintivo de gran valor y los persuadira de considerarla
la proxima vez que estén en el mercado en busca de una guitarra acustica.

Una declaraciéon de apoyo. Es una descripcion breve de la evidencia que
respalda la promesa del producto: la razén para el beneficio. Por ejemplo,

El apoyo es que las Guitarras Taylor se construyen a mano con las
maderas mas finas disponibles, lo cual le da al instrumento un sonido dulce
distintivo.

Una declaracién del tono o caracter de la marca. Es una afirmacioén breve
del tono de la publicidad o del caracter a largo plazo de la marca. Las
declaraciones del tono son descripciones emocionales a corto plazo de la
estrategia de publicidad. Las declaraciones del caracter de la marca son
descripciones a largo plazo de los valores perdurables de la marca, cosas
que le dan al producto accion de marca. Una declaraciéon de tono podria
redactarse asi.

Figura 12-1: Atractivos publicitarios seleccionados'?

Atractivos publicitarios seleccionados

Enfoque
Necesidades Racional Emocional
Oportunidad para mas E 't:?::g;n - Placer de reaccion
Autorrealizacién acio vitacion de u Simplicidad
L i tarea laboriosa :
Eficiencia en la operacion Curiosidad Deporte/juego/
0 uso - actividad fisica
Entretenimiento
Fiabilidad de la calidad Orgullo de la
Estima Fiabilidad en el uso apariencia personal Estilo/belleza
Mejora de las ganancias Orgullo de la Gusto
Variedad de la seleccion posesion
Cooperacion Romance
Social Limpieza Devocién a otros Atraccion sgxual
., Culpa Logro social
Economia en la compra - .
Humor Aprobacion social
Confort en el hogar Simpatia por otros
. Temor
q Durabilidad q
Seguridad Proteccion de otros Salud Seguridad
Seguridad
Fisiolégica Descansar o dormir Apetito Confort personal

2 Ibid, p. 375.
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El tono de la publicidad de las Guitarras Taylor deberia transmitir belleza, calidad,
sofisticacion y valor, con apenas un toque de humor afable.

Por otra parte, unas declaracion del caracter de la marca podria redactarse de
este modo:

Guitarras Taylor, hechas a mano con los materiales mas finos
para dar el sonido mas dulce.

La entrega del resumen creativo al departamento creativo da por terminado el
proceso de desarrollar una estrategia de publicidad. También marca el principio del
siguiente paso: el proceso creativo de la publicidad, en el cual el equipo creativo
desarrolla una estrategia de mensaje y comienza la busqueda de la gran idea.
Después de redactar el primer anuncio, el redactor de textos debera revisar la
plataforma de texto para ver si el anuncio esta a la altura de las dimensiones de
resonancia y relevancia. Si no lo esta, el equipo debe comenzar de nuevo.™

La piramide creativa usa una estructura simple de cinco pasos con base a la teoria
cognoscitiva que nos explica cédmo aprenden las personas informacién nueva. Muchos
textos y disefos publicitarios buscan recordar a los clientes repetir la accién de compra, o
bien, persuadir a los nuevos prospectos de clientes a satisfacer una necesidad o deseo
emprendiendo alguna accion.

La piramide creativa ofrece una guia simple para establecer objetivos de redacciéon de
textos.”

Piramide de la publicidad Piramide creativa

Credibilidad

Conviccién

Comprensién Interés

Conciencia Alencién

* Fuente: Arens, William, et. al., Publicidad, Mc Graw Hill, México, 2008, p. 389

Marketing es tener visién de futuro, es anticipar, es planear , investigar, analizar, conocer
a la competencia. Y el area de marketing lo planifica junto al area de comunicacion de la
empresa.

La primera fase de esta planificaciéon es conocer el Objetivo que la empresa ha asignado
para la imagen, ventas y participacion del mercado, ademas de identificar a su mercado
de consumidores, su farget o publico objetivo.

' Ibid, p. 374.
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Todas las decisiones que se tomen para lograr este objetivo estaran fundamentadas en el
Brief, que debe contener los datos internos y externos de la empresa. Los datos internos
son proporcionados por los diferentes departamentos de la empresa, y los externos por
empresas de investigacion, medios de comunicacion y agencias de marketing, que
incluyen datos obtenidos por el mismo departamento de marketing de la empresa.

El Objetivo de Marketing se perfilara de las listas con problemas y oportunidades que
surgen del Brief. Para conseguir este objetivo se disehara una Estrategia de Marketing,
que trabajara con sus distintas politicas, como politica de producto, de precio, de
distribucién y de comunicacion, haciéndose cargo de sus estrategias sus respectivos
departamentos.

En la segunda fase de la planificacion, el area de comunicacion, con la informacién que le
proporcione marketing, elegird el Mix de Comunicacién para decidir las formas de
comunicacion externa adecuadas para alcanzar el objetivo de comunicacion. Cuando se
define la utilizacion de la publicidad, entonces se disefia la Estrategia de Publicidad.

Para el desarrollo de esta estrategia, tanto el area de comunicacion de la empresa como
la agencia de publicidad con la que trabaja, necesitaran la informacion surgira de un
documento escrito conocido como Briefing, en el que el anunciante presenta la situacion
de comercializacion.

Tres fases comprende la Estrategia de Publicidad: Copy Strategy, Estrategia Creativa y
Estrategia de Medios.

Plataforma de comunicacion o Copy Strategy. Representa las bases por las que el publico
objetivo preferira nuestro producto. Responde a las preguntas ¢ Qué decir? y ;A quién
decirlo? Se construye en tres pasos:

* Determinacion de un segmento, el publico objetivo (target).

* Busqueda de un determinado comportamiento de nuestro segmento.

* Mediante el ofrecimiento del producto al consumidor con un beneficio motivador,
argumentandolo (reason why), como la satisfaccibn a sus necesidades
(proposicién de compra).

Estrategia Creativa. Esta es la fase que concreta contenido y forma de los mensajes
publicitarios. De acuerdo a Mariola Garcia-Uceda, en Las Claves de la publicidad (2011),
responde a la pregunta ¢ qué decir? definiendo la Estrategia de Contenido.

Es necesario elegir un eje de comunicacion, esto es, el valor mas representativo del
producto relacionado a la principal motivacion del receptor. Este eje debera representarse
mentalmente como un concepto, el concepto creativo, que sera aprovechado por la Copy
Strategy.

Esta representacion simbdlica del contenido del mensaje se traducira al receptor mediante
cbdigos visuales, verbales o sonoros, manteniendo esta estructura creativa, sintonizada
con el target, buscando que sea original, sorpresiva, comprensible y memorizable. Asi se
da paso a la Estrategia de Codificacion, que responde a la pregunta ;como decirlo?

Ahora se empiezan a crear proyectos, dando forma al contenido del mensaje,
organizando y seleccionando los elementos simbdlicos que cumplen las expectativas.
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Y la tercera fase, la Estrategia de Medios, que se trata en el siguiente punto de este
capitulo.

La estrategia de contenido es la primera fase del proceso de creacion, y en ella se
selecciona el eje de comunicacion, que se convertira en la linea argumental del mensaje,
en el motor que decidira la compra. Se busca el valor mas significativo que tiene el
producto y relacionarlo con la principal motivacion del consumidor.

En esta fase del proceso se debe: a) analizar detalladamente el producto para encontrar
sus atributos tanto fisicos como emocionales y relacionarlo con las motivaciones o frenos
del target; b) estudiar ventajas y desventajas de dichas motivaciones o frenos para
concluir si este producto puede responder a la satisfaccién ofrecida; c) respetar los
criterios de: inocuidad (el eje no debe provocar temores), originalidad (el eje elegido no
debe ser usado por la competencia), universalidad (el eje debe coincidir con una
necesidad coincidente con la mayoria del target), fuerza (grado de significacién para el
publico objetivo), vulnerabilidad (si se elige eliminar un freno, el eje debe responder a
ello); d) ponderar los criterios y hacer la eleccion.

Los siguientes son algunos ejemplos de ejes usados frecuentemente (Kaatz, 1994): sabor
(refrescos), hambre (productos de alimentacién), confort (productos del hogar), belleza
(productos de belleza, cremas, espumas de bafo), atractivo para ofros (moda,
restaurantes), bienestar de nuestros seres queridos (guarderias, pafales), aventura o
valor (productos deportivos), status social (autos, relojes, casas), bienestar fisico
(productos de salud), aprobacién por parte de los demas (autos, moda, masters), deseo
de proteccién (bancos, compafnias de seguros), sentimiento de superioridad, temor
(prevencion médica, sida, cancer), diversion y juegos (juguetes, juegos de mesa, viajes),
economia (financieros, campafias basadas en el precio del producto), eficiencia
(productos de computacion, computadoras), limpieza (productos de limpieza para el
hogar, ambientadores), seguridad (coches, seguros, puertas y ventanas), felicidad (viajes,
moda, perfumes, loteria, bingos), romance y/o sexo (perfumes, bebidas alcohdlicas),
emocién (viajes, productos deportivos), reposo (viajes, balnearios), ambicién (coches,
masters), simpatia (higiene infantil, campanas sobre los animales), evitaciéon del dolor
(productos de salud, productos morales), entretenimiento (juegos, viajes, el azar,
videojuegos), curiosidad (enciclopedias), seriedad, permanencia y paz.

Se pueden clasificar tres tipos de mensajes publicitarios de acuerdo al eje de
comunicacion: a) mensajes producto, si el eje esta en la utilidad del producto (de moda,
zapatos o productos-herramienta, como los coches, equipos de musica...) ; b) mensajes
resultado, si la satisfaccién no es perceptible, si se encuentra en su uso (productos
funcionales, como detergentes y de alimentacién); ¢c) mensajes universo, cuando el efecto
motivador esta en la apropiacion simbdélica de valores, cuando ademas del producto se
compra su atmésfera (bebidas alcohdlicas, relojes, con fuerte contexto social, perfumes,
con fuerte contexto magico).

La estructura del mensaje, el concepto comunicativo, o idea “creativa’, es la
representacion mental y simbdlica del contenido-satisfaccién del mensaje.

Desarrollo y Evaluacion de los Mensajes Publicitarios

La decision sobre el mensaje exige que se seleccione quién lo redactara, que se evalué
su trabajo y que se lleve a cabo de manera efectiva.
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Los mensajes publicitarios son similares a los literarios, ambos se dirigen a un receptor
universal (ejecutivos, jovenes, amas de casa...), debiendo considerar la naturaleza del
receptor, y de sus mensajes para conectar con su Psicologia, su lenguaje pudiendo
utilizar los signos visuales, es decir, las imagenes que se combinan con los signos
linguisticos en un mensaje pudiendo mantener asi una relacion de complementariedad o
de redundancia.

* Relacion de complementariedad: cuando un sistema complementa a otro porque
uno no puede comunicar lo que desea, o porque contribuye a que lo exprese
mejor.

* Relacion de redundancia cuando se repite algo que se ha comunicado con otro
signo.

Al crear un mensaje publicitario, debemos hacernos dos preguntas: ¢ qué decir? Y como
decirlo?. La primer interrogante se resuelve planteando aquél objetivo que el anunciante
desea conseguir con el mensaje. Mientras que la segunda interrogante tiene que ser
resuelta por el equipo creativo dentro del amplio margen de referencia que presenta la
estrategia creativa establecida.

La estructura de todo anuncio esta formada fundamentalmente por tres elementos, los
cuales son:

* El eje del mensaje, se basa en la estimacion de una motivacion, que es el
elemento de los mecanismos de compra, comportamiento y actitudes del
consumidor sobre el que puede actuar la accidon publicitaria para conseguir el
efecto deseado por el anunciante, la eleccion del eje del mensaje debe realizarse
por medio de un profundo y amplio conocimiento de las motivaciones y frenos
existentes entre la poblacién, a través de diversos criterios de universalidad,
fuerza, inocuidad, polivalencia y originalidad

* El concepto de comunicacion, es la idea que el anunciante pretende hacer llegar al
publico objetivo. Puede expresarse a través de dos vias alternativas: la evocacion
directa (describe directamente la satisfaccion que se trata de comunicar al
consumidor), y la evocacién indirecta (radica en la induccién de la satisfaccion que
se trata de comunicar al consumidor a través de lo que se dice y/o se muestra

* El esquema de transmision, esta formado por el conjunto de imagenes, palabras,
simbolos, colores y sonidos que combinados convenientemente deben transmitir
con eficacia el concepto deseado por el anunciante

Los textos publicitarios, desde el punto de vista de los contenidos, intentan tocar fibras tan
sensibles como los intereses econdmicos y sociales, los sentimientos familiares, ideales,
patridticos, impulsos, eréticos (virilidad o feminidad, seduccién...), y esto lo hacen a través
de textos breves, y se proponen chocar y atraer al lector por su ingenio, por su capacidad
persuasiva, procurando obtener una reaccion favorable. Con el fin de arrastrar la voluntad
del receptor por medio de un slogan, el cual esta formado por una palabra, una frase, e
incluso doble frase, acompafiada en ocasiones de una marca y un logotipo, con la que
normalmente se cierra el mensaje, debiendo el slogan sintetizar el concepto que se desea
transmitir.

Un slogan en el plano teérico puede considerarse bueno: si es facil de recordar (cuanto
mas corto sea un slogan mas facil serd de recordar, tres palabras seria lo justo, mas
palabras resultaria dificil), si es de facil comprension (un slogan no debe estar unido a una
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imagen, ya que si asi fuese solo se comprenderia mediante un medio audiovisual, por lo
que la comprensién debe estar en el mismo slogan.

Atrapar nuestra atencién y nuestra imaginacion, asi como ayudar a la memoria son quizas
las funciones primarias del lenguaje publicitario, con frases faciles de repetir y recordar.

Algunos aspectos del lenguaje publicitario son :

1.

2.

Credibilidad: Lo importante no es que el anuncio sea cierto, sino que el publico que
vea ese anuncio crea que es cierto

Simplicidad: A muchas personas no les gusta leer publicidad, por eso la
simplicidad es una exigencia para el redactor publicitario

Legibilidad: Para que el cliente pueda entender el objetivo del mensaje, los
redactores publicitarios evitan el uso de frases largas y palabras poli silabicas
Clichés y Superlativos: Los clichés mas usados jgratis, nuevo, oferta, rapido, feliz,
desafio, ahora, deseo, anuncio, aqui esta, acaba de llegar, milagro, presentacion,
importante, sorprendente, algunos clichés son poco creibles, como jrevolucionario,
magico mientras que otros funcionan como: gratis, facil, nuevo

Connotacion: Es la funcion predominante. Las palabras no tienen significado sélo
la experiencia tiene significado. Las palabras tendran un calificativo diferente
segun la persona que la emplee y segun en el contexto en que se emplee. Una
misma palabra puede tener una connotacion negativa para una persona y positiva
para otra, aunque en la publicidad se huye sistematicamente de las palabras con
connotaciones negativas, por ejemplo, la palabra muerte.

Retdrica de los anuncios

Desde el punto de vista de la expresion hay abundantes figuras retéricas:

1.

Aliteracion: repeticion de uno o varios sonidos iguales o afines a lo largo de un
enunciado para evocar o sugerir la idea de otro u otros parecidos de la realidad
extralinguistica

Dubitacion: manifestacion de duda o perplejidad electiva, y casi siempre simulada,
entre pensamientos opuestos

Metafora: consiste en reemplazar la designacion o expresion llana y comun de una
idea o concepto (término real) por otra nominacion, locucién o enunciado de algo
(término irreal) que guarde con el primero cierta relacion de semejanza, siempre
que el emisor identifique ambos , y que la diccidon inmutada se iguale con la propia
o la desplace

Comparacion: semejanza o diferencia que, para evaluar o definir de forma mas
plastica, se establece entre dos o mas ideas, fendmenos, seres animados o cosas
basandose en la presencia o ausencia de rasgos analdgicos

Interrogacioén retérica: enunciacién que se realiza en forma de pregunta para dar
mas vigor e interés al pensamiento. La respuesta resulta innecesaria por no
interesar o por hallarse ya implicita

Juego de palabras: cualquiera de las posibilidades asociativas del lenguaje
basadas en el doble sentido de una expresion o en la similitud de sonidos entre
dos o mas palabras de distintos significados
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Gramatica de los Textos Publicitarios

Es frecuente que el lenguaje publicitario se aparte en algun punto de la gramatica
estandar oral o escrito. Todo, con el fin de que sea chocante y se pueda recordar mejor,
pudiendo utilizar los siguientes recursos:

Oraciones sin verbo
Rimas
Imperativos

Anuncios redactados en primera persona'®’

PO~

Mientras la investigacion de mercadotecnia proporciona los datos necesarios para
tomar decisiones de mercadotecnia, la investigacion de publicidad descubre la
informacion requerida para tomar decisiones de publicidad. Por definicion, es el acopio
sistematico y analisis de informacién para ayudar a desarrollar o evaluar estrategias
de publicidad, anuncios individuales y campafias enteras.

La investigacién de publicidad sirve para varios propdsitos, la mayor parte de los
cuales puede distinguirse en cuatro categorias: investigacion de estrategia,
investigacion del concepto creativo, pre prueba y pos prueba.

* Investigacién de estrategia de publicidad. Se emplea para ayudar a definir
el concepto del producto o para asistir en la designacion de los mercados
seleccionados, mensajes de publicidad o vehiculos de medios.

* Investigacion del concepto creativo. Mide la aprobacion por parte de la
audiencia seleccionada de ideas creativas diferentes en la etapa de
concepto.

* Pre prueba de anuncios. Se usa para diagnosticar posibles problemas de
comunicacion antes que comience una campafia.

* Pos prueba. Permite a los comercializadores evaluar una campafia
después de hacerla publica.™

% Julidn Guzman Elisea, Desarrollo de Campaiia Publicitaria (Examen de grado), UANL, México, 2003, p 17-20

5 Wwilliam F. Arens, op. cit., p. 210.
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1.3 Estrategia de medios

Debido a las bondades del medio, como son la unisensorialidad, que invita a hacer
altamente efectivo el mensaje para crear imagenes mentales en la audiencia, el reto que
significa el que sea un medio efimero, asi como su instantaneidad y simultaneidad y que
practicamente esta presente en cualquier lugar, con una alta dosis de credibilidad entre el
publico, se ha elegido a la radio como el medio principal para la Campafa de
Lanzamiento de Gomitas Nutrikids. La campafa tendra un teaser o preventivo; tres dias
después iniciara la campafa de lanzamiento en la que se dara a conocer el producto, la
marca, sus caracteristicas, sus beneficios y diferencias.

Asimismo, la campafa de radio se complementara con menciones en vivo por parte de
locutores y conductores de distintos programas y horarios en las emisoras elegidas y
mediante controles remoto que se haran desde las tiendas departamentales que
distribuiran el producto. En las tiendas de autoservicio se organizaran concursos,
dinamicas, promociones, entrega de regalos y diferentes actividades para que resulte
atractivo a los potenciales consumidores. El ruido creado en el momento se transmitira
por la radio.

Asi haremos participes a los radioescuchas y a las personas en vivo de una experiencia
de marca, con pruebas organolépticas, que se traduzcan en posicionamiento del producto
y de la marca, en generacion de confianza, fidelidad, lealtad de marca, y por supuesto,
ventas.

Las fechas de salida de la campafia de Gomitas Nutrikids estan comprendidas entre
finales del mes de mayo e inicio del mes de junio de 2014, aprovechando la salida de los
nifios de la escuela.

Con el fin de tener un mensaje visual, la campafia se reforzara con un cartel en revistas
que estan dirigidas a las amas de casa.

Posterior a las cuatro semanas del lanzamiento de Gomitas Nutrikids, iniciara la campafia
de mantenimiento, que continuara con pauta en radio y revistas y se reforzara con
television de paga, para alcanzar el target fijado.

Una gran promocion para celebrar el mes del nifio, en abril de 2015, culminara el
lanzamiento de Gomitas Nutrikids.

“Flow chart.

Es el documento madre de cada marca e incluso de cada cuenta; por lo general
hecho a manera de tabla-calendario con el fin de mostrar todo el escenario de la
actividad en los medios a realizarse con sus respectivas inversiones.

Generalmente se hacen por Afo Calendario, es decir, de enero a diciembre; o
como en el caso de SC Johnson, por Afo Fiscal, es decir, de Julio a Junio. Ademas de
incluir la periodicidad, senala el tipo de medio que activard, las duraciones y formatos
a publicar o transmitir, la version y sobre todo la inversion asignada a cada actividad y
los objetivos, en el caso de TV, a los que se tiene que llegar (Trp’s).

Es un documento delicado al que el trainee, el asistente e incluso el ejecutivo
tienen acceso solo para consulta y seguimiento, pues son el coordinador o el director
de la cuenta quienes tienen contacto directo con el cliente y quienes pueden modificar
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en dado momento dicho archivo, ya sea por cambio en la estrategia de mercadotecnia
de cada marca o la actualizacion de cifras de inversién o cambio en la planeacién de
los medios a implementar.

Es por eso que se recomienda llevar una carpeta historica que vaya mostrando en
cada archivo las modificaciones que se han ido haciendo sobre la planeacién del Flow
para términos de control de la cuenta.

El Flow chart es el mapa general de la actividad publicitaria de cada marca en los
medios, y se construye de la mano con el cliente, quien debera aprobar siempre por
medio de su firma cada uno de los flows para términos de auditoria, pues es
importante tener el respaldo del Visto Bueno del cliente ante cada accion a
implementar por parte de la agencia.

Regularmente en las juntas de planeacién, que para SC Johnson se hacen
aproximadamente en los meses de Marzo y Abril, por ser los previos al fin del Afio
Fiscal por el que se manejan, el cliente comparte a la Agencia el total de inversion que
tiene asignada para cada marca para el FY (Fiscal Year) por iniciar. De la misma
forma, el cliente también suele compartir a grandes rasgos los términos de
mercadotecnia y negocio a los que necesitan llevar cada producto.

De esta forma, la agencia comienza a darse una idea de los medios posibles para
proponer como estrategia a mas tardar dos meses después. Siendo esta una labor
principalmente del Director de la cuenta ya que involucra conocimientos de mercado
mas profundos que unen estrategias de mercadotecnia con estrategias de medios.

Es importante mencionar que éste primer acercamiento de la informacién que da
el cliente de la agencia no sustituye de ninguna forma la obligacion que tiene el cliente
de entregar a su agencia el documento llamado Brief.

Entendamos por Brief, el instrumento que detalla todas las caracteristicas de un
producto y/o servicio. Funciona como biografia del mismo, pues resume para qué sirve
y como funciona, cuanto cuesta, explica el empaque, determina el target al que va
dirigido, asi como las ciudades en las que se distribuye su venta con la finalidad de
proporcionar, tanto a la Agencia creativa como a la Agencia de medios la mayor
cantidad de informacion valiosa y trascendente que ayuden al producto y/o servicio a
ser proyectado en determinados escenarios creativos y de medios.

1 Ligia Covarrubias Sanchez, El Proceso de Desarrollo Profesional en el drea de medios en la agencia de medios Initiative,
México, UNAM, Tesina, 2012, pp. 42-43.
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El siguiente ejemplo muestra el esquema de Flow Chart de la categoria de Insecticidas

del cliente SC Johnson:
profesional en el area de medios en la agencia de medios Initiative (Tesina), UNAM, México, 2012,

Fragmento extraido y adaptado de: Ligia Covarrubias Sanchez, El proceso de desarrollo
pag. 43.
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Pauta de Television.

Es el documento en Excel en el que se planea la compra en television y se registra
si la actividad ha sido transmitida o afectada. Es el documento por excelencia que se
debe saber manejar, pues es la base de toda planeacién, ya que incluye la
informacion de los objetivos que se tienen que lograr como Trp’s (Target Rating Point)
e inversion por televisora e incluso por canal, dependiendo de la planeacion y
restricciones que se tengan para cada caso.

La pauta de television dentro de la Cuenta SC Johnson es una herramienta
fundamental, ya que es una cuenta que invierte aproximadamente el 85% de su
inversion publicitaria en television, incluyendo Tv abierta, Tv local, y Tv de paga con
MVS Television.

Cada Cuenta tiene su manera especial de trabajar las pautas de tv, pero siempre
incluye la misma informacion fundamental para poder planearla. Los elementos que
tiene una pauta de tv son los siguientes:

Acotaciones generales: en ellas se incluye el nombre del cliente, el producto y/o
marca a la que corresponde la pauta; el periodo de actividad de la pauta; la duracion
del spot y el nombre de la version a pautar.

De manera llamativa, por lo regular de otro color y hasta arriba de la pauta se hace
el calculo de la inversion que tiene destinada esa pauta de television.

Televisora: se debe siempre en las pautas identificar la televisora a la que
corresponde la programacion que se esta proponiendo para pautar. En el caso de
pautas de tv abierta en nuestro pais correspondera a programacion de Televisa o TV
Azteca.

Canal: se debe identificar antes de la barra de programacién, el canal al que
corresponde para tener claridad en los programas a pautar.

Franja: corresponde a la duracion de cada uno de los programas de la barra de
programacion donde se puede pautar.

Programa: nombre comercial del programa donde se puede pautar.
Hora: corresponde a la hora de inicio que tiene el programa.

Rig Target: corresponde al promedio de audiencia que tiene el programa en el
target en que se planea.

Cuadricula calendarizada: corresponde a la cuadricula en donde se coloca dia por
dia la fecha y el dia de la semana en que se puede pautar.

Costo por spot segun el trimestre: corresponde al costo que tiene cada spot segun
la tarifa negociada del Cliente. Cada trimestre las tarifas cambian., regularmente el
primer trimestre que va de enero a marzo es el que tiene tarifas mas bajas, el segundo
semestre incrementa ligeramente, el tercer trimestre vuelve a bajar en costos y el
cuarto trimestre es el mas caro, por ser el que concentra el periodo Navidefio y de fin
de afio calendario.
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CPR. Es el costo por punto de rating que tiene cada programa y resulta de la
férmula del Costo del Spot / el Rating que tiene ese programa medido en el target de
planeacion.

El CPR es el indicador de eficiencia de un programa por excelencia; cuando se
planea pautas de television, siempre se debe prestar atencion en comprar programas
que tengan el CPR mas eficiente, es decir, mas bajo o mas cercano al CPR de
planeacion ya que estan indicando que el costo por punto de rating que se pagara
sera bajo comparado con el numero de Trp’s que se pueden lograr en el target.

Total de spots. Es la celda que, formulada en Excel, suma el numero de
inserciones que se tendran en cada programa durante la duracion de la pauta.

Total de la inversion: es la celda que formulada en Excel, multiplica el total de
inserciones de spots que se tendran en un programa por el rating que tiene dicho
programa medido en el target de planeacion, resultando el numero total de Trp’s
(Target Rating Points) que se obtendran con esas inserciones.

Al numero de Trp’s semanales que se deben lograr se les denomina Weekly's y a
la union de las semanas a pautar en un mismo periodo se le denomina Flight o
flighting. Es decir, un flight estd constituido por una o mas semanas de actividad
publicitaria.

Al periodo de inactividad publicitaria que existe entre un flight y otro se le
denomina Hiatus.

En el Flow Chart, cada flight tiene destinado el numero de Weekly’s que debe
lograr y la suma de esos weekly’s define el numero de Trp’s que debe obtener la pauta
en todo el flight.

Finalmente en la pauta se anotan tres datos importantes de planeacion de
television que son:

Alcance: es el porcentaje total de audiencia que esta expuesta por lo menos una
vez a un anuncio.

Frecuencia: es el numero promedio de veces que es expuesta la audiencia en un
periodo determinado.

Alcance 3+ o Alcance Efectivo: es el porcentaje del total de la audiencia que por lo
menos Vvio el anuncio tres veces. Se considera que para que un anuncio tenga un
alcance efectivo debe ser visto por lo menos tres veces”."’

Estos datos de planeacion se obtienen a través del software especializado para
audiencia de televisién llamado Media Smart Solutions o mejor conocido como MSS.

En dicho software, se puede ‘correr la pauta” como se le dice en medios; o simular
su desempefio en cualquier semana anterior, lo cual nos permite insertar los spots que
tenemos en los programas planeados a manera de ensayo, para probar si la pauta
que armamos lograria los objetivos de Trp’s, audiencia, alcance y frecuencia que
necesitamos lograr.

7 Ibid, pp. 44-47.
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Las pautas de televisidn local y televisidn de paga se arman de manera semejante
a las de television nacional, sin embargo, estas consideran otros factores. Como por
ejemplo, IBOPE no mide todas las plazas del pais de manera individual, solamente
Guadalajara y Monterrey, por lo que si las necesidades comerciales de una marca
implican pautar en otras plazas que no sean esas, se utilizan los niveles de audiencia
que IBOPE proporciona como el promedio de 28 ciudades.

En el caso de tv de paga, sucede lo siguiente: al ser una forma televisiva que no
toda la gente cuenta con ella, el Universo de personas que cuentan con servicio de tv
de paga es muy pequefo, lo cual hace que el software MSS arroje datos de rating
muy bajos ,incluso de centésimas de audiencia, que dificiimente lograrian sumar
significativos niveles de Trp’s.

Es por eso que, tanto Tv local como la Tv de paga son considerados medios
tacticos en el caso de SC Johnson, es decir, los utilizamos para soportar esfuerzos
especificos realizados desde otra plataforma, como podria ser la Tv nacional.

Aunque cabe mencionar que hay productos que dada su naturaleza o sus
condiciones de poca inversion destinada a publicidad se ‘suben” sélo a esos soportes

como sus Unicas formas de anunciarse y les resultan efectivas”.'

Pauta de radio.

Es el documento en el que se planea la actividad en las estaciones de radio del
pais, determinando periodicidad de la campafia, plazas y estaciones en las que se
activara, duracion del spot, numero de inserciones, entre otros.

Para construir una pauta de radio se considera la siguiente informacién en una
tabla de Excel que permite formular informacién para términos de mejor manejo de la
informacion:

Acotaciones generales: en ellas se incluye el nombre del Cliente, el producto y/o
marca a la que corresponde la pauta; el target al que corresponde la planeacion de la
pauta; el periodo de actividad de la pauta; la duracién del spot y el nombre de la
version del spot a pautar.

Plaza a la que corresponde la pauta. Se indica el Estado y la Ciudad del pais al
que corresponde la pauta.

Representante. Es el nombre del representante radiodifusor que comercializa la
estacion de radio a pautar.

Estacion. Se indica necesariamente el nombre comercial de la estacion a pautar.

Perfil de audiencia de la estacion. Se necesita detallar el tipo de programacion que
tiene la estacion para identificar si es afin al perfil de servicio y/o producto que vamos
a anunciar.

Siglas de la estacidon. Se necesita detallar las siglas de la estacion para evitar
confusiones entre estaciones de siglas semejantes, incluso es necesario identificar si
es una estacion AM o FM.

'8 Ibid, pp. 49-50.
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Frecuencia radioféonica. Corresponde al niumero de frecuencia que le corresponde
en el cuadrante a cada estacion a pautar.

Rating. Corresponde al porcentaje de audiencia que esta escuchando una estacion
durante un periodo determinado. Para obtener los niveles de audiencia de radio se
acude al uso del sistema llamado INRA, que es el sistema de medicion radiofénica
que mide las audiencias de dos maneras: radio escuchas en hogares y radioescuchas
en automovil. Informacién que cuando uno utiliza el software, puede elegir segun el
tipo de pauta que quiera armar; por lo general, se descartan a los radioescuchas en
auto, ya que son un publico aleatorio y de dificil medicion.

De igual forma, para medir el rating de cada estaciéon, INRA proporciona
mediciones de todas las estaciones de las 38 ciudades del pais que monitorea y la
medicién que hace es mensual.

La pantalla principal del software INRA es la que se muestra a continuacion, y
como se puede observar, sélo se puede segmentar por plaza y mes a analizar; nivel
socioecondmico, edad, sexo, edades, franja horaria y dias de la semana.

El software proporciona la informacion en una tabla como la siguiente:

INRA
Estudio: Mediémetro-Radio, Cancun. Abril 2011
Agrupacion: Todas las emisoras
Audiencia Objetivo: NSE: C D

Sexo: MUJERES

Edades 18 a 24 25a34 35a44

Poblacion 191,689
Dias Lunes, Martes, Miércoles, Jueves, Viernes
Horario: 6:00 a 17:00
EMISORA SIGLAS BANDA RATING SHARE
SUPER TURQUESA XHNUC FM 3.373 22.03%
FRECUENCIA TURQUESA XHCCQ FM 2.099 13.71%
CANCUN RADIO XHCUN FM 1.421 9.28%
RADIO FORMULA XHCAQ FM 1.329 8.68%
MUNDO MAYA XECAN AM 1.315 8.59%
MIX XHYI FM 1.235 8.07%
CARIBE XHCBJ FM 1.088 7.11%
RADIO FORMULA XECAQ AM 0.679 4.43%
IMAGEN XHQOO FM 0.532 3.48%
IMAGEN XEQOO AM 0.449 2.93%
CARIBE XECCN AM 0.435 2.84%
FRECUENCIA TURQUESA XECCQ AM 0.424 2.77%
No Sabe FM No Sabe FM 0.261 1.71%
No Sabe AM No Sabe AM 0.163 1.06%
MIX XEYI AM 0.038 0.25%
TOTAL TOT AGRUP 14.842 96.95%

Con base en esta informacion de audiencia, facilmente podemos identificar las
estaciones que, por ejemplo, en la plaza de Cancun tienen mejor audiencia y cual es
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su Share, es decir, el porcentaje de participacion que le corresponde a cada estacion
respecto del total de encendidos.

El cual leeriamos de la siguiente forma:

La estacién La Super Turquesa de Cancun, es la que tiene el rating mas alto y su
share es el mas eficiente, pues del total de estaciones encendidas de esa plaza, el
22% corresponde a La Super Turquesa, lo cual nos hace entender que es la estacion
mas eficiente para pautar un producto con caracteristicas de farget Mujeres CD de 18-
44 afos.

Es importante mencionar también dentro de la informacién que INRA proporciona
en la anterior tabla, hay datos basicos para la planeacion de pautas de radio; como
por ejemplo, al numero que indica el Total de rating que obtienen todas las estaciones
de radio sumadas de una plaza se le llama Encendidos, con un Universo determinado
por el dato de Poblacién que aparece arriba del cuadro y que significa el numero de
casos que pertenecen al Target analizado.

Luego entonces, con esa informacién en la pauta se construye un sencillo cuadro
por plaza donde se acumula esa informacion para determinar el porcentaje total de
Encendidos que se esta logrando con las estaciones propuestas dividiendo la suma de
ratings del total de estaciones entre los encendidos totales que tiene la plaza:

% de encendidos = Suma de ratings de las estaciones en pauta

Encendidos totales INRA

RADIORAMA Super Turquesa Romantica en Espariol y Noticias XHNUC-FM 91.5 3.37
XENUC-AM 630 3.37
RADIORAMA Frec. Turquesa Romantica en inglés y Noticias XHCQQ-FM 91.5 2-09
RADIORAMA Frec. turquesa Romantica en inglés y Noticias XHCCQ-AM 650 2.09
2.09
CMR MIX Pop en inglés Exitos Actuales 80’s XHYI-FM 580 1.23
XEYI-AM 93.1 0.03
Encendidos totales
Universo 191,689
% Encendidos
Alcanzados 184,301

Lo que en nuestro ejemplo es el 96%, lo cual significa que con la pauta propuesta
para la plaza de Cancun se esta logrando cubrir el 96% de audiencia del Target de
mujeres de 18-44 afios, NSE CD, lo cual nos habla de un buen desempefio de pauta,
pues mientras ese dato esté por encima del 60% nos indica que se esta llegando de
manera eficiente al target.

Ahora bien, el dato de Alcanzados no es mas que la multiplicacion del Universo
determinado por INRA en numero de personas por el porcentaje de encendidos, para
conocer en Miles al numero de personas que se esta llegando:
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Alcanzados = Universo INRA * % de Encendidos obtenidos en pauta

Con esta informacién que INRA proporciona, podemos seguir construyendo la
pauta de radio agregando mas informacién, como:

Hora: corresponde a la franja horaria que nos interesa cubrir con nuestra pauta;
franja que en mucho depende de la naturaleza del producto o servicio a anunciar. Si
es un producto para Ama de Casa, se procura pautar desde las 6:00 am que se
considera una hora apropiada en que el o la Ama de Casa ya esta despierta hasta las
17:00 hrs., considerando que pasa por un largo periodo en casa, en el auto o en el
trabajo escuchando radio y puede estar expuesta al mensaje.

Duracién.: corresponde a la duracién del spot que se pautara.

Costo por spot: corresponde al costo que el Representante vende el tiempo aire
para transmitir el spot. Ese costo lo determina obviamente el representante y sobre él
pueden aplicar los descuentos especiales de cada Cliente.

CPR: corresponde al Costo por Punto de Rating que tiene cada spot, y en donde,
al igual que en tv, se obtiene como el numero resultante de la operacién matematica:

CPR = Costo por spot / Rating de la estacion

Spots diarios. Corresponde a la casilla que formulada desde la cuadricula de
pauta, nos sefiala cuantos spots se esta planeando pautar por dia.

Dias. Es necesario indicar cuantos dias a la semana se planea pautar en radio, ya
que es un medio que necesita buenos niveles de permanencia la aire para resultar
eficiente. Se recomiendan 5 dias.

Numero de semanas: de igual forma, para términos de control de la pauta, se
necesita registrar el nUumero de semanas que se esta planeando estar al aire.

Total de spots. Corresponde a la casilla que, formulada, da la sumatoria total del
numero de inserciones totales planeadas en la pauta, desde su fecha de inicio hasta la
de fin.

Total de inversion. Corresponde a la multiplicacion del niamero de inserciones
totales de cada estacion por el costo de cada una de las inserciones.

En mi experiencia (Ligia Covarrubias) y durante los cuatro afios y medio que formé
parte del equipo SC Johnson, siempre tuve a cargo la categoria de Insecticidas y en
un mediano periodo la categoria de Aromatizantes y Autos, es decir, las categorias de
mayor nivel de inversion para este Cliente y por ende las mas importantes.

Por cuestion de naturaleza de los productos Insecticidas, la comunicacién tiene
que llevarse de manera sencilla a las comunidades que padecen los graves problemas
de plagas de insectos voladores y rastreros en el pais, generalmente situadas en el
sureste y suroeste para insectos voladores como los mosquitos o arafias y en el norte
para rastreros como alacranes y cienpies.

Es por eso que la radio siempre ha sido el medio ideal para complementar el envio
del mensaje de manera rapida, constante, eficiente y accesible, casi gratuita, en
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donde cualquier hogar con servicio de luz y un aparato radiofénico sencillo puede
captar el mensaje enviado.

Dependiendo del tipo de campafia que se esté generando sera el tipo de material
creativo que se recomendara por parte de Medios; regularmente el spot de 20” es el
material basico, sin embargo, las versiones de 10” y 5” generan mayores impactos, es
decir, mayor numero de transmisiones al dia, haciendo ruido alrededor de la marca y
atrayendo al consumidor hacia un producto que ya conoce.

Las versiones de 30” o mas, e incluso las menciones hechas al aire por los
conductores, se recomiendan para campafas de lanzamiento, relanzamiento o
cuando se trata de un producto o servicio que tiene particulares y/o complicados
funcionamientos; asi, mientras mas tiempo aire se tenga de anuncio comercial,
mayores son las posibilidades de informar y dar a conocer un producto con
caracteristicas y beneficios de manera sencilla haciéndolo facil de escuchar y

entender”.'®

El medio de la radio

La radio es un medio personal, de uno a uno; las personas la escuchan solas.
Ademas, la radio es movil: puede entretener a las personas que van manejando,
caminando, estan en casa o fuera de ella. Esto la convierte en una forma muy fuerte
de llegar a las personas que viajan largas distancias en carro para llegar al trabajo.

La radio es también adaptable al estado de animo. En la mafana, las personas
quiza deseen escuchar las noticias, musica animada o una charla interesante; en la
tarde, tal vez deseen relajarse con musica clasica o tranquila.?

El uso de la radio en la IMC (comunicacion integrada de mercadotecnia)

Mientras la televisiéon tiende a ser un medio pasivo que las personas solo
observan, la radio involucra a las personas de una manera activa. Escuchan con
atencion a sus personalidades favoritas, llaman para hacer preguntas, participan en
algun concurso o contribuyen en una discusion.: escuchan y usan su imaginacion para
llenar lo que no se ve. Muchas personas oyen fielmente dos o tres estaciones
diferentes de radio con diversos tipos de programacion. Esto significa que los
anunciantes inteligentes pueden usar los medios para establecer una relacion intima
inmediata con los consumidores y otros publicos de interés. Esto hace a la radio ideal
para las comunicaciones de mercadotecnia integradas.

Lo mas importante es que la radio permite a los anunciantes mantener
consistencia estratégica y estirar el dinero de los medios a través de las imagenes
mentales. Las investigaciones demuestran que cuando los anunciantes transmiten un
spot en la televisidén y luego convierten la porcion de audio en comerciales de radio, 75
por ciento de los consumidores reproducen de nuevo el video en su mente cuando
escuchan el spot. Eso alarga la vida y construye el impacto de una campafa de
televisién a un costo muy reducido. En una campana IMC, en donde la consistencia

' Ibid, pp. 51-56.

2 william F. Arens, et. al., op. cit., p. 528.
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del mensaje es el objetivo primordial, esta es una caracteristica importante de Ila
s 21
radio.

Compra del tiempo de radio

Los anunciantes necesitan un conocimiento basico de los medios para comprar
tiempo en radio de manera efectiva: los tipos de la publicidad en radio disponibles
para el uso de comerciales , entendimiento de la terminologia de la radio y los pasos
involucrados en la preparacion de la pauta de radio.?

Tipos de publicidad en radio

Un anunciante puede comprar tiempo de red, de spot o de radio local. A pesar de
que las compras locales siguen representando por completo 80 por ciento de todo el
tiempo de radio vendido, esta surgiendo la publicidad de spot de radio nacional.?® A
los anunciantes les gusta el alcance y frecuencia, la selectividad, y la eficiencia de los
costos de la radio.?*

Redes

Los anunciantes pueden usar una de las redes de radio nacionales para transmitir
sus mensajes a todo el mercado del pais de manera simultdnea mediante estaciones
que se suscriben a los programas de red ademas, mas de 100 redes de radio
regionales en Estados Unidos operan con informacion dirigida hacia mercados
geograficos especificos.?

Spot de radio

El spot de radio ofrece a los anunciantes nacionales gran flexibilidad en sus
selecciones de mercados, estaciones,, tiempo aire y texto. Pone comerciales al aire
con rapidez (algunas estaciones requieren tan so6lo 20 minutos de tiempo de entrega y
los anunciantes pueden crear aceptacion local al usar personalidades locales).?

Los servicios de rating miden las audiencias solo para las primeras cuatro artes del
dia, debido a que la transmision de toda la noche es muy limitada y no es muy
competitiva.... El empleo de la radio mas importante ocurre durante los tiempos de
conduccién (6:00 a.m. - 10:00 a.m. y 3:00 — 7:00 p.m.), durante la semana (de lunes
a viernes), cuando muchos radioescuchas se estan trasladando hacia el trabajo o
escuela.

L Ibid, p. 529

2 Ibid, p. 531.

B scott MacDonald, Cable, Satellite TV Fuel Top 100, de “100 Leading Media Companies”,
Advertising Age, 25 de agosto de 2004.

2 William F. Arens, op. cit., p. 528.

% Ibid, p. 531.

%8 Ibid, p. 531.
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Tarifas

Las estaciones de radio basan sus tarifas en la hora del dia en que los
anunciantes quieran que sus comerciales se transmitan, pero las tarifas se negocian
de acuerdo con la distribucién y demanda en cualquier hora determinada.”’

Los siete pasos para preparar una pauta de radio

El procedimiento que usan los anunciantes para preparar pautas de radio es
similar al que se usa para los de television.

1.

o o

7.

Identificar las estaciones con la mayor concentracion (cume) de la audiencia
meta del anunciante mediante grupos demograficos (digamos, edades de
hombres y mujeres de 35 a 49 afios).

Identificar estaciones cuyo formato ofrezca la concentracién mas alta de los
compradores potenciales.

Determinar qué periodos (partes del dia) en esas estaciones ofrecen la mayor
cantidad de compradores potenciales (cuarto de hora promedio).

Usar las tarjetas de tarifas de las estaciones como guia para construir una
pauta con una mezcla fuerte de los mejores periodos. En este punto, es
aconsejable dar los objetivos de medios del anunciante a los representantes de
la estacion, sugerir un posible presupuesto para su estacion y preguntar qué es
lo que pueden ofrecer para ese presupuesto. Esto da al comprador de medios
un punto de inicio para analizar los costos y negociar la compra.

Analizar la compra propuesta en términos de alcance y frecuencia.

Determinar el costo por cada 1 000 personas meta a las que transmite cada
estacion. La palabra clave es meta; el comprador de medios no esta interesado
en la audiencia total de la estacion.

Negociar y colocar la compra.?®

El disefio del anuncio impreso

El término disefio se refiere a la manera en que el director de arte y el artista

grafico

(o disenador grafico) eligen y estructuran los elementos estéticos de un

anuncio. Un disefador establece un estilo (la manera en que se expresa una idea o
imagen) mediante la seleccion de elementos artisticos y su fusion de una manera
v . 29

Unica.

El uso de layouts o bocetos

Un

layout o boceto es un arreglo ordenado general de todos los elementos de

formato en un anuncio: visuales, encabezado, subencabezados, texto del anuncio,
eslogan, sello, logo y forma. Sirve para varios propésitos. Primero, ayuda a la agencia
y al cliente a desarrollar y evaluar por adelantado, de qué manera lucira y se percibira
el anuncio. Da al cliente (que por lo regular no es un artista) un elemento tangible para
corregir, cambiar, comentar y aprobar.

7 Ibid, p. 532-533.

%8 Ibid, p. 535.
* Ibid, p. 404.
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En segundo lugar, el impreso ayuda al equipo creativo a desarrollar los elementos
psicologicos del anuncio: los componentes simbdlicos y no verbales. Los anunciantes
sofisticados desean que su publicidad haga mas que atraer compradores al punto de
venta. Desean que los anuncios creen la personalidad del producto, es decir, la
imagen, y se conforme un valor de marca ( y de la empresa) con el consumidor. Para
lograr esto, la “apariencia” del anuncio debe evocar una imagen o ambiente que refleje
y destaque al anunciante y al producto.

Tercero, una vez que se elige el mejor disefio, el layout o boceto sirve como un
anteproyecto. Muestra el tamafo y la ubicacién de cada elemento en el anuncio. Una
vez que el gerente de produccidén conoce las dimensiones del anuncio, el numero de
imagenes, la cantidad de composiciones tipograficas y el uso de los elementos de
arte, cor?oo el color y las ilustraciones, puede determinar el costo de produccion del
anuncio.

Pauta de revistas.

Es el documento que muestra la actividad calendarizada en las revistas en que la
marca publicara su anuncio, asi como el costo de cada uno y el total de la inversion
por pauta.

Una pauta de revistas es dinamica y puede tener largos periodos de actividad
determinados por la estrategia de medios; sin embargo, la revista es en si un medio
con permanencia alta, es decir, que esta expuesto a los lectores desde el dia de su
venta en anaquel hasta incluso muchos afios después, haciéndolo un documento de
consulta.

Es preciso mencionar que las pautas de revistas incluyen la periodicidad del titulo,
pues hay revistas semanales, quincenales y mensuales. De igual forma, se deben
incluir en ésta el detalle de las medidas de cada titulo y el formato a contratar.

Una vez que tanto el Director como el Coordinador determinaron a través de
analisis especializados de mercado y target los titulos mas recomendados para un
producto y campafa especificos, la pauta de revistas la construye el ejecutivo de la
siguiente forma:

Se enlistan los titulos de revistas a considerar.

Se calendariza por semanas, ya que las revistas tienen fechas de publicacion muy
variantes entre titulos y editoriales.

Se determina el costo por insercién del anuncio. La tarifa la determina el medio y
se negocia con el Director de la Cuenta y el Coordinador, pues mientras mas
anunciada sea la marca o pertenezca a un mismo Cliente, las tarifas se pueden bajar
cada vez mas, para hacer eficientes los costos para el mismo Cliente.

Tiraje. Es el numero de revistas impresas que la editorial tira al mercado en cada
uno de sus nUmeros.

%% 1bid, p. 406.
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Pass along. Es el numero de personas en promedio, que pueden llegar a leer un
mismo ejemplar de la revista; es decir, una revista tiene un duefio, por ejemplo, quien
la compro; pero ese mismo ejemplar suele estar en contacto con mas personas: los
hijos en casa, la estética, el dentista, por mencionar algunos ejemplos.

Es asi como esas personas, que no son duefas del ejemplar, de una u otra forma
estan en contacto con éste y estan expuestas a los mensajes que en la revista vienen;
ese numero de personas determinan el pass along de una revista.

El Instituto Verificador de Medios es una Asociacion Civil encargada de auditar la
circulacion de Medios en México y es quien da certeza a la informacion de tiraje y
pass along que los medios ofrecen a los clientes y/o agencias de medios.

Alcanzados. Es el numero de personas promedio que estan en contacto con la
lectura de la revista. Este dato se puede sumar al total de la pauta para saber el
numero de personas aproximadas a las que se va a “alcanzar” con la campana. Este
dato de alcanzados se obtiene de la multiplicacion:

Alcanzados = (Tiraje de la Revista) (Pass along)

Costo por Millar o CPM. Es el costo que se pagaria por lograr contactar a mil
personas y es un calculo que se hace para ver qué titulos hacen mas eficiente la
compra de medios. El CPM se calcula:

CPM = Costo de la Impresién
Tiraje + (1000)
Totales. Se calcula el numero total de impresiones que formuladas del calendario,
dan el numero total, asi como el costo final, del total de inserciones por el costo de
cada insercion.

Se realiza la diferencia entre la inversién asignada para dicho plan, asignada por el
Cliente y por la recomendacion de la Agencia; con lo realmente obtenido para ver si la
pauta propuesta se excede de lo asignado o en su defecto puede lograr mas
inserciones.

Cuando las pautas estan armadas de acuerdo a una recomendacion ideal de por
lo menos cuatro titulos diferentes dénde anunciarse, en por lo menos tres meses
consecutivos para garantizar que la comunicacion publicitaria tiene una secuencia
I6gica, se habla de una pauta eficiente.

Sin embargo, si por razones de inversién, se tiene la necesidad de descartar algun
titulo o alternarlo con otro, se acude al calculo de CPM vy las revistas que resulten con
un CPM mas alto, nos hablan de inversiones poco eficientes, pues resultan ser mas
caras que lo que en realidad podemos obtener de ellas en cuanto a gente contactada.

Para realizar una pauta de revistas es preciso tomar en cuenta la periodicidad que
tienen éstas, pues hay revistas semanales, quincenales, mensuales, bimestrales y
hasta semestrales, por lo que al armar una pauta se debe considerar no dejar largos
periodos de inactividad y crear un mix de titulos variado que permita alternar tanto
titulos de revistas como artes, si es que la campafia lo permite.*’

3 Ligia Covarrubias Sanchez, op. cit., pp. 58-60.
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El presupuesto

Constantemente, quienes planean los medios a través de los cuales se hara la
campafa publicitaria, deben enfrentar un gran obstaculo: el presupuesto. Y es que
entre las tarifas cada dia mas altas de las grandes cadenas difusoras y la exigencia de
los clientes de una eficacia mayor por su dinero, no hay presupuesto que alcance. Asi,
el planeador de medios es presionado a obtener la mejor relacion costo-beneficio. En
otras palabras, el cliente espera que su dinero sea una inversion publicitaria y no un
gasto, a pesar de los costos cada vez mas altos de los medios.

Para alcanzar los resultados que el cliente pretende, existen cuatro métodos
utilizados con mayor frecuencia para proponer el presupuesto de la campana.

El método de lo permisible

Usado frecuentemente por compafias que concluyen que el presupuesto de
publicidad esta definido por lo que se puede permitir la compaiia, sin considerar las
afectaciones que este método crea al largo plazo, ya que crea incertidumbre en el
presupuesto anual y dificulta la planeacion.

Meétodo de paridad competitiva

Consiste en definir el presupuesto publicitario de acuerdo a lo que gastan sus
competidores. Hacen estimaciones de los gastos de promocion hechos por sus
competidores del ramo, para hacer luego un promedio de industrias similares.

Meétodo de porcentaje de ventas

Las compafias definen su presupuesto publicitario conforme a un porcentaje de
sus ventas, ya sean actuales o previstas, o bien, aplican este porcentaje al precio de
venta del producto o servicio.

Meétodo de objetivo y tarea

Es una manera légica de definir el presupuesto. Se definen los objetivos y las
tareas para alcanzarlos y se calculan los costos para realizarlos. El presupuesto
promocional es el resultado de la suma de estos tres costos.*

Realmente, el presupuesto es bastante complejo, por lo que se necesitan herramientas
que ayuden a realizarlo, como comenta Ligia Covarrubias:

Como todo el proceso de planeacion de medios, que es el que esta por aprender
el asistente para iniciar su formacion en medios, debe estar fundamentado en
numeros Yy cifras que tanto la agencia como los clientes necesitan tener para construir
una estrategia, hay empresas dedicadas a la creacién de software especializados en
el andlisis de informacion, bases de datos, encuestas y estudios histéricos y actuales.

Dentro de la industria de publicidad en nuestro pais, el principal proveedor de
informacion publicitaria es IBOPE, quien tiene desarrollados programas especiales
para la medicion de los medios, como su software MSS TV, para medicion de
television abierta, local y de paga; el software INRA para la mediciéon y monitoreo de

32 Julidn Guzman Elisea, Desarrollo de Campaiia Publicitaria (Examen de grado), UANL, Monterrey, México, 2003, 55 p.
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radio o MSS Outdoors que mide los medios exteriores entre otros muchos mas

especializados en planeacion.®

De igual manera, y siguiendo con Ligia Covarrubias, nos explica cémo surge

IBOPE AGB México:

IBOPE AGB México, surge de la asociacion con dos lideres internacionales en la
medicion de audiencia, IBOPE América Latina (1991) y AGB Europa (1995). Los
paises que conforman la red IBOPE AGB son los que se muestran en el siguiente

cuadro.®

IBOPE*

Argentina
Brasil
Colombia
Costa Rica
Chile
Ecuador
Guatemala
Panama
Paraguay
Peru

Uruguay

AGB NIELSEN MEDIA RESEARCH**

Australia
Corea del Sur
Croacia
China
Chipre
Eslovenia
Filipinas
Grecia
Hong Kong
Hungria
Indonesia
Irlanda
Italia
Libano

Malasia

Moldavia
Nueva Zelanda
Polonia

Reino Unido
Republica Dominicana
Rumania
Singapur
Sudafrica
Suecia

Suiza
Tailandia
Taiwan
Turquia

Venezuela

*Oficinas de IBOPE Media Information, divisién internacional que proporciona servicios panregionales

de Latinoamérica.

**Oficina Corporativa de AGB Nielsen Media Research.

Ademas, habla sobre la importancia de las agencias IBOPE, AGB y Nielsen y ayuda a

dimensionarlas:

IBOPE es la mayor empresa de investigacién en Brasil considerado uno de los
mayores proveedores de informacion en América Latina y que establece alianzas
estratégicas con las principales empresas de investigacion en el mundo. En 1970 es
pionera en la medicion electronica de audiencias de television en Latinoamérica, y a
través de los afios, ha logrado, con experiencia y tecnologia, expandirse a mercados
importantes como el mexicano y diez paises mas en el continente.

3 Ligia Covarrubias Sanchez, op. cit., p. 21.

3% Agenda IBOPE, México, 2006, p.13
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AGB Nielsen Media Research, tiene presencia en mas de 30 paises en América,
Europa y Asia y a se ha posicionado como lider internacional en el desarrollo de
tecnologias de vanguardia, tanto en software como en hardware, para la medicién de
audiencias en television.

Con el respaldo de estos tres poderosos grupos de investigacion, a principios de
los noventas, IBOPE AGB inicia una verdadera revolucién en la investigacion de
medios, al asegurar el uso de las mejores y mas actualizadas herramientas, asi como
el manejo de tecnologia de punta en la medicion electronica de audiencias de
television de acuerdo con los estandares mas exigentes de calidad en el mundo.*

Para poder acceder a este software y obtener los mejores resultados del mismo,
se ofrecen cursos, de acuerdo a Ligia Covarrubias:

Conceptos basicos de investigacion y evaluacion de Medios

Es el curso de 3 sesiones en el que se instruye a los asistentes en los términos
basicos de medios como Universo, Muestra, Telehogar, Penetracion, Cobertura,
Rating, Share, Reach, Afinidad, entre otros.

Chequeos

Es un software de monitoreo que permite consultar pautas publicitarias en
television, radio, prensa y revistas.

En Tv y Radio permite hacer consultas sobre los spots transmitidos por televisién o
radio en uno o varios dias, y por uno o varios canales/emisoras. La informacién se
puede filtrar por: marca, producto, agencia, anunciante o categoria. Los datos que
arroja incluyen: canal/emisora, caracteristica del spot y de su transmisién, rating e
inversion.

Para los moédulos de Prensa y Revista, Chequeos permite visualizar una base de
datos mensual extra, que incluye las imagenes digitalizadas de los spots nuevos los
cuales se almacenan en discos compactos y se entregan en forma quincenal.

Las imagenes se abren desde el mismo modulo y se pueden imprimir, guardar o
modificar directamente desde el software.

Este curso es de importancia primordial, ya que en él se explica el proceso de
medicién de audiencias en TV, siendo éste el medio mas utilizado en la industria
publicitaria y necesario para que el asistente entienda cémo es que se genera la
medicién en television.*

Target.

Es el grupo de personas con determinadas caracteristicas demograficas vy
socioecondmicas que pueden determinar ciertas preferencias en consumo de
productos y/o servicios.

33 Ligia Covarrubias Sanchez, op. cit., p. 22.

* Ibid, p.p. 25-26.
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Nivel socioeconomico. El nivel socioecondmico es una segmentacién del
consumidor y las audiencias que define la capacidad econdmica y social de un hogar.
En México el Nivel Socioecondmico se mide a través de un indice que clasifica a los
hogares en seis niveles, considerando nueve caracteristicas o posesiones del hogar y
la escolaridad del jefe de familia o persona que mas aporta al gasto determinados por
la AMAI.

Metodologia de medicién de audiencias en TV

//

i

P ///

La AMAI es la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigaciéon de Mercado y
Opinion Publica, A. C., y es una organizacion independiente de empresas que realizan
investigacion de mercados, opinion y comunicacion dedicada a promover la
profesionalizacion de la actividad, mejorar su calidad y fomentar el reconocimiento del
gremio como actor comprometido con el desarrollo de México.

El indice de nivel socioeconémico utilizado hasta ahora, conocido como Regla 13 x
6, clasifica a los hogares en seis niveles a partir de un arbol de asignaciones
considerando 13 variables:*’

7 Ibid, p. 35.
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Indicadores
Regla AMAI 13 x 6

1 Escolaridad del jefe del
hogar

2 Numero de
habitaciones

3 Numero de baios con
regadera

Tipo de piso
Numero de focos
Auto

Boiler o calentador

© N o o @ »

Lavadora de ropa
automatica

9 Videocasetera

10 Tostador de pan
11 Aspiradora

12 Horno de microondas

13 Computadora personal

Las caracteristicas de los Niveles Socioeconémicos son las siguientes™:
Nivel Socioecondémico A/B

Este es el estrato con el mas alto nivel de vida e ingresos del pais y representa el
7.2% de la poblacion.

Nivel Socioeconémico C+

— Segundo estrato con el mas alto nivel de vida e ingresos del pais.
Representa el 14% de la poblacion.

— Muy parecido al A/B, con limitantes para ahorrar y realizar gastos mayores
0 excesivos.

— Aspira a ahorrar mas y a tener un futuro mas cierto.

Nivel Socioeconémico C

— Aunque es denominado medio, en realidad se encuentra arriba del
promedio poblacional de bienestar.

— Representa el 17.9% de la poblacion y se caracteriza por haber alcanzado
un nivel de practicidad adecuado.

— Aspira a mayor bienestar en entretenimiento y tecnologia.

38 http://www.amai,org/index.php
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Nivel Socioecondmico D+

— Es el segmento mas grande y representativo de la sociedad mexicana.
Representa el 35.8% de la poblacion.

— Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su
hogar. Aspira en primer lugar a adquirir bienes y servicios que le hagan la
vida mas practica y sencilla.

Nivel socioeconémico D

— Es el segundo mas pobre.

— Se caracteriza por haber alcanzado una propiedad, pero carece de la
mayoria de los servicios y bienes satisfactores.

— Aspiran a contar con los servicios sanitarios minimos.

— Representa el 18.3% de la poblacion.

Nivel socioeconémico E

— Este es el segmento mas pobre.

— Carece de todos los servicios y bienes satisfactores.

— Aspiran a contar con una propiedad y los servicios sanitarios minimos.
— Representa el 6.7% de la poblacién.>

Toma de Decisiones respecto a los Medios de Comunicacion

Cuales medios utilizar para hacer mas efectivos los mensajes y que tengan una mayor
repercusion para alcanzar los objetivos, requiere de un conocimiento de los mismos, de
sus caracteristicas, asi como de sus ventajas y desventajas.

Al decidir sobre los medios, se deben de definir los objetivos de alcance,
frecuencia e impacto, eligiendo los mejores tipos, seleccionando los Vehiculos y
programandolos, de acuerdo al segmento de mercado al cual va dirigido el producto o
servicios.

Tipos de Medios de Comunicacién

Siempre hay medios que, en principio, pueden proporcionar una via mas efectiva
para llegar a la mente de los receptores seleccionados. Y el ataque desde varios
flancos, siempre que sea organico y coherente, resulta mas efectivo que el efectuado
por una sola ruta.

Al determinar Cuantos y Cuales son los medios suficientes, muchos factores
influyen, pero el criterio principal es la fuerza persuasiva contundente que cada medio
ofrezca. El medio, como parte de un mensaje, cumple con una mision especifica:
aportar las cualidades estimulantes diferenciales de su lenguaje, al poder persuasivo
de la publicidad. Asi, unas piezas refuerzan a las otras hasta el remate de la accion.
No quiere esto decir, de ninguna manera, que haya medios mas importantes que
otros, ni que deban definirse o escogerse unos como principales y otros como
secundarios.

3 Ligia Covarrubias Sanchez, op. cit., pp. 35-41.
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Ventajas y Desventajas de los Medios

Lo que se menciona a continuacién es una lista de las alternativas que se pueden
considerar al seleccionar el medio publicitario. Recordando siempre que no existe un
medio correcto o incorrecto.

Esto dependera de su mensaje, su audiencia, sus objetivos y su presupuesto.

Periédicos

Ventajas del Periodico

Los periddicos que se publican diariamente alcanzan una audiencia diversa
y amplia

La audiencia se concentra en regiones especificas

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

La inmediatez de los periddicos que se publican diariamente le permitira
predecir el momento idéneo para publicar su mensaje dentro de un
esquema temporal predecible

El espacio no tiene limites en los periddicos

Los lectores se involucran activamente en la lectura del periédico. El hecho
de que deben sostenerlo y virar sus paginas produce una mayor atencién
en los anuncios

Desventajas del Periddico

Revistas

No es un buen medio para audiencias especificas. Sin embargo, algunos
periodicos publican unas ediciones dirigidas a unas regiones especificas, lo
que le permitira pautar su mensaje en la edicion que cubra el area
geografica deseada.

Aunque la tecnologia moderna haya mejorado bastante, la reproduccion de
fotos ha sido considerada por largo tiempo una desventaja en el uso de
periddicos como medio de publicidad

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

El peridédico no es el medio mas popular para ciertas edades

Los periodicos son estaticos y bidimensionales

Ventajas de las Revistas

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

La seleccion de una audiencia especifica es mucho mas facil

Por su disefo y formato, las revistas son mas flexibles. Para el anunciante
esto significa un mayor nimero de opciones creativas que atraigan la
atencién del lector.

Las revistas tienen mayor permanencia

Desventajas de las revistas

El costo de las revistas es mucho mas alto como resultado de la calidad de
produccién. La exposicidn del lector a su anuncio no es tan predecible
El cierre de las revistas es un mes o dos antes de la fecha de publicacion.
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Radio

Esto significa que el anunciante debe trabajar en el arte del anuncio mucho
antes de que sea visto por su audiencia

Ventajas de la Radio

La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia

El mensaje de la radio puede llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscandolo

La radio permite la seleccién por grupo de enfoque basado en: la Geografia,
la Hora y el Formato

Se puede pautar un anuncio en radio sin tener que planificarlo con mucha
anticipacion

El mensaje puede transmitirse con la frecuencia que usted seleccione (o
asi lo permita el formato de la estacion

La radio tiene un atractivo local. Usted puede enlazar su mensaje a los
eventos locales o al tiempo, para dar énfasis en la relevancia de su
mensaje

El mensaje tiene una voz. Puede ser amistosa, seria, triste, puede tener un
tono machista o de humor—I|o que se acomode a su mensaje

La compra de tiempo en la radio es costo-eficiente

La produccion de anuncios de radio es sencilla. Con sélo enviar un
resumen, un libreto completo o una lista de temas, la estacion puede
desarrollar el anuncio.

Desventajas de la Radio

Television

La radio no contiene visuales. No lo utilice para informar sobre un producto
que el oyente aun no conoce

Algunas audiencias de radio estan fragmentadas

La aglomeracién de anuncios pautados en la radio puede ser bastante
grande

No existe una publicacién impresa, su anuncio se transmite y luego se
pierde

Los anuncios producidos por las estaciones utilizan talento de la estacion.
Es gratis, y eso es muy bueno, pero usted se arriesga a que todos los
anuncios suenen igual

Ventajas de la Television Abierta

Televisidn abierta es el tipo de transmision que se recibe gratis

La televisién ofrece todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento,
color y efectos especiales que usted pueda pagar

El mensaje de la TV puede llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscandolo

Con la television se puede seleccionar el grupo de enfoque basado en la
Geografia, la Hora, la Programacion y las Cadenas de T.V.

El prestigio y glamour de la TV pueden realzar su mensaje

La television es costosa, pero como puede seleccionar su audiencia,
resulta costo-eficiente

Los anuncios pueden apelar a las emociones y empatia de los televidentes
La televisién se ve en los hogares, lugar donde las personas se sienten
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seguras y no estan expuestas a lo que los demas puedan pensar
La publicidad en TV puede ser muy efectiva en ayudar a crear una imagen
(LINK) para su producto o empresa

Desventajas de la Television Abierta

Para anunciarse en la TV tiene que producir el anuncio, o contratar a un
productor, lo cual es sumamente costoso para muchos anunciantes

Los mensajes pueden ser cortados por el televidente, ya sea porque
cambia de canal o porque baja el volumen de la TV

Los televidentes que han crecido con la televisibn no se impresionan
facilmente

Las audiencias cada vez estan mas fragmentadas por la gran cantidad de
canales en existencia, y por las opciones de uso del televisor

Los espacios para la colocacion de anuncios dentro de la programacion
estan cada vez mas llenos

Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion pueden
deslucirse frente a los producidos con un gran presupuesto

La compra de tiempo en TV es bastante complicada. Utilice la ayuda de un
experto, que, aunque afiada gastos a su presupuesto, resultara también en
ahorros.

Television por Cable
Ventajas del Cable TV

Usted puede comprar tiempo en programas que tienen unas audiencias
especificas

El costo es mas bajo porque tiene una audiencia menor

Los costos de produccién pueden ser mas accesibles

Puede encontrar gente mas innovadora. Los equipos de produccion de
cable contratan escritores, productores y técnicos jovenes que desean
adquirir experiencia y estan dispuestos a trabajar con usted

Puesto que el Cable llega a los hogares conectados, usted puede conocer
exactamente quién va a ver su mensaje

Desventajas del Cable TV

Alcance limitado

Pueden tener unos equipos de produccion sin experiencia

Alcanza clientes especificos, pero no alcanza clientes potenciales

El Cable TV como tal atrae una gran cantidad de televidentes, pero el
hecho de que provee una gran cantidad de selecciones, las audiencias
estan muy fragmentadas, y los televidentes cambian constantemente de
canal

Publicidad en Transito
Ventajas de la Publicidad en Transito

La publicidad en transito incluye anuncios colocados en autobuses, trenes
subterraneos, entradas a los trenes subterraneos, trenes y taxis, el tiempo
de exposicidén se amplia si el anuncio esta colocado dentro del vehiculo
Frecuencia, el numero de veces en que el recipiente estd expuesto a su
mensaje dependerd de si usa ese método de transportaciéon frecuenta
mente

Los anuncios colocados en los autobuses y taxis son vistos por una
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audiencia diversa y numerosa.

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

Los anuncios pueden ser dirigidos

Pueden ser dirigidos a un estilo de vida especifico

Este método de publicidad tiende a ser barato

Desventajas de la Publicidad en Transito

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

Los usuarios de transportacion en masa no son muy receptivos a sus
mensajes

Es dificil dirigirse a un grupo especifico

Puede que en su area no existan medios de transportacién masiva

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

Las circunstancias pueden dafiar su mensaje

Medios Exteriores
Ventajas de la Publicidad en Exteriores

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

Su anuncio tendra impacto. La tecnologia ha abierto las posibilidades para
innovaciones y curiosidades tales como anuncios que hablan, se mueven,
fuman, etc.

Su anuncio alcanza a muchas personas, muchas de las cuales lo ven
repetidamente al tomar la misma ruta diariamente

Desventajas de la Publicidad en Exteriores

Internet

Es dificil alcanzar audiencias especificas

La creatividad esta limitada por el espacio

Es dificil medir su efectividad

Puede danarse por las inclemencias del tiempo, o ser vandalizado

Los costos pueden ser muy razonables, si se mantiene por un tiempo
bastante largo

Ventajas de Internet

Costo eficiente. Los costos son independientes del tamafio de la audiencia
Los anunciantes pueden dirigirse a sus audiencias especificas al colocar
sus cintillos en Paginas de temas relacionados

Los mensajes pueden actualizarse facil y rapidamente

Los anuncios en el Internet pueden ser interactivos

Los cintillos corren con la frecuencia que usted seleccione

Los anunciantes en el Internet pueden alcanzar una audiencia global

Desventajas de Internet

La publicidad en el Internet no debe verse en el vacio. Debe ser un
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componente mas de su estrategia de mercadeo en el Internet

* Aunque la popularidad del Internet va en aumento, es dificil constatar los
resultados de la publicidad a través de este medio

e lLa gama de los costos de publicidad en el Internet varian
considerablemente

Medios Alternativos

Por ultimo y para eliminar la confusién usual en los Medios de Publicidad
Tradicionales, los anunciantes ahora buscan nuevas formas de promocion de sus
productos, los Vehiculos Alternativos incluyen Carritos de Compras con Video en las
Tiendas Comestibles, Protectores de Pantallas de Computadoras, Discos Compactos,
Kioskos Interactivos en Tiendas Departamentales y Anuncios que pasan antes de las
Peliculas en los Cines y los Videos Rentados.*

Para Luc Dupont la publicidad esta en todas partes y puede encontrarse en:

* Periddicos, revistas y carteles

* Enlos camiones y en el metro

* Dentro y fuera de los autobuses, en el techo de los taxis

* Enlos bafos publicos, en parquimetros

* En contenedores y botes de basura, en placas y chapas

* En las cabeceras de las paginas web

* En gorras, manteles de papel, encendedores, lapices y boligrafos

* En postales, camisetas y botones

* Enlas solapas de los libros y entradas para acontecimientos publicos

* En bolsas de compra, bolsas de mano, carritos de compra y maletas

e Enlas pantallas de cine y en las peliculas de video

* En vallas publicitarias delante de edificios en construccion

* A través del teléfono, mientras espera

* En los videojuegos

* Enlos campos de futbol, pistas de atletismo, etcétera

e En zeppelines y otros tipos de globos (Por ejemplo, el zeppelin de
Goodye4a1r se esta viendo desde 1925 y asiste a mas de 55 acontecimientos
al afno).

El proceso de compra

Conocer el comportamiento del consumidor, es decir, el como ocurre el proceso de
compra; si planed la compra con anticipacién o fue por impulso; si es la respuesta a algun
anuncio; si lo vio en linea; si se arregld especificamente para ir a una tienda o
simplemente fue de compras; si alguien le hablé del producto o si habldé con alguien
después de comprarlo, son tan solo algunos de los cuestionamientos que el buen
vendedor debe hacerse de sus clientes y que lo llevan a convertirse en un buen
estudiante del comportamiento del consumidor, mismo que va a describir las necesidades
que motivan su comportamiento para seleccionar, comprar y disponer de los productos.

*® Julidn Guzman Elisea, op. Cit., pp.20-24.

1 Luc Dupont, 1001 Trucos Publicitarios, México, Editorial Hiperlibro, 2011, pp. 49-50.
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Luc Dupont en su libro 7001 trucos publicitarios, nos explica las diferentes
imagenes que se pueden usar en la publicidad de acuerdo a los objetivos y el target que

se persiguen:

¢, Qué tipos de imagenes funcionan mejor?

Generalmente los expertos coinciden en afirmar que hay nueve tipos de
ilustraciones que, por término medio, dan buenos resultados. Son las siguientes:

5

8

Las que hacen referencia al producto.

A su embalaje.

A una parte especifica del producto.

Las que muestran la satisfaccion por haber utilizado el producto.

Las que comparan el producto de una compania con productos similares.
Las que emplean el humor.

Las que presentan el consumidor leal.

Las que muestran el “antes” y el “después” de haber utilizado el producto.

e

8

5

8

e

8

e

8

5

8

e

8

5

8

Si lo hace asi, el producto se convierte en el sujeto de la imagen. En su libro
Tested Advertising Methods, John Caples menciona que hay cuatro tipos de imagenes
exitosas: 1. Imagenes sobre el producto; 2. Imagenes sobre como se utiliza el
producto; 3. Imagenes de gente utilizando el producto; 4. Imagenes que muestran los
beneficios de haber utilizado el producto.*?

Cuando lanzamos un nuevo producto al mercado, uno de los principales objetivos
de la publicidad es conseguir que el publico tome conciencia de ese producto. A partir
de aqui, deberiamos mostrar el embalaje del producto en nuestra ilustracion.*®

La importancia de la figura humana en la ilustracion publicitaria

Ensefiar que el producto esta siendo utilizado por las manos de alguien siempre
juega a su favor. Por término medio, la efectividad de la publicidad ilustrada con
figuras humanas atrae el doble de atraccion y facilita el doble la retencion que aquella
en la que no aparecen. Pierre Martineau, un especialista en investigacién publicitaria,
explica:

La identificacién en publicidad es extremadamente importante para hacer efectiva
la persuasioén y la ensefanza. Si el elector o el espectador puede identificarse con los
usuarios del producto, si es capaz de verse a si mismo representado en aquella
situacién, entonces se implica emocionalmente y el proceso le lleva hacia la
conviccion y la credibilidad. 1. El modelo de persona tiene que ser alguien como yo o
como nosotros, para que pueda verme a mi mismo en las mismas circunstancias. 2..
alguien a quien admiro o a quien me gustaria parecerme. Sin ello, todo el peso recae
sobre el comprador, que tiene que imaginar sin mas ayuda qué papel podria jugar
aquel producto en su vida.*

42 Caples, John, Tested Advertising Methods, Englewood Cliff; NJ, Prentice Hall, 1987, pag. 212. Citado en /bidem, pag.
51. Citado en Luc Dupont, 1001 Trucos Publicitarios, México, Editorial Hiperlibro, 2011, 262 p.

43 Martineau, Pierre, Motivation in Advertising: Motive that make people buy, Nueva York, McGraw Hill, 1957, pags..
125-126. Citado en Ibidem, pag. 53.
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La identificacién con el propio sexo

La gente tiene tendencia a dirigir su atencidn hacia imagenes que le relacionan
con su propio sexo. En general, las fotografias de mujeres son captadas por un 33%
mas de mujeres que de hombres, y la publicidad en la que aparecen hombres son
captadas por el 50% mas de hombres que de mujeres.45

Las imagenes de gente joven

La investigaciéon también indica que la publicidad que muestra a gente joven
obtiene un porcentaje de lectura ligeramente superior al de aquella otra en la que
aparece gente mayor o de la tercera edad. con relacién al mismo sexo, la gente
prefiere verse representada un poco mayor de lo que es. Sin embargo, cuando se
trata del sexo opuesto, se prefiere un poco mas joven.46

El pablico infantil

Cuando se dirija a un publico infantil, emplee imagenes de nifios dos o tres afios
mayores que el grupo al que se enfoca. Evite proyectar una imagen de bebé. Si usted
tiene que decidir entre un nifio y una nifia, McCollum/Spielman sefialan que los nifos
dan mejores resultados.*’

“La investigacion muestra que la mayoria de la gente de edad se ve, se piensa y
se siente a si misma como si fuera diez afios mas joven de lo que en realidad es.*®
Por lo tanto, siempre es acertado evitar los habituales clichés. Muestre, pues, a
consumidores mayores haciendo jogging y cuidando de su jardin, pero no los muestre
preparando reposteria o tejiendo calcetines.”

Modelos hermosas y sus inconveniencias

¢, Deberia utilizar a modelos hermosas? Depende del tipo de producto que quiera
promocionar. Por ejemplo, si esta vendiendo un producto directamente relacionado
con la seduccién (por ejemplo un perfume), la presencia de mujeres seductoras en su
publicidad tendra excelentes resultados. Sin embargo, si esta vendiendo un producto
que no esta relacionado con la seduccién ( como el café), Michael Baker y Gilbert
Churchill advierten que las mujeres seductoras resultan menos efectivas que las que
no lo son tanto.*® De hecho, mas del 70% de los consumidores, la mayoria mujeres,
se ofenden cuando en los anuncios de productos tipicamente caseros aparecen “caras

bonitas de cine”.%”

45 Hepner, Harry, Advertising: Creative Communications with Consumers, Nueva York, Mc Graw Hill, 1964, pag. 462.
Citado en Ibidem, pag. 53.

a6 Hepner, Harry, Ibidem, pag. 53.

4 McCollum/Spielman, “And a child Shall Lead Theme: a Review of Commercials Featuring Children”, Topline, diciembre
de 1986. Citado en Ibidem, pag. 54.

8 Clark, Eric, The Want Makers, Nueva York, Penguin Books, 1990, pag. 180. Citado en Ibidem, pag. 54.

49 Baker, Michael,J. Y Gilbert A. Churchill Jr., “The IMpact of Physically Attractive Models on Advertising Evaluations”,
Journal of Marketing Research, vol. 14, n2 4, noviembre de 1977, pags. 538-555. Citado en Ibidem, pag. 54.

m

0 McCollum/Spielman, “The Realities of ‘Real People’”, Topline, vol. 2, n2 5, mayo de 1981. Citado en Ibidem, pag. 55.
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Imagenes que cambian la percepcion del producto

Es importante darse cuenta de que la introduccion de una mujer bonita o de un
hombre guapo en su anuncio cambiara la percepcion de su producto. En un estudio
realizado en 1968, Smith & Engel demostraron que una chica guapa posando al lado
de un coche lo volvian mas atractivo, mas joven, mas rapido, mas caro, mas
arriesgado y mas potente que un coche acompafado de imagenes neutras.”’

Las atribuciones que damos a las imagenes

La investigaciéon ha demostrado que atribuimos a la gente bien vestida y arreglada,
cualidades particulares tales como talento, amabilidad, honestidad e inteligencia.
Ademas, la gente atractiva es vista como sexualmente activa, mas sociable y mas
extrovertida que aquella que lo es menos.*?

Las imagenes con mejores resultados

Las imagenes que muestran humanos o animales como simbolos del producto
obtienen resultados por encima de la media. Unos estudios encargados por el
departamento de investigacion de McDonald’s han mostrado que cuanto mas conocen
los nifios al payaso Ronald McDonald, més tienden a identificar a McDonald’s como su
restaurante favorito.*®

Estos personajes son muy efectivos: en unas encuestas realizadas en 1985, se
descubri6 que el 93% de las mujeres norteamericanas eran capaces de nombrar a Mr.
Clean (Don Limpio), el de la cabeza calva, el hombre que limpia con tanta eficacia los
suelos de las cocinas “que las abrillanta”, mientras que sdlo el 56% podia identificar al
entonces vicepresidente George Bush*. *°

La imagen en movimiento y su reflejo instintivo

Le sugiero que sus imagenes incluyan algun tipo de movimiento. El
desplazamiento de objetos tiende a llamar mas la atencion que lo estatico. La
inclinacion a seguir el rastro de un objeto que se mueve es un reflejo instintivo del ser
humano. Nuestros ojos siguen involuntariamente el movimiento de la misma manera
que la luz atrae a las polillas.

Desde luego, una fotografia parece mas dada a fijar los movimientos que a
representarlos. Pero, de todas maneras, dispone de tres técnicas para sugerir la idea
de movimiento:

1 Smith G. H. Y R. Engel, “Influence of a Female Model on Perception Characteristics of an Automobile”, Proceedings of

the 76th Annual Convention of the American Psychological Association, vol. 3, 1968, pags.. 681-682. Citado en Ibidem,
pag. 55.

*2 Caballero, Marjorie J., James R. Lumpkin y Charles S. Madden, “Using Physical Attractiveness as an Advertising Tool”

Journal of Advertising Research, agosto-septiembre de 1989, pags.. 16-122. Citado en Ibidem, pag. 56.

>3 McDonald’s, “McDonald’s 1981”, Basic Media Seminar Manual, McDonald’s Corporation, 1980, pag. 2. Citado en
Ibidem, pag. 60.

’

4 Swasy, Alecia, Soap Opera: The Inside Story of Procter & Gamble, Nueva York, Times Books, 1993, pag. 107. Citado en

Ibidem, pag. 61.
> Luc Dupont, op. cit., pp. 60-61.
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La primera consiste en utilizar una serie de ilustraciones que muestren los
principales instantes de la accion que se realiza.

Otra manera es moviendo a su sujeto o dando movimiento a la camara. Esto
creara una imagen borrosa que simulara cierto movimiento. Tiene dos opciones: o
utilizar un fondo borroso con una forma clara al frente, o bien, al revés, en le primer
plano una forma borrosa y el trasfondo claro.

En tercer lugar, puede sugerir la idea de movimiento usando una instantanea en la
gue se capta un momento crucial que tiene lugar en el momento de ejecutar la accion
o el acontecimiento. Con esta técnica, el lector vera la imagen y completara
mentalmente la accion.

En cada uno de estos tres casos deberia favorecer la simplicidad geométrica. Las
formas claramente perfiladas atraen la atencion inmediatamente. Muchos
investigadores han demostrado que la mente humana rechaza la experiencia de
enfrentarse a un mundo desordenado. La mente busca continuamente formas
familiares que se correspondan a formas geométricas simples, como tridngulos,
cuadrados y circulos.

Si, a pesar de todo, usted piensa que para conseguir sus objetivos debe haber
imagenes irregulares, entonces sepa que determinados estudios indican que las
fotografias rectangulares atraen mas la atencién y son mas creibles que las
fotografias que tienen otras formas, especialmente las de contornos irregulares.

No permita que su lector se pierda. Asegurese de que su imagen coincida
exactamente con el texto. Si usted escribe “una cerveza refrescante”, muestre al
mismo tiempo una cerveza muy fria, casi helada. La redundancia es un factor que
estimula el aprendizaje y la retencién.®®

Dupont también presenta las palabras con cualidades persuasivas en la publicidad.
72 Palabras magicas

Algunas palabras muestran especiales cualidades persuasivas cuando se emplean
en publicidad.

1. Palabras que despiertan la curiosidad
Enigma, milagro, magia, misterio, maravilloso, secreto, verdad, historia de
la vida real, confianza, confesién, exploracion, encantamiento.
2. Palabras que tienen connotaciones sexuales
Noche, amor, corazén, deseo, sexo, querido, flor, beso, suefio, seduccion.
3. Palabras que despiertan nuestro instinto de autoproteccion
Vida, revolucién, aventura, crimen, hambruna, progreso, libertad,
democracia, juventud, belleza.
4. Palabras que recuerdan los momentos mas agradables de la vida
Bebé, nifio, novio o novia, compromiso, esposa, mujer, marido, boda,
familia, padre, madre, amigo, vida.
5. Palabras que evocan un ideal

% Luc Dupont, op. cit., pp. 61-62.
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Felicidad, suerte, novedad, especial, excepcional, espectacular,
descubrimiento, invencion, unico, exclusivo, esperanza, alegre.

6. Palabras que despiertan nuestro instinto de dominacion
Dinero, oro, euros, dolares, millén, millonario, rico,
celebridad, poder, tener éxito, gloria, victoria, honor, triunfo.

fortuna, éxito,

En 1979 el Departamento de Psicologia de la Universidad de Yale reveld que las
12 palabras mas influyentes en publicidad eran: descubrimiento, amor, resultados,
gratis, dinero, seguridad, garantia, nuevo, ahorro, salud, probado y usted (o t).*

Los consumidores

Sin consumidores no existe la publicidad. Finalmente, el objetivo de la publicidad es
vender a un grupo de personas que identificamos con posibilidades de hacerlo: ellos son
los consumidores. En su libro Publicidad, principios y practica, William D. Wells define a
los consumidores y los clasifica.

Los consumidores son personas que compran o usan productos para satisfacer
sus necesidades y requerimientos. Los clientes son tipos especificos de
consumidores: son individuos como los devotos admiradores de White Castle quienes
compran una marca en particular o que son clientes fijos de una tienda determinada.

Hay varias formas de clasificar a los consumidores. Una forma es dividirlos por el
tipo de mercado, tanto de negocios como del consumidor.

La figura 5.1 es un modelo general del comportamiento del consumidor.*®

Influencias
Influencias psicolégi.cas
* Estado de animo
sociales/culturales * Necesidades y Influencias del
* Cultura requerimientos comportamiento
* Clase social * Percepcion « Uso de cantidad

* Grupos de referencia
¢ Familia
* Datos demograficos

selectiva
* Satisfaccién
* Motivaciones
¢ Actitudes y valores
* Personalidad

* Datos psicograficos

* Relaciones de
marca
* Innovacién

Segmento de
mercado

{

57 Marney, Jo, “In the End It’s All a Matter of Words”, Marketing, 4 de enero de 1982, pag. 9. Citado en Ibidem, pag. 98.

8 William D. Wells, Publicidad: principios y prdctica, séptima edicién, México, Pearson Educacion, 2007, p. 127.
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Influencias culturales y sociales en las decisiones del consumidor

Muchos factores afectan la forma en que un individuo toma las decisiones sobre
un producto en respuesta a un mensaje publicitario. La cultura y la sociedad donde es
criado afectan los valores y opiniones de cada quien. De manera asimilar, cada
individuo es un producto de la familia en que crecié y muchos de sus habitos y
prejuicios se desarrollaron en el ambiente familiar.

Los amigos también son influencias. [ ... ] Las fuerzas culturales y sociales que
impactan en el comportamiento de un individuo como consumidor se engloban en
cinco areas principales: 1) cultura, (2) clase social, (3) grupos de referencia, (4) familia
y (5) datos demograficos.

Subculturas. Algunas veces, una cultura se fragmenta con el tiempo en pequefios
grupos llamados subculturas. Las subculturas se pueden definir por regiones
geograficas o por caracteristicas humanas compartidas como edad, valores, idioma o
pasado étnico..

Cultura corporativa. La cultura aplica para un marketing B2B asi como para un
B2C (negocio a consumidor). La cultura corporativa es un término que describe
como operan varias empresas. Algunas son muy formales con muchos
procedimientos, horarios de trabajo rigidos y codigos para vestir. otras son mas
informales en términos de sus operaciones asi como de su comunicacion. Los mismos
patrones existen en la forma en que los negocios toman decisiones de compra:
algunos controlan y siguen las compras de manera rigida; otros son desorganizados y
despreocupados y las compras estdan menos controladas.

Clase social. Otra influencia que se experimenta como consumidor es la clase
social, es decir, la posicion que un individuo, junto con su familia, ocupa dentro de su
sociedad. La clase social se determina por factores como el ingreso, salud, educacion,
ocupacion, prestigio familiar, valor de hogar y vecindario.

Grupos de referencia. Un grupo de referencia es un grupo de personas que se
usa como una guia de comportamiento en situaciones especificas. Ejemplos son los
partidos politicos, grupos religiosos, organizaciones raciales o étnicas, clubes que se
basan en pasatiempos y afiliaciones informales tales como sociedades de
trabajadores o estudiantes, los iguales.

Para los consumidores, los grupos de referencia tienen tres funciones: (1) brindan
informacioén; (2) sirven como un medio de comparacién, y (3) ofrecen guia. Los
anuncios que representan usuarios tipicos en ambientes divertidos o agradables
emplean una estrategia de grupo de referencia. A uno tal vez le atraiga un grupo de
referencia en particular y desee ser como los miembros de ese grupo por el respeto y
la admiracion. Los anunciantes emplean los testimoniales de las celebridades para
recurrir a esta estratagema.

Familia

La familia es el grupo de referencia mas importante debido a la longevidad e
intensidad de sus relaciones. Otros grupos de referencia como los iguales, los
compafieros de trabajo y los vecinos tienden a cambiar a medida que se envejece. De
acuerdo con el censo de Estados Unidos, una familia consiste de dos o mas personas
que tienen relacion de sangre, matrimonio o adopcion, y viven en el mismo hogar. Un
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hogar es diferente a una familia porque consiste en todos aquellos que ocupan una
vivienda sean o no parientes. La familia es responsable de criar y formar nifios y de
establecer un estilo de vida para los miembros de la familia. El estilo de vida de cada
quien es la forma en la que un individuo ocupa su tiempo y su dinero y los tipos de
actividades que valora.

Los anunciantes tienen que comprender la estructura, los cambios y trabajos de la
familia para comunicarse de forma eficaz. Por ejemplo, por primera vez, los hogares
de un individuo superan en nimero a las parejas casadas con nifios.*® Esto refleja una
tendencia creciente en Estados Unidos durante los pasados 30 afios de casarse mas
tarde en la vida, divorciarse o nunca casarse. Los vendedores y sus anunciantes han
tenido razon en verse afectados por esta tendencia familiar. Los bancos crearon
financiamientos especiales, los constructores ofrecen casas y departamentos para
cubrir las necesidades de los solteros y los mercados de comida introdujeron raciones

“individuales”.%°

Datos demograficos

Los datos demograficos son las caracteristicas estadisticas, personales, sociales y
economicas que se emplean para describir una poblacién incluyendo edad, género,
educacion, ingreso, ocupacion, raza y tamano de familia. Estas caracteristicas sirven
como base para la mayoria de las estrategias de publicidad y el conocerlas ayuda a
los anunciantes en el disefio del mensaje y en la seleccion de medios para el mercado
meta.

Edad. las personas en diferentes etapas de la vida tienen diferentes necesidades.
Un mensaje publicitario debe adaptarse al grupo de edad de la audiencia meta y
deberia transmitirse a través de un medio que los miembros de ese grupo utilicen.
¢, Cuantos afos tiene? ;Qué productos usaba hace 5 6 10 anos que no usa ahora?
Obsérvese con 10 afios mas. ;Qué productos le interesaria comprar entonces?
Considere la propiedad de una casa como un factor de edad; las personas mayores
son, quienes con mayor probabilidad, poseen una casa. En la tabla 5.2 se observa
que el mayor aumento ocurre cuando los individuos alcanzan el grupo de edad de 25-
34 afos.

La edad es un factor clave en los planes de medios porque a menudo determina
gué medio se ve, escucha o lee, como muestra la tabla 5.3. la tabla desglosa el uso de
medios en términos de las agrupaciones comunes de edad empleadas por los
planeadores de publicidad. Hay que considerar que los jovenes son dificiles de
alcanzar con cualquiera de los medios tradicionales. A los adultos jovenes (25-34
anos) se llega mejor a través de la radio y en linea. Similar a los adultos jévenes, los
adultos de mediana edad (35-44 afios) pasan mas tiempo con la radio o en linea, pero
también son los que estdan mas en contacto con los medios de todos los tipos. Los
medios predominantes que los anunciantes usan para llegar al muy atractivo mercado
de los jovenes y de adultos jovenes son Internet, la radio y las revistas por Internet.

*% John Fetto,”One Size Doesn’t Fit All: Today’s Working Mothers Defy the Label’Soccer Mom’”, American Demographics
(mayo, 2000): 44-45. Citado en Wells, Moriarty, Burnett, Publicidad, principios y prdctica, Pag. 130.

% William D. Wells, op. cit., pp. 127-129
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Tabla 5.2

Propietarios de casa por edad en Estados Unidos

Duefio por edad % que deben una casa
15-24 18
25-34 46
35-44 66
45-54 75
55-64 80
65-74 81
75-84 77

Fuente: Oficina del Censo de Estados Unidos, 2000, como se reportd
en “No Place like it", American Demographics, marzo de 2002, p. 48.

La edad lleva a un cambio fundamental en el marketing de Estados Unidos.
Durante 50 afos, los vendedores se han enfocado en llegar a los jovenes no solo
porque estan en los afios de formacion en los que se hacen elecciones de marca, sino
también porque el mercado juvenil durante ese periodo era enorme en términos de
numeros. Los baby boomers, 76 millones de consumidores nacidos entre 1946 y 1964
y ahora en los anos finales de sus carreras, se han convertido en el grupo destacado
de poblacién segun avanzaban por su ciclo de vida. A medida que crecian, la cantidad
afectd primero a las escuelas, después al mercado laboral y ahora a los programas de
retiro y al sistema de salud. El énfasis en el marketing juvenil cambié de manera
proporcional a medida que nacen menos bebés y envejecen los baby boomers. Los
adultos mayores se convierten en un mercado meta mucho mas importante a medida
que cambian esos patrones de edad.”

Tabla 5.3

Uso de medios por edad

Edad Radio Television Cable Revistas Periédicos En linea
18-24 16% 11% 13% 17% 7% 13%
25-34 23 18 20 21 13 23
35-44 25 19 22 23 21 28
45-54 17 16 17 18 21 22
55-64 9 13 12 10 15 9
65-plus 10 24 15 10 23 5

Los patrones generales de uso para cada medio varian por grupo de edad. esta tabla muestra el
porcentaje de personas en cada grupo de edad que son usuarios frecuentes de un solo medio. Por
ejemplo, 16 por ciento de los radioescuchas frecuentes estan en el grupo de edad de 18-24 afios.

Fuente: reimpreso con autorizacion del articulo de Advertising Age del 26 de febrero de 2001. Crain
Communications Inc. 2001.
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Género. El género es una base obvia de las diferencias en marketing y publicidad.
El analisis de géneros en el Censo de 2000 fue de 48.9 por ciento de hombres, 51.1
por ciento de mujeres. Las diferencias primarias de género son los rasgos fisicos que
son inherentes a hombres y mujeres, asi como la capacidad de la mujer para tener
nifios. Los rasgos secundarios de género tienden a asociarse mas con un sexo que
con otro. Usar perfume y rasurarse las piernas son rasgos secundarios asociados a
las mujeres. Los rasgos primarios de género de hombres y mujeres crean demandas
de productos y servicios directamente asociados el sexo de la persona; por ejemplo,
muchos consumidores consideran que ciertas marcas son masculinas o femeninas.

Orientacion sexual. En la ultima década, los consumidores homosexuales se han
convertido en un mercado meta serio. Debido a que algunos heterosexuales todavia
se sienten ofendidos por el estilo de vida homosexual, los anunciantes deben
determinar la mejor forma de dirigirse a los consumidores homosexuales. Las
empresas que se anuncian en medios homosexuales, como la red de televisidn
GayDish TV, Freshmen y Digital Gay World, incluyen a Sony, Apple, Banana Repubilic,
American Express, Hiram Walker, Miller Brewing, Coors, Subaru y Visa, por nombrar
algunas. Varias empresas que se dirigen a los homosexuales pasan la misma
campafia de anuncios tanto en medios de heterosexuales como de homosexuales.

Raza y origen étnico. En Estados Unidos, el origen étnico se ha convertido en un
criterio principal para mercados segmentados. El Censo de Estados Unidos del afio
2000 arrojo6 las estadisticas de la tabla 5.3 en cuanto a las razas y origenes étnicos de
los estadounidenses.

Pocas culturas son mas importantes para el marketing de Estados Unidos que la
hispana. ElI mercado hispano se vuelve una gran oportunidad porque
proporcionalmente crece mas rapido que otros grupos étnicos. Los investigadores
encontraron que los hispanos gastan mas en cada visita a las tiendas que los no-
hispanos y que los carteles de las tiendas y las etiquetas de los productos que estan
escritas en espafiol promueven una lealtad de marca mas fuerte.®’ Los hispanos
también prefieren usar efectivo mas que tarjetas de crédito y desean gastar
proporcionalmente mas dinero en sus nifios y su ropa que sus contrapartes anglo-
sajonas. Por esa razén, Old Navy lanza campanas en espafiol para atraer la creciente
circulacion de hispanos en las tiendas.®® Dos tercios de la poblacién hispana en
Estados Unidos llegé de México y trajo consigo sus percepciones de marca. Colgate
supera las marcas de Procter & Gamble como Crest entre los hispanos de Estados
Unidos porque Colgate domina el mercado mexicano. El mismo éxito aplica para
Coca-Cola y las tiendas Wal-Mart. Los inmigrantes chinos también tienen preferencias
de marcas basadas en sus tradiciones familiares.®®

También hay diferencias en el uso de los medios de comunicacién basadas en el
origen étnico. Por ejemplo, un estudio de Nielsen encontré que 36 por ciento de los
espectadores hispanos ven comerciales completos comparado con un promedio de 19
por ciento de no-hispanos que lo hacen. Nielsen encontré que, en Estados Unidos, las
audiencias hispanas estdn mas influenciadas por la publicidad que otros

&1 Mary Sutler y Laurel Wentz, “U. S. Connections”, Advertising Age (16 de julio, 2001): 14. Citado en Wells, Moriarty,
Burnett, Publicidad, principios y prdctica, pag. 133.

62 Mindy Charski, “Old Navy to Tailor Message to Hispanics”, Adweek (4 de agosto, 2003): 9. Citado en Ibidem, pag. 133.

® Jack Neff, Hillary Chura, “Buyer Cross Borders”, Advertising Age (3 de marzo, 2003): 54. Citado en Ibidem, pag. 133.
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consumidores. Es mas probable que basen sus decisiones de compra en los
anuncios; son menos cinicos acerca del marketing.®

Raza y origen étnico en Estados Unidos

Raza y origen étnico % de Poblacion
Blanca 79.2
Negra o afroamericano 12.4
Indio americano/ de Alaska 0.2
Asiatica 0.4

Hawaiiano nativo 0.001

Hispano o latino 12.3
Otros 0.01

*Observe que los porcentajes suman mas de 100 por ciento. Esto
se debe a la continua dificultad que tiene la Oficina del Censo a la
hora de capturar todos los elementos de raza. Simplemente algunos
encuestados marcan mas de una categoria. Aunque la situacion
esta cerca de resolverse, aun hay problemas potenciales con la
validacién de los datos.

Fuente: Oficina del Censo de Estados Unidos, 2000.

Educacidn. El nivel de educacion que alcanzan los consumidores también es una
influencia en la estrategia de publicidad. De acuerdo con el Censo del afio 2000 las
estadisticas muestran que los hombres de Estados Unidos alcanzan mayores niveles
de educacion que las mujeres. También, el ingreso depende del género, a pesar del
nivel de educacién. Dado que la raza es un factor, generalmente los consumidores
blancos alcanzan niveles de educacion mas altos que los de color y los hispanos.

Para los anunciantes, la educacion tiende a correlacionarse con el tipo de medio
que los consumidores prefieren, al igual que los elementos o programas especificos
dentro de un medio. Los consumidores con menos estudios son usuarios frecuentes
de televisién, en especial por cable. Los consumidores con mas estudios prefieren los
medios impresos, Internet y estaciones de radio y de cable especificos. De igual
manera, el nivel de estudios dicta la forma en que se escribe el copy, y su nivel de
dificultad.”

Ocupacion. La mayoria de las personas se identifican por lo que hacen. En
Estados Unidos hubo un cambio gradual de las ocupaciones de obreros a las de
oficina durante las ultimas tres décadas. También hay cambios dentro del trabajo de
oficina, que pasan del area de ventas a otras areas como posiciones de especialidad
profesional, técnica y administrativa. EIl niumero de puesto relacionados con los
servicios continia en aumento, en especial en asistencia sanitaria, educacion y
sectores de servicios legales y empresariales. Mucha de esta transicion es resultado

&4 Gary Silverman, “Hispanics in Tune with TV Advertising”, Financial Times (4 de marzo, 2004): 18. Citado en Ibidem,
pag. 133.
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directo de las avanzadas tecnologias de computadoras, que han eliminado gran
cantidad de ocupaciones de fabricas que requerian mucha mano de obra. Este cambio
afecta a la publicidad de diferentes formas: en la actualidad, los anunciantes pocas
veces representan los trabajos de las fabricas.

Ingreso. El indicador demografico que es mas empleado por la mayoria de los
anunciantes es el ingreso. Un individuo es significativo para un vendedor sélo si tiene
los recursos para comprar el producto que anuncia. [...] la capacidad de compra se
correlaciona fuertemente con el ingreso. Si un vendedor sabe que se requiere un
ingreso anual de $125,000 para comprar un BMW, es informacion importante. Sugiere
que el entorno del anuncio debe ser de alto nivel (club de campo, torre de oficinas
ejecutivas) y los medios empleados deben corresponder con los habitos de lectura del
grupo de ingreso (Fortune, Wall Street Journal, Town & Country). El ingreso se
correlaciona con otros factores tales como nivel de estudios, ocupacion y género. Los
hombres, por ejemplo, todavia ganan mas que las mujeres en trabajos similares. La
edad es también un factor en el ingreso. La poblacion madura de Estados Unidos
controla 70 por ciento de toda la riqueza del pais y representa el 50 por ciento de
todos los gastos discrecionales.®®

Los anunciantes rastrean las tendencias en el ingreso, en especial el ingreso
discrecional, que es la cantidad de dinero disponible en un hogar después de pagar
los impuestos y las necesidades basicas como comida y vivienda. Algunas industrias,
como la del cine, viajes, joyeria y moda, estarian fuera del negocio si los individuos no
tuvieran ingresos discrecionales. Se encontré que el ingreso discrecional es un
prondstico de gasto mas confiable que el ingreso.®®

Geografia. El area en la que vive un mercado meta se correlaciona con varias
caracteristicas demograficas y es importante para los anunciantes. Los vendedores
estudian los patrones de ventas de diferentes partes del pais porque quienes viven en
diferentes regiones necesitan ciertos productos. Por ejemplo, alguien que viva en el
medio oeste o el noreste es mas probable que compre productos para remover nieve y
hielo que alguien de Florida. Las diferencias también existen entre areas urbanas vy
suburbios o areas rurales. Las albercas que se venden bien en un vecindario
residencial suburbano pueden no tener demanda en un vecindario urbano lleno de
edificios de departamentos. Para planear la publicidad, los vendedores deben predecir
las tendencias geograficas y entender como esas tendencias afectan su marketing.

Influencias psicograficas

La psicografia se refiere al estilo de vida y a las caracteristicas psicoldgicas , como
actitudes, intereses y opiniones. El término combina factores psicoloégicos con otras
caracteristicas del consumidor que tienen relacién con la forma como la gente toma
decisiones. Los consumidores que tienen diferentes valores, actitudes y creencias,
opiniones, intereses, motivaciones y estilos de vida toman sus decisiones de producto

8 Arundathi Parmar, “Knowledge of Mature Market Pays Reward”, Marketing News (28 de abril, 2003): 5-6. Citado en
Ibidem, pag. 135.

® Thomas T. Semon, “Income Is Not Always Predictor of Spending”. Marketing News (31 de marzo, 2003): 6. Citado en
Ibidem, pag. 135.
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de diferentes formas.®” Aqui se muestran algunos de los componentes principales
llamados AIO (actitudes, opiniones e intereses) que se emplean para construir los
perfiles psicograficos de los consumidores:®®

* Actividades. Trabajo, pasatiempos, eventos sociales, vacaciones,
entretenimiento, membresias a clubes, comunidad, compras, deportes.

e Opiniones. De uno mismo, asuntos sociales, politica, negocios, economia,
educacion,, productos, futuro, cultura.

* Intereses. Familia, hogar, trabajo, comunidad, esparcimiento, moda,
alimento, medios, logros.

Algunas veces estos factores psicograficos complejos son mas relevantes a la
hora de explicar el comportamiento de los consumidores que los datos demograficos
mas sencillos. Por ejemplo, dos familias vecinas con el mismo ingreso general, nivel
de estudios y perfil ocupacional quiza tengan patrones de compra radicalmente
diferentes. Una familia tal vez esté obsesionada con reciclar, mientras que sus vecinos
rara vez se preocupan por siquiera separar el periddico de su basura. Las diferencias
no recaen en sus datos demograficos sino en su psicografia, es decir, sus intereses y
estilo de vida.

Los anunciantes usan la psicografia para entender grupos de patrones de
consumo bastante complejos. Por ejemplo, existen bibliotecas de medidas
psicograficas que las empresas de investigacion pueden comprar, o bien, una
empresa y su agencia de publicidad crean su propio conjunto de medidas
psicograficas para acomodar su producto particular. Estas medidas psicograficas
luego se utilizan para describir a los clientes (como usuarios frecuentes de café
mezclado), su mensaje publicitario (anuncios de comparacion de sabor) o eleccién de
medios (usuarios frecuentes de interne).”

Estilos de vida.

Un tipo de psicografia es el analisis del estilo de vida, que analiza las formas en
que las personas reparten su tiempo, energia y dinero. El anuncio de Men’z Journal es
un buen ejemplo de un visual que representa un estilo de vida de la audiencia meta.
Algunos de los patrones mas comunes de estilos de vida se describen con frases
familiares como yuppies (joven urbano profesional) y cachorros yuppie (sus hijos).
Estos términos son identificadores de grupos pero también se refieren aun conjunto de
productos y al entorno en el que se usan los productos. Por ejemplo, los yuppies se
caracterizan como aspirantes a un estilo de vida exclusivo, asi que los productos
asociados con este estilo de vida incluyen relojes Rolex y automoéviles BMW. La figura
5.5 ilustra las interacciones entre la persona, el producto y el entorno en que se usa un
producto.

%7 James W. Peltier, John Schibrowsky, Don Schultz y John Davis, “Interactive Psycogrphics: Cross selling in the Banking
Industry”, Journal of Advertising Research (marzo/abril 2002): 7-22. Citado en Wells, Moriarty, Burnett, Publicidad,
principios y prdctica, pag. 141.

68 Joseph T. Plummer, “The Concept and Application of Life-Style Segmentation”, Journal of Marketing (enero, 1974): 34.
Citado en Ibidem, 141.
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Figura 5.5

Persona Producto

El sistema VALS.

Algunas empresas de investigacién llevan los factores de estilo de vida un paso
adelante al crear perfiles de estilo de vida que en conjunto reflejan toda una cultura.
Un ejemplo es el trabajo de SRI International y su Sistema de Valores y estilo de vida
(VALS, values and lifestyle system). VALS es un modelo conceptual que clasifica a la
gente de acuerdo con sus valores y luego identifica varios comportamientos de los
consumidores que acompainan a estos valores. Después agrupa a los consumidores
de acuerdo con los valores que comparten. Los anunciantes correlacionan estos
grupos VALS con los productos de sus clientes y usan esta informacién para disefiar
anuncios y seleccionar medios. SRI descubrié que la relacién entre los valores y la
compra no es muy fuerte, asi que desarroll6 VALS2, que agrupa valores y otros
rasgos psicologicos. Como se observa en la figura 5.6 el sistema VALS2, acomoda los
grupos psicograficos en un rectangulo. Se apilan en vertical por recursos y en
horizontal por auto-orientacion (principio, estatus o accion orientada). Los recursos
incluyen ingreso, nivel de estudios, autoconfianza, salud, entusiasmo para comprar y
nivel de energia.

Red VALS® .
Actualizadores

Recursos altos

Innovacién alta

Orientados a principios Orientados al estatus ~ Orientados a la accién

Triunfadores Experimentados

Luchadores Realizadores

Recursos bajos

Innovacién baja
Esforzados

Figura 5.6 La Red VALS™ es un modelo psicografico.
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La importancia de la repeticién

En su libro 1001 Trucos Publicitarios, Luc Dupont ofrece seis consejos acerca de
la repeticion. Invita a utilizar los anuncios tanto tiempo como sigan vendiendo,
recordando que una campafa exitosa requiere de esta repeticion prolongada hasta
obtener resultados. A continuacién los seis puntos.

1. La repeticiéon de un anuncio aumenta la probabilidad de exposicion al lector.
La repeticion incrementa la credibilidad de sus afirmaciones y fomenta una
actitud favorable hacia el producto. Evitar la saturacion.

3. La continuidad y la frecuencia de los anuncios influye en la mayor o menor
persistencia en el recuerdo. Es mas efectivo un anuncio mostrado varias
veces en un corto tiempo, que uno mostrado pocas veces en un largo
periodo de tiempo.

4. La interrupcion de la campafia da lugar a la caida en picada de la

capacidad del publico para recordar el anuncio. Al terminar la publicidad,
por la razon que sea, la gente tiende a olvidar.

5. La repeticion del mensaje tiene un efecto favorable en las ventas. Sin
embargo, un gran presupuesto en publicidad tampoco es garantia de éxito,
depende de muchos factores entre los que sobresalen la calidad de los
anuncios y las estrategias para trasmitirlos.

6. En el caso de los vales de descuento, la repeticién del mensaje provoca un
incremento en las ventas.

El calendario de las exposiciones

Luc Dupont propone seis formas para hacer la programacién de la frecuencia de
los anuncios.

1.

2.

Regularmente. Se repite el mensaje de forma similar. Para productos
conocidos y con ventas constantes.

Acciones estacionales. Se hace coincidir la publicidad con las temporadas
altas y momentos de ventas altas.

Acciones peridodicas. Se trata de distribuir pequefas acciones a intervalos
regulares.

Acciones erraticas. Se repite el anuncio a intervalos irregulares. Se usa para
modificar los ciclos de compra.

Acciones iniciales. Se usa para productos nuevos, buscando estimular al
publico primero, a que lo pruebe, y luego a adoptarlo. Son acciones muy
fuertes que requieren un alto presupuesto.

Acciones promocionales. Fuertes campafas mediante, por ejemplo, muestras
gratuitas y vales de descuento. Busca incitar al consumidor a probar el
producto.

Si el presupuesto es cerrado, entonces se recomienda:

PO~

Anunciarse en mercados regionales.

Hacer inversiones sustanciales en una sola ciudad.

Gastar mucho en un solo medio, en lugar de poco en varios medios.
Gastar mucho en una sola publicacion.®

# Luc Dupont, op, cit., pp. 217-219
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1.4 La Persuasion

Los anuncios se construyen con imagenes, palabras, musica, grafismo, slogans,. Por eso
conviene saber que en la publicidad se acostumbra emplear dos tipos de estrategias que
se entrelazan: una es la de informar y argumentar, describir el producto. La otra estrategia
es la seduccion. Y sus herramientas de trabajo son basicamente las imagenes; imagenes
que tienen la capacidad de evocar nuestros deseos, nuestros suefios. Estas dos formas
de presentarnos los productos pueden coexistir en un mismo spot.

En ocasiones la publicidad no dice nada sobre el producto que intenta vender,
simplemente lo presenta con unas caracteristicas de ensofiacion. Asi, el producto queda
asociado a todo lo que nos rodea: un ambiente agradable, una situacién divertida, una
persona increiblemente atractiva. Y como el unico fin de la publicidad es vender, su
mensaje central se puede sintetizar asi: “Si compras mi producto, seras feliz.” Por lo tanto,
si comprando el producto seré feliz, es que aun no lo soy. Como se puede ver, la
publicidad es el arte de ensefiar a la gente a necesitar cosas.

Factores internos del comportamiento de los consumidores

Cada persona tiene caracteristicas propias que podemos dividir en personales (socio-
demograficas) y psicolégicas.

Las caracteristicas personales estan asociadas a las diferentes etapas de la vida de las
personas. Se consideran edad, sexo, situacién familiar, educacion, ingresos, ocupacion
profesional.

En el caso de las caracteristicas psicoldgicas se consideran factores psicoldgicos que
pueden influir a los consumidores, como:

La percepcion. El proceso de percepcidon es aquel por el cual un individuo recibe un
conjunto de estimulos (anuncios) a través de diferentes sentidos, los selecciona, los
compara y los interpreta atribuyéndoles un significado (Kollat et al., 1970). Al combinar
estimulos externos (anuncios) y estimulos internos (predisposiciones formadas en
experiencias anteriores), cada individuo da una interpretacién personal.

Segln Ortega (1991)”°, en el proceso de percepciéon se deben resaltar: su caracter
selectivo, su caracter organizativo y su caracter interpretativo, que hacen que nos
interesemos s6lo en lo que nos resulta sorpresivo e interesante, que los estimulos los
percibamos como una totalidad y que de acuerdo a su personalidad cada receptor de un
significado personal.

El aprendizaje. O conocimiento, resulta como consecuencia de la percepcion. Después de
percibir un mensaje lo comparamos con la informacién ya contenida en nuestra mente,
dandole paso a lo nuevo por asimilacion, para finalmente, por acomodacién lograr nuevos
esquemas de conocimiento. El uso satisfactorio del producto refuerza positivamente este
conocimiento.

La motivacién. Las fuerzas internas psicologicas que estimulan, impulsan o frenan un
comportamiento son los motivos. Un motivo puede ser racional y consciente, como el
precio, la durabilidad, la utilidad, o emocional, impulsivo e inconsciente, como los
sentimientos, el miedo, el placer. Asimismo, pueden ser positivos y llevar a la compra. Las

% Mariola Garcia-Uceda, op. cit., citado en Ibidem, p. 175
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motivaciones son de tres tipos: hedonista (necesidad de obtener placer), oblativa (el
deseo de hacer el bien, dando algo a los demas), autoexpresion (reafirmacién personal y
social). Cuando la motivacion es negativa se opone a la compra, es decir, se convierte en
un freno. Hay dos tipos de frenos: las inhibiciones, esto es, impulsos negativos producidos
por ciertas motivaciones de compra e inseparables de ellas, y los temores, esto es,
impulsos negativos causados por dificultades reales o imaginarias inherentes al empleo
del producto. (Ortega, 1991).

Las actitudes. Las actitudes son juicios de valor sobre las personas o cosas. Un actitud no
fundamentada se le llama prejuicio y cuando se expresa constituye una opinion. Las
actitudes son modificables mediante elementos informativos, como la publicidad;
elementos emocionales, como las imagenes; y por elementos de intencionalidad, como la
tendencia a hablar bien o mal de un producto de acuerdo a la propia experiencia, o a
probar o evitar novedades.

Toda actitud estd constituida por tres componentes (Shiffman y Kanuk, 1983): un
componente cognitivo, un componente afectivo y un componente de accién. Con ellos
percibimos, evaluamos y manifestamos nuestra intencion de compra. Las actitudes son
muy importantes para el publicista, ya que en ocasiones actuara sobre ellas para crear
una nueva actitud.

La personalidad. Es el conjunto de rasgos y caracteristicas que hacen a un individuo
diferente de los demas. Es un factor del que depende como se percibe e interpreta el
mundo. Condiciona las opiniones y las actitudes, y da una significacion a los estimulos
percibidos que influye en el comportamiento de compra.

El estilo de vida. Se refiere a las distintas maneras que tiene la gente de vivir, disponer de
su tiempo y de su dinero. El sistema de valores y la personalidad estan cefidos a el estilo
de vida.

Existen distintos modelos publicitarios que se fundamentan en los factores psicoldgicos:
* Modelos apoyados en el aprendizaje o lineales

Explican el comportamiento de compra como un proceso que tiene como resultado
final la compra o el rechazo del producto. La publicidad apoya cada etapa del proceso
informando y persuadiendo a favor del anunciante.

o Modelos clasicos. Starch (un anuncio efectivo debe ser Vvisto,
leido/escuchado, creido y recordado), A.I.D.A. (llamar la atencion,
despertar el interés, provocar el deseo, inducir a la compra), Dagmar o
ACCA (definicion de objetivos publicitarios que se puedan medir) y el de
Lavidge o Steiner (pensar, decir y hacer).
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Modelos clasicos

Modelos | STARCH A.lLD.A. DAGMAR Lavidge
Etapas ACCA Steiner
Nivel de Vision Atencion Atencion Notoriedad
informacion
(Cognitivo) Conocimiento Comprension Conocimiento
Nivel Conviccion Interés Apreciacion
Afectivo Preferencia
(Actitudes) Permanencia Deseo Conviccion Conviccion
Nivel de
Comportamiento | Accion Accién Accién Compra
(Conativo)

Fuente: Basado en Diez de Castro y Martin, 1993.”

e}

Modelos apoyados en la disonancia cognoscitiva. El concepto de
disonancia cognoscitiva fue divulgado en 1957 por Festinger, quien
comprobd que después de la compra se producen disonancias, es decir, un
estado de desorden, desequilibrio e incongruencias al recibir informacion
contradictoria que cuestiona las decisiones tomadas o a punto de tomar.
Esta disonancia se produce en la compra ante la necesidad de elegir entre
alternativas que satisfacen la misma necesidad, con ventajas de cada una
de ellas sobre las demas.

En el modelo de Timothy Joyce, el proceso de compra se da como
consecuencia de la percepcion de la publicidad, las actitudes del
consumidor, la compra en si misma y la influencia de otras fuentes de
informacion sobre el receptor.

Modelos apoyados en las motivaciones. Se fundamentan en el supuesto de que
todo consumidor tiene motivaciones o frenos por los que compra o no, un
producto. Cuando hay un equilibrio entre motivaciones y frenos, no se toma la
decision.

e}

Modelo de Henry Joannis. Este modelo trata de romper las situaciones de
equilibrio en el consumidor, potenciando las motivaciones positivas.
Establece tres etapas para la creacion de campafas publicitarias:

(a) Eleccion del eje psicologico. Proceso de analisis de las motivaciones.
Hay que traducirlo en la satisfaccion concreta que el producto aporta.

(b) Creacion de la idea central de la campafa. Eleccién de un concepto
que represente de forma directa o inducida la satisfaccion del eje
psicologico que se eligio.

(c) Realizacion del anuncio. Codificacion del concepto en la comunicacién
visual, convergencia denotacion/connotacion y rapidez de la
comunicacion, adecuando los mensajes de acuerdo a los medios
elegidos para su difusion.

" Mariola Garcia-Uceda, op. cit., p. 182.
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* Modelos apoyados en las actitudes. Establecen que la publicidad puede influir en

los consumidores para la creacién, modificacion y refuerzo de sus actitudes hacia
una marca.
Considera que cada mensaje publicitario tiene dos componentes llamados
categorias comunicacionales: una informativa y otra persuasiva. Asi, se determina
una publicidad informativa, racional, o mas emocional. La mezcla de ambas puede
favorecer el comportamiento de compra.

o Modelo de Fishbein y Aizen. Su teoria aplicada a la publicidad, intenta
explicar la relacion creencia-actitud frente a un producto o mensaje
publicitario. Define creencia como relacion entre objeto y un valor o
atributo; y actitud como valoracion del objeto. El resultado es la suma de
ambas.

La comunicacion publicitaria se caracteriza por ser:

* Parcial, al crear su propia noticia en el tiempo y la forma de su interés.

* Verdadera. Dice la verdad, pero no la dice toda, solo la que motiva.

* Intencionalmente comercial. Busca inducir a la compra.

* Independiente. Compra el espacio que le interesa en los medios que utiliza.

Como ultimo objetivo de la comunicacion publicitaria esta el ejercer influencia, es decir,
persuasion sobre el consumidor para realizar la compra del producto o servicio, mediante
diferentes formas persuasivas:

* Persuasion racional. Fundamentada en la argumentacion. Puede ser:

o Deductiva. Se aplican a casos concretos declaraciones generalizadas y
admitidas.

o Inductiva. A partir de una experiencia concreta se deriva una generalizacién

o Retdrica. Uso de figuras retéricas literarias y visuales publicitarias con
lenguaje figurado.

o Analdgica. Comparacion racional entre productos de calidad o atributos
similares

* Persuasion emocional. Se dota al producto de un contenido simbdlico para
aprovechar que la conducta humana es emocional.

* Persuasion publicitaria. Su objetivo es el inconsciente, usa estimulos visuales y
auditivos con intensidades debajo de las requeridas por el umbral de la conciencia.
También se conoce como publicidad subliminal.

» Diferentes factores sociolégicos y psicolégicos influyen en el comportamiento de
los consumidores, que incluyen algunos subprocesos personales, a saber: la
percepcion, el aprendizaje, y la persuasion. A través de ellos traducimos los
estimulos (un anuncio de radio, por ejemplo), en sentimientos, pensamientos,
creencias y acciones.

* Las influencias interpersonales afectan los procesos mentales y el
comportamiento. Por un lado, incluyen a nuestra familia, sociedad y cultura, y por
el otro factores como el tiempo, lugar y ambiente, que a menudo no son
controlables por el consumidor.

* Después viene la decision: comprar o no comprar. Con frecuencia, antes de este
paso final se presenta otro proceso: la evaluacién de alternativas (marca, tamafo,
color, estilo); y si decidimos comprar, entonces haremos una evaluacion
poscompra, que incidira en nuestras compras siguientes de forma determinante.
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Este es un proceso circular que se repite y que el publicista puede y debe
aprovechar para su propuesta comunicativa.

* Cuando se tiene un producto nuevo a promover, la primera meta sera crear la
conciencia -percepcion- de que existe. La segunda sera dar a conocer informacion
atractiva —aprendizaje y persuasion- para llamar la atencién de los clientes.
Finalmente, estimular el deseo -mediante la motivacién- de satisfacer sus
necesidades y deseos. Sin duda, el publicista que estudia los tres procesos
personales tendra una magnifica herramienta para evaluar como son percibidos
sSus mensajes.

« El primer gran reto a resolver es el de la percepcién. La percepcion lo es todo.
Mediante ella interpretamos, comprendemos y sentimos de manera individual
diferentes estimulos. En el proceso de percepcion hay varios elementos clave:
estimulos, pantallas perceptivas, la cognicidén y archivos mentales.

Estimulos

* Un estimulo es aquella informacién que recibimos mediante los sentidos. El
conjunto de imagenes, tipografia, arte y fotografia dispuestos de cierta manera, los
interpretamos como anuncios y dicho conjunto podemos considerarlo como el
estimulo, que aparecera de diversas formas: las etiquetas de colores llamativos en
los productos, los exhibidores o las etiquetas de colores distintivos para indicar

rebajas.
Figura 5-2
Datos Fisicos Pantallas fisiol6gicas  Pantallas psicoldgicas Cognicién Archivos mentales
(estimulos) (sensoriales) (emocionales) (conciencia) (memoria)

* Anuncio comercial
* Personalidad
* Autoconcepto
* Actitudes

¢ Creencias

* Promocion

* Articulo en las
noticias

* Producto/tienda

¢ Informacion

* Necesidades
* Deseos

 Etiqueta de precio * Habitos

* Conversacion

Retroalimentacion
Pantallas perceptivas

La forma en que interpretamos los estimulos es la segunda parte fundamental de la
percepcion. Intervienen una serie de filtros antes de la percepcion del primer dato. Estos
filtros son conocidos como pantallas perceptivas y se presentan en dos categorias,
fisiolégicas y psicoldgicas.

Las pantallas fisiolégicas estan directamente asociadas a los cinco sentidos. De esta
forma, ya sea por parte del anuncio o del espectador puede haber una afectacion en la
comunicacion. En el primer caso, si la musica no es congruente con el anuncio de radio,
por ejemplo, habra una disociacion y el mensaje no lograra el impacto deseado. En el
segundo caso, una persona enferma de la vista no podra ver los anuncios impresos o el
mismo anuncio radiofénico no llegara a alguien con deficiencia auditiva.
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Nuestros intereses y sentimientos también intervienen en la percepcion. De esta manera,
cada persona personaliza y evalua los estimulos de acuerdo a estandares subjetivos
conocidos como pantallas psicolégicas. Una amplia gama de factores innatos como la
personalidad y factores aprendidos como experiencias pasadas, estilo de vida,
autoevaluacion, creencias, intereses, actitudes, actuan a la hora de evaluar.

Al integrar tanto factores innatos como aprendidos filtramos los datos recibidos y
rechazamos aquellos que chocan con nuestras experiencias, deseos y necesidades,
llegando asi a la percepcion selectiva.

Cognicion

El tercer elemento de la percepcion es la cognicién, es decir, entender el estimulo.
Después de ubicar el estimulo y dejarlo pasar por nuestras pantallas perceptivas,
entonces podemos entenderlo y tendra oportunidad de ser aceptado. Es cuando ocurre la
percepcidn y el estimulo ha logrado su propdsito: entrar en la zona de realidad del
consumidor.

Archivos mentales

Los archivos mentales o perceptivos son los bancos de memoria que almacena nuestra
mente. Todos los datos recibidos son almacenados y categorizados, por ejemplo en el
caso de la publicidad, en precio, caracteristicas, importancia o calidad. Es muy dificil
cambiar nuestros archivos mentales sélo con la publicidad. Sin embargo, una vez que una
percepcidn nueva entra en nuestros archivos mentales, altera todos los demas. Este es
un gran desafio para los publicistas, entender qué hay en los archivos mentales de los
consumidores para cambiarlos a favor del anunciante. A partir de ello, entra en accién
aprendizaje y persuasion, el segundo proceso en el comportamiento del consumidor.

Aprendizaje y persuasion

El proceso de aprendizaje es considerado por los psicologos como el proceso mas valioso
del comportamiento humano, pero para el anunciante la percepcion es el mas importante,
ya que precede al aprendizaje, aunque en realidad percepcién y aprendizaje son un
continuo que se superponen entre si.

Nuestros habitos y habilidades son el resultado del aprendizaje, mismo que afecta
nuestras pantallas perceptivas y decisiones de compra.

Teorias del aprendizaje

Existen muchas teorias del aprendizaje, pero los anunciantes las clasifican en dos
grandes categorias: la feoria cognoscitiva y la teoria del condicionamiento. El aprendizaje
es considerado como un proceso mental de memoria, pensamiento y la aplicacion
racional del conocimiento a problemas practicos por parte de la teoria cognoscitiva. En
cambio, la teoria del condicionamiento, también conocida como feoria de estimulo-
respuesta, considera el aprendizaje como un proceso de ensayo y error.

Las compras cotidianas, como cereal, papel higiénico, pasta de dientes, se entienden
mejor por la teoria del condicionamiento, siendo esta apoyada por la publicidad de
reforzamiento, una gran calidad del producto, y un excelente servicio.
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Aprendizaje y persuasion estan estrechamente asociados. La persuasion es el resultado
de la comunicacion promocional, a través de publicidad o ventas personales, que logra el
cambio en la creencia o actitud del consumidor.

La ruta central para la persuasion

En esta ruta, la participacion del consumidor con el producto o mensajes muy alta, por lo
tanto estd motivado y pone atencién a sus atributos y beneficios, aprende de forma
cognoscitiva y la comprension se da en niveles mas profundos que pueden conducir a la
compra.

La ruta periférica

En este caso, la persuasion se da mas como aprendizaje estimulo-respuesta. Las
personas no estan identificadas con el producto y su participacion con los mensajes es
baja, por lo que la persuasion directa también es baja. Estos consumidores pueden ser
atraidos por ciertos aspectos periféricos, como colores, imagenes o actores de un anuncio
o comercial, que sin ser del producto pueden convertirla en una actitud positiva hacia el
mismo.

La mayoria de las personas tienen una participacion muy baja, por lo que no recuerdan
los anuncios que vieron ayer, por ejemplo. En algunos casos, los anunciantes podrian
desear que se efectle un procesamiento periférico, enfocando los anuncios mas en el
entretenimiento o la imagen que en las caracteristicas mismas del producto.

Punto central para la persuasion es la repeticion, porque ayuda a la memorizacién del
nombre del producto, asi como a la informacién y sus caracteristicas. De ahi la necesidad
de hacer repeticiones en medios electronicos y publicaciones repetitivas en medios
impresos. La repeticion de los mensajes penetra las pantallas perceptivas de los
consumidores.

Buscando la lealtad a la marca, los anunciantes buscan tres objetivos a alcanzar, respecto
a los habitos:

1. Romper habitos, a través de incentivos o publicidad comparativa.
Adquirir habitos, ensefiando a los consumidores a seguir comprando la marca y
visitar sus establecimientos.

3. Reforzar habitos, para animarles a seguir comprando la marca, recordandoles el
valor de su adquisicion.

Abraham Maslow desarrolld el modelo clasico conocido como jerarquia de las
necesidades. Maslow afirmaba que el comportamiento humano esta regido por las
necesidades fisiologicas y de seguridad inferiores, mismas que deben satisfacerse antes
de las necesidades superiores, que son adquiridas socialmente. Para llegar a la
satisfaccion mas alta, la autorrealizacién, hay que satisfacer todas las necesidades
inferiores.

El atractivo de muchos anuncios es la promesa de satisfacer cierto grado de necesidad,
como podemos apreciar en la siguiente tabla*:

Influencias interpersonales
a) Influencia familiar. Es fuerte y duradera. Afecta desde edad temprana. Con los
padres adoptando un papel menos activo en la crianza de sus hijos, la influencia
de las otras influencias interpersonales se ha intensificado.
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Necesidad Producto Atractivo promocional

“Realice su maximo
Autorrealizacion Lecciones de golf potencial”

aiie Automévil de lujo “Tenga el control del camino”

Social Colgante “Muéstrele que le importa”

Seguridad Llantas “Rebote los peligros”

“La fuente de energia

Cereal para el ,
natural

Fisiologi
isiologica s

¢ Fuente: Arens, William, et. al., Publicidad, Mc Graw Hill, México, 2008, p. 154

b) Influencia social. La comunidad en la que nos desarrollamos ejerce una fuerte
influencia en las personas, influencia que afecta las pantallas perceptivas y como
consecuencia nuestras decisiones de compra.

a.

b.

Divisiones sociales: el grupo al que pertenecemos. Tradicionalmente, los
anunciantes dividian a las sociedades en clases sociales (alta, media alta,
media baja, etc.). Actualmente, la dindmica de las sociedades, que ha
originado cambios significativos, ha obligado a buscar nuevas
clasificaciones. Algunas de las mas utilizadas en los Estados Unidos son:

* corteza superior (la direccion mas exclusiva de la nacion)

* luces brillantes de ciudad pequena (parejas acomodadas de edad
mediana que viven en ciudades satélites con ingreso doble y sin
hijos),

* jovenes influyentes (los antiguos yuppies, hoy, jovenes solteros y
parejas preocupados por equilibrar trabajo y ocio)

* triunfadores urbanos (inmigrantes prometedores con educacion
universitaria, etnias diversas. Muchos hablan un idioma distinto al
inglés)

* obreros de primera categoria (jovenes en expansion con trabajos
manuales bien remunerados)

* viejas glorias (retirados suburbanos de ingresos bajos, fanaticos de
la television)

* iniciadores de ciudad (solteros jovenes multiétnicos que viven en
departamentos baratos y atienden cafés, bares y lavanderias)

* vida de bajo ascenso (conocida como un mundo transitorio de
jévenes solteros y padres solteros y comunmente la base comercial
de tiendas familiares).

Grupos de referencia: las personas con las que nos relacionamos. Son
aquellas personas cuya aprobacion nos interesa y cuya opinion valoramos.
Estos grupos se dividen en personales -familia, amigos, comparferos de
trabajo- e impersonales —partidos politicos, grupos o credos religiosos,
asociaciones profesionales- que a menudo determinan qué tipos de marcas
compremos, estilos de vestimenta, lugares dénde vivir y habitos de
conducta que merezcan su aprobacion.

c) Lideres de opinion: las personas en las que confiamos. Organizaciones o
personas que comparten interés por una actividad determinada y que sin
respetadas por otras personas.

67



d) Influencia cultural y subcultural. Cada zona geografica, cada pais, tiene sus
caracteristicas y gustos especificos. Para el anunciante es mas facil trabajar y
entender estas caracteristicas y gustos que intentar cambiarlos.

Influencias impersonales

i. Tiempo. Se trata de ser oportuno. Anunciar a tiempo la venta de temporada o
volverse apropiado de acuerdo a la necesidad del consumidor. Los anuncios de
pafiales desechables no son interesantes hasta que hay un bebé en casa.

i. Lugar. El consumidor debe saber donde encontrar lo que busca. El articulo o
producto debe estar disponible en sus lugares favoritos de compra.

iii. Ambiente. Los diversos ambientes, como el social, econdmico, politico o
ecoldgico, deben ser considerados como influencia importante en la decisién de
compra del consumidor.

En el periodo poscompra, puede darse tanto la satisfaccion como la insatisfaccién por la
compra realizada. En ambos casos los archivos mentales son actualizados y afectara la
percepcion de la compra asi como las decisiones de compra futuras.

La importancia de conocer al consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor es fundamental para tener éxito en
mantener a personas y grupos de individuos interesados en determinado producto.
Encontrar simbolos y elementos comunes para elaborar la comunicacion solo se logra
obteniendo datos reveladores que provean perfiles precisos de los compradores.

Explicar el proceso de toma de decision de compra del consumidor ha llevado a los
cientificos sociales a elaborar muchas teorias. Influir en la conciencia, actitudes y
comportamientos de compra de los prospectos de clientes es mision de la publicidad.

Al entregar un mensaje publicitario a través de un medio, el sujeto hace una evaluacion
conocida como proceso de decision del consumidor.

Proceso de decisién del consumidor

Experiencias y adquisiciones

Influencias
Interpersonales

Familia

Sociedad \

Cultura Pasos en el proceso de decision
Ekocssosipersoliales 1. Reconocimiento del problema
Percepcién Necesidades 2. Busqueda de informacién
_ | —> 3. Evaluacién y seleccién
Aprendizaje y persuasion
Deseos 4. Eleccién en la tienda y compra
Influencias Motivacién :
Impersonales 5. Comportamiento poscompra
(experiencia positiva o negativa)
Tiempo

Lugar

Ambiente

Experiencias y adquisiciones

Fuente: Arens, William, et. al., Publicidad, Mc Graw Hill, México, 2008, p. 146
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Comportamiento consumidor de los receptores de la publicidad

El comportamiento consumidor de los receptores de la publicidad es el resultado
de un conjunto de factores externos que actlan sobre sus propias caracteristicas
personales, a las que llamaremos factores internos.’?

Factores externos del comportamiento de los consumidores

Nos apoyamos en el modelo psicologico social de Veblen que considera al hombre
como un animal social adaptado a las normas de su cultura; cuyos deseos y conducta
estan forjados con afiliaciones actuales a los grupos a los que pertenecen o por
aquellas a los grupos que quieren alcanzar. Estos grupos son:

— La familia. Grupo primario de convivencia mas importante, sobre todo en
los primeros afios de existencia del individuo.

— Los grupos de convivencia. Grupos en los que esta inmerso el individuo.
Convive con ellos cotidianamente y ejercen una influencia notable en su
conducta. A estos grupos pertenecen la familia, companeros de escuela,
los amigos, los vecinos, compafieros de trabajo, que juntos afianzan la
cultura, subcultura y la clase social.

— Los grupos de referencia. Grupos a los que no pertenece el sujeto pero con
los que se identifica, ya que representan sus aspiraciones reales o ficticias.

— Las clases sociales. Estas divisiones sociales se definen por el nivel de
ingresos, lugar y tipo de vivienda, nivel de educacién, profesion, etcétera.
Familias e individuos pertenecen a ellas por sus intereses, estilos de vida,
valores... ser consciente de la clase social a la que se pertenece influye
determinantemente en el comportamiento de la persona.

— La cultura y la subcultura. La cultura influye activamente en la forma de
actuar de las personas. Dentro de ella encontramos unidades menores
conocidas como subculturas, representadas por grupos étnicos y religiosos.

Veblen (1974), considera que muchas de las compras son motivadas por la busqueda
de prestigio. Asegura que el consumo ostentoso sélo era realizado por las personas
de un nivel socioecondmico alto y que esta clase de consumo era una meta que otros
trataban de imitar. Por ello hay que tener en cuenta la existencia de estos
consumidores que viven por encima de sus posibilidades, haciendo gastos propios de
clases superiores a la suya.”

Las barreras de la persuasion

Cada dia, los ciudadanos de sociedades occidentales nos vemos asaltados por miles
de mensajes persuasivos de muy diferentes indoles (spots de television, vallas
publicitarias, interacciones personales...). Si todos ellos tuvieran éxito, nuestras
actitudes cambiarian constantemente en funcién de los “mensajes de temporada.” Las
investigaciones nos dicen que las actitudes son algo mas duradero.

Entonces, icomo se explica esto? No todos los mensajes persuasivos llegan a
nosotros porque erigimos barreras de uno u otro tipo. Las teorias clasicas de la

2 Mariola Garcia-Uceda, op. cit., p. 172

73 Ibidem, pp. 172-174
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persuasion reconocen que es necesario superar tres barreras para atravesar nuestras
defensas: exposicion selectiva, percepcion selectiva y memoria selectiva.

Estimulos

Exposicion
Selectiva

Sensaciones

Percepcion . " Gran Capacidad
Selectiva Memoria Sensorial Duracién:
Visa< |s.
Oido 2's.
| B —
5 —
Interpretacion . Poca Capacidad
SR > Memoria a Corto Plazo [jfhesms
Significacion <20 segundos
Respuesta i

Percepcion

Memoria | 3 M 5 L Pl Casi llimitada
Selectiva emoria a Largo riazo Duracién:
Duradera

Barreras de la persuasion: Exposicion, Percepcion y Memoria selectivas

Fuente: persuasion-publicitaria (en linea). 74

La comunicacion publicitaria informa y persuade
Los objetivos globales de la comunicacién publicitaria son informar y persuadir.

Informar es transmitir un conocimiento, lo que no se puede deslindar de la forma
de comunicarlo. Transmitimos los datos idéneos, bajo una forma concreta, que nos
asegure la consecucion del objetivo que perseguimos. Informamos de todo aquello del
producto que pueda interesar al receptor, para que adopte la decisién de adquirirlo. Y,
convertimos la informacién en un argumento de persuasion.

Persuadir significa convencer y, para ello, hace falta motivar. La publicidad sélo utiliza
la informaciéon que motiva, que induce al publico a adquirir el producto que satisfaga
su necesidad.”

La comunicacion publicitaria es una informacién basada en las motivaciones del
publico a quien se dirige.”

Los investigadores han identificado dos formas en que la comunicacion de promocién
puede persuadir a los consumidores: las rutas central y periférica para la persuasion.
Como la teoria del aprendizaje, cada una depende del nivel de participacién del
consumidor con el producto y el mensaje. Cuando el nivel de participacion del
consumidor es mas alto, la ruta central para la persuasién es mas probable. Por otra

" Eric Ablett et al, Persuasion —publicitaria, [en linea], Tangient LLC, San Francisco, California, Direccién URL:
http://persuasién-publicitaria.wikispaces.com/Las+Barreras+de+la+Persuasion, [consulta: 6 de mayo de 2013]

5 Mariola Garcia-Uceda, op. cit., p. 35

6 Ibidem,
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parte, la ruta periférica para la persuasién tiene mas probabilidades cuando la
participacion del consumidor es mas baja.”’

Actitudes e interés como resultado de el aprendizaje

Una actitud es nuestra posicion mental adquirida respecto a alguna idea u objeto. Son
las evaluaciones, tendencias a la accién o sentimientos, positivos o0 negativos, que
aprendemos y a los que nos aferramos. Para los anunciantes, obtener actitudes
positivas del consumidor es crucial para el éxito. Las actitudes deben capitalizarse o
cambiarse.”®

El interés en la marca es la apertura o curiosidad de un individuo acerca de una
79
marca.

El aprendizaje conduce a habitos y lealtad a la marca.

La actitud es el lado mental y el habito la parte conductual de la misma moneda. El
habito es el patrén de comportamiento adquirido que se vuelve casi o del todo
involuntario, es la extension natural del aprendizaje. En realidad somos criaturas de
habitos.®® La lealtad a la marca es la decisién consciente o inconsciente del
consumidor, expresado por la intencion o el comportamiento de comprar una marca en
forma continua.?’ Ocurre debido a que el consumidor percibe que la marca ofrece las
caracteristicas de producto, imagen, calidad o relacién adecuadas al precio correcto.®

El proceso de motivacion del consumidor

La motivacion se refiere a las fuerzas subyacentes (o motivos) que contribuyen a
nuestras acciones de compra. Estas causas provienen de la meta consciente o
inconsciente de satisfacer nuestras necesidades y deseos. Las necesidades son las
fuerzas humanas basicas, con frecuencia instintivas, que nos conducen a hacer algo.
Los deseos son “necesidades” que aprendemos durante nuestra vida.®*”

Influencias interpersonales en el comportamiento del consumidor

Para los anunciantes no basta con conocer los procesos personales de percepcion,
aprendizaje y persuasion, y motivacion. Influencias interpersonales basicas afectan,

""R.E. Petty, J. T. Cacioppo y D. Schumann, “Central and Peripheral Routs to Advertising Effectiveness: The Moderating
Role of Involvement”, Journal of Consumer Research, vol. 10, nium. 2 (1983), pp. 135-146, citado en Arens, William, et.
al., Publicidad, Mc Graw Hill, México, 2008, p. 150

8 William F. Arens, op. cit:, p. 151

9 Karen A. Machleit, Chris T. Allen y Thomas J. Madden, “The Mature Brand and Brand Interes: An Alternative
Consequence of Ad-Evocked Affect”, Journal of Marketing, octubre de 1993, pp. 72-82, citado en Arens, William, et. al.,
Publicidad, Mc Graw Hill, México, 2008, p. 152

8 William F. Arens, op. cit., p. 152.
81 Peter y Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, p. 513, citado en Arens, William, et. al., Publicidad, Mc

Graw Hill, México, 2008, p. 152.

8 william F. Arens, op. cit., p. 152.

8 McCarthy y Perreault, Basic Marketing, p. 204, citado en Arens, William, et. al., Publicidad, Mc Graw Hill, México,
2008, p. 153
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a veces incluso dominan, estos procesos. También sirven como directrices para el
comportamiento del consumidor. Estas influencias pueden clasificarse mejor como la
familia, la sociedad y el ambiente cultural del consumidor.?*

La cultura tiene una influencia tenaz en los consumidores. La cultura se refiere al
conjunto entero de significados, creencias, actitudes y formas de hacer las cosa que
son compartidas por aI%un grupo social homogéneo y, por lo comun, se transmiten de
una generacion a otra.’

Influencias personales en el comportamiento del consumidor

Muchas influencias impersonales pueden afectar la decision de compra final de un
consumidor. Las influencias impersonales mas destacadas, tiempo, lugar y ambiente,
por lo comun estan fuera del control del consumidor, pero no necesariamente del
control del anunciante.®® Una caracteristica clave de la evaluacién poscompra es la
disonancia cognoscitiva. La teoria de la disonancia cognoscitiva (también llamada
disonancia poscompra) sostiene que las personas se esfuerzan por justificar su
comportamiento al reducir la disonancia, o inconsistencia, entre sus cogniciones (sus
percepciones o creencias) y la realidad®’. De hecho, la investigacion muestra que,
para combatir la disonancia, es mas probable que los consumidores lean anuncios de
marcas que ya han adquirido que de productos nuevos o marcas competidoras.®®

8 William F. Arens, op. cit., pp. 155-156.

& McCarthy y Perrault, Basic Marketing, p. 131; Peter y Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategiy, p. 368,
citado en Arens, William, et. al., Publicidad, Mc Graw Hill, México, 2008, p. 159

8 William F. Arens, op. cit., p. 161.

8 Los estudios clasicos acerca de la disonancia cognitiva fueron iniciados por Leon Festinger, A Theory of Cognitive
Dissonance (Evanston, IL; Row, Peterson, 1957), p. 83; para revisiones mas recientes, vea Hugh Murray, “Advertising’s
Effect on Sales — Proven or Just Assumed?”, International Journal of Advertisement (UK), vol. 5, nim. 1 (1986), pp. 15-36;
Delbert Hawkins, Roger Best, y Kenneth Coney, Consumer Behavior; 72 ed. (Burr, Ridge, IL; Mc Graw Hill/lrwin, 1998),
pp. 609-710; Ronald E. Milliman y Phillip J. Decker, “The Use of Post Purchase Communication to reduce Dissonance and
Improve Direct Marketing Effectiveness”, Journal of Business Communication, primavera de 1990, pp. 159-170, citado en
Arens, William, et. al., Publicidad, Mc Graw Hill, México, 2008, p. 163

88 Larry Light, “Advertising’s Role in Building Brand Equity”, discurso para la junta anual de la American Association of
Advertising Agencies, 21 de abril de 1993, citado en Ibidem
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1.5 Posicionamiento
Clasificaciones del producto

La clasificacion del producto es muy importante, ya que define el concepto del producto y
la mezcla de mercadotecnia. De acuerdo a William Arens, en su libro Publicidad (2008),
muchas son las maneras de clasificar un producto: por mercados, por tasa de consumo o
tangibilidad, por habitos de compra, o por sus atributos fisicos.

Cuando se trata de un servicio, éste tiene un abanico de beneficios intangibles. De esta
manera se obtiene una utilidad de la tarea, es decir, “la suficiencia de los articulos para
satisfacer tanto las necesidades funcionales como los deseos simbdlicos (o
psicolégicos)”.® La publicidad comunica esta conveniencia.

Posicionamiento del producto

Los beneficios que ofrecen, la forma en que se diferencian, la forma en que son
clasificados o el segmento de mercado particular al que se orientan, son algunas formas
de posicionar un producto.

El posicionamiento se define luego de haber ubicado la etapa en el ciclo de vida de un
producto, asi como su clasificacion y como es percibido en la actualidad. La meta del
posicionamiento es adquirir una palabra que distinga al articulo en la mente del posible
comprador. Algunos ejemplos de este posicionamiento son, Levi’s (pantalones vaqueros),
Fedex (de la noche a la mafiana) o Volvo (seguridad).

El desarrollo de esta posicién unica ayuda al consumidor a recordar la marca asi como lo
que representa en el mercado.

La respuesta a cdmo desarrollar una estrategia de posicionamiento la tiene el profesor
Ernest Martin, quien propone siete enfoques para desarrollarla:

1. Atributo del producto: enfatizar una caracteristica del producto.
Precio/calidad: con base en el precio o calidad del producto buscar su
posicionamiento.

3. Uso/aplicacién: se busca el posicionamiento a partir de como se usa un producto.

4. Clase de producto: posicionar el producto contra otros articulos que no son lo
mismo pero ofrecen beneficios similares.

5. Usuario del producto: el posicionamiento se orienta directamente al grupo
particular que usa el producto.

6. Competidor del producto: posicionamiento mediante la comparacion contra
competidores, ayudandose de la fuerza de la posicion del competidor.

7. Simbolo cultural: posicionamiento que busca apartarse de los competidores
creando o usando un simbolo o icono facilmente reconocible.

La segmentaciéon del mercado
La planeacion y estrategia de la mercadotecnia y la publicidad han evolucionado con el

tiempo. Mientras en las décadas de los cincuenta y sesenta dominaba la proposicion de
venta Unica, la segmentacion de mercado se convirtid en el principal enfoque para los

8 William F. Arens, Publicidad, Mc Graw Hill, México, 2008, p. 139.
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sesenta y setenta. Poco a poco y mientras los segmentos del mercado mas importantes
se saturaban aparecieron nuevas formas de enfrentar el reto de la venta. De esta forma,
el posicionamiento, la guerra de mercadotecnia, la micromercadotecnia y la
mercadotecnia uno a uno fueron ocupando un lugar preponderante.

La segmentacion de mercado es una estrategia de dos pasos, segun William Arens
(2008), con la que se pretende:
1. identificar grupos de personas u organizaciones con necesidades y caracteristicas
compartidas, y
2. combinar estos grupos en segmentos de mercado mas grandes de acuerdo a
intereses mutuos

Como punto focal de la segmentacion de mercado aparece el concepto de caracteristicas
compartidas. Los consumidores con base en sus deseos y necesidades, aunados a sus
archivos mentales, proveen datos como preferencias de compra, la manera en que
ocupan su tiempo libre y el lugar donde viven y trabajan. Al identificar estos datos se
pueden definir grupos de consumidores con deseos y necesidades similares, lo que
ayudara a crear mensajes enfocados a ellos y a la toma de decisiones sobre dénde y
coémo enviar estos mensajes.

Para segmentar e identificar los mercados de consumo, las caracteristicas compartidas se
agrupan en categorias:

* Segmentacion conductual. Se agrupan a los consumidores por comportamiento de
compra. Principales variables: estado del usuario, tasa de uso, ocasién de compra,
beneficios buscados.

* Segmentacion geografica. Los deseos y habitos de compra difieren de acuerdo a
las diferentes zonas de un pais o regién. Principales datos geograficos: tamafio e
importancia de la ciudad, ventas por region, tipos de tiendas, etcétera.

* Segmentacion demografica. Es la definicién de grupos por sus rasgos estadisticos:
sexo, edad, educacion, ocupacioén, ingresos. Al combinar los datos estadisticos
con la segmentacion demografica se obtiene una segmentacion geodemogréfica.

* Segmentacion psicografica. Se utiliza para productos en los que apelar a las
emociones y valores culturales puede resultar persuasivo. Se agrupan a los
consumidores por sus actitudes, personalidad, estilo de vida y valores.

Es el caso del jabon Dove, que desde 1957 fue diferenciado por la agencia Ogilvy y
Mather, al posicionarlo como una pastilla de jabon para las mujeres que tiene la piel seca.
Con un gasto cercano a los 153.6 millones de ddlares anuales en publicidad, en la
actualidad sus comerciales siguen usando la misma férmula de crema limpiadora.*

Posicionamiento del producto

El famoso investigador y redactor de textos publicitarios David Ogilvy dijo que una
de las primeras decisiones en mercadotecnia y publicidad también es la mas
importante: como posicionar el producto. El posicionamiento se refiere al lugar que
ocupa una marca, desde el punto de vista competitivo, en la mente de los
consumidores. Cada producto tiene alguna posicion, ya sea que lo pretenda o no, aun
si la posicion es “en ninguna parte”. Las posiciones se basan en las percepciones del

0 william F. Arens, op. cit., p. 241.
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consumidor, las cuales pueden reflejar la realidad o no. Las marcas fuertes tiene una
posicion clara, con frecuencia Unica, en el mercado seleccionado.”’

Para tener éxito en un mercado sobresaturado, como el actual, tiene que definir
con precision milimétrica el espacio que quiere ocupar y al que se dirige. Hoy en dia,
un producto ya no puede ser un producto mixto, que funcione tanto para los hombres
como para las mujeres, o para los jovenes y para la tercera edad.

Al Ries y Jack Trout, especialistas en la ubicacion de productos en el mercado,
han escrito: “En la jungla de la comunicacién, la uUnica esperanza de conseguir
grandes logros es siendo selectivo, concentrarse en grupos bien delimitados, practicar

la segmentacion. En una palabra, ubicarse”.*?

Luc Dupont en su libro 1001 trucos publicitarios (2011), propone hasta 50 maneras
diferentes para la ubicacién estratégica del producto o servicio.

1. La ubicacion estratégica basada en: “Somos el original”

Se aplica a todas las empresas que han sido las primeras en consolidar una
posicién en su tipo de productos. Un buen ejemplo es el slogan de Levi's “The original
jeans” (“los verdaderos tejanos”). Gracias a este slogan, Levi’s ubica su producto
como el original, explotando a la vez la tendencia natural de la gente a glorificar la
primera marca como la auténtica y a considerar los que van apareciendo a
continuacién como simples imitaciones.

Otros muchos productos utilizan una aproximacion parecida:

5

8

Coca-Cola: It’s the real thing (“Es la verdadera”)

Camel: A real cigarette (“Un cigarrillo de verdad”)

Speed Stick (Mennen): The original (“El original”)

Kellog’s Special K: The original and the best (“El original y el mejor”)
Bailey’s: The original Irish cream liqueur (“La primera crema de licor
irlandesa”)

% Perrier: The original, it'’s Perrier (“La original es Perrier”)”

5

8

5

8

e

8

e

8

2. Ubicarse en “segundo lugar”: El ejemplo mas reciente de este género de
posicionamiento es, sin duda alguna, el de la firma Avis.

Segunda en el mercado de alquiler de coches, y detras del gigante Hertz, Avis
llevé a cabo una campafa publicitaria basada en el slogan: “Si Avis es sélo el numero
2 en el alquiler de coches, entonces, ;por qué viene a nosotros? Tratamos de hacerlo
mejor”.

Los resultados no se hicieron esperar. En poco tiempo, Avis incrementé un 6% su
cuota de mercado y, por primera vez en trece afios obtuvo beneficios.

1 bidem, p. 241.

2| uc Dupont, 1001 Trucos Publicitarios, México, Editorial Hiperlibro, 2011, p. 13
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3. La ubicacion basada en el precio bajo

Otra estrategia de posicionamiento consiste en ocupar la casilla de precio médico.
Una estrategia basada en un precio bajo resulta especialmente adecuada para el
consumidor que mira su bolsillo, un porcentaje muy numeroso durante los periodos de
recesion.

Wal-Mart es el lider norteamericano en descuentos, con relacion a las ventas
anuales -67,000 millones de doélares en 1993-. Fundada en 1962 por Sam Walton,
Wal-Mart ha crecido hasta alcanzar los 2,000 almacenes repartidos entre Estados
Unidos, Canadéa, México y Puerto Rico.*®

4. La ubicacién basada en el precio alto

Existen numerosos productos que emplean un precio elevado para atraer a los
consumidores: Rolex, Mercedes-Benz, Rolling Rock, Beefeater, Mont-Blanc y Haagen-
Dazs son ejemplos claros de esta estrategia.

El atractivo por los productos caros se funda, en parte, en la idea de que la calidad
de un producto depende de su precio. Douglas McConnell, del Instituto de Stanford,
dio a unos estudiantes una misma marca de cerveza procedente de tres contenedores
diferentes. Lo Unico que se indicaba era su precio, distinto en cada caso. Les hizo
degustar las cervezas y, a continuacion, les pregunto cual de las tres les gustaba mas.
La cerveza preferida fue, precisamente, la mas cara.*

5. La ubicacion basada en la solidez y la resistencia

Para demostrar la robustez y perdurabilidad de sus productos, la publicidad de
Samsonite no sélo ha mostrado a nifios utilizando sus materiales en un parque infantil,
sino que también ha mostrado al equipo de futbol de los Pittsburg Steelers utilizando
el mismo equipaje como aparatos de entrenamiento.

Volvo se ha ubicado eficientemente durante afios como un automovil
especialmente seguro y fiable. Esta percepcién la ha conseguido empleando textos
como:

e “Durara mas tiempo que las cuotas mensuales”

e “En tres afios habra terminado de pagar las cuotas”

e “Dentro de once afios aun tendréa su Volvo”

e “A propésito, la cifra de once afios procede de la vida media de un Volvo en
Suecia, donde no existen limites de velocidad en las autopistas, donde hay
mas de 100,000 kilometros de carreteras sin pavimentar y donde la
conduccion es virtualmente un pasatiempo nacional”

9 Kirk, Jim y Cathy Madison, “Wal-Mart Prepares for Urban Assault”, Asweek, 11 de noviembre de 1991, pag. 10. Citado
en “1001 trucos publicitarios, pag. 19”

% McConnell, Douglas, “The Price-Quality Relationship in an experimental Setting”, Journal of Marketing Research, vol. 5,
n? 3, agosto de 1968, pdags.. 300-303. Citado en Ibidem, pag 20.”
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6. La ubicacion basada en la calidad

No hace mucho tiempo, los fabricantes japoneses de semiconductores decidieron
ubicar sus productos como componentes de maxima calidad. Para ello, desarrollaron
técnicas de fabricacion que reducian considerablemente el riesgo de defectos. A
continuacién procedieron a seleccionar una serie de pruebas y ensayos
complementarios para asegurarse de que las piezas que se libraban a estos clientes
fueran de una calidad irreprochable.®

7. La ubicacién basada en la cantidad

Ultra Slim-Fast, un producto farmacéutico de gran popularidad en Estados Unidos,
esta dirigido a la gente con sobrepeso dispuesta a perder de cinco a diez kilos.

8. La ubicacién basada en la concentracion

Otra estrategia para situar su producto consiste en utilizar la concentracion. Un
ejemplo es el detergente Surf de Unilever, que contiene dos veces mas perfume que
el resto de los detergentes.

La Trac Il de Gillete es un producto lanzado originalmente en 1971. En aquel
momento era la Unica maquinilla de afeitar que tenia dos cuchillas. Ahora ya hay
magquinillas con cuatro cuchillas. El slogan publicitario fue: “Dos hojas afeitan mejor
que una”.

9. La ubicacién basada en el atractivo sexual

En una sociedad que otorga un manifiesto culto al cuerpo, usted puede emplear
el sex appeal cuando se trata de productos como la cerveza, el vino, el cava, las
bebidas carbonicas, la crema de afeitar, la pasta dentifrica, el jabon, la goma de
mascar, las ropas, el perfume, los productos de belleza, los champus, los
desodorantes, los trajes de bano, la lenceria femenina y la ropa interior.

La persuasion basada en el atractivo sexual es particularmente efectiva en
mercados en los que abundan los adolescentes entre los compradores. “Esta es la
Unica cosa que puedes vender de manera reiterada a estos chicos”, comenté Ken
Utech, el director de investigacion de mercados de Chatterm, que produce la colonia
Love's Baby Soft, lider entre los adolescentes. “Los anuncios sexualmente
provocativos siempre funcionan a nivel de instituto”, declara Joe Venaglia, presidente
de College Market Consultants.*

10. La ubicacion basada en el sexo del consumidor

Los cigarrillos Marlboro, Irish Spring y el Jabén Lava son productos para hombres,
mientras que los cigarrillos Virginia Slims, el desodorante Secret, los champus Timotel,
el jabon Caress, las maquinillas Sensor para mujer, Jockey para Ella y los tejanos
Buffalo son productos para mujeres.

% McKenna, Regis, The Regis Touch: Million-Dollar advice from America’s Top Marketing Consultant, Reading,
Massachusetts, Addison-Wesley Publishing Company, Inc., 1985, pag. 92. Citado en Ibidem, pag. 21.

% Busch , Anita, “Sexier the Better, Student Body Says”, Advertising Age, 5 de febrero de 1990, pag. S-1. Citado en
ibidem, pag 21.
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Okamoto Industries, los lideres de la venta de preservativos en Japdn,
recientemente han lanzado Beyond, un preservativo dirigido a las compradoras
femeninas.

La publicidad de General Food International Coffes se centra especificamente en
las mujeres. Los encargados de la campafa identificaron veinte revistas que permitian
dirigirse eficientemente a este mercado. En consecuencia, las ventas se
incrementaron un 15%.%

La importancia de la ubicacion del producto

En un mercado tan competido como el actual, donde la sobresaturacién parece ser una
constante, definir el espacio que se quiere ocupar resulta definitivo para obtener los
mejores resultados. Asi encontramos que Luc Dupont en su libro “1001 trucos
publicitarios” nos ofrece cincuenta maneras de ubicar el producto. He aqui el resumen de
veinte de ellas:

La ubicacion estratégica basada en

1 | “Nosotros somos el original” Bailey’s: “The original Irish cream liqueur”

2 | “Segundo lugar’ Avis, segundo lugar en alquiler de coches

3 | “El precio bajo” “Wal Mart, precios bajos siempre”

4 | “El precio alto” “Es un pequefio lujo, pero creo que lo valgo”

5 | “La solidez y la resistencia” “Dentro de once afios aun tendra su Volvo”

6 | “La calidad” Corona: “La calidad no tiene fronteras”

7 | “La cantidad” “Para perder de cinco a diez kilos de peso”

8 | “La concentracion” Trac II: “Dos hojas afeitan mejor que una”

9 | “El atractivo sexual” Efectiva en mercados en los que abundan adolescentes
10 | “El sexo del consumidor” Just for Men.

11 | “La homosexualidad” Cigarros Gitanes: prioridad mercado de homosexuales
12 | “El estado civil” McDonald’s para la familia. Taster’s Choice (solteros)
13 | “La edad” My first Sony, Kid’s Room Paint de Sherwin Williams
14 | “La psique del consumidor” True Delight de Hanes, medias p/mujeres c/sobrepeso
15 | “Problema especifico del consumidor” | Dove, para la piel seca.

16 | “El momento del dia” Tang para el desayuno. Kit Kat como tentempié.

17 | “El momento del afio” Islas Vigenes, lugar ideal para visitar en invierno

18 | “La aproximacién: las 24 horas del dia” | Ofrecer servicio las 24 horas del dia

19 | “La internacionalizacion” Visa y Benetton con posicion internacional

20 | “El continente de origen del producto” | Alberto, producto europeo para el cuidado del cabello.

7 American Association of Magazine Publishers, “A Documentary on the Power of Magazines”, Newsletter of Research,
n2 55, diciembre de 1987, pdg. 5. Citado en 1001 Trucos Publicitarios, pag. 22.
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1.6 La vida de un producto

En publicidad se plantea la teoria de que al igual que los seres humanos, los productos
también pasan por etapas que van desde su nacimiento hasta la muerte. Cuatro son las
etapas principales del ciclo de vida del producto: introduccion, crecimiento, madurez y
declinacion.

En la etapa de introduccion nadie conoce el producto nuevo. Con la segmentacion de
mercado se identifica a los probables consumidores que estan dispuestos a probar algo
nuevo y la promocion se dirige a ellos. En esta etapa, los gastos son considerables, ya
que se trata de educar a los clientes y fomentar la demanda.

Cuando las ventas crecen el producto entra a la etapa de crecimiento. Se expande el
mercado por la comunicacién masiva y oral. Los clientes estimulados hacen su primera,
segunda y tercera compras.

Los competidores saturan el mercado con productos similares, las ganancias y los
clientes nuevos disminuyen. Es la etapa de madurez, en la que luego de un ascenso
rapido en ventas se alcanza una meseta. En esta etapa se enfatiza la demanda selectiva,
tratando de impresionar a los clientes con las caracteristicas distintivas del producto que
representan su ventaja ante los demas.

Al final de la etapa de madurez se deben tomar decisiones trascendentes para el
producto. Si tiene una ventaja percibida, entonces podria hacerse una revitalizacién del
producto o retirarlo. Asimismo, se hacen esfuerzos mercadolégicos como desarrollar
nuevos usos del producto, encontrar nuevos usuarios, disefiar nuevas etiquetas y
empaques. Debido al alto costo que representa lanzar un producto nuevo (con frecuencia
100 millones de ddlares o mas)*, se sugiere la revitalizacion del producto.

Ventas A

Beneficios

Ventas

' Beneficios
'
'

-t

(NP: lanzamiento de nuevo producto o lNempo

Introduccion

mejora del actual)
Fuente: Bueno (2004)
Los productos entran en la etapa de declinacion por muchos motivos, como la
obsolescencia, la nueva tecnologia o los gustos del consumidor que estan en constante

cambio. Generalmente en esta etapa, la promocion se suspende, se retiran los productos
o se dejan desvanecer lentamente con muy poca publicidad.
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Tipos de campafias publicitarias

La palabra Campanfa tiene origen bélico y designa actividades militares continuas,
sin interrupcion. En la industria de la Publicidad se ha adoptado como “un plan
extenso para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en

diversos medios durante un periodo especifico”.®®

La campafa publicitaria es una serie de esfuerzos de comunicacion
sistematizados, dirigidos a un receptor meta y difundidos a través de diferentes
canales de comunicacion, masivos o directos.

WE @@
APPLE

Existe una gran variedad de campafas publicitarias. Se proponen diferentes tipos
de acuerdo al objetivo estratégico de comunicacion que se utilizara. Aun cuando
parezca que las metas que persiguen cada tipo de campafia son distintas,
realmente se complementan y existe una coordinacion entre ellas, ya que todas
persiguen un mismo fin: lograr el éxito del producto o servicio, y por supuesto de la
marca.

La siguiente clasificacion hace una distincion entre rasgos y estrategias de las
diferentes campanas publicitarias.

Campaias segun la identificacion del producto
No comerciales

Propaganda

Se habla de la propaganda, cuando se hace un tipo de campafa que promueve
ideas, personas, ideologias, credos, y en la que no hay un interés explicito de por
medio. La llamada publicidad politica, también conocida como propaganda politica
es un claro ejemplo de este tipo de campana publicitaria.

9% Parramdn, José Maria. Publicidad técnica y préctica, Colecciéon Aprender haciendo, Barcelona, Instituto Parramén
ediciones, 1996, p. 9.
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Civica o de Bien Publico

También conocidas como campafas sociales, son realizadas por entidades o
empresas sin animo de lucro. El Gobierno, las instituciones, empresas, entidades
caritativas y de servicio a la comunidad, entre otras, buscan, mediante campafias
sociales, cambiar actitudes masivas y convencer a la sociedad de llevar a cabo
alguna accion benéfica para la sociedad misma, como puede ser ahorrar agua o
poner la basura en su lugar. También se ofrecen otros satisfactores distintos a un
producto rentable, como puede ser la cultura, el turismo, el patriotismo.
Generalmente tienen fines altruistas.

PONGAMONOS

EN LOS ZAPATOS

DE LOS DESPLAZADOS,

Y DEMOS EL PRIMER PASO
PARA ENTENDER

SU SITUACION.

Campanas comerciales
Institucional o de Imagen

Estas campanas las hacen las empresas para crear una imagen favorable, o
actitudes positivas para ellas mismas, para sus productos o para sus marcas.
Transmiten valores empresariales y a veces pueden confundirse con las
campafas sociales, aunque su diferencia es que tienen un interés comercial.

Somos los locos que

Cree mOS que las

difel'el‘lcias compromiso
nos unen.

B mmmm— " nate en W%
www.volvamonoslocos.com 4
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De Marketing
Industrial o genérica

Son elaboradas para un grupo de empresas o comercializadores de un producto
comun, como puede ser la industria lechera y sus derivados, las aseguradoras, los
articulos mexicanos.

.”/ N

Nuestra vida

. ’la leche

| N
Cooperativa

Se realizan para promocionar varios productos que se acompafian entre si, por
distintas razones: la empresa y la cadena distribuidora, un producto y alguno de
sus componentes.

Organiza: Ce-crganiza
3 _
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-
Patrocinadores oficiales TheSandSetProject:
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Sombirilla

Son campafias que buscan abaratar costos de publicidad, abarcando los
productos de una empresa bajo un solo mensaje. Suele ser efectiva para ofertas
promocionales y satisfactores complementarios, como cuando se arman paquetes
de articulos para afeitar.

Gillette 7 Fbii’“
LA ArEmon BE

PERFECTA
%

@" jAsi sabe un gran dia!
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De marca o corporativa

El nombre de un fabricante o prestador de servicios es utilizado para fortalecer la
marca que respalda a estos productos o servicios.

Individuales, para bienes de consumo

Son campafas enfocadas a satisfactores concretos, es decir, para bienes de
consumo que cubren necesidades, ya sean productos o servicios: cremas,
zapatos, refrescos.

MONICA

RELLUCCH 60 FORTH

g N ALL

< MEED /5 AL
/ Gor

i

LEVLCON/Goronr

Segtn el objetivo de la campaiia
Estas campafias estan directamente relacionadas con el ciclo de vida del producto.
Campana de Expectativa, Teaser o Intriga.

Su objetivo es crear expectacion-ansiedad ante el cambio de un producto o el
nacimiento de uno nuevo. Se busca que la campafia siguiente, que anunciara la
salida del producto al mercado esté llena de curiosidad.

en Ia'tecnologia movil. rl C 6
Espéralo es!

Comer sano y Jde nuestra tierra
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Campana de Lanzamiento

Es el tipo de campafa cuya funcion primordial es anunciar la salida de un nuevo
producto o servicio. Nos dice como se llama, qué es, qué hace, sus beneficios. El
posicionamiento futuro del producto o servicio despega con ella, por lo que la
campana de lanzamiento debe ser innovadora y llamar la atencion.

SITE GUSTAN
CONOCE

DISFRUTA
COCA-COLA

250mL

UN PEQUENO GUSTO
UN GRAN MOMENTO

=
v

TE LA ENVIAMOS A CASA \ (

4
destapa felicidad (G2442Y8 m

Campana de mantenimiento

La camparfia de mantenimiento, acompafa la vida normal de un producto o
servicio. Debe conservar elementos de la campafia de lanzamiento para que el
receptor confirme lo ya asimilado.

fch-
gitewuémg gu ra
Scotchi3r,ite.? delgl’té
1)
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Campana de reactivacion

Este tipo de campafa refuerza el posicionamiento del producto en situaciones que
pueden ser anormales, como la salida de nuevos competidores y variaciones en el
mercado.
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Campana de relanzamiento

La campaia de relanzamiento sirve para reposicionar al producto cuando el
tiempo lo ha desdibujado y la imagen del producto que los consumidores tienen en
mente se ha debilitado. También se hace cuando el producto sufre cambios, ya
sean radicales o poco importantes, como el cambio de empaque, envase, o aroma.

Campanas Below the Line (BTL)

Este tipo de campafias agrupan diferentes acciones de comunicacién conocidas
también como publicidad no convencional. Estas acciones no involucran a los
medios tradicionales como la radio, televisién y medios impresos.*

% julidgn Guzman Elisea, Desarrollo de Campaiia Publicitaria (Examen de grado), UANL, Monterrey, México, 2003, 55 p.
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1.7 Creacion de marcas
Reconocimiento de marca de producto

La marca, es la combinacién de nombre, palabras, simbolos y disefio que identifica y
distingue a un producto de sus competidores. Para el consumidor seria muy dificil
diferenciar un producto de otro si no existieran las marcas, y evidentemente la publicidad
seria casi imposible. La marca establece la gran diferencia.

Existen dos grandes corrientes: crear una marca individual para cada producto de una
empresa (estrategia muy costosa); o crear una marca de familia, comercializando
diferentes mercancias bajo un mismo nombre corporativo. El problema de esta segunda
estrategia es que si hay un producto malo, afectara a todos los demas.

Las marcas que posee una compafia pueden ser su activo mas importante. Sélo hay que
pensar en marcas como Coca Cola, Mercedes, Levi’'s o Nike.

La funcion del reconocimiento de marca esta en la identificacion instantanea por parte del
consumidor, ademas de transmitir estandares de calidad, sabor, tamafio y en algunos
casos hasta satisfaccién psicolégica. El valor que agrega la marca acerca al producto a la
meta, que es la lealtad a la marca. Un cliente leal es potencialmente mas rentable que
uno desleal.

El poder de la marca como poder diferenciador es lo que conocemos como branding. Una
marca positiva es un verdadero valor afiadido al producto. Ademas de la imagen que
transmiten las marcas, lo realmente importante es la autoridad y superioridad que
presentan ante la competencia.

La marca como elemento diferenciador debe establecer una relacion emocional
establecida a través de los valores y el comportamiento humano. Esto generara seguridad
y confianza en el consumidor y establecera la posibilidad de liderazgo en el mercado.

La marca tiene un papel comercial sumamente importante que aporta beneficios tanto al
fabricante, como al consumidor y al distribuidor. Para el fabricante posibilita crear un
mercado propio con consumidores fieles. Para el consumidor la marca ofrece informacion,
garantia, seguridad de calidad y nivel de satisfaccion, respondiendo a necesidades
psicolégicas de afirmacion personal y social, ademas de transferirle un valor simbdlico. Y
para el distribuidor los productos de marca practicamente aseguran su venta con los
esfuerzos comerciales y comunicacionales que las empresas realizan.

La marca desconocida carece de valor, y para adquirirlo requiere de notoriedad, misma
que se obtiene con la comunicacion publicitaria, principalmente, ademas del apoyo que
debe tener en la calidad del producto.

Como simbolo de garantia, la marca también es un valor de referencia, lo que permite
compararlo con otros. Asimismo, la marca se convierte en un seguro de progreso, ya que
obliga al fabricante a mejorarse permanentemente, mas alla de la relacion calidad-precio,
lo que implica conocer al consumidor en sus deseos, forma de ser, caracter, ya que la
gente relaciona las marcas con su personalidad.

Ademas la marca debe estar viva, y cuando es preciso, necesita innovarse y encontrar
nuevas maneras de comunicarse.
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“La marca es el nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos,
asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo responsable. Esta es
quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe
garantizar su calidad y asegurar su mejora constante (Leduc, 1986)."®

La realidad material de la marca es la identidad de la marca, un concepto de
emision (el nombre, el logotipo, sus grafismos, la realidad de si misma), a través de la
cual el emisor trata de diferenciar e identificar sus productos para su desarrollo en el
mercado.

La realidad psicolégica de la marca es la imagen de marca, un concepto de
recepcion, consecuencia de un proceso de percepcion y decodificacién del receptor
(del conjunto de signos emitidos por la marca, a través del producto, la identidad de la
empresa, el envase/embalaje y las comunicaciones de la empresa) y de la
personalidad del mismo. Esta realidad psicolégica es por la que los consumidores

identifican y diferencian los productos”.”

Segun Leduc (1986), la marca se caracteriza por ser: una notoriedad.'"

Identidad de marca

Los elementos que configuran la identidad de una marca son los siguientes:

El nombre o fonotipo. Es la parte de la marca que se puede pronunciar.
Representa su identidad verbal.

El logotipo. Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que se
escribe. Forma parte de su identidad visual.

Los grafismos. Son aquellos dibujos, colores o representaciones no pronunciables
que completan su identidad visual.'®

¢, Coémo crear nombres de marca?

a) Figuras retéricas literarias, publicitarias y técnicas (Costa, 1993)'%

— Analogia. Se basa en la idea de similitud, semejanza o evocacién mas o
menos directa. Se busca por medio de preguntas: ;A qué se parece?,
¢, Qué recuerda?, ;De donde procede?, ;De qué esta hecho?, ;Para qué
sirve?, etcétera, todas ellas referidas al producto y a su entorno fisico y
emocional. Ej.: “Orangina”, “Fruitopia”...

— Extrafieza, factores de contraste u originalidad y novedad. Consiste en
recurrir a una fonética sugestiva del nombre, absolutamente al margen de
sus caracteres directos, analégicos o descriptivos. Ej.: “Schweppes”
(extrafneza).

100

101

102

103

104

Mariola Garcia-Uceda, op. cit., p. 101.
Ibidem, pp. 101-102

Ibidem, p. 101.

Ibidem, p. 103.

Ibidem, p. 105.
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Evocacion. Buscar un nombre que sugiera las situaciones emotivas o
psicolégicas; un mundo de valores y significaciones positivas afines a sus
publicos. Esta técnica es muy utilizada en perfumes: “Pasion”,
“Prohibido”...

Amplificacion. Consiste en valorar de forma superlativa a la empresa, a la
marca o producto, por medio de nombres evocadores de un cierto
gigantismo. Todo ello con miras a crear una imagen de alta potencia y
universalidad. Ej.: “Royal”, “Mondial”, “Champion”, “Titan”...

Confiabilidad. Se aplica a productos farmacéuticos (“Durex”), dietéticos,
alimentacion (Sveltesse), seguros (“Mapfre Vida”)...

Combinatoria. Es un modo libre de reunir conceptos diferentes con el fin
de potenciar el efecto del nombre. Por ejemplo, combinando fragmentos
de nombres, letras, numeros, onomatopeyas...: 3M, ZZ.Paff...

Listing y Matriz. Esta técnica utiliza cuadros o matrices a parir de letras del
alfabeto. Ej.: “XS” de Paco Rabanne.

Brainstorming. se basa en un grupo de personas reunidas que siguiendo
unas reglas, deben emitir la mayor cantidad de ideas posibles relativas al
estudio (nombre de marcas) en cuestion. Todas las ideas seran
recogidas, analizadas y posteriormente tabuladas, eliminando los
nombres largos, complicados, impronunciables, banales o inadecuados,
de forma manual o utilizando programas de ordenador. Después se
reduce el numero de ideas a unas tres o cuatro, que seran objeto de
reflexion, segun los objetivos perseguidos y se comprobara su posible
registro.

b) Tipologia del nombre de marca

A la hora de crear nombres de marca es interesante repasar la lista de los
origenes de los nombres de marca:

Denominacién simbdlica. Su origen es literario, mitolégico o animal. Ej.:
Pegaso, Seguros Fénix, Pastas Gallo...

Denominacion patronimica. Se trata de un nombre propio de una
personalidad clave de la empresa. Ej.: Lacoste, Johnson & Johnson,
Pascual, Citréen, Peugeot, Bacardi (fundadores de las empresas)...
Denominacion toponimica se utiliza el nombre de una zona o lugar, por
origen... Ej.: Banco Santander, Vifias del Vero...

Anagrama. Se busca la combinacion de letras o silabas sacadas del
conjunto de palabras que designan a una empresa. Debe ser pronunciable.
Ej.. SIDMED (Siderurgia del Mediterraneo), RENFE (Red Nacional
Ferroviaria), UNICEF, CAZAR...

Sigla. Es una secuencia de letras, iniciales del nombre de marca. No es
legible, por lo que hay que deletrearlo para su pronunciacién. Ej.: IBM,
NCR, KLM, RTVE, ITT, NEC...

Inicial. Representa la forma minima de identidad verbal. Ej.: La D de
Dupont o la T de Talbot.

Monograma. Es una palabra que no se lee literalmente, ya que sus letras
forman parte de otras. Ej.: Louis Vuiton, Ives Saint Laurent, Loewe.
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c. Registro de la propiedad industrial

El Registro de la Propiedad Industrial es una entidad de Derecho Publico con
personalidad juridica y autonomia econdmica y administrativa para la realizacion de
sus fines.

Una de las funciones de este registro es la proteccion de las diversas
manifestaciones de la propiedad industrial: patentes, modelos, dibujos industriales,
disefos industriales, signos distintivos (marcas, nombres comerciales y rétulos de
establecimientos), peliculas cinematograficas... etcétera. Por ello, se convierte en una
importante fuente de informacién para la obtencion de ideas, novedades, nombres de
marca muchas veces olvidada.'®

Imagen de marca

No hay que confundir la marca como signo de naturaleza verbal o gréfica, con la
imagen que de ella se transmite a través de la publicidad y en la presentacién de los
productos. “La imagen de marca constituye una estructura cerrada muy fuerte que
singulariza, da notoriedad y garantiza competitividad a la empresa y sus productos”
(Costa, 1991). Esto es, se genera y se desarrolla alrededor de la marca, y suele
hacerse por acumulacién de todas las manifestaciones de la empresa; su forma de
hacer; su forma de decir las cosas a través de sus acciones comunicacionales,
incluida la publicidad; sus productos, sus envases/embalajes; y su actuar en el punto
de venta (merchandising).

La imagen de una marca es consecuencia de cdmo ésta se percibe.'®

Podemos definir la marca como un conjunto de percepciones, asociaciones,
recuerdo y perjuicios que el publico procesa en su mente, y cuya sintesis es una
imagen del producto, a través de su presentacion, relacion calidad-precio y de las
ventajas y satisfacciones que de él reciben o piensan que pueden recibir a través de
su nombre y su publicidad.’”

La personalidad de la marca (su imagen) debe configurarse en torno a los
siguientes valores:

— Valores referidos a los productos: diferenciacion, autenticidad y credibilidad.
La homogeneidad de los productos es una de las causas del fracaso de
gran cantidad de marcas que acaban siendo desconocidas para el publico.

— Valores referidos a los consumidores: autocomplacencia, autosatisfaccion y
autoexpresion (personal y social).

— Valores referidos a la comunicacién: notoriedad, veracidad y persuasion.
De ahi la busqueda en publicidad de la proposicion de compra, esto es, el
beneficio argumentado que resulte significativo, novedoso, creible y
estimulante.'®®

105 Ibidem, p. 105.

19 1pidem, p. 116.

97 bidem, p. 118.

198 1pidem, p. 118.
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Qué es una marca y para qué sirve

Una marca es, ante todo, un signo que esta superpuesto a un pantalén vaquero,
un neumatico, un reloj, un frasco de perfume, un anuncio, la fachada de un banco o
incluso una pera. Una marca no es una forma auténoma que vaga libremente por el
mundo, sino un signo que esta muy adherido, ligado, vinculado de modo indisociable a
un determinado producto, un servicio 0 una empresa. Y asi los hace conocer,
reconocer y recordar. Por eso las marcas no son intercambiables. Su asociacion
indisoluble con la empresa, los productos o servicios y todo lo que eso conlleva es la
fuerza misma de las marcas.'®

Toda marca es, pues, una moneda de dos caras. Una cara es visible: la mas
inmediata a la percepcion: la otra cara es pronunciable y audible: la que esta integrada
al lenguaje, y a nuestras relaciones con las marcas. Dicho en otros términos, la marca
como signo grafico apela a la percepcion visual, es decir, se proyecta hacia nosotros
como algo que viene de fuera. Y como signo verbal va y viene, y de ella no somos
simples receptores, sino en tanto que seres hablantes, somos también emisores de
esa marca.'"°

Las ocho funciones de la marca

Funciones sensoriales

Pregnancia Visibilidad. Generar recuerdo

Estética Despertar emocion. Seducir

Asociatividad Vincularse a significados positivos y a la empresa
Recordabilidad Imponerse en la memoria emocional

Funciones estratégicas

Comunicar Conectar bien con la gente (empatia)

Designar Nombrar, sefialar inequivocamente

Significar Representar valores

Identificar Diferenciar, singularizar la empresa/productos/servicios

Estas ocho exigencias a que las marcas se ven sometidas hoy buscan su
estrategia de comunicacion en la creatividad, la imaginacion y el dominio técnico del
equipo que las gestiona. Para ser eficaces, las marcas deben reunir las ocho
funciones aqui descritas.""

Las marcas son el capital y el futuro de las empresas. No hay una gran marca sin
una gran empresa.'"?

Las marcas son motores de crecimiento, rentabilidad y valor.'
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Joan Costa, La Marca: creacion, disefio y gestion, México, Trillas, 2010, p. 11
Ibidem, p. 11.
Ibidem, p. 15.
Ibidem, p. 17.
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Las empresas ya no compiten con los productos de su sector, que todos son cada
vez mas semejantes y por eso se convierten en optativos. Lo que compite son marcas.
Por eso es preciso construir marcas mas fuertes que aumentan asi su valor funcional
y psicoldgico, y su valor financiero.

La marca empezd siendo una cosa: un signo (Antigiedad). Después fue un
discurso (Edad Media). Luego un sistema memoristico (economia industrial). Hoy, la
marca es un fendmeno complejo que incluye todos sus estadios precedentes y los
incorpora a nuestra economia de la informacién, la cultura de servicio, la sociedad del
conocimiento y las nuevas tecnologias. Y todo eso en un mundo hipercompetitivo,
globalizado e instrumental.""®

Las marcas son hoy, al mismo tiempo, : signos, discursos y sistemas de memoria.
Pero también son muchas cosas mas. Objetos de deseo. Objetos de seducciodn.
Fetiches. Sujetos de seguridad. Y sobre todo, espejos idealizados en los que los
individuos ven ilusoriamente reflejada su autoimagen. En lo mas profundo, /a imagen
de mi marca es mi autoimagen."®

El entorno resulta cada vez mas adverso para las marcas, ya que cada dia es mas
competitivo y cambiante. De esta manera, las marcas se ven obligadas a reaccionar. Una
de las maneras mas frecuentes de hacerlo, es exponiéndose en los medios, pero trae
también como consecuencia una mayor inversion, lo que no siempre da la rentabilidad
deseada, cayendo en lo que los economistas llaman “la ley del rendimiento decreciente”.
De ahi se deduce que el problema de la marca no es cuantitativo, sino cualitativo y
estratégico, lo que nos lleva a la necesidad de ser cada vez mas creativos. El peor
enemigo de las marcas es el tiempo, por lo que si no se toman medidas adecuadas, no
solo el tiempo operara en su contra, sino también sus competidores.

En el complejo entorno en el que se desenvuelve, es importante distinguir los campos de
accion en los que se gestiona la imagen de la marca:

Identidad verbal. Las técnicas del naming se vuelven cada vez mas importantes

Identidad grafica. Debe asegurarse la coherencia de la marca entre los diferentes
soportes y medios.

Identidad cultural. Hechos, desempefio y ética de la empresa son elementos esenciales.

Identidad objetual. Productos, sus envoltorios, los uniformes del personal, deben tener
rasgos facilmente identificables.

Identidad ambiental. La arquitectura del lugar donde se vive la experiencia de la marca la
distingue y valoriza.

Identidad comunicacional. El estilo y su coherencia creativa.

13 Ibidem, p. 17.

114 Ibidem, p. 17.

13 Ibidem, p. 51.

116 Ibidem, p. 17.
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Branding

El branding es la gestidn integral de la marca. La marca posee un caracter especial que le
permite cubrir una amplia gama de productos, y este caracter es una de las columnas que
fundamentan el branding.

Identidad de marca

Para Diaz de Castro y Martin (1993)""", el nombre de la marca deberia de reunir el mayor
numero de estas caracteristicas:

* Brevedad. Con economia visual y oral. Formada por 1 6 2 palabras.

*  F4cil lectura y/o pronunciacién. Féacil de leer y que se pronuncie de una sola forma.

* Eufonia. Debe resultar agradable al oido.

*  Memorizacién. Facil de memorizar auditiva o visualmente.

* Asociacién y/o evocacion. El nombre de la marca debe ser asociado facilmente por
los consumidores. No confundir asociar o evocar con describir. La marca distingue
al producto, no debe describirlo.

» Distincion. El nombre de marca debe distinguirlo, diferenciarlo de la competencia.

* Adaptacion a las necesidades, de cualquier tipo de soporte publicitario.

* Sintonizar con sus publicos. En los niveles estético y moral de sus publicos.

* Debe estar protegida por la ley. Deben estar inscritos, tanto el nombre como el
logotipo, en el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, dependiente de la
Secretaria de Economia, para evitar plagios y confundir al consumidor.

* Debe ser aplicable a nivel internacional. De facil pronunciacion para los paises
donde se vaya a vender el producto.

Las empresas también utilizan estrategias de marcas como opciones de identidad con sus
productos y presentar la mejor competencia en el mercado. Segun la tipologia de la
empresa pueden ser:

1) Marcas de fabrica. Marcas de los fabricantes, conocidas también como marcas
nacionales. Utilizan a su vez alguna de estas subestrategias:

a) Marcas unicas. Bajo un mismo nombre se cubre a todas las familias de productos
de la empresa. Ej.: Sony nombra a todos los productos de su empresa con su
propio nombre, no importando si son pantallas, camaras de video o fotograficas,
computadoras o reproductores multimedia.

Pros: esta extension de marca ayuda a nuevos productos a introducirse en el
mercado, siempre y cuando exista buena calidad e imagen. Contras: una mala
accién comunicacional de un producto puede afectar a todo el resto de productos de la
empresa. No es recomendable para productos muy distintos entre si.
Por otro lado, esta estrategia permite diferentes acciones y variantes:

i) Marcas derivadas. Asocia una parte comun de la marca principal con alguna
caracteristica del producto correspondiente. Generalmente se modifica la raiz
de la marca. Ej.: Knorr Caldo de pollo, Knorr Tomate, Knorr Sopas...; iMac,
iPhone, iPod, iPad...

17 Mariola Garcia-Uceda, op. cit., p. 103.
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i) Marcas mixtas. Se une al nombre de la marca unica un apellido, el nombre del
producto particular. Ej.: Mazda 2, Mazda 3, Mazda 6, Mazda CX5...; también se
recurre al nombre de la empresa. Ej.: “Media Crema” de Nestlé. O bien, se
busca una asociacion publicitaria mediante un mismo color, presentador,
etcétera.

iii) Por linea de producto. Se usa la misma marca para productos afines. Ej.:
Nivea, Gillette...

b) Marcas mdltiples. Es el uso de diversas marcas. Algunas de sus estrategias son:

i) Marcas individuales. Se diferencia a cada producto con una marca distinta. Es
recomendable cuando los productos son muy diferentes entre si. Ej.: Unilever,
que tiene marcas como Holanda (helados), AdeS (alimentos saludables),
TRESemmeé (productos para el cuidado y el peinado del cabello). Puede ser
una decisién voluntaria o resultado de la fusién de empresas.

i) Segundas marcas. Marcas de fabricantes que tienen marcas de mayor
prestigio en el mercado y que buscan mayor numero de consumidores
seccionando un unico mercado para alcanzar segmentos diferentes. Ej.:
Omega, marca principal y Tissot, marca secundaria.

c) Alianzas de marca. Son los acuerdos entre marcas para reforzar su imagen y
percepcion de calidad. Ej.: Intel y las diferentes lineas de computadoras y laptops.

Marcas de distribucion. Los distribuidores utilizan dos tipos de marcas propias: la
comercial (“marca privada”) y la genérica (“marca blanca”).

a) Marca privada. Se difunde en los puntos de venta de la cadena de distribucion.
Cubre a toda una gama de productos y garantiza la calidad de una compra.
Carece de la universalidad que posee una marca de fabrica.

b) Marcas blancas o Marcas sin marca. Son marcas que no pueden ser registradas.
Sus presentaciones son muy simples, poco cuidadas. Son productos sin marca del
fabricante. La garantia y calidad estan atribuidas a las del propio establecimiento.

Marca colectiva o “label” (etiqueta) de calidad. Se destacan en esta estrategia de
marca las Denominaciones de origen. Los miembros de una misma Asociacion
promotora se unen para utilizar una misma sefal identificadora en los productos que
elaboran.
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CAPITULO 2. LA IMPORTANCIA DE COMER SANAMENTE
En este apartado se da a conocer la importancia que tiene el comer sanamente.

Mediante la campafia publicitaria, se pretende concientizar al consumidor sobre las
diferencias entre comer, alimentar y nutrirse, y las bondades que esto tiene para la salud,
y simultaneamente que Gomitas NutriKids logre arraigarse en el gusto del consumidor
como un producto nutricional, sano y benéfico para todas las edades.

2.1. Healthlife Nutrition, S. A. de C. V.

Healthlife Nutriton, S. A. de C. V., es una ———_—m—|—_
empresa mexicana que desarrolla suplementos
alimenticios y se preocupa por los problemas HEALTHL[FE
actuales de salud, produciendo alimentos Nutrition
funcionales, entre los que se encuentra la linea ,j[-l,qz;d@lqsqluq‘tufo,ma devida!
Sugar Free, con opciones que atienden la RSSO —

demanda de personas que necesitan reducir el consumo de azucar en su dieta diaria o
que padecen diabetes.

2.2 Mision

La misién de Healthlife Nutrition, S.A. de C.V. es lograr la completa satisfaccion de
nuestros clientes, atendiendo sus requerimientos nutricionales con diferentes alimentos
que favorecen su desarrollo y previenen enfermedades, obteniendo una mejor calidad de
vida.

2.3 Visién
Ser una empresa lider en nutricién, mediante la creaciéon de productos de alto valor

agregado, que buscan mejorar la calidad de vida de sus consumidores y que cumplan con
las mas altas exigencias de calidad.

2.4 Objetivo

Cumplir nuestro compromiso con la salud, atendiendo todas las etapas del crecimiento
y desarrollo, ofreciendo soluciones naturales cientificamente comprobadas.

2.5 Teoria de los alimentos

Los alimentos nos proporcionan energia organica y calor corporal, por ejemplo:
almidones (pan y pastas), azlucares y lipidos/grasas. El exceso en el consumo de hidratos
de carbono (glucidos) y de grasas (lipidos), nos hacen engordar especialmente en cintura,
vientre y caderas, y si no quemamos el exceso mediante ejercicio fisico se presentaran
severos problemas de salud, como obesidad, hipertension y diabetes, entre otros.

Nuestra sociedad tiende cada vez mas al sedentarismo, por lo tanto debemos limitar el
consumo de algunos alimentos si no queremos engordar.

El consumo de proteinas, grasas y carbohidratos moderados, vitaminas y sales
minerales son imprescindibles para mantener nuestro cuerpo en forma.
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2.6 La linea Sugar Free

La linea SUGAR FREE desarrolla alimentos funcionales
que brindan grandes beneficios nutricionales, ya que es la
forma mas facil y confiable de lograr una disminucién
importante en la aportacién calérica de las golosinas,
haciéndolas completamente saludables.

Su funcién principal es mantener los indices glucémicos
en pacientes con diabetes, que consiste en no elevar
significativamente el nivel de azucar en la sangre.

50
Fhce

Todos los productos son elaborados con las mejores materias primas y el mas
exigente control de calidad, obteniendo formulaciones con sustitutos de azucar
adecuados.

Con esto, se logra la aceptacion tanto de nifios como de adultos, siendo igualmente
saludables para todas las edades

2.7 Productos de la linea Sugar Free Entre los productos de la linea Sugar Free se
encuentran:

* Merengues
* Palanquetas
* Chocolates

* Mazapan
* Botanas
Merengues

MERENSWEET CAPUCCINO

R — El mas dulce y delicioso postre que no contiene grasa, ni
= 7 harinas, esta libre de colesterol y de azucares, pero sobre
. ‘Meren  todo... reducido en calorias.

= Sweel

o M( l‘ef U

g jﬁnﬂ 57 30 . .
e Un envase de MerenSweet sabor cappuccino contiene

m ! . ~ e i

= CEES e menos de 90 calorias.

¢ l ’_/O .
- e I f
- —-}', o hl ;
v

MERENSWEET CON CHOCOLATE

De la linea de alimentos Sugar Free, Merensweet con chocolate es un Sandwich de
merengues unidos con Chocolate, merengues libres de azucar, sin grasa, sin
conservadores, sin harinas y reducidos en calorias. Ideales para las personas que
restringen el consumo de azucar.
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Palanquetas
DUMPOP SWEET

P DU"'IPoPCSrlJe’é'T

~~~~~ g Palanqueta de cacahuate y Palomitas de maiz.
Excelente  combinacion de sabor y propiedades
nutrimentales, proporciona bienestar y saciedad al mismo
tiempo.

AMARAN SWEET

Bocadillo saludable sin azucar que proporciona energia y retarda
el hambre, con menos de 60 calorias.

Las palanquetas proporcionan un efecto de saciedad, es decir,
retardan el hambre hasta por dos horas, que es un tiempo mas largo
que el que mitiga un bocado de carbohidratos comun, que solo tiene
un efecto de media hora.

Chocolate y Mazapan

CHOCOLITE, chocolate macizo.

La dulce tentacion del chocolate macizo, con un gran sabor
y todas las bondades del cacao, sin azucar y con menos
calorias.

PEANUT SWEET

Mazapan de cacahuate sin azucar

Un bocadillo bajo en calorias que aporta 5% de fibra dietética.
Ideal para toda la familia, especialmente para personas que
restringen el consumo de azucar y prefieren productos saludables.

\  Libre de Aspartame 7 T4\

D . AL

e

Un pufiado de cacahuates cada dia ayuda a prevenir calculos N
vesiculares, diabetes tipo 2, enfermedades cardiovasculares, calculos
vesiculares, alzheimer y ciertos tipos de cancer.
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Botanas
POP CORN SWEET Palomitas de Maiz Acarameladas

Deliciosas palomitas de maiz acarameladas, sin azucar y
reducidas en calorias. Ideales para retardar el hambre y para
toda la familia.

NOPALITOS

Nopal deshidratado, acidulado y enchilado

Una rica combinacion con las propiedades insuperables del nopal.
Sin azucar, bajo en calorias y sumamente saludable.

2.8 Competencia

Healthlife Nutrition ofrece amplia variedad en golosinas SUGAR FREE y alimentos
para las personas que padecen diabetes y su circulo familiar.

No existe competencia directa. Aparecen Santiveri y Estte, que son productos
importados, a precio superior y tan solo atienden algunos requerimientos.

El publico objetivo es extenso cuando consideramos a personas con sobrepeso u
obesidad, en régimen alimenticio (dieta) o con consumo restringido de azucar.

2.9 Distribucion y comercializacion

* Principales tiendas de autoservicio
* Tiendas de conveniencia

* Farmacias de prestigio

* Tiendas departamentales

2.10 Ventajas competitivas

* Amplia gama de productos

* Complemento dieta diaria baja en calorias
* Productos exclusivos

* Sin culpas ni restricciones

» Sustitutos de golosinas

* Confiabilidad

* Productos naturales
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2.11 La linea Nutrikids

La linea Nutrikids es una marca desarrollada por Health Life Nutrition para satisfacer
los requerimientos nutricionales de toda la familia, especialmente los hijos, atendiendo
todas las etapas del crecimiento con diferentes complementos alimenticios que favorecen
su desarrollo y los previene de enfermedades. Sus presentaciones son amables para los
nifos, favoreciendo su consumo, brindan soluciones naturales distinguiendo las
caracteristicas de cada individuo y facilitan la obtenciéon de una dieta balanceada. Sus
formulaciones cientificamente comprobadas cumplen con las mas altas exigencies de
calidad.

2.12 Productos de la linea Nutrikids
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2.13 La nueva ensalada de verduras
¢ Qué son las Gomitas Nutrikids?

La Ensalada de Vegetales Nutrikids es un alimento funcional que brinda grandes
beneficios nutricionales y es la forma mas facil y confiable de lograr que los nifios
consuman verduras, con sabores agradables (limén, uva, naranja, fresa, pifia y cereza), y
con todas las propiedades que las verduras mas representativas ofrecen. Es elaborada
con las mejores materias primas y el mas exigente control de calidad, reunidos para
satisfacer los requerimientos de nutricién, sabor y aceptacion de chicos y grandes.

Las Gomitas Nutrikids, ofrecen un alimento completo, nutricional, atractivo, con los
colores clasicos de las gomitas, pero que contienen el valor nutrimental de una verdura
completa, jitomate, chicharo, etcétera, ya que son verduras deshidratadas convertidas en
una dulce golosina que contiene los sabores de las tradicionales gomitas de dulce. Asi,
resultan atractivas para chicos y grandes, se pueden comer a cualquier hora y en
cualquier lugar, proporcionando los nutrientes que de otra forma, dificilmente comerian no
solo los nifios, sino tampoco muchos adultos.

2.14 Valores nutricionales

2,200g

’ 2,500g

N 1,300g
N e 2,000g

ﬁ 1,000g
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2.15 Situacion cultural

Nuestra sociedad tiende cada vez mas al sedentarismo, por lo tanto
deberemos limitar el consumo de estos alimentos si no queremos engordar. El
consumo de agua tan ponderado en muchos regimenes de adelgazamiento es
imprescindible para mantener nuestro cuerpo en forma, sin embargo, se ha
comprobado, por ejemplo, que muchas personas a las que se obliga a beber
dos litros diarios se sienten hinchadas, lo cual es contraproducente.

Por el lado de la nutricion, no debemos olvidar las sales minerales tan
necesarias y cuya carencia puede originar la aparicién de enfermedades y
trastornos, las proteinas y desde luego las vitaminas esenciales para nuestra
salud.

Hoy, existe una campana para la prevencion de la obesidad por parte del
Gobierno Federal, ya que es una realidad que la poblacion, esapecialmente la
infantil, tiende a engordar con suma facilidad, teniendo como consecuencia la
aparicion a temprana edad, de enfermedades como la diabetes y afecciones
cardiovasculares, entre otras.

2.16 Ventajas competitivas
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Gran aporte de nutrimentos, vitaminas, minerales y proteinas
Amable presentacion de vegetales y sus propiedades
Balance 100% Natural, no sintéticos

Incremento en el consumo de verduras

Contar con verduras en la alacena

Nutritivo sustituto de caramelos

Sin horario de consumo

Facil conservacion

2.17 Canales comerciales Internos:

= Tiendas de autoservicio
= Farmacias de prestigio
= Tiendas de conveniencia

Externos

= Norteamérica
= | atinoamérica

2.18 Meéxico

En el mercado no existe una competencia real, ya que ésta es la primera opcion que
se ofrece como alternativa para el consumo de verduras, sin distinguir alguno de sus
elementos, sino aportando todos los nutrientes y en la composicion que la naturaleza los

ofrece en:

= Zanahoria

= Espinaca
= Calabaza
= Brocoli

= Betabel

= Tomate

=  Pepino
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Se pretende atender a los nifios y adultos que no las acostumbran brindandoles una
amable presentacion.

De esta manera, en el siguiente capitulo se propone la campafia publicitaria para
Gomitas Nutrikids, que logre posicionar al producto, dar a conocer sus caracteristicas,
beneficios nutricionales y las grandes ventajas que tiene al ser un producto innovador que
con una presentacion agradable y atractiva, logre ayudar a la alimentacién y nutricion
diaria de los nifios principalmente, y de toda la familia mexicana.
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CAPITULO 3. PROPUESTA DE CAMPANA

El presente capitulo tiene como objetivo central, conocer paso a paso la realizacion
practica de la campafa publicitaria.

Tratandose de un producto nuevo, sin competencia directa debido a sus
caracteristicas, se propone una campafia de lanzamiento del producto. Ademas se
presenta la estrategia de medios a considerar, asi como la seleccion de medios, el
presupuesto y las ejecuciones.

3.1 Brief del Producto

Junto con Calcio de Coral, Proactivin y Fibrapple, Gomitas Nutrikids es uno de los
cuatro productos que conforman la linea Nutrikids de Health Life Nutrition, empresa
mexicana fundada en 2002 por Mario Juan Gurza, emprendedor mexicano con la firme
conviccién de ofrecer productos que verdaderamente ayuden a la buena alimentacion
de la forma mas natural, por medio de productos que satisfagan las necesidades
nutricionales y que ademas, especialmente en la linea Nutrikids, resulten divertidos
para la familia en general y los nifios en particular.

Mas de una década después de iniciar la dificil misién que se planted, Health Life
Nutrition no soélo permanece en el dificil y competido mercado de los alimentos
naturales, sino que ha logrado posicionarse y ser reconocida como una empresa seria
y comprometida con el consumidor, que a su vez, ha desarrollado confianza y lealtad
a la marca y sus productos.

Por diversas razones, entre ellas las presupuestales, la publicidad en estos mas
de diez afios ha sido minima, generando la recomendacion de boca en boca gracias a
la satisfaccion de sus clientes.

Ahora, con esta innovadora ensalada de verduras en forma de gomitas, esta
abriendo la posibilidad de utilizar medios tradicionales como radio y prensa, ademas
de un poco de television de paga, con la intenciéon de posicionar e impulsar a las
gomitas y hacerlas un éxito en la Ciudad de México, como primera etapa, y
posteriormente extender la campafia a nivel nacional. Para ello, cuenta con la
distribucion actualmente , en la cadena de autoservicio WalMart y Farmacias San
Pablo, las cuales estdan de acuerdo en apoyar la distribucion a nivel de toda la
Republica. Ademas se esta en platicas con las demas cadenas de tiendas de
autoservicio.

El crecimiento de Health Life Nutrition ha sido paulatino pero constante. Ha
sobrevivido a las crisis econémicas del inicio del siglo XXI y ha resultado fortalecida,
aprendiendo de cada una de ellas no solo a sobrevivir, sino a crecer aunque sea
minimamente. Ademas ha comprobado que tiene consumidores leales a la marca y
que la recomienda con familiares y amigos.

La campafa de Gomitas Nutrikids, la nueva ensalada de verduras, pretende
posicionar el producto entre madres mexicanas del Distrito Federal, entre mayo de
2014 a abril de 2015, aprovechando la salida de los nifios de la escuela en 2014, y
que se culmine con una gran promocién en abril, celebrando el mes del nifio, ya que
se utilizaran los personajes de Plaza Sésamo para promocionar el producto.
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3.2 Estrategia Creativa

3.2.

1 Concepto Creativo

Gomitas NutriKids son ante todo una golosina, que trata de atraer la

atencion de nifios y adultos. Por lo tanto, el concepto creativo se enfoca en
este sentido ludico que tienen los dulces para todas las edades. Asi, el
concepto creativo sera: dulce sabor, divertido y nutritivo

3.2.

3.2

3.2

3.2

2 Target
Mamas entre 20 y 35 afios interesadas en mantener saludable a su
familia y a ellas mismas, clase media — alta, aspiracionales, que
quieren ver bien a su familia y a ellas mismas, se cuidan y cuidan a
los suyos; dispuestas a gastar mas para verse mejor que los demas y
que saben diferenciar la calidad de un buen producto, en
comparacion a los productos “milagro”.
Nifios acostumbrados al consumo de golosinas poco saludables y
que ahora tienen el mejor complemento nutricional a su dieta diaria.
Se trata de asegurar la lealtad del consumidor del mafiana.
Toda aquella persona con problemas de obesidad.
Gente preocupada por el alto consumo de azucar.
Ideal para las personas con problemas de diabetes.
Cualquier ofro individuo interesado en consumir productos
saludables.

.3 Objetivo Publicitario

Realizar una campana de lanzamiento para Gomitas NutriKids, la nueva
ensalada de vegetales para los nifios y toda la familia en la Ciudad de
México, como etapa primaria, para posteriormente, ampliarla a los
estados circunvecinos y a mediano plazo (nueve a doce meses),
hacerla a nivel nacional.

.4 Racional Creativo

La posibilidad de disfrutar un momento de rico sabor, sanamente y sin
remordimientos. Un excelente tentempié mientras llega la hora de la
comida.

.5 Insight

El ama de casa moderna no esta exclusivamente en casa. Es una
mujer trabajadora, profesionista en muchos casos, que tiene en mente
un estilo de vida bien definido para ella y su familia. Busca las mejores
opciones para tener una alta calidad de vida y sabe que la salud es
vital para ello. Sabe diferenciar entre comer, alimentarse y nutrirse y
procura productos que reunan las tres caracteristicas. No evita las
golosinas, pero prefiere que las consuman con medida todos los
miembros de su familia. Si hay un producto que de manera simultanea
sea golosina y nutra a su familia, le facilita la vida y quiere tenerlo. Le
gusta lo tradicional pero esta abierta a la innovacion.
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3.2.6 Tono de la campania

Alegre, invitacional y en un dialogo amable con el consumidor, a quien
se persuadira para convencerlo de las bondades del producto para
toda la familia.

3.3 Campana de lanzamiento

De acuerdo a sus caracteristicas y toda vez que es un producto nuevo e
innovador, la campafia elegida es de lanzamiento, con una pequefia campafia
preventiva de dos dias que busca llamar la atencidon e impulsar la campafia
de lanzamiento, misma que comprendera radio, periddicos, revistas y
television por cable durante 30 dias. Finalmente se hara una campafia de
mantenimiento que comprendera 60 dias.

3.4 Estrategia de Medios

La campafia publicitaria se desarrollara en tres etapas: preventiva, de
lanzamiento y de mantenimiento. Para ello se usaran tres estaciones de radio
de Grupo Radio Centro: Universal, Joyay 97.7.

La fase preventiva, comprendera 15 impactos en cada emisora durante dos
dias, con el fin de atraer la atencién y crear expectacion. Al tercer dia, en la
etapa de lanzamiento se ocuparan para transmitir el spot de lanzamiento de
20”, 15 impactos diarios en cada emisora.

En la tercera etapa se transmitira el spot de mantenimiento con una frecuencia
de 8 spots diarios en cada emisora. En todos los casos la transmisién sera de
lunes a viernes.

Ademas, se haran entrevistas referentes al producto, sus bondades, en el
programa de Mariano Osorio que se transmite por Estéreo Joya, 93.7 de FM.
En horario de 7:00 a 13:00 hrs. a lo largo de la campafia.

En el caso del canal VibraTV se haran entrevistas en los horarios del Dr. Abel
Cruz.

La publicacion en los suplementos Menu y Buena Mesa de los periédicos El
Universal y Reforma, se publicara %4 de plana durante las tres primeras
semanas para reforzar radio y television.

En la revista Cocina Facil se publicara una pagina a color durante cuatro

semanas y en la revista Diabetes Hoy, la publicacion se hara durante las
etapas de lanzamiento y mantenimiento completas.
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Fases de ejecucion

Campana Receptor Medios Tiempo
Generar expectacion en Hombres, mujeres
12 Preventivo y nifios niveles A- Radio 3 dias
B-C-D
Dar a conocer el Hombres, mujeres Radio. prensa. revistas
22 Lanzamiento producto, caracteristicas y nifios niveles A- P ! 30 dias
B-C y TV por Cable
Reforzar el lanzamiento y Hombres, mujeres Radio, prensa, revistas
32 Mantenimiento . s y nifios niveles A- . . 60 dias
la informacion B-C y TV por Cable
La campaia
Mensaje 3 dias 1° mes 2° mes
12 Preventivo Radio
. Radio, prensa, revistas
a ) ’ 3
22 Lanzamiento TV por Cable
I Radio, prensa, revistas
a ) ’ 3
32 Mantenimiento TV por Cable
Medios
Compaiiias Medio Cobertura Audiencia Tiempo
Grupo Radio Centro XHFO FM, Universal Estéreo, . Spoteo de
D. F. 92.1, FM Local | H/M(8a45anos) | g9 5 16:00 hrs.
Grupo Radio Centro XERC FM Estéreo 97.7 ~ Spoteo de
D. F. 97.7 FM Local | HIM(8a45afios) | 4.0 16:00 hrs.
Grupo Radio Centro XEJP FM Estéreo Joya Local H/M (20 a 45 Spoteo de
D. F. 93.7 FM anos) 6:00 a 16:00 hrs.
Tv por Cable . H/M (20 a 45 Spoteo de
D E. Canal 154 BioNatura Local afios) 6:00 3 14:00 hrs.
El Universal . H/M (20 a 50 1
Periodico. D. F. Suplemento Menu Local afios) s de plana
Reforma H/M (20 a 50 1
Periodico, D. F. Suplemento Buena Mesa Local afios) Ya de plana
Edit. Televisa D. F. Cocina Facil Nacional H/Ma(ﬁ1023)a 45 Plana completa
Asociacion Mexicana . . H/M (20 a 70
de Diabetes, D. F. Diabetes Hoy Nacional afios) Plana completa
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Fase de evaluacion.

Se hara una evaluacion al finalizar cada fase de la campafa, mediante sondeos y una
encuesta para saber qué opina la gente acerca de la misma y asi valorar la repercusion
que ha tenido para saber si hemos cumplido con las expectativas, lo que nos dara las
bases para disefiar la continuacién de la campana.

341 Seleccion de Medios

Se eligieron las emisoras de Grupo Radio Centro, por su alto rating y efectividad de
ventas. Los periddicos El Universal y Reforma, con sus suplementos Menu y Buena Mesa,
respectivamente, por su especialidad en el tema de la nutricion y el buen comer. La
revista Cocina Facil por su buena aceptacion entre las amas de casa y la revista Diabetes
hoy, de la Asociacion Mexicana de Diabetes, que siempre esta en busqueda de lo mejor
para los pacientes que padecen esta enfermedad.

Se decidi6 contratar entrevistas en VibraTV, canal que transmite por Cable, ya que el Dr.
Abel Cruz tiene una larga trayectoria en medios, siempre hablando de temas de salud, por
lo que ha logrado una alta credibilidad entre la audiencia. En todos los casos, se hizo la
eleccion de cada medio porque cumplen con el perfil del target elegido.

Primer Trimestre

Radio

Universal Estéreo Se transmitira spoteo

Estéreo 97.7 Se transmitira spoteo

Estéreo Joya Se transmitira spoteo y entrevistas
Periédicos

El Universal Suplemento Menu

Reforma Suplemento Buena Mesa
Revistas

Cocina Facil Editorial Televisa

Diabetes hoy Asociacion Mexicana de Diabetes
Televisién

Television por cable VibraTV (Dr. Abel Cruz)

Centros Comerciales Pruebas organolépticas

3.5 Presupuesto

De acuerdo a Julian Guzman Elisea, el Método de objetivo y tarea, Es una manera
I6gica de definir el presupuesto. Se definen los objetivos y las tareas para alcanzarlos
y se calculan los costos para realizarlos. El presupuesto promocional es el resultado
de la suma de estos tres costos.""®

En el caso particular de Gomitas Nutrikids, este es el presupuesto que mas se
acerca a las posibilidades y objetivos de Health Life Nutrition, por lo que es el método de
presupuestar que se ha utilizado.

Y8 Julidn Guzman Elisea, Desarrollo de Campaiia Publicitaria (Examen de grado), UANL, Monterrey, México, 2003, 55 p.
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Se busca crear expectacién para dar a conocer y posicionar en el mercado a

,

, aSl como

Gomitas NutriKids, dando a conocer sus caracteristicas y ventajas competitivas

la innovacion que representa como producto (objetivos).

Flow Chart para Gomitas NutriKids.
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Se hara una etapa preventiva de dos dias para crear esa expectacion, y para ello,
se implementara la radio. Posteriormente, el tercer dia se lanzara la campafna en radio,
television por cable, revistas y suplementos de periddicos, que incluira spots radiofénicos,
entrevistas y carteles publicitarios para prensa, con lo que se pretende alcanzar los
objetivos (tareas).

Finalmente, calculamos los costos de cada accion comunicativa (costos para
realizarlos).

Medio comA:r(\:iig:tiva Cantidad Costo
Universal Estéreo Spots 5” 30
Estéreo 97.7 Spots 5” 30
Estéreo Joya Spots 5” 30
Universal Estéreo Spots 20” 420
Estéreo 97.7 Spots 20” 420
Estéreo Joya Spots 20” 420
Estéreo Joya Entrevistas 17

Total Grupo Radio Centro $2,500.000.00

VibraTV Entrevistas 15 $75,000.00
El Universal/Menu Z:)I%? plana a 3 $150,000.00
Reforma/Buena Mesa | /- 1° Plana 3| $150,000.00
Revista Cocina Facil Pagina a color 4 $200.000.00
Revista Diabetes Hoy | Pagina a color 3 $30,000.00

Total: $3,105,000.00

Por lo tanto, la campana para Gomitas Nutrikids con las caracteristicas que se
detallan tiene un costo en medios de $3,105,000.00 (tres millones ciento cinco mil pesos
00/100 m. n.).

En este presupuesto falta el costo del trabajo que realiza la agencia y toda la gente
involucrada en el proyecto, asi como las pruebas organolépticas en Centros Comerciales.
El total de estos costos se sumaria al costo en medios.

3.6 Ejecuciones

En concordancia a la estrategia creativa desarrollada para Gomitas NutriKids, se
presentan las siguientes ejecuciones de radio y prensa.
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3.6.1

Gomitas Nutri Kids

Ejecuciones para Radio

Version # 1 Preventivo

Spot radio
57’
Sfx:
LOC:
Sfx:

Fade in a sonido de teletipo.

iFlash informativo!

jAl monstruo come-galletas ya le gustan las verduras!
Seguiremos informando.

Fade out a sonido de teletipo.

Gomitas Nutri Kids
Spot radio

Version # 2 Lanzamiento

20”
Sfx:

MCG:

LOC:

MCG:

LOC:

MCG:

LOC:

Sfx:

(Fade in a tema musical de Gomitas Nutrikids.
Se mantiene hasta el final)

iMmmmm...! Me gusta le verde, me gusta la roja,...

¢ El monstruo come-galletas comiendo verduras?
iComo crees! Estoy comiendo estas deliciosas gomitas.
iSi, pero lo que no sabes, es que las Gomitas NutriKids
estan hechas de verduras!

No puede ser. Entonces, esta es jLa nueva ensalada!
Gomitas Nutri Kids, golosina para nifos,

que los adultos no se quieren perder.

Un producto de Health Life Nutrition.
Comer bien es salud.

(Fade out a tema musical de Gomitas Nutrikids)
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Gomitas Nutri Kids

Spot radio
Version # 3 Mantenimiento
20"
Sfx: (Fade in a tema musical de Gomitas Nutrikids.
Se mantiene hasta el final)
MCG: iMmmmmm.... estas gomitas son una delicia!
LOC: Gomitas Nutri Kids, exquisito alimento, convertido en
deliciosa golosina para nifios y grandes.
Cada gomita contiene una verdura completa,
con los nutrientes que tu cuerpo necesita.
Gomitas Nutri Kids, golosina para nifos,
que los adultos no se quieren perder.
Un producto de Health Life Nutrition
Comer bien es salud.
Sfx: (Fade out a tema musical de Gomitas Nutrikids)
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3.6.2 Ejecucion para Prensa

Cartel para prensa de Gomitas NutriKids, La nueva ensalada de verduras.

es la experta
en alimentos.

iEl ya come verduras! €”T

Ellos ya saben que
la nueva y original ensalada de verduras es...

- N\urrlrlon

HEALTHLIFE Come sanamente N U‘{i as

iHazde1asalud)ty formq de,yida!)
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3.6.3 Ejecucion Display para Centros Comerciales

Display para Centros Comerciales de Gomitas NutriKids, La nueva ensalada de verduras.

iEl ya come verduras!

La nueva y original ensalada de verduras

I IEALTHLICE

{10700 123004520 form s g yidad
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3.6.4 Ejecucion Bolsa impresa para Gomitas NutriKids

Bolsa impresa para Gomitas NutriKids:
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Conclusiones

A lo largo de la historia la Publicidad ha estado en un constante debate y, por
supuesto, no ha podido escapar a las criticas. Sobre todo cuando es algo que busca
nuestra reaccion, para modificar conductas, invitarnos a la accién, convencernos e
incluso cambiar nuestra forma de pensar a través de la persuasiéon. Ademas, salvo muy
contadas excepciones, llega a nosotros sin haberla solicitado, por lo que también se ha
considerado molesta y excesiva.

Sin embargo, la publicidad cumple muchos objetivos, echa a andar y complementa
muchos procesos.

En una sociedad masificada como la nuestra, que se ha convertido en una sociedad de
consumo, a través de la publicidad se ofrecen los diferentes productos que se
producen en exceso, en la confianza que con la publicidad podran desplazarse.

Hacer publicidad profesional es un trabajo complejo. Como se vio en el Capitulo 1 de
esta tesina son muchos los fundamentos que acompafan a una campafa publicitaria,
desde la Estrategia Creativa y la Estrategia de Medios, hasta la Creacion de Marcas y
su importancia para el empresario que quiere ver crecer su negocio. No se puede
olvidar el comportamiento del cliente, para conocer sus gustos, preferencias, estilos de
vida y su posicién ante determinados productos y marcas, para lo que es necesario
conocer las distintas teorias psicoldgicas y publicitarias.

Conocer al cliente, su empresa, sus diferentes productos y marcas, es fundamental
para entender adonde llevar el producto y su marca con la nueva campafa de
publicidad. Su posicionamiento en el mercado, saber en qué fase de la vida del
producto se encuentra resultan basicos para tomar decisiones. Es asi que el Capitulo 2
de esta tesina esta centrado en el briefing de la empresa, de sus productos y del
producto a realizar la campana.

Finalmente, en el Capitulo 3 se realiza la campafia. Una campafia de lanzamiento, ya
que es un producto nuevo y hay que darlo a conocer y posicionarlo, con un
presupuesto que debe ser efectivo, es decir, que no se convierta en un gasto, sino en
una inversion que genere ventas con las que se obtengan ganancias.

De esta manera, se llegan a reconocer algunas de las ventajas de la publicidad.
La publicidad obtiene una serie de objetivos. Entre los mas importantes:

* Proporcionar un adecuado conocimiento del producto y sus caracteristicas.

* Informar al cliente/consumidor, sobre distintos aspectos, como son ventajas,
beneficios, nuevos usos del producto, precio, lugares de venta.

* Influir en la decisiéon de compra.

* Crear una imagen positiva del producto, la marca y la empresa o mejorar la
imagen actual.

» Satisfacer necesidades de los consumidores.

* Crear fidelidad del cliente a la marca y el producto.

La publicidad es un trabajo de equipo entre el departamento de publicidad de la
empresa, la agencia de publicidad y la agencia de medios que debe estar respaldada
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por un buena Estrategia de marketing y sus distintas politicas de que dispone: politica
de producto, de precio, de distribuciéon y de comunicacion.

La Estrategia y los Objetivos de marketing definen los objetivos de la publicidad,
gue en conjunto con los recursos de la empresa determinaran las decisiones a tomar
en:

* Medios
* Mensaje a comunicar
* Presupuesto

Para definir el presupuesto a gastar en publicidad las firmas lo tienen que decidir
anualmente. Usualmente se utilizan cuatro métodos, segun Kotler:

* Meétodo de porcentaje de ventas
* Método de lo permisible

* Método de paridad competitiva
* Meétodo de objetivo y tarea

Mas alla del método elegido, el presupuesto girara en torno a cuatro factores:

* La competencia con productos similares

* La fase en que se encuentra el producto en su ciclo de vida
* Si el producto es 0 no de consumo masivo

* Politica de la empresa en el rubro de publicidad

En la presente tesina se ha procurado hacer un ejercicio real sobre un producto y
empresa reales. Pudo ser relativamente facil inventarse un producto y jugar con
grandes presupuestos, para de esta forma elegir de manera libre ejecuciones de
publicidad BTL y ATL, quizas teniendo una gran gama de posibilidades de poner en
practica todo lo expuesto en la primera parte de la tesina y sin preocuparse por el
presupuesto, que pudo “estar abierto”.

Sin embargo, enfrentarse a un producto que esta preparando su salida al mercado, es
estar en la practica real de la publicidad, en la que el primer gran obstaculo es el
presupuesto.

Cuando se tiene en frente al cliente, todas las teorias de presupuesto no son
suficientes para hacerlo cambiar de parecer respecto a “tenemos que invertir lo menos
posible” o “mi presupuesto es limitado” o “sélo puedo invertir tal cantidad”.

En el caso de Gomitas NutriKids, pertenecen a una empresa que esta en el mercado
con diversas lineas de productos bien establecidas y que han ido posicionandose con
un selecto grupo de clientes, mismo que se quiere conservar, de ahi la seleccidon del
target y el proponer a la ama de casa y no a los nifios como el cliente a convencer.

No obstante, la designacion del Monstruo Come-Galletas como la imagen de las
gomitas es con el fin primordial de impactar a los nifios y recordarle su infancia a los
adultos, para que en esta asociacion de imagenes, ideas y recuerdos prevalezca la
institucion familiar, que es precisamente la que se destaca en las ejecuciones de
prensa y en el Display para Centros Comerciales, donde se hara degustacion del
producto.
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¢Por qué no hacer pruebas organolépticas y un estudio de mercado?
Fundamentalmente por dos razones: a) presupuesto limitado y b) porque el nombre del
producto y su sabor giran en torno a la tradicion y caracteristicas esenciales de la
empresa: productos sanos, sin azucar, dirigidos al publico que quiere llevar una vida
sana y volverla un estilo de vida.

De esta manera, si el cliente conoce su mercado, su consumidor y ademas ya sabe
cuanto puede invertir, habia que buscar opciones que resultaran efectivas —aunque
probablemente no espectaculares- que se identifiquen con el target y provoquen la
venta.

Proponer Televisién abierta resultaba prohibitivo por presupuesto; peridédicos y revistas
se eligieron con mucho cuidado; la Televisidon por cable se decidié por la buena y fuerte
imagen que tiene el Dr. Abel Cruz; y el caso de la radio es aparte.

La radio ante la imponente presencia de la televisibn es un medio que se ha
subvalorado e incluso en algunos casos despreciado, pero que sin embargo, es muy
efectivo y que cuando se tiene la experiencia de haberlo trabajado muchos afios se
tiene bien identificado su poder de penetracién y convencimiento ante las diferentes
audiencias.

Elegir a la radio como eje central de la campafa de publicidad de Gomitas NutriKids no
es ni ocurrencia ni necedad. Es el resultado de conocer a fondo un medio que sigue
prevaleciendo en el gusto del publico, superando nuevas formas de publicidad y
nuevas tecnologias.

Ademas, al elegir la radio también se pueden aprovechar Relaciones Publicas que
hacen que el impacto sea mayor y las posibilidades de hacer mas con el mismo
presupuesto crezcan.

Para una empresa como Health Life Nutrition, el plan de medios de la campafia
publicitaria debe hacerse como un traje a la medida: que quede bien, llame la atencién
y convenza.

La cadena radiofénica Grupo Radio Centro fue elegida porque sus emisoras, en sus
diferentes géneros, estan en primer lugar, de acuerdo a los ratings que se realizan
mensualmente en la Ciudad de México. Y de ellas, para el target elegido para Gomitas
Nutrikids, Universal Estéreo, Estéreo Joya y Estéreo 97.7 cumplen con los requisitos
para hacer una campafa exitosa. La emisora de radio que esta en primer lugar no solo
en Grupo Radio Centro, sino en todo el cuadrante es “La Z”, pero no cumple con las
caracteristicas del target elegido, por lo que quedé fuera.

En el caso especifico de Estéreo Joya, también se pensé en el programa de mayor
impacto de la estacion, “Hoy con Mariano”, para hacer la fase preventiva, de
lanzamiento y de mantenimiento de la campafa, acompafiada por menciones en vivo y
entrevistas con el conductor del programa, Mariano Osorio, cuya imagen empata con el
target femenino elegido.

Universal Estéreo se escogid por su tipo de musica, inglés de los ’80 y sus programas
de The Beatles, los de mayor duracion en la radio a nivel mundial y los de mas rating
en la emisora. También se haran menciones en vivo en estos programas dedicados a
la musica del cuarteto inglés.
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Los anuncios de prensa y revistas se programaron pensando también en obtener el
mayor beneficio para la campafia. Los periddicos Reforma (Buena Mesa) y El Universal
(Menu) tienen suplementos especiales en forma de revista que estan dirigidos al buen
comer. Ademas son suplementos que no se desechan el dia que aparecen, sino que
son leidos por varios miembros de la familia e incluso llegan a ser coleccionables, lo
que asegura la oportunidad de tener una buena permanencia entre sus lectores y
aparecer como un producto diferente asociado al buen comer y comer sanamente.

La Revista Cocina Facil goza de muy buena imagen entre las amas de casa y esta
ubicada precisamente en el target propuesto.

La revista Diabetes Hoy, tiene un target muy bien definido, el diabético, y si bien el
producto no esta planeado para gente enferma, es perfectamente aceptado por el
enfermo de diabetes, ya que no contiene azucar. Ademas es una publicaciéon que goza
de respeto entre la comunidad diabética y con la que se aprovechan Relaciones
Publicas para hacer la publicidad por intercambio o incluso de manera gratuita.

La television por cable tiene tarifas muy accesibles que no tienen nada que ver con las
de televisién abierta. Y si hablamos de un producto que promueve la vida saludable,
entonces el canal VibraTV del Dr. Abel Cruz resulta ser una excelente opcion para
anunciar las Gomitas Nutrikids y de igual manera hacer entrevistas y menciones en
vivo.

Finalmente, en los supermercados que venderan las Gomitas, y donde se venden los
demas productos de las diferentes lineas de la empresa, se tendra presencia con un
modulo para muestrear el producto mediante degustaciones, y donde aparecera el
Display.

De esta manera, se afirma que el Plan de Medios de la campafia de publicidad de
Gomitas NutriKids tuvo un razonamiento que buscé adaptarse y aprovechar al maximo
el presupuesto del cliente sin dejar de pensar en la efectividad y resultados de la
campana.

Con todas las virtudes que se puedan decir de la publicidad, quedan preguntas dificiles
de contestar de forma contundente, como: ¢ la publicidad puede hacer que a través de
los anuncios la gente compre productos que no le interesan? ;Se decide la compra a
raiz de los anuncios publicitarios? ;No se puede tener criterio ante la publicidad?
¢ Realmente la gente cree que va a ser mas guapa y feliz consumiendo determinados
productos?

Sin duda la pasion y las controversias que desata la publicidad van mas alla del
consumo de los productos que se anuncian, que al final es el principal objetivo de la
publicidad: vender.
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