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Introduccidén

No hay manera de escapar a la publicidad, ésta se encuentra presente en cada
espacio publico y, de manera mas reciente, en el privado, es decir en las redes

sociales digitales.

Ya sea en espectaculares, revistas, radio, television, diariamente estamos
expuestos a estos materiales cuya finalidad es crear estimulos que desemboquen

en agrado pero, mayormente, en la compra de algin producto.

El objetivo de esta investigacién ha sido resaltar la importancia del humor para
generar empatia en torno a una marca o producto, es decir, darnos cuenta como
un mensaje con estructura y bases acorde a su target, lograra facilitar el

desarrollo y aplicacion de los insights.

En el capitulo uno comenzaré por dar las definiciones de conceptos basicos para
el desarrollo de este trabajo, tales como: insight, tendencias y la figura del
prosumidor. Para comprender de qué hablaremos posteriormente, sera necesario
gue conozcamos las bases y, a partir de éstas, comencemos a estructurar

nuestros mensajes publicitarios.

A lo largo de esta tesis hablaré no so6lo conceptos y teorias, sino también
cuestiones practicas y ejemplos que, posteriormente, podran servir como apoyo al

momento de ejercer en el dificil campo de la publicidad.

Mas adelante, hablaré de las redes sociales, su inicio y auge. Cémo han tenido
injerencia en la manera en que nos relacionamos entre nosotros, pero también en
cémo las marcas y productos han comenzado a relacionarse con su publico. Es
decir, entrar un poco en el comienzo de esta ya cimentada profesion del

community manager.

Una vez que queden claros los roles del insight, tendencias y redes sociales,
pasaremos entonces a la figura del prosumidor. Personaje surgido de la

convivencia de todos los conceptos anteriormente mencionados, y aprovechando



esto también habra algunos ejemplos de lo que éste ha creado y como se se

relaciona con las marcas y productos.

En el segundo capitulo habrd mas sobre la historia del humor en la publicidad a
nivel lberoamérica, cuales son considerados sus inicios y en qué paises tuvo
mayor auge Y, por tanto, ha mantenido un nivel superior en comparacioén a otros

paises de la misma zona geografica.

Para sustentar lo anterior, daré paso a tres de los festivales publicitarios mas
importantes a nivel Iberoamérica, es decir: el Festival Iberoamericano de la
Publicidad (FIAP), El Sol: Festival Iberoamericano de la Comunicacién Publicitaria

y El Ojo de Iberoamérica.

La importancia de conocer estos festivales no es solo contar con un bagaje
cultural publicitario mas amplio, sino también considerar y estudiar cuales han
sido los cambios, avances y tendencias que se han desarrollado en los distintos
paises, cudles han destacado, cuales se han estancado y cuales han tenido

mayor o menor participacion.

Si bien la informacién que seré presentada es explicita y cubre las necesidades
del presente trabajo, también se invita a visitar las paginas web de los festivales
para estar al tanto de las premiaciones, el desenvolvimiento de las campafas

publicitarias y, asi, poder tomar en cuenta todo esto para desarrollar las propias.

De igual manera, sera muy importante tomar en cuenta que para agradar no
bastara con pretender ser graciosos; o que quizd nos parezca un gran chiste,

podria no serlo para alguien mas y, peor, para nuestro target.

Como soporte para comprenderlo, habra que analizar las ventajas y desventajas
gue representa el humor, todas éstas acomparfiadas de ejemplos aplicados en su

mayoria a material publicitario realizado en México.

Y aun cuando nuestro pais podria no ser considerado entre los maximos
exponentes del humor en la publicidad, si tenemos casos excepcionales que se

han destacado por su gran uso del recurso humoristico.
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Precisamente serda de dos casos mexicanos de los cuales hablaremos en el tercer

y Ultimo capitulo: Gandhi y Tecate.

Destacaré algunos de sus prints mas notables, asi como la manera en que
lograron exitosamente vincularse no solo a su target sino también a otros circulos
sociales que quiza no conocian la marca o el producto, pero que gracias a dichas

campanias lograron conectar con aquellos que quiza no estaban considerando.

Partiendo de esto, hablaré de uno de los conceptos desarrollados en el primer

capitulo: el prosumidor.

Expondremos algunos ejemplos del material realizado por los prosumidores. Y, en
este misma pauta, comprenderemos mucho de lo mencionado en los primeros

capitulos.

Es decir, la importancia de conocer al target, su bagaje cultural, las tendencias v,
por supuesto, los canales de comunicacion por medio de los cuales expondremos

los mensajes.

Asi pues, el objetivo global de este trabajo es asentarse en bases tedricas para,

posteriormente, pasar a la practica.

Y es que en el terreno de la publicidad no puede concebirse solamente tener la
teoria, pues su aplicacion sera la manera mas tangible para medir el impacto y

aceptacion de nuestras campanas.



Capitulo 1 Insight y tendencias

El humor sera el principal protagonista de esta tesis, pero antes de comenzar a
abordarlo, hay que tomar en cuenta los gustos, costumbres, ubicacion geogréfica,
aspiraciones, habitos de compra Yy otros aspectos de nuestro publico objetivo,

mejor conocido dentro de la publicidad como: target.

Todos estos aspectos ayudaran a definir el tono, manera y mensaje que se
utilizaran al crear una campafia publicitaria exitosa que sea del gusto del

consumidor.

Si bien el uso del recurso humoristico puede ser considerado un gancho para
atraer la atencion, éste no sera suficiente para retener la atencion del publico,

pues debe estar sustentado en la utilizacion del insight?.

Y, por otro lado, jamas dejar de lado en qué entorno pretende venderse, a quién
estard dirigido, por qué, qué necesidades pretende satisfacer y qué nuevos

deseos traera consigo, mismos que a la postre podran ser satisfechos.

Sera importante tener presentes tanto el insight, como tendencias al momento de
elegir la tematica de una campafia publicitaria. Especialmente cuando apela al
recurso humoristico para anunciar y vender el producto, ya que un buen chiste no
es suficiente cuando se pretende enganchar, agradar y crear complicidad con el

target.

Esto resulta relevante puesto que conocer a nuestro publico objetivo siempre nos
permitira desenvolver el tema con mas confianza y llegar al publico con mayor
precision, asegurando que nuestro anuncio tendra mayor impacto, recordacion y

mejores resultados.

De manera que, al momento de revisar el brief que el cliente proporciona, es
necesario saber a qué publico estaremos dirigiéndonos, asi como tener un amplio
conocimiento sobre lo que estda pasando en cuanto a situaciones politicas,

econOmicas y temas de interés general para la sociedad, ya que este tipo de

1 Es la interiorizacion de una percepcién-clave por parte del consumidor. Como el consumidor vive lar marca
0 producto. Se trata de plasmar, en sus propias palabras, una vivencia cotidiana generada a partir de su
relacién con la marca/producto. (Glosario en Comportamiento del consumidor Pearson Education)
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circunstancias ayudan a definir el concepto humoristico que podriamos utilizar

para realizar una campafa de publicidad cuyos resultados sean efectivos.

Para ello, es muy Uutil recurrir a estudios de comportamiento del consumidor y
realizar una investigacion de mercado, cuyos resultados nos permitan conocer
con mayor profundidad al publico a quien deseamos dirigir nuestra camparia, esto

no por razones superficiales sino también de manera emocional.

Quiza esta segunda opcion sea la mas viable para poder acercarnos a un publico
determinado pues, en ocasiones, al momento de consumir un producto, lo
hacemos no so6lo basandonos en el aspecto racional, es decir, si necesitamos o

no el producto y para qué.

También tomamos esta decision por aquello que sentimos, deseamos Y, por ende,

gueremos tener la seguridad de estar adquiriendo un producto que serd util.

Para comprender el comportamiento del consumidor, debemos tener en cuenta

principalmente los siguientes puntos:

+ variables que pueden afectar los comportamientos de compra y consumo
+ variables sociodemograficas

+variables psicolégicas

Conocer el comportamiento del consumidor, nos permitira comprender de qué
forma el individuo tomara las decisiones para gastar sus recursos disponibles en

articulos relacionados con el consumo.

Esto incluye todo el proceso, es decir, desde el momento en que se toma la
decisiéon sobre la necesidad y compra de un determinado producto, el producto
mismo, la razén por la cual lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia, qué
tan seguido lo utilizan, cudl es la satisfaccion que obtiene de éste y, por ultimo, de

gué manera lo desechan.



Debemos notar qué caracteristicas del producto son aquellas que detonan la
preferencia hacia determinada marca, producto y, por lo tanto, a la frecuencia de

compra del mismo.

Todo esto con el propésito de entender al consumidor, y hacerle saber que
comprendemos sus necesidades, mostrandole no solo el producto sino la

situacion que mas se aproxima a sus deseos.

Al entender lo anterior tomaremos conciencia de lo importante que es conocer a
nuestro publico objetivo, y como llegar a aquellos que hasta ahora no estan
interesados pero quienes, con una buena estrategia, podrian concentrar su

atencion en nuestra publicidad.

No se trata sélo de vender un producto sino el nuestro; mostrar como y por qué es
diferente, para que el target esté consciente de ello y de que su adquisicidn seria

un acierto capaz de marcar una diferencia notable.

1.1 El Insight

Insight es un concepto cuya aplicacion en el campo de la publicidad emocional ha
permitido mejorar las técnicas para conocer al consumidor con mayor profundidad

y precision.

Dicho concepto se utiliza en publicidad para designar cualquier aspecto emocional
gue haya sido vinculado con el consumidor y cuya inclusion en el mensaje
publicitario, permite que éste llegue de manera directa y relevante al publico

objetivo.

Para la agencia Leo Burnett, insight se trata de “percepciones, imagenes,
experiencias y verdades subjetivas que el consumidor tiene asociadas con un tipo
de producto, con una marca en concreto 0 con su situacion de consumo. Son una
mezcla de componentes racionales e inconscientes, reales e imaginados, vividos
y proyectados que suelen estar fuertemente enraizados en los componentes

afectivos del consumidor”2,

2 Belén Lopez Vazquez. “Publicidad emocional” p.40
6



Al hablar de emociones y elementos internos debemos contemplar que, al ser
aplicados en la publicidad, estos requieren poseer esa facilidad para ser
explotados al maximo. Es decir, debemos saber como y por qué recurrimos a
determinado sentimiento o sensacion, que a su vez conectaremos con el producto

para asi provocar reacciones positivas respecto al mismo.

Cabe entonces preguntarnos, ¢por qué algunos anuncios consiguen que nos
identifiquemos con ellos?, la respuesta se liga totalmente al tema en cuestion: el

insight.

Los anuncios que logran establecer la conexion con su publico, consiguen activar
los insights que se relacionan con nuestra postura existencial no s6lo como seres

humanos sino también como consumidores.

Muchas marcas y productos han conseguido establecer una conexion positiva con

el espectador, incluso si éste no es consumidor de la marca.

Por ejemplo, dos marcas que lo ejemplifican son Coca Cola y Nike, las cuales con
algunos de sus anuncios se han ocupado de las emociones, y ello les ha
permitido llegar no solo a sus consumidores sino al publico que se identifica con

los mensajes positivos, de amor, amistad, union, etcétera.

De manera que, sin importar si gustan del producto o no, aceptan a las marcas al

considerar esos aspectos como parte importante de su vida.

La activacion por medio de insights representa una ventaja sobre los productos de
la competencia, por la simple y sencilla razén de que su conexién con el publico

objetivo aportara un valor agregado a lo ya esperado.

Con esto me refiero a que fungird como un atractivo diferencial cuya aceptacion
por parte del publico, provocara que el producto en cuestion sea considerado mas

cercano a las necesidades, gustos y expectativas del consumidor.

No se trata de vender, por ejemplo, un auto, sino de comunicarle al publico por

gué ese auto, y no otro, es aquel con el que podra sentirse mejor.

Aunque parece facil adentrarse en la mente del consumidor, es preciso realizar

esta actividad con sumo cuidado, sobre todo recurriendo a la observacion vy



estudio constante de aquellas personas a quienes pretendemos enviarles un

mensaje.

Debemos adentrarnos en la relacion que éste ha creado con respecto al producto,

gué le ofrece, cuando, donde lo utiliza y cual es el uso que le da al mismo.

Para Wendy Gordon y Nitasha Kapoor quienes desempefian labores en Acacia
Avenue3, “el insight no se encuentra sino que se construye, y no es algo que
responda al qué sino al como™4, es asi como resaltan la importancia de saber
como llegar al publico para revelar el verdadero valor del insight. El valor que nos
importa y funciona para cuestiones practicas en el desarrollo de una campafa

publicitaria.

Para Joaquin Sanchez Herrera, autor de “Nuevas tendencias en comunicacion”,
los insights pueden caracterizarse por diferentes tipos de funciones que

desempefian en cuanto a la relacion consumidor-producto, éstos pueden ser:

-Basados en las caracteristicas funcionales del producto
-Centrados en las emociones asociadas a la compra

-Referentes al uso que el consumidor hace de la marca

Teniendo en cuenta dichos aspectos, debemos procurar una vinculacion de los

tipos de insight con las estrategias a ocupar para el proyecto publicitario.

Asimismo nos dice que, para hallar el insight, deben tenerse en cuenta distintos

aspectos en la relacién producto-consumidor, entre ellos destaca los siguientes:
-Funcién que cumple el producto
-Momento en que el consumidor se relaciona con el producto

-Queé tipo de relacion entabla con el producto

8 Empresa britanica de investigacién de mercados. Mas informacion en: http://www.acacia-avenue.com/

4 Pere Soler. “El director de cuentas” p.75


http://www.acacia-avenue.com/

-Qué le motiva a comprar el producto

También tenemos otra clasificacion de los insights, la cual ha sido estructurada
por la espafiola Ménica Casabay6®, como se detalla a continuacion: distingue a
los insights asociados con la razon y la accion, definiéndolos como aquellos
estimulos en los cuales el consumidor se comunica de manera directa y facil,

identificAndose o proyectandose a través de su comportamiento ante el producto.

También distingue a aquellos cuya relacion va ligada a las emociones y la
existencia misma. Al estar estos conectados con los sentimientos del consumidor,
suelen considerarse ligeramente mas complejos que los apegados a la razén, ya

gue precisan de un estudio mas detallado.

Sin embargo, se considera que al saber llevar a cabo un buen planteamiento del
insight emocional, éste puede derivar en resultados mas eficientes para el
desenlace de una campafia publicitaria ya que conectaran con mayor facilidad

con el consumidor.

Dentro de los insights emocionales, se menciona que “han sido tradicionalmente
mas buscados y trabajados desde la vertiente del sentimiento de culpabilidad y
sensibilidad [...] Buscan una conexion directa con los sentimientos, una reaccion

emocional en el consumidor™.

Y como variantes de los emocionales, tenemos los insights pulsionales, mismos
gue son mayormente utilizados por la publicidad de moda y fragancias. “Las
pulsiones que se activan son las relaciones con Eros. Amor y atraccion sexual. El
sexo se erige como un espacio de atencién y atraccion ineludible muy

aprovechable™.

Por dltimo, distingue también los insights de caracter existencial, a los cuales
define como aquellos que “siguen trabajando la senda de lo profundo y

trascendente. Se relacionan con la sociedad que nos rodea: nuestra condicion de

5 Mercadologa espafiola, actual responsable del Area de Conducta del Consumidor e Investigacion de

Mercados del Departamento de Direccion de Marketing de la Escuela Superior de Administracion y
Direccion de Empresas (ESADE).

6 Monica Casabay6. “Fuzzy marketing” p.153

7 ldem p.155



seres humanos, miembros de una comunidad, nuestra forma de entender el

mundo”s.

Teniendo en cuenta lo anterior, nos adentramos en la idea de que, en publicidad,
“los valores emocionales que se utilizan en la comunicacion sirven para vincular al
consumidor de manera emocional con las marcas, mas alla de los beneficios

racionales que ésta proporciona”.

Es decir, es necesario desarrollar una comunicacion emocional eficaz para que,
de esta forma, consigamos crear un vinculo con el publico objetivo, presentdndole
una imagen adecuada y cercana a lo que, para entonces, sabemos que siente y

piensa.

Al hacerle ver al consumidor objetivo cémo es el producto, en qué entorno se
utiliza y cuéles son las necesidades que éste cubre, estaremos mostrandole que
es precisamente éste y no otro (aunque encontremos una gran similitud entre
productos de la misma linea) aquel que se adecua a los deseos, necesidades y

satisfaccion de los mismos.

Con respecto a lo anterior es importante resaltar que varios testimonios acerca del
insight, provenientes de mercaddlogos cuyas funciones se centran en la
investigacion de mercados, se orientan a definirlo como el método mas preciso

para descubrir de qué manera conviene presentar un producto al publico.

A pesar de ello, no todos los publicistas y mercaddlogos coinciden en darle gran
nivel de relevancia al término. A esto se debe el que también se hayan encontrado
declaraciones que definen al insight como un concepto que no llegaria jaméas a
suplantar las investigaciones de mercado, pero que juega un papel muy

importante al momento de desarrollar una campana.

Lo que se propone no es descuidar la utilizacion de recursos como la
investigacion de mercados, sino complementar dicha informacion con aquellos
datos que podamos obtener de un insight correctamente aplicado al publico

objetivo, puesto que establecer lazos permitira al producto no sélo ser mas

8 |dem p.158

9 Joaquin Sanchez Herrera. “Nuevas tendencias en comunicacion” p.26
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préximo al consumidor, sino a contar con una ventaja significativa sobre los

mismos productos de su categoria.

Es decir, estariamos creando una relacibn mas intima entre el producto y el
consumidor quien vera en su consumo no sélo un gasto, sino la satisfaccion de un
deseo vy, gracias al recurso del insight, muy probablemente logre conectar con el
producto con lo cual daria inicio a una relacion de fidelidad de compra hacia

determinado producto o marca.

Como podemos ver, no es necesario suplantar o ignorar las ya conocidas técnicas
para conocer el comportamiento del consumidor; esto es acerca de utilizar
aquellos recursos que nos permitan un desarrollo 6ptimo de la campafia
publicitaria, colocar nuestro producto como el indicado para el publico objetivo y
mostrar que no soélo estamos interesados en vender algo, sino que ademas
comprendemos las diversas emociones e ideas que se encuentran en los

diferentes grupos sociales.

¢, Que cual es la importancia de un éste?, eso es lo que se vera a lo largo de este
trabajo, pero para dar una idea citaremos las palabras del publicista argentino
Pablo del Campo, quien actualmente trabaja en la agencia Saatchi & Saatchi, y en
la trigésima edicion del Festival Iberoamericano de Publicidad dijo que “el secreto

de una gran campafia publicitaria parte de encontrar un insight global real"10.

1.2 Tendencias y redes sociales

Tanto el insight como las tendencias y la moda, son factores determinantes al
momento de realizar una campafia publicitaria y por esa razon, es conveniente

tener presentes las caracteristicas y gustos de la sociedad.

10 http://www.marketingdirecto.com/especiales/el-sol-2015/humor-insights-globales-y-contexto-social-claves-
del-exito-de-la-publicidad-argentina-elsol2015/

Consultada (27 de enero de 2016 06:19 pm)
11


http://www.marketingdirecto.com/especiales/el-sol-2015/humor-insights-globales-y-contexto-social-claves-del-exito-de-la-publicidad-argentina-elsol2015/

Segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, la tendencia se
define como la propensién o inclinacion en los hombres y en las cosas hacia
determinados fines. De igual manera nos dice que se trata de una idea que se

orienta en determinada direccion.

En cuanto a la moda, menciona que es el uso, modo o costumbre que esta en

boga durante algun tiempo, o en determinado pais.

La importancia de tener en cuenta ambos conceptos, radica en que los
consumidores buscan satisfacer con este producto una promesa de seguridad. Y
con ello nos referimos al hecho del sentimiento de pertenencia a determinada

sociedad o nucleo.

Como es sabido, las tendencias y la moda cambian, al igual que los productos vy,
por ende, el consumidor se ve en la necesidad de adquirir algin otro para

continuar sintiéndose parte de su ndcleo social.

Puede decirse entonces que en tanto “la apropiacion y posesion de bienes
aseguren (o al menos prometan) confort y estima, habra un motivo detras de los

deseos y aspiraciones en la sociedad™1.

Es decir, los motivos principales por los cuales se guiard un consumidor para
saber si debe cambiar o no el producto ya adquirido o, por otro lado, si debe
adquirirlo, serdn los motivos aspiracionales para mantenerse o llegar a

determinado grupo social.

Esta sociedad tiende a consumir para conseguir la felicidad, dicha felicidad esta
basada primordialmente en las tendencias que estén en boga durante
determinado tiempo y espacio; ese consumo proporciona a su vez el sentimiento
de gratificacién de deseos, mismo que se ve reflejado en la consecucion de un fin:

pertenecer al grupo deseado.

Este cambio constante de modas y tendencias es lo que detona la sensacion de
gue un producto debe ser reemplazado. Es decir, se trata de hacer saber al
consumidor que el producto con el que cuenta no es tan bueno como el que hay

ahora.

11 Zygmunt Bauman, Vida de consumo p.48
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Lo primordial es que nuestro producto no solo cree una sensacion de deseo pero
ademas que el consumidor esté consciente que dicha promesa se vera cumplida

una vez adquirido el producto.

Como se menciond anteriormente, no se trata solamente de poner un producto a
la venta y publicitarlo; es demostrar por qué es mejor que sus antecesores y, por
supuesto, sus similares. Resaltar qué lo hace mejor, mas novedoso y, con certeza,
por qué otorga un mayor nivel en la adoptada escala social por poseer los

mejores y mas lujosos productos.

Con lo anterior se hace referencia al hecho de que no sélo el nuevo producto
debe ser en si mismo novedoso, sino que su campafia de publicidad debe saber
como hacer que el consumidor comprenda que el reemplazo inmediato de su
actual producto ha sido pensado para satisfacer las necesidades que tiene pero

guiza no sabia que existian.

Se trata, pues, de alentar la consecucion de deseos insatisfechos para que el
consumidor se vea inmerso en una situacién de urgencia por buscar satisfacer

ese deseo insatisfecho con el nuevo producto.

Necesidades nuevas, que no significa creadas, necesitan de productos nuevos
para poder ser satisfechas. A la necesidad ya existente solo le bastaran algunos
pequeios ajustes para que la campafia de publicidad explote esas pequefas
nuevas caracteristicas y haga saber al publico consumidor que estos pequefios
detalles son los que, finalmente, haran la diferencia entre lo anterior y las nuevas

tendencias.

Prueba de esto son los constantes cambios y actualizaciones de diversos
productos sean computadores, teléfonos celulares, ropa, automaviles, entre otros

tantos objetos de uso diario.

Una simple mejora en alguno de estos productos desata el deseo de los usuarios
por poseer el objeto mejorado; ya no bastard con poseer un teléfono celular capaz
de tomar fotografias, video, que tenga conexion a Internet, capacidad para

descargar aplicaciones moviles, musica, edicion de fotografia, video y audio.

Si el nuevo producto de determinada compafiia cuenta con una mejora, por

pequefia que ésta pueda parecer, el publico estara determinado a conseguirlo.

13



Sin embargo, tanto marca como producto, buscaran incorporar nuevos clientes a
sus filas, y es aqui donde entra la importancia de una buena campafa publicitaria
capaz de convencer a propios y extrafios sobre las ventajas de adquirir el

producto.

Como éste sera capaz de satisfacer necesidades que quiza eran desconocidas o
no se les habia prestado mucha atencién; la manera en que mejorara sus vidas vy,

por supuesto, el lugar que les dara en su circulo social.

Asi también con los electrodomésticos, autos y la ropa, cuya temporada de venta
varia segun la época del afio comunicando el mensaje de que no es suficiente

con la ropa que ya se tiene, es preciso saber vestir de acuerdo a la época del afo.

Pero, ¢cémo convencer a aquellos que se niegan a vestir ropa por temporada?,
es el mismo problema al que se enfrentan para intentar vender un televisor 3D a
quien esta acostumbrado a una imagen 2D, o un automovil con USB y bluetooth a

alguien que ya cree que el estéreo es suficiente.

Cada detalle afadido es un nuevo reto para la marca, su producto y, por ende,
para la campafa publicitaria cuyo objetivo sera demostrar por qué es conveniente

adquirir determinado producto o servicio.

Es necesario mencionar que con tantos cambios, ajustes y mejoras en cualquier
cantidad de productos, se ha provocado una inestabilidad de los deseos del
consumidor, asi como también una sensacion de insaciabilidad de las

necesidades.

Esto representa una gran ventaja para los productos y sus campafas
publicitarias, aunque ello no quiere decir que todo sea mas facil. Es ahora cuando
aludimos a la importancia de conocer al publico, tener un buen insight y, por

supuesto, saber como aplicarlo.

Entender al publico objetivo significa conocer sus necesidades, deseos Vv,
ademas, tener idea de como le haremos saber que le entendemos, para entonces
darle la certeza de que tenemos el producto justo que se adaptara a él y, en

consecuencia, a la satisfaccion de sus necesidades.

No bastara con tener el producto, sino que habra de presentarse ante el publico

correcto con el argumento ideal para que éste se sienta identificado.
14



Y no so6lo eso sino convencerlo, a pesar de que ya posea un objeto similar, que el
producto actual, cuenta con nuevas funciones y caracteristicas que estableceran
nuevos parametros, es decir, alentarle a consumir el nuevo producto pues el

anterior ya pas6 de moda.

Lo anterior nos lleva a confirmar lo dicho por Bauman, quien afirma que “en la
vida ahorrista de los habitantes de la era consumista el motivo del apuro radica en
el apremio por adquirir y acumular. Pero la razon mas imperiosa, la que convierte

ese apremio en una urgencia, es la necesidad de eliminar y reemplazar”2.

Se trata de comprender como la generacidon de nuevas tendencias y modas
provoca esa sensacidon de inconformidad que a la postre derivard en la
adquisiciéon del producto cuya promesa es permitir al consumidor encajar en esta
nueva sociedad que inminentemente cambiard en un corto o largo periodo de

tiempo.

Es decir, renueva sus modos y estrategias, con lo cual las personas se sienten

obligadas a ser parte de los cambios.

Hemos hablado de moda, tendencias y consumo, cOmo estos elementos se
complementan para buscar la satisfaccion del consumidor, entonces podemos
decir que mediante dichos conceptos, el publico estd en la busqueda de la
felicidad. El socidlogo Zygmunt Bauman define la busqueda de la felicidad como
“el propdésito mas invocado y utilizado en las campafas publicitarias destinadas a

aumentar el deseo de los consumidores de desprenderse de su dinero”13,

El porqué de la adquisicién de algin producto proporcionando la ansiada felicidad
a un consumidor, parece ser sencillo: el consumidor basa su felicidad en la
relevancia e importancia que la posesion de ciertos productos y servicios pueden

brindarle.

Pasamos a otro de los puntos importantes que refieren a las tendencias y la
moda. El consumidor adquiere determinados productos para probar que es digno
del circulo social en el cual se encuentra o, en todo caso, al que desea

pertenecer.

12 |bidem p 57

13 |bidem p 60
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Le parece decisivo para su aceptacion en el grupo hacer saber que tiene la
capacidad econdmica para satisfacer esas necesidades materiales que se veran
reflejadas con el nuevo producto. Le interesa que los demas le perciban como una
persona a la altura del grupo, con suficiente poder de adquisicién y, por ende, ha
ganado su lugar. En pocas palabras: se busca el reconocimiento y aceptacion de

los otros.

Podemos ver entonces que el “truco” de los productos es pasar de moda, crear
nuevas y muy diferentes tendencias, ¢por qué o para qué?, simplemente para
mostrar un producto nuevo, mejorado, uno que permita hacer aquello que no

hacian los anteriores o que quiza hacian pero no de la forma en que éste podra.

El nuevo producto no solo podria ser estéticamente mas bello sino que también
traerd consigo el agregado de nuevas funciones que hasta entonces el
consumidor no habria experimentado. Sin embargo, al saberlas existentes, siente

la necesidad de hacerlas propias, por medio de la adquisicion del producto.

No es de asombrarse que en una sociedad acostumbrada al consumo, la felicidad
pueda alcanzarse, momentaneamente, mediante la satisfaccion de las
necesidades basicas, esenciales o naturales. Aunque, como ya dijimos, esta
felicidad también dependera de la satisfaccion de los nuevos deseos y exigencias

gue se establezcan conforme a las tendencias actuales.

De forma que la labor de un nuevo producto consistira en mantener una promesa
de satisfaccion basada en conservar deseos insatisfechos, ya que el consumidor
adquirira un nuevo producto cuando “no esté completamente satisfecho, cuando
llegue a sentir que los deseos que motivaron y pusieron en marcha su busqueda
de gratificacion e impulsaron su experimento de consumo no han sido

verdaderamente satisfechos”!4.

Este fendmeno de las tendencias, la moda y la satisfaccion e insatisfaccion de
deseos, son situaciones que podemos experimentar dia a dia, ya sea con la ropa,

zapatos, gadgets!>, nuevas tecnologias, automoviles, celulares, soélo por

14 |bidem p 70

15 es un dispositivo que tiene un propésito y una funcion especifica, generalmente de pequefas
proporciones, practico y a la vez novedoso. Los gadgets suelen tener un disefio mas ingenioso que el de la
tecnologia corriente.
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mencionar algunos de los productos que cambian con frecuencia no exluivamente

su apariencia, sino también sus funciones y satisfaccion de deseos.

En ello radica la importancia de tomar en cuenta las tendencias y moda
contemporaneas tanto al momento de pensar un producto como también, y mas

apegado a lo que nos concierne: su campafa publicitaria.

Desde como tratar al publico objetivo, con qué tipo de lenguaje, qué colores o
tonos utilizar en un impreso, qué decirle y por qué decirselo; estos son factores
gue inevitablemente contribuirdn al desarrollo de la campafa y, por supuesto,

afectaran el resultado de la misma.

Si bien un recurso humoristico puede ser considerado atemporal y universal,
también es cierto que existen aquellos recursos que podran ser entendidos sélo
conforme a determinado contexto social, politico, econdmico, geografico o de

cualquier otra indole.

Debemos prestar especial atencion a este ultimo caso, donde el humor depende
de las tendencias que, en ese momento, se encuentren vigentes. La razén es
simple: si nuestro chiste esta basado en algin acontecimiento actual, lo mejor es

explotarlo en ese momento, para que sea comprendido.

De otro modo, al dejar pasar tiempo, el chiste perdera su esencia y nuestra
camparfa no tendra el éxito esperado. He ahi la importancia de la inmediatez para

explotar algun recurso temporal.

Refiriendo a este ultimo punto, podemos mencionar como ejemplo la campafia de
Gandhi, una de las librerias mas populares en México, cuyos espectaculares e
impresos suelen tomar como referencia no solo titulos de libros, sino también
chistes y elementos de la cultura popular, mismos que establecen una conexién

directa con el publico a quien se dirigen.

Pero dicha camparfa no se detiene ahi, sino que ademas ha tenido un éxito tan
marcado que la gente ha comenzado a parodiar situaciones actuales siguiendo el
modelo de los ya famosos copies!® de la campafia publicitaria de Gandhi. He ahi
la importancia de un buen chiste y de como, por un tiempo determinado, la

estrategia puede ser adoptada para hacer burla de algunas otras situaciones.

16 palabra inglesa con la cual se identifica al conjunto de textos de una pieza publicitaria
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Sobre este asunto, han sido de gran ayuda para la publicacion de las
mencionadas parodias, las redes sociales, cuya popularidad ha aumentado

exponencialmente durante los ultimos afos.

Estas han marcado una tendencia constante, la cual indica que cada vez mas
personas acuden a, por lo menos, una red social no sélo para establecer
comunicacién con amigos o familia, sino también para obtener informacion sobre
algun producto, ya sea caracteristicas u opiniones de otros individuos que lo han

comprado o experimentado.

Por otro lado, es importante saber en qué medio lanzaremos nuestra campainia,
actualmente los medios convencionales como la radio, television, espectaculares
e impresos son soOlo una parte de la campafa, ya que dependiendo tanto del

producto como del target, podriamos recurrir a las redes sociales.

Mencionamos las redes sociales pues, a pesar de que algunos consideran que
éstas desapareceran pronto, finalmente estamos hablando de moda y tendencias.
Asi que sin duda, es necesario pensar en redes sociales si es que éstas se

ajustan al target a quien deseamos llegar.

Son varias las campafias publicitarias alrededor del mundo las que han utilizado
redes sociales para mantener un vinculo constante con sus consumidores, pues
de esa manera logran alcanzar a esa otra seccion de su target que, mediante
estrategias de marketing virall’, se entera de lanzamientos y nuevas tendencias

de sus productos favoritos, y no se limita a informar sélo de promociones.

Al hablar de tendencias no nos referimos exclusivamente a ajustes y mejoras en
productos, también al medio por el cual haremos llegar un mensaje y, hay que
decir, que las redes sociales se han vuelto una tendencia eficaz en cuanto a

comunicacion con el consumidor se refiere.

Al respecto de las redes sociales y su inclusion en el campo del marketing y la
publicidad, debemos considerar que éstas ya suponen un cambio definitivo e
importante en cuanto a las estrategias. Dichos cambios no seran siempre a favor

y es por ello que debe contemplarse muy bien como se hara uso de las mismas.

17 término empleado para referirse a las técnicas de marketing que intentan explotar redes sociales y otros
medios electrénicos para producir incrementos exponenciales en reconocimiento de marca
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La aparicion de las redes sociales es reciente, antes de comenzar el siglo XXI y
aun a principios de éste, muchas de las redes sociales que ahora conocemos, no
existian. Sin embargo, al menos por ahora, son muy populares y es por ello que

deben ser tomadas en cuenta al momento de lanzar una campafa.

“En la Internet de las redes sociales, cientos de millones de usuarios hablan de
todo diariamente, también de las marcas, con opiniones a favor o en contra™8. Y
por que en Internet se habla de las marcas y su respectiva publicidad, es
necesario tener una buena estrategia, que nuestro mensaje sea preciso para

causar un efecto positivo en la audiencia.

En este aspecto, son once las marcas que actualmente tienen un mayor impacto

en redes sociales?®:
Starbucks
Dell
eBay
Google
Microsoft
Thomson Reuters
Nike
Amazon
SAP 20
Yahoo!

Intel

18 José Antonio Redondo. Socialnets p74
19 Ibidem p76

20 [ider en el mercado de tecnologia en software de gestién de negocios
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En este conteo de las marcas mas influyentes podemos percatarnos de que tan
sélo tres marcas no estan directamente relacionadas con el aspecto tecnoldgico:

Starbucks, Thomson Reuters y Nike.

A pesar de esto, las tres han sabido ganar terreno en el mundo de las redes
sociales y mantenido una comunicacién constante con sus fanaticos y seguidores
en las redes sociales, sin restringirse a la creacion de una pagina web o algun
perfil en Facebook o Twitter, también mediante la atencién personalizada que se
tiene en algunos casos y, por supuesto, manteniendo un lazo intimo donde la

marca se comunica de manera directa con su consumidor.

Con dichos actos y atenciones, se hace presente el valor que la marca le da al
consumidor. No le considera simplemente una cifra mas de venta sino una
persona a quien directamente esté informandole sobre los sucesos mas recientes

en cuanto a las tendencias y lanzamientos de la marca misma.

Basandonos en lo anterior y en lo ya mencionado sobre las tendencias, podemos
decir que las marcas que seguiran ganando terreno en este aspecto, seran
aguellas que sepan proponer nuevos productos y experiencias que se adapten al
publico objetivo, asi como a los medios, canales y dispositivos con los cuales

estas personas se relacionan.

Con el surgimiento del community management y el community manager?1, las
marcas y productos han marcado y ganado popularidad en el sector digital; esto
les ha valido el establecimiento de conexiones mas profundas y, en algunos

€casos, mas cercanas con sus consumidores.

Sin embargo, no todo ha sido ni es facil para las marcas que han decidido
incursionar en el ambito de lo digital. Tanto éstas como aquéllas que se han
abstenido de hacerlo, encuentran en sus relaciones con clientes y prospectos

cierta tension con respecto a su marca o producto.

Por un lado, aquellas marcas presentes han tenido que enfrentarse no sélo a los
halagos sino también a las quejas, reclamos y denuncias sobre el mal

funcionamiento o carencias de su producto o servicio. Los consumidores se

21 es la persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones
de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los
planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes
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sienten mas proximos, si, pero esto no significa que encuentren en ello una
manera de expresar su contento con el producto; han encontrado también el
modo y el canal para hacerle saber a su marca las quejas y exigencias que tienen

respecto al producto.

Por otro lado, las marcas que han decidido permanecer alejadas de este medio,
suelen ser percibidas como poco confiables. Si bien no todos los consumidores
son usuarios activos de Internet o tienen siquiera un acercamiento a éste,
aquellos que frecuentan el espacio digital, las definen como aburridas y, por tanto,

no las consideran parte de su vida.

Sin duda alguna, las marcas ya instaladas en las diversas redes sociales son
aquellas que mayores problemas suelen tener en cuanto a la comunicacion

desarrollada con sus clientes.

La figura del commmunity manager juega un papel muy importante aqui, los
riesgos son altos asi que el nivel de concentracion debe ser maximo; no hay
espacio para los errores ya que, en la llamada era digital, no existe modo alguno

de borrar u olvidar siquiera un pequefio error.

En estos casos se produce el efecto bola de nieve, una pequefia equivocacion
puede llevar a grandes catastrofes y crisis de comunicaciéon marca (producto) -

cliente.

El desarrollo de esta nueva profesiéon ha dado lugar a nuevos desafios para las
marcas y sus productos; es esencial mantener la comunicacion con el cliente,
pero es preciso que ésta sea llevada de correctamente y coherente con el pablico

al cual desea dirigirse.

Y es que los servicios que pueden ofrecerse a este nivel van desde resolucién de
dudas, promociones, concursos hasta recepcion de quejas de los clientes que no

han visto satisfechos sus deseos o servicios con el producto.

He ahi la importancia de saber cémo aprovechar los recursos y tendencias que se
presentan en la actualidad, explotar al maximo esa conexion que puede
establecerse con el publico objetivo pero, sobre todo, jamas descuidar la relacién

ya sea por medio de redes sociales o0 solamente gracias a la publicidad.
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Es preciso no subestimar el poder las redes sociales. Es decir, podemos estar de
acuerdo o no en que éstas lograran sobrevivir mas alla de un par de afos, pero
no podemos permitirnos menospreciar el valor que éstas tendran al momento de

establecer comunicacién con el consumidor.

Actualmente, un consumidor no basa sus compras solamente en un anuncio, Sino
también en los comentarios positivos 0 negativos que pueda leer o escuchar de

determinada marca en las redes sociales.

Se debe aprovechar (en caso de considerarlas viables para la campafia) las redes
sociales y el poder de influencia que éstas han conseguido en el ambito del

marketing y la publicidad.

No se trata s6lo de hacer o buscar un chiste y aplicarlo a una campafa, sino de
saber como, por qué, a quiénes y de qué manera haremos llegar el mensaje. Es
preciso tener una idea clara de cdémo aterrizaremos un recurso humoristico,
siempre tomando en cuenta las tendencias actuales y siendo conscientes de que
la moda pasa rapidamente y, por tanto, la estrategia debe atenerse a los
pardmetros que esté viviendo el nucleo social al cual hemos decidido dirigir

nuestra campana.

En resumen, moda, tendencias e insight son y seran, por su importancia e
injerencia social, factores determinantes al momento de crear el concepto creativo

de una campaiia publicitaria.

Sin olvidar que, si deseamos incursionar en el &mbito humoristico, debemos saber
cuando es el momento idoneo para hacer publico el humor de nuestra campafa,
en caso de que el chiste esté basado en un acontecimiento reciente; en caso
contrario, donde el chiste es universal y atemporal, tener siempre en cuenta que
el humor sea del tipo positivo y, por ningln motivo, pueda resultar ofensivo para el

publico objetivo.

Ahora que ya se ha tratado el tema de la importancia tanto de tendencias como
redes sociales al momento de comunicarnos con el consumidor, también es

preciso conocer el caso de México.

Nuestro pais se ha destacado por ser uno de los que poseen un mayor

crecimiento en cuantos a usuarios de Internet y, por ende, de redes sociales. De
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modo que para saber cdmo podemos emplear a nuestro favor las redes sociales y
nuevas tendencias, hay que conocer a quienes estan haciendo uso de las mismas
y como podemos llegar a aquellos que aln no estan del todo inmersos en estos

temas.

Desde el numero de hogares que cuentan con una computadora y acceso a
Internet, hasta la edad, estado civil, ubicacibn geografica y gustos de los
internautas, cada detalle es imprescindible cuando se trata de manejar a los
consumidores y publico en general para una marca o producto especifico que asi

lo requiera.

En cuanto al usuario mexicano, las siguientes infografias??, de 2015, nos
muestran algunos de los datos mas relevantes para conocer su comportamiento

en cuanto al uso de Internet23:

22 | término infografia se utiliza para designar a un tipo de gréafico que se caracteriza por brindar a través de
las imagenes, disefios y texto de diverso tipo acerca de diversos temas de interés.

23 https://amipci.org.mx/images/AMIPCI_HABITOS_DEL_INTERNAUTA_MEXICANO_2015.pdf (Consultada:
23 de febrero de 2016 01:04 am)
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Puede observarse que el espacio donde se conecta la mayor parte de la
poblacién, es el hogar. Seguido por el trabajo, la escuela y en cuarta posicion

“cualquier lugar”, es decir, una conexion por medio de datos celulares.

En relacion a eso ultimo, tenemos que ésa es la tercera forma de conexion mas

popular, sélo por debajo de las WiFi contratadas y publicas.

En cuanto al uso principal de ocio que se le da esta el acceso a redes sociales;

segundo, enviar y recibir correos electronicos; tercera, descargar musica.

Durante el tiempo laboral, segun los encuestados, el internet es utilizado
primordialmente para estas tres actividades: enviar y recibir correos, buscar

informacion y enviar y recibir documentos.

Los dispositivos mas utilizados para esta actividad son: computadores portétiles,

teléfonos inteligentes y computadores personales.

Con estos datos nos damos una idea de cual es el comportamiento del usuario de
Internet, y sera mas facil determinar qué espacios son mas propicios para crear

un vinculo comunicativo con el mismo.

Cifras de febrero de 2016 nos indican que México es uno de los paises con mayor

penetracion en cuanto a redes sociales en la zona de Latinoamérica?4:

24 hitps://econsultancy.com/blog/67558-facebook-continues-to-drive-social-engagement-in-latin-america-
stats/ (Consultada: 24 de febrero de 2016 12:15pm)
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Muestra entonces que de 127 millones de personas, aproximadamente 60

millones son usuarios activos de la red social.

Al ser una de las redes mas frecuentadas 25, Facebook es un blanco claro para
aquellos que buscan promover su marca o producto, incluso aquellos que
comienzan un pequefio negocio o0 quieren dar a conocer sus actividades (en
diversas indoles), saben que esta red social sera capaz de ayudarles a proyectar

su imagen ya no solo a nivel nacional sino también internacional.

El usuario promedio recurre por mayor tiempo a la red social Facebook y ésta,
desde su instauracion en el mercado mexicano, ha tenido un gran crecimiento a
partir no solo de su innovacion sino también gracias a las marcas y productos que
han visto en su popularidad, la estrategia perfecta para acercarse efectivamente a
sus consumidores y, ademas, aprovechar para llegar a aquellos que aun no los

conocen:

25 http://www.forbes.com.mx/mexico-primer-lugar-en-penetracion-social-media/ (Consultada: 24 de febrero
de 2016 12:24 pm)
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Ahora, con el crecimiento de las conexiones inalambricas, los datos celulares y el
uso de redes sociales, las marcas deben adaptar sus comunicaciones para
continuar llegando a su target de manera que éstas han de migrar ciertos
contenidos al area de inversion mévil, teniendo en cuenta que se estima que para
2019, segun cifras de la firma e-Marketer, ésta representara el 25% del total de la

inversion publicitaria online en México26:

GASTO TOTAL EN PUBLKIDAD| ( GASTO TOTAL EN MEDIOS | | CASTO TOTAL EN INTERNET
EN MEDIOS CIFRAS EN MILES DIGITALES CIFRAS EN MILES MOVIL CIFRAS EN MILES
DE MILLONES DE DOLARES DE MILLONES DE DOLARES DE MILLONES DE DOLARES

2013 14 15 16 17 18 2019|2013 14 15 16 17 18 2019| 2013 14 15 16 17 18 2019

CRAFICO EE. FUENTE: EMARKETER.COM

Podemos observar que la inversion publicitaria en medios online ha incrementado

de manera considerable en tan sélo unos afos.

Este crecimiento justifica la importancia que tanto clientes como agencias han
otorgado a este sector para el lanzamiento de la publicidad. Y es que, ademas,
diversos estudios publicados dan cuenta como el usuario promedio pasa mas

tiempo utilizando a la computadora que viendo la television.

Finalmente, para cerrar con los datos estadisticos, esta la siguiente Radiografia

sobre el uso de Internet en México 27.

26 http://eleconomista.com.mx/tecnociencia/2015/04/29/moviles-25-inversion-publicitaria-mexico-2019
(Consultada: 24 de febrero de 2016 12:41 pm)

27 http://www.cnnexpansion.com/tecnologia/2015/05/18/radiografia-sobre-el-uso-del-internet-en-
mexico(Consultada: 24 de febrero de 2016 12:51 pm)
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En este caso se puede observar que hay un nimero equitativo en cuanto a
hombres y mujeres, cuya edad oscila entre los 13 y 34 afos. El tiempo de
conexién promedio es de 6 horas con 11 minutos, lo cual representa poco mas de

un cuarto del dia.

Lo anterior deja claro por qué estos medios y la inclusién de publicidad en los
mismos se han convertido en actividad prioritaria para una campafa. Es de suma
importancia conocer los habitos del usuario en cuanto a actividades en Internet se
refiere, sobre todo si la campafia aspira a llegar al publico joven, cuya presencia

tanto en Internet como en las redes sociales es una de las mas numerosas.

Debemos tener claro que no todas las campafas necesitan presencia en redes
sociales, he ahi la importancia de conocer al publico objetivo, sus habitos y
gustos, para crear el concepto creativo y estrategia mas adecuados de tal forma

gue el producto y su campafia consigan el éxito esperado.
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1.3 El prosumidor

Con el nacimiento y auge de las redes sociales, aunado a la participacion activa
de los consumidores, hemos visto el nacimiento de un nuevo concepto en

publicidad y mercadotecnia: el prosumidor.

Sin embargo, el origen de este concepto se remonta a 1972, cuando Marshall
McLuhan y Barrington Nevitt expusieron la premisa de que la tecnologia y medios
electronicos permitirian que el consumidor se volviera productor de ideas y, por

tanto, de préximos lanzamientos de las marcas.

Pero ¢qué es exactamente y cudl es su papel? Mas adelante citaremos algunas
definiciones del concepto cuya creacion se atribuye a Alvin Toffler quien en su
libro La tercera ola, le dio vida mediante sus predicciones sobre el importante
papel que jugarian los consumidores respecto a aquello que les fuese presentado

por los productores.

Toffler aseguraba que, en un mercado que pronto se saturaria de productos para
satisfacer las demandas de los consumidores, las empresas habrian de optar por
una personalizacién de productos. Lo anterior daria paso a que los compradores

tuvieran la oportunidad de influir en como serian fabricados los mismos.

Aun arguyendo que habria razones para que eso sucediera, también mencionaba
gue para alcanzar ese nivel de personalizacion, los consumidores debian
comprometerse en formar parte del proceso de produccion, es decir, debian

comunicar sus inquietudes, hacer saber lo que querian o0 no querian.

Y ha sido asi como se ha desenvuelto este tema: el consumidor ha pasado de ser
pasivo, a tener participacion activa y mediante esto ha obligado a las marcas a

modificar sus productos, presentaciones y manera de comunicarse.
Pues bien, ahora revisaremos alguna de las definiciones mas recientes que se

han otorgado al concepto de prosumidor. Debemos aclarar que, al ser

relativamente nuevo, resulta complicado encontrar tantas definiciones como
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quisiéramos y, asimismo, cohesion total entre las mismas. Sin embargo,

procederemos a exponer algunas de ellas.

En el blog titulado Prosumidos, su autora nos dice que “se consideran
prosumidores a aquellas personas que, en base a una experiencia 0 a unos
conocimientos previos, vuelca conocimientos u opiniones en los diferentes
medios. De esta manera, los contenidos estan accesibles para las empresas, y
asi organizan sus planes de negocio en base a las necesidades que los propios

consumidores vierten, sobretodo en la red”28,

En la pagina web de Fundéu BBVA, portal de resolucién de dudas asesorado por
la Real Academia de la Lengua Espafiola, se nos dice que “Prosumidor es un
término bien formado en espafiol a partir de productor (o profesional o proveedor)

y consumidor, y que puede sustituir al anglicismo prosumer”29,

También menciona que puede ‘“referirse a la persona que, por tener un
conocimiento de nivel especializado, es tanto usuario de un bien o servicio, por
ejemplo noticias, como productor o fabricante del mismo, gracias a mecanismos
como internet, que rompen la nitida distincién tradicional entre consumidor y

productor”30,

Algunas de las caracteristicas que nos proponen en la pagina http://marketing.es

son.

- Edad media entre los 30 afos

- Buscadores Impecables: no acceden a consumir un producto sin antes recabar
toda la informacién necesaria acerca del mismo, en este caso nos referimos a
comparaciéon de precios, experiencia de otros usuarios, descripciones del

producto, etc.

28 hitps://prosumidos.wordpress.com/2011/03/20/prosumidor/
(Consultada: 13 enero 2012 1:01 am)

29 http://www.fundeu.es/recomendacion/prosumidor-en-espanol-mejor-que-prosumer-1292/
(Consultada: 25 de enero de 2016 12:09 pm)

30 jdem
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- Un alto nivel de estudios

- Clase entre media y media alta.

- Impaciente (siempre en busca de soluciones rapidas)

- Individuos hiperconectados3?

Aun cuando algunos de estos puntos podrian considerarse acertados, también
vale cuestionarlos, sobre todo si tenemos en cuenta que dada la definicion inicial,
practicamente cualquier persona que intervenga e interactde con algin contenido

publicado en redes sociales puede llamarse prosumidor.

Es decir, no importa su grado de estudios o ingreso salarial, sino el conocimiento
gue posea acerca de temas de interés general y, por supuesto, el interés que

profese por producto o marca.

En conclusién, la figura del prosumidor es aquella que influye de manera cada vez
mas directa en cuanto a las decisiones que tomara la marca respecto a sus

lanzamientos y planes a futuro.

Ya no se habla de un ente estatico que se limita a la compra de productos,
estamos frente a un sujeto que interviene, se comunica, exige y espera cada vez

mas de aquellas marcas y productos que consume.

El dinamismo es parte de su esencia y lo utiliza tanto para recreacion como para
una comunicacion mas directa con aquellos que ya no sélo quieren venderle algo
fisico, sino que quieren convertirse en su amigo, en alguien que le escucha,
comprende y se lo hara saber mediante mensajes mas personalizados y

productos acorde a sus necesidades cambiantes.

Mas adelante, en el tercer capitulo, analizaré un par de casos donde el

prosumidor se ha involucrado con ciertas publicaciones y marcas, e incluso las ha

31 http://marketing.es/de-consumidor-a-prosumidor-en-el-mundo-digital/
(Consultada: 25 de enero de 2016 12:33 pm)
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adoptado para reflejar situaciones cotidianas. Con esto me involucraré en
esclarecer como la relacién del recurso humoristico correctamente aplicado a la
generacion del insight, es capaz de generar un vinculo estrecho cuando el target
encuentra en el contenido publicado un tema de interés del cual quiere ser

participe.

Es decir, la importancia de los temas que se han tocado hasta ahora tales como el
humor, el insight, las modas y tendencias, cuyo empleo en estrategias
publicitarias fomenta la participacion del prosumidor. Esto basado en como estos

recursos cooperan para lograr la ansiada conexion y complicidad con el target.
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Capitulo 2 El recurso humoristico y los festivales en la publicidad de

Iberoamérica
2.1 El humor en la publicidad iberoamericana

Para comenzar, hay que tener en cuenta que lo que ahora se conoce como humor
0 humorismo no es sino una version mejorada de aquélla que tenian los griegos al

respecto.

Y es que ellos definian humor a estas cuatro secreciones corporales: la bilis, la
flema, la sangre y la bilis negra. Posteriormente, el término “humores” se extendid
a todo lo que fuera alguna secrecién del cuerpo, si, desde las lagafias pasando
por las lagrimas e incluso los mocos, todo aquello que podamos imaginar. Si, un

asco que no tiene relacion alguna con lo que se pretende explicar a continuacion.

Para el propdsito de este texto, recurriré a definiciones mas modernas y acordes
al tema, es decir, tedricos y diccionarios que se han encargado de dar significado

a este interesante concepto.

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola define al humorismo
como “modo de presentar, enjuiciar 0 comentar la realidad, resaltando el lado

comico, risuefio o ridiculo de las cosas”.

Maria Moliner, por su parte, lo define como “con referencia a las personas y a lo
gue dicen, escriben, etc., cualidad consistente en descubrir o mostrar lo que hay

de cémico o ridiculo en las cosas o0 en las personas, con o sin malevolencia”.

En el caso de los dos diccionarios, hay notables coincidencias en el aspecto de
considerarlo comico e incluso ridiculo. Por cémico, la RAE nos dice que es “lo que
divierte y hace reir” y Moliner define al adjetivo como “lo aplicado a personas y
cosas, a lo que hace reir, a menudo sin intencidon o sin estar hecho con intencién

de provocar risa, pero sin inspirar desprecio como lo ridiculo.

Ahora, es obvio como ambas definiciones de Moliner dejan claro que éste no
recurre al desprecio o la malevolencia. Y, de igual forma, en cuanto a lo comico

dice que a menudo éste viene de manera no planeada. Es por esto que sera la
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definicién de la RAE aunque mas escueta, la que tomaré en cuenta puesto que el
objetivo de este trabajo es resaltar la importancia del humor y lo comico como una

estrategia para generar complicidad.

El filbsofo aleman Theodor Lipps,en su ensayo Komik und Humor, nos dice que
“el humorismo es el sentimiento de lo sublime en lo comico y por lo cdmico3?, y
distingue tres tipos de humor: el humor humoristico, el humor satirico y el humor

irbnico.

El humoristico se distingue por ser optimista; el satirico, por oponerse a las
contradicciones de lo que existe en el mundo contra el ideal; el ir6nico, cuando el

sujeto esta consciente de lo absurdo de la realidad.

El guionista John Vorhaus, en su libro The Comic Toolbox: How to be funnny even
if you're not, asevera que para lograr conectar con lo cémico, lo humoristico
siempre serd necesario que en las premisas existan dos ingredientes base:

verdad y dolor.

¢Por qué? Como se vio anteriormente con las definiciones del humor, éste va
estrechamente ligado a las percepciones, experiencias y relatos que tenemos

como seres humanos y sociales.

Nos dice que si queremos entender por qué algo puede ser gracioso, hay que
preguntarse qué verdad y qué dolor representa, como ello se conecta con
experiencias mundanas que nos afectan a muchos en cualquier momento de

nuestra vida.

Ocurre que el ser humano tiene limites y éstos no siempre pueden ser
sobrepasados de modo que ahi tenemos un poco de lo que nos provoca risa:

saber que no lo podemos todo.

Asi que para explotar el recurso, estara en cada uno de nosotros saber manejar,

en algunos de los casos, nuestras verdades y dolores para convertirlos en la base

32 Theodor Lipps, Komik und Humor, London, UK, Echo Library, 2006, p 50
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de un chiste que logre conectar no sélo con nuestros allegados sino también con

aqguellos que podrian haber experimentado las mismas sensaciones.

¢, Qué pasaria, por ejemplo, si hago una broma respecto a lo mala que es la
comida en un avion? Seguramente todos aquellos que han viajado en avion y
probado la comida, aun si no es tan mala como podriamos pensar, se identificaran

con esta experiencia.

Pero, por otro lado, ¢qué ocurriria si me atrevo a hacer un chiste que involucre
leyes fisicas, en un nivel avanzado, o términos juridicos que no todos
entendemos? Lo méas probable ser4 que mi chiste no sea entendido y pierda la

atencion.

Con lo anterior simplemente pretendo ejemplificar cdmo si me concentro en
encontrar los puntos en comun para dar vida a un chiste o una afirmacion que
pretenda ser graciosa, puedo conectar con un mayor numero de personas, y con
ello recibir la satisfaccion de hacerles reir, pero también de mantener su atencion.
Para complementar, tenemos lo que nos dice el argentino Santiago Varela,
narrador y ex guionista del reconocido cémico Tato Bores33, esto es que
“debemos recordar que el humor requiere de cédigos compartidos. Si intentamos
hacer reir a otro que tiene codigos distintos a los nuestros, mas que hacerlo reir,

conseguiremos que ponga cara de bragueta”.34

Eso ultimo es muy importante tenerlo en cuenta a lo largo de esta tesis, ya que
nos plantea cuan relacionado estd el cdédigo con el que pretendemos

comunicarnos, con el resultado que nuestro mensaje tendra en la audiencia.

Ahora, para entender a una persona 0 algun acontecimiento, es necesario
conocer su historia. Y es por ello que para entender el contexto del humor en la

publicidad de Iberoamérica, dedicaremos algunos parrafos a referencias historicas

33 Nombre artistico del comico argentino Mauricio Borensztein, apodado como el “Actor Cémico de la
Nacién”, quien durante mas de 50 afios de carrera se gano el respeto y carifio del pueblo argentino gracias
a su humor, sobre todo de indole politica.

34 ¢ Qué es el humor? de Santiago Varela en http://www.revistaenie.clarin.com/escenarios/
humor_politico_0_413358687.html (Consultada 18 de febrero 04:35 pm)
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de como éste llegd, se instauré y ahora es ampliamente utilizado en el ambito

publicitario.

Claude Hopkins, uno de los primeros referentes de la teoria de la publicidad,
afirmé en su obra Publicidad Cientifica 35, publicada en 1923: “No intentéis ser
entretenidos. El publico no compra a los payasos”. Cuarenta afios después, el
mundialmente reconocido David Ogilvy aconsejaba en su libro Confesiones de un

publicitario3®: “Sed serios. No empleéis el humor o la fantasia”.

Sin embargo en el afio de 1984 Ogilvy, quien para entonces se habia convertido
en uno de los mas respetados y conocidos publicistas en Madison Avenue,
corrigio su afirmacion anterior, indicando que el humor ocupaba ya el primer lugar
entre los diez tipos de anuncios que han demostrado una capacidad para cambiar

las preferencias del consumidor.

De manera que podemos darnos cuenta como ha cambiado esa perspectiva
sobre el recurso del humor aplicado a la publicidad y las ventajas que el buen uso

de éste ha traido consigo.

Si bien llegb a considerarse poco fiable para anunciar algin producto, ahora este
recurso es reconocido y premiado; sobre todo es utilizado para congeniar con el
consumidor bajo la consigna de que el humor debe utilizarse para provocar

sensaciones placenteras y, por ende, una relacién de complicidad.

El enfoque principal es Iberoamérica, y quiza ya tengamos claro a qué zona

geografica nos referimos, sin embargo nunca esta de mas precisarlo.

Iberoameérica es una término formado a partir de dos palabras: Ibero y América, es
decir, designa la zona geografica donde se comunican en lenguas

iberorromancesd’; ésta es una de las zonas geograficas mas amplias, dada su

3 “publicidad Cientifica” en http://svginter.com/Documents/publicidad_cientifica_book.pdf (Consultada 17
enero 2012 3:36 pm)

36 “Confesiones de un publicitario” en http://biblio3.url.edu.gt/Libros/2011/con_publi.pdf (Consultada 18 de
enero 2012 2:48 pm)

87 Lenguas consideradas universalmente dentro del grupo iberorromance son el galaico-portugués (y sus
modernos descendientes), el asturleonés y el castellano. Algunos autores incluyen también el
navarroaragonés y las lenguas occitano-romanicas.
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proximidad territorial y linguistica. En este caso, referimos principalmente a los

paises ubicados en el continente Americano.

Espafia y Portugal forman parte también de esta zona, sin embargo, al
encontrarse ambas a miles de kilometros de la zona americana, no podemos
hablar de similitudes en cuanto a vida cotidiana, costumbres, tradiciones. De
cualquier manera, ambas naciones estan presentes en un par de festivales

compitiendo contra las naciones del continente Americano.

Una vez que se ha precisado la ubicacion geografica de los contendientes en

estos festivales, pasemos a hablar del humor en la publicidad.

Los datos histéricos sobre este tema son escasos; es quiza que el tema no ha
sido lo suficientemente explorado, pero también la dificultad para encontrar ya sea

articulos o libros que aun cuando sabemos que existen, son dificiles de conseguir.

Los primeros datos encontrados, en esta zona geogréfica, provienen de una
naciéon sudamericana: Argentina. Dicho pais no sélo se destaca como uno de los
pioneros, sino que actualmente se mantiene como puntero en los festivales.
Asimismo, gran parte de su material publicitario es referente y emulado por el

resto de las naciones que compiten.

Fue en 1927 cuando se fundé el Circulo Argentino de la Publicidad y dos afios
después llegaba a la Argentina la primera agencia multinacional: J. Walter
Thompson (JWT).

Para 1933 se funda la Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad y en 1935,
Ricardo “el Tano” De Luca, quien habia cursado estudios en la Academia Nacional
de Bellas Artes y era arquitecto por la Universidad Nacional de Buenos Aires,
funda De Luca Publicidad, agencia reconocida por ser considerada una verdadera
escuela de la publicidad, casa del reconocido publicista Hugo Casares,

considerado uno de los mejores creativos en esa nacion.

Cuatro afios mas tarde, en 1939, el otrora publicista de JWT, Ricardo Pueyrredon

crea Pueyrreddn Propaganda, quien para entonces habia ya aprendido que “La
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publicidad tiene que ser directa y sencilla, ir al producto sin vueltas. Hay que
mostrar: es la imagen lo que el mundo compra, en una camparfa politica o en la

publicidad de un dentifrico”ss.

Esta agencia, que cerrd sus puertas en 1972, fue semillero de muchisimas otras
agencias y talentosos publicitarios en la nacién Argentina, como Pablo Gowland,

David Ratto y Carlos Montero.

Y seria el mismisimo Ratto quien impondria, mas de treinta afios después, el
sistema que habia observado mientras trabajaba en Doyble Dane Bernbach de

Nueva York: los equipos creativos (redactor y director de arte trabajando juntos).

Para 1969, Casares se despide de De Luca Publicidad y funda su propia agencia
Casares Grey, misma que también se destac6 por ser una escuela publicitaria de

vanguardia en la Argentina.

Y ahi, pues, tenemos al considerado trio fundamental de la industria publicitaria

creativa en el pais sudamericano: Ricardo De Luca, David Ratto y Hugo Casares.

Ahora que conocemos estos nombres y un poco mas del desarrollo creativo
publicitario en el cono sur del continente, pasemos a lo que mas nos concierne: el

humor.

El recurso humoristico comenz6 a ser utilizado en publicidad en la década de los
setenta, pero tuvo su auge veinte afios después, durante la época de los noventa.
Y fue entonces que se le consider6 mas rentable puesto que su utilizacién

comenzaba a detonar en un mayor nimero de ventas.

Una de las campafias que mas atrae la atencion, es la titulada “La llama que
llama”, donde ademas decidieron aplicar un juego de palabras, ésta fue realizada
por la agencia publicitaria argentina Agulla & Baccetti, la cual trabajé con la
empresa telefénica TELECOM de 1997 a 2002.

38 “No escriba, telegrafie”, fue una de las frases que le dijera su mentor Russell Pierce, cuando ambos
desempefiaban labores en JWT. Consultado (2 de febrero de 2016 2:46 pm) en http://edant.clarin.com/
diario/1998/11/29/e-04705d.htm
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La llama que llama 3°

Durante estos afios, la campafa se extendié a un total de 21 spots49, los cuales
siempre versaban sobre lo divertido, facil y barato que era hacer llamadas a
cualquier parte del mundo. Ese era el toque humoristico: ver en unos cuantos
segundos como una llama realizaba llamadas de larga distancia con el solo

propésito de hacer bromas a quienes le contestaban el teléfono.

Tal fue la popularidad de estos spots que incluso se lanzaron a la venta mufiecos
de peluche con la figura de la llama. Sin embargo, habria que preguntarnos si
esto es benéfico o no para lo que era publicitado, ya que muchas personas creen

gue la simpética llama y sus bromas rebasaron al servicio ofrecido.

Sobre ese tema, cuando el chiste rebasa al producto o servicio, hablaremos méas

adelante en las ventajas y desventajas del uso del recurso humoristico.

Hoy en dia, la industria publicitaria no podria entenderse como tal de no ser por

los aportes de Argentina.

39 Imagen tomada de https://www.facebook.com/131695788536/photos/a.
447727383536.241477.131695788536/131696778536/?type=3&theater (Consultada 25 enero 2012 11:07

am)

40 L os spots realizados pueden verse en: http:/quienentravuelve.blogspot.mx/2007/08/publicidad-la-llama-
que-llama-21-spots.html
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Es verdad, muchas personas podran catalogar a los argentinos, y me atrevo a
decir que errbneamente, como personas insoportables, arrogantes,
desagradables, pero hay algo que no podran negarles y es esa capacidad para
convertir algo ordinario en extraordinario, al menos en el campo publicitario, que

es lo que nos concierne a nosotros ahora.

Continuando con los festivales publicitarios, nos encontramos con que uno de los
principales rivales de Argentina es otra nacion sudamericana: Brasil. Dicho pais,
de habla portuguesa como ya sabemos, también ha sabido aplicar la creatividad,

ingenio y humor.

Asi que esta, vamos a llamarla, rivalidad ha traspasado los ambitos econémicos,
politicos y deportivos; ahora sabemos que también esta presente en la publicidad.
Sin embargo, no estamos hablando de un duelo Maradona contra Pelé, donde la

competencia y las opiniones estarian mas divididas.

Quiza en esta ocasion, donde el campo de juego es la agencia, le toca a los
albicelestes demostrar y mantener su hegemonia sobre los verde-amarelos. Pero
no perdamos de vista que, si bien unos trabajan en espafiol y los otros en
portugués, el humor puede alcanzar el nivel de aquello que de manera romantica

llamamos “lenguaje universal”.

Pues bien, partiré de la idea este Superclasico sudamericano4! publicitario, para
dar paso a tres de los mas importantes festivales que se llevan a cabo

actualmente.

Antes de este salto, citaré al publicista Pablo del Campo quien dijo, en el marco
de los 25 afios del FIAP y refiriéendose a la nacién Argentina, que “en los 90
supimos que Cannes era nuestra ventana al mundo para mostrar que

existiamos™2.

41 Se define de esta forma o también Superclasico de las Américas a los enfrenamientos de las selecciones
de futbol soccer de Argentina y Brasil.

42 http://www.marketingdirecto.com/especiales/el-sol-2015/humor-insights-globales-y-contexto-social-claves-
del-exito-de-la-publicidad-argentina-elsol2015/ (Consultada 27 de enero de 2015 9:26 am)
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2.2 Festivales publicitarios

Cuando se habla de festivales publicitarios quiza el primero que viene a nuestra
mente es Cannes, tanto por la relevancia geografica como por los registros que

tenemos acerca de dicha zona: glamour y premiaciones.

¢ Por qué los festivales? Primero, para conocer mas a fondo un tema que es de
suma importancia en el &mbito publicitario: las entregas de premios a lo mejor de
la industria; segundo, para reafirmar con las participaciones y premios obtenidos
de las naciones iberoamericanas, cuan importante es la innovacion, el uso del

humor y cdmo se han esforzado las mismas para destacar en sus anuncios.

Lo que ahora concierne es esa relacion directa que se hace con respecto a
Cannes. Pues bien, el festival publicitario y la entrega de los llamados leones43,
fue inspirado por el Festival Internacional de Cine, cuyo origen data de 1939,
siendo un grupo de contratistas de publicidad cinematografica (Screen Advertising
World Association SAWA) quien decide, en el afio de 1954, que las peliculas de
corte publicitario también deberian recibir un reconocimiento similar al de los

filmes tradicionales.

“Por este motivo, en 1954 crean el Festival Internacional de Cine Publicitario. En
esta primera edicion, se presentaron 187 piezas a concurso procedentes de 14
paises. Los trabajos presentados se dividen en dos categorias: Televisién y

Cine"44,

Asi comienza la historia del que quiza sea el festival publicitario mas conocido
internacionalmente. Y del cual se han desprendido muchos otros festivales

publicitarios a nivel mundial, continental y nacionales alrededor del mundo.

A pesar de la importancia que Cannes representa para el ambito publicitario, lo
gue ahora nos interesa es hablar sobre los festivales que se ajustan mas a

nuestra zona geografica ya que, dada la proximidad cultural, podemos ser mas

43 El ledn es el distintivo del festival publicitario de Cannes y se llama asi al premio fisico que se entrega a
los ganadores de las diferentes categorias.

44 Consulta del texto http://www.marketingdirecto.com/wp-content/uploads/2011/06/cannes2.jpg (Consultado
el 2 de enero de 2012 3:32 pm)
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susceptibles a la publicidad de los paises con quienes tenemos mas

caracteristicas en comun vy, por ello, tendemos a tomar recursos de la misma.

Para ello pondré como referencia a tres de los festivales més importantes a nivel
Iberoamérica siendo estos: Festival Iberoamericano de la Publicidad (FIAP), El
Sol: Festival Iberoamericano de la Comunicacién Publicitaria y, por altimo, El Ojo

de Iberoamérica.

Festival Iberoamericano de la Publicidad (FIAP)

En el ailo de 1969 nace en Rosario, provincia de Santa Fe, Argentina como el
Festival Luso-Hispano-Americano cuyo objetivo principal era promocionar e
integrar las comunicaciones publicitarias. Ese mismo afio se llevé a cabo el

Festival, premiando exclusivamente spots de Cine y Television.

Es en 1977, afio de su ultima edicion en Rosario, cuando modifica su nombre
para definirse como el Festival Iberoamericano de la Publicidad e incorporando

las categorias de Grafica y Radio.

Con el paso de los afos la sede, que hasta entonces se limitaba a Rosario, fue

mudandose a las siguientes ciudades:
1969 ROSARIO, ARGENTINA.

1971 ROSARIO, ARGENTINA.

1973 ROSARIO, ARGENTINA.

1975 ROSARIO, ARGENTINA.

1977 ROSARIO, ARGENTINA.

1978 BARCELONA, ESPANA.

1979 SAN PABLO, BRASIL.

1980 PUNTA DEL ESTE, URUGUAY.

1981 BUENOS AIRES, ARGENTINA.
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1982 CARTAGENA DE INDIAS, COLOMBIA.
1984 MADRID, ESPANA.

1985 SAN PABLO, BRASIL.

1986 SAN JOSE DE COSTA RICA, COSTA RICA.
1987 PUNTA DEL ESTE, URUGUAY.

1989 PUNTA DEL ESTE, URUGUAY45,

En 1990, después de 20 afios de ser itinerante, el FIAP se establecié en Buenos
Aires hasta 2012 cuando vuelve a mudarse. Esta vez a la ciudad de Miami,

puesto que esta zona cuenta con un gran crecimiento de mercado.

A partir de 1993 deciden incluir también la publicidad producida en los Estados
Unidos de América, dada la gran cantidad de material de habla hispana producida

en dicho pais.

Actualmente, la premiacion no se limita s6lo a spots televisivos y
cinematograficos. Ya se premia a lo mejor de: television, gréfica, radio, interactivo,
técnicas de produccion audiovisual, disefio, promo, activaciones y marketing
directo. Cada cual con sus respectivas subcategorias, siendo “gréfica” la que

otorga mas premios.

La finalidad de conocer tanto el origen del festival y las categorias que este
premia, es obviamente saber qué paises se han destacado con su participacion
ya que si bien los resultados de una premiacién no son los Unicos contribuyentes
a una resolucion sobre qué publicidad es mas efectiva, si fungen como

determinantes al momento de una investigacion.

Y es que podemos pensar que a mayor numero de premios y reconocimientos,
significaria que esa publicidad cumple con las caracteristicas para ser

galardonada y reconocida a nivel internacional.

45 http://www.fiapawards.com/aniosanteriores.php?sec=anteriores (Consultada: el 28 de enero de 2016
11:03 am)
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El registro de del FIAP en Internet*6 nos permite ver el recuento desde el 2000
hasta la ultima premiacion que ha sido en 2011. Asi pues, investigando en los
registros de este Festival, pudimos darnos cuenta que Argentina ha liderado la
tabla de premiaciones en cada una de las categorias y subcategorias, mientras

gue Brasil ocupa el segundo puesto.

¢, Qué tienen en comun la gran mayoria de las piezas ganadoras? Hacen uso del
recurso humoristico para contarnos una historia, relacionarnos con el producto o

marca y saben como lograr que mostremos empatia para con ellos.

Otros paises cuya publicidad también ha sido premiada de manera constante son:

Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Espafia, Estados Unidos, México y Peru.

La razén por la cual les mencionamos sin darles un lugar especifico como el caso
de Argentina y Brasil, se debe a que sus premiaciones han sido relativamente
pocas si las comparamos con Argentina y Brasil; también, en ocasiones, han sido

intermitentes las apariciones de dichos paises en el listado final.

El Sol: Festival Iberoamericano de la Comunicacién Publicitaria

Este festival se define como “una cita anual de la creatividad publicitaria”. Dicho
festival surge en Marbella, Espafa, en el afio de 1986 cuando se le conocia como

“Festival de Cine y Television”.

Para el afio de 1987 cambia su sede a la ciudad de San Sebastian y, deciden
modificar su nombre a: “Festival Publicitario de San Sebastian”. Un evento cuyas
premiaciones van dirigidas exclusivamente a lo mejor de la creatividad publicitaria

en Espania.

Es hasta el afio 2003 cuando cambia sus reglas y abre las puertas a todos los
paises de habla hispana y portuguesa, esto con el objetivo de posicionar a “El Sol:
Festival Iberoamericano de la Comunicacién Publicitaria” como un referente de la

publicidad latina.

46 Consulta de ediciones anteriores del FIAP en http://fiaponline.net/anteriores.php (Consultado el 2 de
enero de 2012 4:37 pm)
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En 2012, tras un cuarto de siglo celebrandose en San Sebastian, se inicié un
proceso para cambiar la sede. Este fue exitoso y Bilbao fue la ciudad

seleccionada para acoger el festival hasta el afio 2019.

Y con el pasar de los afios, no s6lo han modificado su hombre o sede, tal como
ocurria con el FIAP, El Sol sélo enfocaba sus premios a lo mejor de la publicidad
para cine y television, sin embargo se ha adaptado a la rapida evolucion del
mercado y ha agregado diversas categorias para cubrir los distintos ambitos y

medios publicitarios.

Hemos revisado también las listas de ganadores del Festival. Y a través de su
pagina en Internet4” nos ha sido posible conocer los listados desde el afio 1986

hasta el mas reciente en 2011.

Espafa se destaca por ser el pais que mas reconocimientos obtiene afio con afio,

siendo Argentina el segundo pais con mas premios.

No podemos hablar de un tercer o cuarto lugar en cuanto a mayor consecucion de
premios ya que, por ejemplo, Brasil, que destacaba en el FIAP no tiene
premiaciones suficientes en El Sol como para considerarlo una potencia dentro de
este Festival. Sin embargo, si entraria en la lista de paises que ocasionalmente

ganan, como son: Chile, Colombia, Guatemala, México y Peru,.

Teniendo en cuenta los premios que se han otorgado en este Festival, nuestra
constante como puntero en listas finales es Argentina. Podemos, pues, darnos
cuenta que tanto su presencia como obtencidbn de premios son casi una
costumbre para el &mbito de la publicidad, convirtiéndolo asi en un referente

obligado.

Cabe mencionar que varios de los paises anteriormente mencionados también se
destacan en la lista del FIAP, de manera que no podemos descartarlos como
paises cuya publicidad tiene cierta calidad para los festivales publicitarios. Es
decir, podrian, en algin momento, llegar a despuntar como ha sido el caso de

Brasil.

47 El Sol http://www.elsolfestival.com/palmaresAnt.asp (Consultado 2 de enero de 2012 5:24 pm)
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El Ojo de Iberoamérica

Este Festival es el mas joven de los tres citados en este texto, se funda en el afo
de 1998 con motivo del cuarto aniversario de LatinSpots#8. Su sede se ha
conservado en el pais que le vio nacer: Argentina, donde le definen como “un
festival internacional lider y un prestigioso premio que, con una mirada latina del
mundo, reconoce a los mejores trabajos y al desempefio de los profesionales y
empresas de la regién; ademas de un ciclo de conferencias con lideres de la

comunicacion regional y mundial™9.

A lo largo de estos afios ha logrado consolidarse como uno de los festivales con
mayor reconocimiento de la industria publicitaria a nivel Iberoamérica también es
el primer festival en desarrollar (junto a la agencia WebAr) una aplicacion de
Twitter para, durante las semanas previas y los dias del evento, los seguidores

pudieran enterarse, en tiempo real, de todo lo sucedido.

Asimismo, se abrié una pagina en Facebook donde los fans pueden subir sus
mejores fotos y videos del festival; ademas también cuenta con un canal en
YouTube donde se pueden ver todos los trabajos ganadores, los mejores
momentos de las actividades que se llevaron a cabo y extractos de las

conferencias.

Con ello, muestra tanto el interés por dar a conocer lo que se estd haciendo,
como por marcar tendencia en cuanto a la relacion que tienen los festivales
publicitarios al igual con los postulantes y galardonados que con el publico

interesado.

La incursidn en Internet por parte de El Ojo de Iberoamérica nos permite, también,
tener acceso a los programas de las ediciones pasadas y al listado de los
ganadores®% mismo que podemos consultar mediante la descarga de una tabla en
cuyo contenido podremos informarnos acerca de los finalistas y ganadores de

cada edicion.

48 Medio electrénico dedicado a la creatividad, comunicacién y publicidad de Iberoamérica http:/
www.latinspots.com

49 Revision del texto del Programa Oficial del XIV Festival Internacional El Ojo de Iberoamérica, llevado a
cabo el 7, 8 y 9 de noviembre de 2011 en Buenos Aires, Argentina.

50 El Ojo de Iberoamérica http://www.elojodeiberoamerica.com/award-main.php (Consultado 2 de enero de
2012 9:12 pm)
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Aqui, el principal ganador en las diversas categorias es también Argentina,

seguido por Brasil, Espafa, Peru, Chile y Colombia.

En el caso de los dos ultimos, debemos mencionar que han tenido un despunte

significativo, sobre todo en los ultimos afos.

Y no podemos cerrar con este festival, sin mencionar también que Meéxico, a
pesar de tener un perfil mas discreto, se hace presente en varias categorias y
premiaciones. Habra que seguir de cerca la participacion de los creativos
publicitarios de nuestro pais para ver como se desenvuelven en las futuras

ediciones de éste y otros festivales.

Durante la investigacion en los archivos de estos festivales, resaltd que las
constantes participaciones de Argentina y Brasil son directamente proporcionales

a la obtencion de galardones en los distintos festivales publicitarios.

Siendo Argentina el pais que, sin duda alguna, arrasa en la entrega de premios de
los diversos festivales en que se presenta su publicidad. Cabe preguntarse,
entonces, qué esta haciéndose en la publicidad argentina que podria necesitar

nuestra industria mexicana para destacar aun mas.

Si bien no toda la publicidad Argentina es digna de premiaciones, es notable el
hecho de ser mas constante e innovadora. Su gran logro es ser una publicidad
gque marca tendencia, han trazado el camino de la creatividad publicitaria, mismo
gue muchos paises, sobre todo latinoamericanos, han decidido ajustar a sus
propias campafas. Se trata del primer pais en cuya publicidad nos fijamos ya sea

para admirar o, en muchos casos, tropicalizar>?.

Por otro lado, hacer mencién al caso de Brasil, pais que poco a poco se ha hecho
de un lugar importante en estos festivales. Logrando llevar su hegemonia también
al ambito de la publicidad, marcando ademas una tendencia en cuanto la

utilizacion del recurso humoristico y la creatividad en la publicidad.

51 Se define como “tropicalizar” al acto de adaptar el contenido ajeno a las circunstancias propias.
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Ambos paises sudamericanos estan considerados entre los maximos exponentes
de las mejores campafas de publicidad, sobre todo aplicado al recurso
humoristico puesto que dicho aspecto les ha brindado la posibilidad de congeniar

con el publico sin importar el tema a tratar en la campafa.

Obvia decir que en la publicidad mexicana uno de los recursos que suele

utilizarse en mayor medida es el humor.

A pesar de esto, no siempre es utilizado de la manera mas conveniente para la
campafa y el producto, incluso hay spots que pretenden ser humoristicos y cuya
tematica, inevitablemente, termina convirtiéendose en un dolor de cabeza para la

mayoria de los espectadores.

Por otra parte, estan aquellos spots cuyo contenido ha sido tropicalizado v,
finalmente, aquellos que han sido generados por publicistas mexicanos quienes
conocen a su target y, por tanto, realizan piezas publicitarias dignas de

representar el humor en la publicidad mexicana.

Es importante mencionar que Argentina ha influido bastante en la publicidad que
se realiza actualmente en diversos paises incluyendo México, aun asi también
hay que recalcar que poco a poco nuestro pais ha logrado consolidarse en el uso

del recurso humoristico en publicidad.

La publicidad mexicana ha pasado de los anuncios informativos y de larga
duracion a aquellos que, sin dejar de lado el producto, establecen un vinculo mas
personal con el consumidor al mostrarle que la marca o producto entienden su
necesidad o problema y, al consumirlo, este producto o servicio podra arreglar la

situacion y hacer mas placentera su vida.

En este caso tomaré como ejemplo la campafia publicitaria del grupo avicola
Bachoco. Los billboards y prints de esta marca han logrado un impacto positivo

durante ya mas de 25 afios, de la mano de la agencia Teran/TBWA.

Fue en 1984 cuando Bachoco y Teran/TBWA comenzaron un trabajo conjunto que
ha perdurado bajo la misma linea de trabajo: humor y acercamiento al
consumidor. Mediante sus copies llenos de humor y el uso de figuras retéricas
Bachoco ha conseguido llegar directamente al consumidor mexicano y su amor

por la gastronomia local.
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Uno de sus primeros billboards, en 1985, fue el siguiente:

Un huevo albaiiil 52

En 1998, afio en que se llevo a cabo la Copa Mundial de futbol en Francia, y
sabiendo que la sociedad mexicana es futbolera en su mayoria, ésta fue la

imagen:

Tacos de Pollo33

52 Imagen tomada de http://www.luismaram.com/2011/12/16/huevos-24-anuncios-extraordinarios-de-
bachoco/ (Consultada 26 de enero de 2016 11:57 am)

53 Imagen tomada de http://www.luismaram.com/2011/12/16/huevos-24-anuncios-extraordinarios-de-
bachoco/ (Consultada 26 de enero de 2016 11:58 am)
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Y mas recientemente, en 2011:

Tiras de Pollo54

Estan presentes el producto, la marca y, lo que mas nos concierne, un juego de
palabras que se apoya en el recurso humoristico, acompafiado de una imagen

gue complementa esa idea.

Es importante que subrayemos la importancia de conocer a su publico objetivo.
Tanto la agencia como la marca saben que esta publicidad sera vista en su gran

mayoria por mexicanos quienes, ademas, son los consumidores potenciales.

Saben que el contexto social mexicano asi como su gastronomia, permitiran que
los habitantes de este pais hagan la conexion entre los elementos mostrados. Y
es ahi donde reside la importancia de conocer al consumidor, su contexto y tener

claro cdmo queremos vender el producto.

Sin lugar a dudas, la campafa de Bachoco es una de las mas notables en cuanto
al uso del recurso humoristico y el insight. En pocas imagenes y palabras han

logrado captar la atencién del publico mexicano.

54 Imagen tomada de http://www.luismaram.com/2011/12/16/huevos-24-anuncios-extraordinarios-de-
bachoco/ (Consultada 26 de enero de 2016 12:06 pm)
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Lograron la combinacion de manera exitosa, ganaron atencion y, lo mas
importante, se consolidaron tanto en su propio mercado como en el ambito del

humor en la publicidad.

Asi pues, podemos notar que México si se ha visto influenciado por diversos
paises, teniendo a Argentina como uno de los principales referentes, pero ha
logrado trabajar en ese aspecto para comenzar a generar ideas propias. De igual
manera, ha hecho mayor uso del recurso humoristico mejorando notablemente en
sus spots al grado de estar consolidandose a nivel Iberoameérica en los festivales

publicitarios mas importantes.

Actualmente, México juega un papel muy importante dentro del ambito
publicitario, y por fortuna muchos publicistas y agencias se han dado a la tarea de

crear e innovar, dejando de lado las tropicalizaciones.

2.3 Ventajas y desventajas del recurso humoristico en la publicidad

mexicana

Ya se han citado referencias tanto de la definicion del humor como de su
construccion. Asimismo se describi6 brevemente la funcion que éste ha
desarrollado dentro del campo publicitario. A pesar de esto, no es suficiente
conocer el humor y su aplicacion en el ambito publicitario, también es preciso
saber que el hecho de contar un chiste no augura éxito y mucho menos

aceptacion por parte del consumidor.

A continuacion, hablaré un poco acerca de las ventajas, desventajas y, por tanto,
errores que pueden cometerse al momento de realizar una campaia publicitaria

con toque humoristico.

Trataremos como “ventajas y desventajas” a los recursos utilizados, ya que se
consideré que seria mas objetivo exponer, con base en la lectura de varios
autores y publicistas, cuales son los pros y contras de utilizar un recurso tan

especial como lo es el humoristico.
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Hablar de éxito o fracaso, contraeria una responsabilidad basada tan solo en el
juicio subjetivo de quien redacta este texto. Y, como ya hemos aclarado, se trata
de conocer las ventajas y desventajas del uso del recurso humoristico en la

publicidad, de una manera mas general y obijetiva.

Para comenzar, hay que tomar en cuenta la existencia de ciertos parametros que
el consumidor objetivo considerara no sélo al momento de elegir un producto sino,

y es ahora lo que concierne, al observar la publicidad del producto.

Para explicar esta serie de pasos que el consumidor considera para simpatizar o
no con una campafa publicitaria, mismos que el creativo publicitario debe tomar
en cuenta al momento de crear su campafia publicitaria, retomaré lo dicho por
Henri Joannis. Este autor establece tres etapas para la creacion de las campafas

publicitarias:

1.- Eleccion del eje psicolégico: donde el analisis de las motivaciones adquiere
toda su amplitud. Se traduce en la satisfacciébn que el producto aporta al

consumidor.

2.- Creacion de la idea central de la campafia: imaginar el concepto que ha de
representar de forma directa o inducida la satisfaccion que concreta el eje

psicologico elegido.

3. - Realizacion del anuncio: codificar el concepto en base a la fuerza de la
comunicaciéon visual, la convergencia denotacion/connotacion, y la rapidez de
comunicacién. En esta fase hace referencia a la adecuacion de los mensajes a los
medios que los van a difundir y los concreta en los anuncios base de presentacion

al cliente: la composicion, texto de cufia y story board>>.

Segun lo propuesto por Henri Joannis, la publicidad procura romper con la
comodidad y costumbre aparente del consumidor ante ciertas situaciones. Es

decir, su funcién principal es la de estimular las sensaciones de carencia, lo cual

55 Mariola Garcia-Uceda, Las claves de la publicidad p188
52



tiene como objetivo primario conducir al consumidor a adquirir el producto que

prometa satisfacer sus necesidades para restablecer su equilibrio.

O bien, puede fungir como facilitador en la decision de compra con el propdsito
primordial de lograr esa ruptura de equilibrio y, con ello, conseguir que se cumpla

el objetivo: comprar para satisfacer una necesidad.

Ahora que ya he tratado los puntos ideales para llevar a cabo una campafa
publicitaria con base en lo que la gente quiere y, mas importante, esta dispuesta a
aceptar, debemos tratar también la cara opuesta de la moneda: los errores en el

uso del recurso humoristico en el ambito publicitario.

Para hablar de este tema, me parece relevante citar la clasificacibn que hace
Joannis sobre los errores de tipo técnico que podriamos llegar a cometer en el

uso del humor en publicidad:

El canibalismo: cuando lo atractivo u original del espectaculo devora al resto

del mensaje.

El anonimato: cuando se recuerda el anuncio pero no se relaciona con el

producto o la marca.

La falta de comprensién: cuando el mensaje llega a ser complejo y, por

ende, nuestro publico no logra establecer conexion.

La hostilidad: cuando el chiste no tiene gracia y debido a ello, el publico lo

rechaza.

Hay que tener especial cuidado de no caer en los errores anteriormente

mencionados, pues a pesar de que podamos contar con un buen producto, una
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mala publicidad podria aniquilar cualquier expectativa de ventas o consolidacion
en el mercado. Por el contrario, una buena publicidad podria, incluso, levantar un

producto desconocido.

También es preciso recordar que, al momento de comunicar un mensaje, entre
mas simple sea éste, mayor posibilidad tendremos de hacer que el publico lo
capte, esto con la finalidad de considerar que se ha cumplido el cometido. De otro
modo, con un mensaje rebuscado y complejo, sélo conseguiremos confundir y

probablemente ahuyentar al consumidor.

Los puntos anteriores tocan el tema de los errores en los que pueden caer un
creativo publicitario al momento de desarrollar la campafia pero también debemos
tomar en cuenta que, con base en la sociedad en la que el comercial sera
lanzado, nos encontraremos con otro tipo de problemas, es decir, aquellos que

refieren directamente a lo social.

Para esto recurriré a lo dicho por Gutiérrez Gonzalez quien hace una clasificacion
mas puntual, haciendo alusion solo a dos clases de problemas que podrian

presentarse dentro del tipo social:

Rechazo social: hay una serie de temas que son demasiado delicados
(racismo, machismo, sexismo) cuyo tratamiento humoristico podria tener

unas consecuencias nefastas.

Inoportunidad: rechazo imprevisto provocado por algin hecho puntual.

Puede observarse que los errores y problemas citados muchas veces son
ignorados por quienes suelen utilizar el recurso humoristico en algunas camparnas
publicitarias. Considero que, la mayoria de las veces, estos errores se cometen
por la poca o nula observaciéon y estudio que puede hacerse del publico objetivo y

el tipo de humor al que éste puede encontrarse habituado.

Reitero, entonces, la importancia de contemplar estudios e investigaciones de
mercado que funjan como punto de apoyo al momento de buscar (y por tanto

encontrar) el ansiado insight para la campafa publicitaria.
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Por lo anterior, hagos énfasis en el reconocimiento del humor, asi como del
publico al cual ser& dirigido el mensaje. No se trata simplemente de creer que
algo es gracioso para introducirlo en un mensaje de campafa publicitaria y

lanzarlo al publico sin mas precauciones.

Es preciso contar, al menos, con las nociones béasicas de lo que es el humor, su
estructura, presentacion y, como pudimos observar anteriormente, lo ideal es

conocer a gqué tipo de humor esta acostumbrado el publico al cual nos dirigiremos.

Ya que he hablado sobre las ventajas y los errores mas recurrentes en cuanto al
uso del humor en la publicidad, proseguiré dando algunos ejemplos sobre como
estos aciertos y errores se han visto inmersos en determinadas campafnas

publicitarias mexicanas.

He decidido prestar especial atencién a las campafias mexicanas puesto que,
debido al contexto y contenido de las mismas, nos resultan mas cercanas y, por

tanto, accesibles en cuanto a la critica.

Al momento de ejemplificar cada uno de los conceptos arriba mencionados,
hemos encontrado ejemplos de publicidad extranjera los cuales, a pesar de no
cumplir con ser nacionales, son sumamente Utiles y aplicables para las cuestiones

gue hemos referido, es decir, ejemplificar cada una de las ventajas y desventajas.

A continuacion, una clasificacion puntual sobre las ventajas y desventajas que

puede provocar el uso del recurso humoristico en la publicidadse.

Ventajas:

Afectividad: el humor produce placer en los espectadores, creando

simpatia hacia el producto.

En este caso, puede tomarse el ejemplo de las campafas de Coca-Cola cuya
publicidad suele contener situaciones familiares, sentimentales, de amistad, es
decir, recurre a los temas con los cuales el consumidor se sentird identificado, su

insight gira en torno a lo familiar, el sentimiento de union, la esperanza y demas

56 Jesus Gonzalez Requena, El spot publicitario: entre el signo y el espejo p 16
55



sentimientos que, evidentemente, atraen la atencién del espectador al

considerarlos como portadores de un mensaje optimista y positivo.

A pesar que las campafias de Coca-Cola son a nivel global, tuvimos el caso
reciente de “Razones para creer’ cuyo tema principal versaba sobre todas
aquellas razones que tenemos para creer en un mundo mejor, esta campaifa no
se quedod solamente con el citado spot; dadas las condiciones sociales y politicas

gue afectan a nuestro pais, se opt6 por adoptar una version mexicana.

La campafa global fue creada por la agencia Santo en Buenos Aires, Argentina,
en su version para el mercado espafiol estuvo a cargo de McCann Erickson, y su
adaptacién para el mercado mexicano fue llevada a cabo por Agencia Roja de

México.

A pesar de que su contenido no se basa en chistes, los cuales son mas
rapidamente asociados al humor, si recurre a la utilizacion de un juego de
palabras “Por cada vez que alguien dispara un proyectil, hay muchos mas
disparando una Coca-Cola”, el cual lleva al consumidor a reflexionar sobre el

mensaje completo de la campafa.

Dicho spot logré captar la atencion del publico, puesto que hacia alusion a temas

actuales que preocupan e indignan a la poblacion mexicana.

Con esto, Coca-Cola dio con el insight correcto y acaparo la atencion no sélo
mediante su spot publicitario, sino también en las redes sociales donde el spot era
reproducido en YouTube y compartido mediante Facebook y Twitter

principalmente.

Si bien el spot no tuvo la simpatia de toda la poblacion por considerarlo
manipulador, es preciso decir que aun aquellos que estan en contra de su

publicidad, podrian ser consumidores del producto.

De manera que “Razones para creer” en su version mexicana, dio mucho de qué
hablar y, por supuesto, el publico lo considera un mensaje optimista con el cual,

obvia decir, se siente identificado.
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Razones 57

Llamativo: consigue una mayor atencion. Si forma parte de una “saga”

asegura el seguimiento por parte del espectador.

Junio 2010, El mundo, pero sobre todo los aficionados al llamado “deporte més
hermoso del mundo”s8, esperaban ansiosos el 11 de junio para una edicion mas
de la Copa Mundial de Fuatbol que ese afio se celebraria por primera vez en una

nacion Africana: Sudafrica.

“En algun momento de nuestras vidas todos hemos pedido un tiempo a nuestra
pareja, por lo que decidimos dar un giro a este concepto como solamente la
cerveza Sol sabe hacerlo: de forma divertida y espontanea, ofreciendo a los
aficionados distintas alternativas para pedir un tiempo a sus parejas, y asi poder
enfocarse totalmente en su pasion y amor por el Tricolor y el Mundial”s®, de esta
manera Lino Villareal, responsable de la marca Sol, definié el concepto de la

campafa.

57 Imagen tomada de http://www.pagina2.com.es/razones-para-creer-lindo-spot-de-coca-cola-
promocionar-un-mundo-mejor/ (Consultada 10 de noviembre de 2011 1:05 am)

58 Esta definicién fue acufiada por el periodista deportivo y comentarista chileno Luis Omar Tapia.

59 Revision del texto “Lanza Cerveza Sol nueva camparia para apoyar a México en Sudéafrica 2010” (en
linea) disponible en http://www.femsa.com/es/press/news/lanza-cerveza-sol.htm, (Consultada el dia 10
de diciembre de 2011 3:58 pm)
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Podriamos pensar que esta gran campafa fue obra de un equipo publicitario
mexicano. Y es que, entre nuestras multiples caracteristicas como mexicanos,

sabemos definirnos como futboleros.

Sin embargo, la direccion creativa de esta campafia estuvo a cargo de los
publicistas Pablo Batlle y Hernan Jadregui, provenientes de un pais cuya
poblacién probablemente sea ain mas apasionada y entregada a este deporte:
Argentina. La agencia encargada de esto fue DDB, ubicada en el barrio Retiro en

Buenos Aires.

Ademas, esta campafa no se limité a los spots, también regalé a su publico la
posibilidad de entrar a un portal de internet (pideleuntiempo.com), en el cual
ademas de los spots, se desplegaban videos, consejos y comentarios para evitar

que el futbol arruinara su relaciéon de pareja.

“Este sitio registré 252,284 visitas del 11 de mayo al 19 de julio. Todo esto trajo
también un aumento en los seguidores de Facebook y mas de 579, 900 visitas a

los videos de los comerciales en YouTube"€o,

La campafa titulada “Pidele un tiempo”61 se lanz6 antes del inicio del mundial de
futbol Sudéfrica 2010, con un spot en el cual el mensaje principal era “pedir un

tiempo” a su pareja para poder disfrutar de los partidos de futbol.

Posteriormente, conforme pasaban las etapas de clasificacion en la justa
mundialista, la saga de comerciales continuaba con mensajes como “que este

mes el unico amor de tu vida sea México”, “ve preparando el terreno” y finalmente,

“vuelve con tu ex, falta mucho para Brasil 2014762,

Probablemente sobre decir que, siendo que la gran mayoria de los aficionados al
futbol son hombres, hubo un indice de identificacion con los spots de manera que
estos eran frecuentemente mencionados en redes sociales y en conversaciones

fuera de éstas, ya que la marca jamas descuid6 la comunicacion con su target.

60 http://www.merca20.com/pidele-un-tiempo-memorable-campana-de-un-mundial/
Consultada (26 de enero de 2016 03:49 pm)

61 Cerveza Sol: Pidele un tiempo http://www. .com/watch?v=SIL TADOZHL xU&f re=rel
(Consultado 10 diciembre 2011 4:07 pm)

62 Hace alusién a este pais y fecha ya que sera en el aflo 2014 en Brasil donde se lleve a cabo el préoximo
mundial de futbol.
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Es destacable el hecho de que muchas mujeres no tomaron estos chistes como

una ofensa, sino como lo que era: un momento gracioso.

Pidele un tiempo 63

Indeleble: proporciona un mayor recuerdo de la marca, incluso algunos

slogans se incorporan a la vida cotidiana.

Tecate, cuyo slogan “Por ti”, se ha convertido en uno de los mas llamativos
utilizados no solo cuando se habla de publicidad mexicana, sino también en

conversaciones, bromas y otras tantas situaciones cotidianas.
La campana titulada “Por ti"84 fue obra de la agencia Olabuenaga Chemistri.

Dicha agencia mexicana se destaca también por haber creado la campafa
publicitaria para la tienda departamental El Palacio de Hierro y cuyo slogan
también ha sido emulado para incorporarse a la vida cotidiana mediante la ya

conocida: “Soy totalmente Palacio”.

En este caso, hablaremos sobre la campaia de Tecate, la cual presenta

situaciones que parecieran ser muy simples, cotidianas.

Lo cierto es que mediante el insight y la aplicacion del mismo a diversas

situaciones que se dan, por ejemplo, en fiestas y reuniones donde el comun

%3 Imagen tomada de https://www.youtube.com/watch?v=YewtgSjLjyc (Consultada 1 de diciembre de 2011
8:30 am)

64 Tecate: Por ti http://www.youtube.com/watch?v=nMgW1d1YXYo (Consultado 14 diciembre 2011 9:54 pm)
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denominador es que se bebe cerveza o alguna bebida alcohdlica, se logra la
conexién tanto con el target como con aquellos consumidores potenciales o

espectadores del spot.

No ha sido solo el consumidor quien se ha identificado, sino que ha rebasado los
limites de su propio target hasta llegar a ser adoptado en cualquier otro tipo de
circunstancias donde el slogan “por ti” es aplicable a practicamente cualquier

situacion cotidiana.

Al haber sido una campafia con spots, impresos y espectaculares, llegd a cada
vez mas personas, mismas que decidieron acufiar el slogan “por ti” a las
situaciones quizd mas simples o adaptarlas a alguna tendencia politica,

econdmica, social o de cualquier otra indole.

Dicha adaptacion del material publicitario, puede aun ser visto principalmente en
imagenes que han sido alteradas de su contenido original para ser adaptadas en
las redes sociales como Facebook y Twitter. De esta manera, es como se amplia
el espectro de reconocimiento no sélo del producto sino también de un slogan que

ha pasado a ser parte de la cotidianeidad.

Por tié5

65 Imagen tomada de https://www.youtube.com/watch?v=-nJpbembs5s (Consultada 1 de diciembre de 2011
9:02 am)
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Seductor: el espectador piensa que si algo le hace reir es porque debe ser

bueno.

En el apartado anterior hablamos sobre la campafa de Palacio de Hierro y su
slogan “Soy Totalmente Palacio6, el cual también ha logrado incorporarse a la
vida cotidiana, siendo una de las frases quiza mas recordadas de la publicidad

actual.

Creada por la publicista mexicana Ana Maria Olabuenaga, la campafa del Palacio
de Hierro ha trascendido desde que inici6 hace ya mas de una década, en el afio
de 1997, cuando por medio de frases como “Porque la mejor forma de guardar la
linea es comer con los ojos”, llegd con un insight preciso a la mente y

sentimientos de su publico objetivo: las mujeres.

Mediante imagenes de mujeres que reflejan caracter fuerte, liberacion femenina,
gue son atrevidas e independientes, la campafa de esta tienda departamental ha
logrado convertir lo que empezd como una campafia publicitaria en una actitud de
mujer cosmopolita y moderna que muchas mujeres han adoptado. Es por ello que
esta serie de impresos ha tenido un gran impacto y aceptacion por parte del

target.

Soy Totalmente Palacio 67

66 Palacio de Hierro: “Soy totalmente Palacio” http://www.youtube.com/watch?
v=UMNeJOFexao&feature=results_main&playnext=1&list=PL.988590C1113CC266 (Consultado 17 diciembre
de 2011 6:39 pm)

67 Imagen tomada de http://www.nohanvistonada.com/2013/06/grandes-campanas.html?view=mosaic
Consultada (2 de febrero de 2016 1:38 pm)
61


http://www.youtube.com/watch?v=UMNeJOFexao&feature=results_main&playnext=1&list=PL988590C1113CC266
http://www.nohanvistonada.com/2013/06/grandes-campanas.html?view=mosaic

Desventajas ©8:

Irritacion: un chiste malo reiterado continuamente puede ser catastrofico

para el producto.

Universidad Insurgentes decidio trabajar con la agencia mexicana de publicidad
Venom para recurrir al humor en sus impresos y dar a conocer gque son una
universidad moderna que entiende a los jovenes, sin descuidar su formacion

profesional.

Para ello, crearon a una serie de impresos, con un copy distinto cada uno, donde
podemos leer, por ejemplo: “Si Romeo y Julieta hubieran estudiado en

Universidad Insurgentes, en lugar de cartas habrian utilizado las redes sociales”.

“Si Cristobal Colon hubiera estudiado en Universidad Insurgentes, para llegar a

América habria utilizado GPS”.

Un total de siete impresos que llevan un copy referente a personajes historicos,
sus hazafias y como éstas serian diferentes si ellos hubiesen estudiado en
Universidad Insurgentes. El resultado, desde nuestro punto de vista, es que esta
campafa no logré su cometido, no nos comunica que dicha universidad es la
opcién o qué la hace diferente a las demas, simplemente no supo cémo adaptar

su campafa para el target al que se dirigia.

Probablemente la agencia de publicidad crey6o que su concepto era divertido
cuando pensd en comparar situaciones actuales con personajes histéricos. Su
afan de dirigirse al publico joven utilizando estos recursos, provocO un caos en
cuanto a su imagen puesto que ahora son el centro del sarcasmo y las burlas de

su mismo publico objetivo.

68 Jesus Gonzalez Requena, El spot publicitario: entre el signo y el espejo p16
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Campafa de Universidad Insurgentes 69

Bajo este mismo concepto humoristico, han lanzado una nueva campafa donde
se compara al estudiante de las diversas carreras ofrecidas en esta universidad
con caracteristicas propias de animales. Nuevos copies y prints, pero la misma
carencia de humor bien aplicado a su publico objetivo y, en general, al uso de este

recurso en la publicidad.

Campafia de Universidad Insurgentes 70

69 Imagen tomada de http://creatumexico.blogspot.mx/2011/07/mejor-mientamela.html (Consultada 23 de
noviembre de 2011 7:16 am)

70 Imagen tomada de http:/nfgraphics.com/universidad-de-insurgentes-la-disenadora-debe-de-ser-como-un-
pavo-real/ (Consultada 2 de septiembre de 2012 2:45 pm)
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Escéandalo: el mas minimo exceso puede levantar fuertes protestas.

Algunos podran considerarlo escandalo, para otros mas puede ser simple mal
gusto y, quiza, algunos lo encuentren gracioso. Lo cierto es que el anuncio en el
cual lusacell pretende vender BAM71 (Banda Ancha Movil), no puede ser

considerado como humoristico sino, en realidad, como un spot de doble sentido.

Dos hombres en un vestidor, sentados uno junto al otro con el torso desnudo es
todo lo que puede observarse en pantalla, mientras uno, bajando la mirada,
observa al otro y le cuestiona si “con ésa no tiene problema”, para posteriormente

afirmar que la propia “no en todos lados jala” y pedir prestada la del otro sujeto.

Se abre la toma y vemos que ambos hombres estan sentados cada uno con una
computadora portétil en las piernas hablando acerca de BAM de lusacell. La voz
en off sugiere olvidarse de “la disfuncién conéctil” al tiempo que aparece en

pantalla el producto.

lusacell BAM 72

Eclipse: un anuncio excesivamente gracioso puede llegar a anular el

producto.

1 Jusacell BAM http://www.youtube.com/watch?v=Zbmnmnk2xUE (Consultado 22 diciembre de 2011 8:46

am)

72 Imagen tomada de http://www.youtube.com/watch?v=Zbmnmnk2xUE (Consultado 22 diciembre de 2011
8:48 am)
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En este caso no se trata de un spot nacional, se trata de un ejemplo con un spot
argentino. En este caso la marca anunciante es Noel, que comercializa galletas y

dulces en Argentina.

Este spot’3 gira en torno a la historia de una madre cuyo hijo le dice que necesita
un disfraz de castor para el colegio. Ella pasa toda esa tarde y la noche haciendo
el disfraz para que, finalmente, su hijo pueda usarlo por la mafiana. Ya con el
disfraz puesto y camino al colegio el nifio comienza a cantar “vamos todos a

Belén, vamos castores, vamos”.

Inmediatamente se escucha como la madre frena el auto de manera subita. Se
aleja la toma para dar paso a un logo y un copy que dice: “Qué dulces son los

ninos”.

La risa fluye, el recurso del humor ha dado resultado y logra conectar con el
publico al punto de que éste suele recordar el anuncio. Sin embargo no muchos

pueden recordar qué se anunciaba.

Es innegable la calidad del spot y c6mo maneja de manera correcta tanto a su
target como la relacion de éste con el humor, sin embargo el chiste que se plasma

opaca al producto.

Castor 74

Rechazo: en casos extremos puede llegar a generar rechazo hacia el

producto.

73 “Castor” http://www.youtube.com/watch?v=z2L C8E_JZ1s (Consultado 26 diciembre 2011 9:26 am)

74 Imagen tomada de http://www.youtube.com/watch?v=z2L C8E_JZ1s (Consultado 26 diciembre 2011 9:31
am)
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En este caso esta la publicidad de Suerox, producto de Genomma Lab. Su
publicidad es quiza una de las mas molestas y no es para menos: un bebé que
habla con voz de adulto cuyo acento fresa no provoca mas que rechazo y

malestar general a quien han tenido la ¢ oportunidad? de verlo.

Uno de los anuncios que provocé mayor repulsion entre la audiencia, fue aquel
gue mostraba a un bebé sentado en su silla, la cual estaba ubicada nada mas y

nada menos que dentro de un club nocturno.

Pero la extrafia situacion no se detiene ahi, después de que observamos el
ambiente y al bebé, éste comienza a hablar para hacernos saber: “Ya estoy listo
para el Guadalupe-Reyes, porque si me deshidrato tengo Suerox [...] Suerox
tiene lo mas ricos sabores incluyendo mi favorito: michelada preparada. Tu

también ponte listo para el Guadalupe-Reyes”.

Lo que muchos calificariamos como una broma de mal gusto, en realidad es un
spot que ha circulado en los canales de television y, evidentemente, en medios
electrénicos tales como YouTube donde podemos ver éste y otros anuncios, con

la misma linea, de la misma marca’s.

Suerox 76

75 Suerox Guadalupe-Reyes http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&NR=1&v=7vsel19E23Fqg
(Consultado 27 de diciembre 2011 7:54 am)

76 Imagen tomada de http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&NR=1&v=7vsel9E23Fqg
(Consultado 27 de diciembre 2011 8:01 am)
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Tal como se menciond al inicio, el objetivo no es determinar qué publicidad ha
tenido éxito o resultado un rotundo fracaso, no se trata de opiniones subjetivas

puesto que cada anuncio podra parecer gracioso o no a determinado publico.

Lo que se ha sefialado se sustenta en bases de tedricos y publicistas cuyos
analisis han determinado cudles son las ventajas y desventajas al utilizar el
recurso humoristico en la publicidad. Con base en esos datos se han elegido los
ejemplos citados anteriormente, la mayoria de ellos provenientes de las ideas de

los creativos mexicanos.

El valor y reconocimiento positivo del humor dependera de los publicistas quienes
deben utilizar el recurso humoristico a su favor sabiendo que no basta con contar

un buen chiste, es preciso saber como, cuando, dénde y a quién contarlo.

Asi, pues, esta la importancia de conocer al target, sus gustos, necesidades y
actividades para determinar qué recursos habran de utilizarse. El objetivo es
hacer hincapié en la relevancia de manejar un buen insight que permita tanto a la

marca como al producto estar mas cerca de su cliente y publico objetivo.

De manera que es cuestion de gustos y criterio la manera en que el recurso
humoristico sera plasmado en la publicidad. Lo recomendable sera conocerlo a
fondo, aprovecharlo y, por tanto, generar mayor aceptacion dentro del grupo al

gue estara dirigido.

67



Capitulo 3 Casos de éxito en la publicidad mexicana: Gandhi y Tecate
3.1 Las campafas publicitarias de Gandhi y Tecate

Aun cuando ya se mencioné la importancia del humor al crear un vinculo con el
consumidor, no debemos olvidar que nuestro objetivo primordial es el de enviar el
mensaje correcto, es decir, debemos cuidar que aquello que resulte gracioso sea

nuestro mensaje y no nuestra marca o nuestro producto.

El objetivo del humor como recurso en la publicidad ser& el de crear empatia con
el publico y no, por el contrario, de hacer que nuestro producto sea victima de

burlas por aquellos a quienes deseamos conquistar.

Ya nos adentramos un poco en la teoria del recurso humoristico, en su
aproximacion histérica aplicada a la publicidad, también vimos sus ventajas y
desventajas. Sabemos que es en extremo importante contar con un bagaje
cultural amplio y conocer lo mejor posible a aquellos individuos a quienes

deseamos enviar un mensaje de manera directa.

También habremos de investigar a fondo las normas sociales, asi como la manera
en que se desenvuelven en la vida cotidiana, y es que para entender algunos
chistes, hara falta mayor informacion o conocimientos especificos ya sean

culturales, politicos o econdémicos.

Se trata de enfocar nuestra publicidad no sélo a un territorio geogréfico, sino a un
target que habremos de delimitar cuidadosamente. Y es que aun cuando el humor
es universal, no en todos los paises ni en las diferentes zonas de los mismos, se
entendera igual el uso de alguna palabra o discurso. Asi que, no olvidemos, hay

gue ser muy cuidadosos con la manera como empleamos el humor.

En los dos casos que expondremos en este capitulo, abordaremos la relacién que
existe entre consumidores y el producto en torno al humor. Viendo al segundo
siempre como generador de empatia y no como una burla. Como dijimos antes,
cuidar que el producto salga victorioso y no convertirlo en la victima de su propio

chiste.
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Gandhi y Tecate, en sus campafias, buscan provocar una reaccidén positiva,
misma propia de la publicidad humoristica, para lograr atraer no sélo la atenciéon
del consumidor fiel y aquellos potenciales, sino que también crea un lazo cuyo
objetivo es conectar con los sentimientos del publico. En este caso, el sentimiento

base es el humor.

En los dos casos que expondremos en este capitulo, abordaremos la relacién que
existe entre consumidores y el producto en torno al humor. Viendo al segundo

siempre como generador de empatia y no como una burla.

El humor libera, relaja al individuo y le permite, al menos por un momento,
olvidarse de prohibiciones o limites; le libera de las presiones de la vida diaria vy,

de esta manera, construye una relaciéon amigable con él.

Le invita a ser €l mismo, a no cohibirse y dejarse llevar por sus mas profundos
sentimientos. No le importa la verglienza, o si su conducta sera sancionada por
algun miembro de la sociedad. Esta empatia debe fungir como el primer paso
para acercar nuestro producto o marca al publico. Y es que de hacerlo

correctamente estaremos abriendo paso a la fidelidad.

Finalmente, para que esta fidelidad no sea efimera, tendremos que ser
cuidadosos para que el humor desplegado en las piezas publicitarias no sea
ofensivo.Un anuncio debe transmitir el mensaje de manera eficaz e inmediata, ya
gque cuenta con pocos segundos por parte del espectador. Y la imagen del
producto o marca dependera de ese poco tiempo de exposicion, para atraer la

atencién del pablico y consumidores.

En ello radica la importancia de manejar buenos recursos graficos y textuales. En
este caso, también debe poseer el toque exacto de humor para conseguir agradar

y, ademas, ser recordado.

Para ilustrar lo que se ha tratado a lo largo de este proyecto, se ejemplificara con
las campafas publicitarias de Librerias Gandhi y Cerveza Tecate. Ambas

pertenecientes a distintos ambitos.
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Por lo tanto, su publico objetivo, asi como su publicidad, varian en cuanto a
tematicas e imagen, pero esto no ha impedido que tanto la libreria como la
cerveza, se hayan hecho de una imagen positiva a partir del humor utilizado en la

publicidad.

Ya sea mediante prints o incluso espectaculares, ambas marcas han logrado
posicionarse no soélo entre sus consumidores, han llegado ademas a publico y
espectadores que reconocen su publicidad y marca al grado de parodiar algunos

de sus mensajes.

Gandhi

Libreria cuyos origenes son mexicanos, se fundo en el afio 1971, con un pequefio
local en Miguel Angel de Quevedo mismo que, desde entonces, ya contaba con

una pequefa cafeteria y desarrollo de actividades culturales, como hasta ahora.

Es actualmente una de las librerias con mayor reconocimiento en el pais, cuenta
con un total de veinticuatro sucursales en la Republica Mexicana (once en la

Ciudad de México y trece distribuidas en el interior de la Republica).

Su publico estd compuesto mayormente por “hombres y mujeres estudiantes,
maestros, profesionales e intelectuales, y todos los que sienten interés por la
cultura y buscan informacion y entretenimiento””’, y es precisamente a estos

grupos sociales a quienes pretende acercarse primordialmente.

Como veremos un poco mas adelante, el tener definido a su publico, no le ha
impedido llegar a ojos y boca de personas que podrian o no haber conocido ya la
libreria, pero que ahora le reconocen no solo por marca y productos, sino también

por su publicidad y material.

Su publicidad va dirigida segun su target, es decir, todos aquellos que ya estan
comprometidos con el habito de la lectura, pero siempre buscando conectar con

guienes todavia no lo adoptan.

77 Librerias Gandhi http://www.gandhi.com.mx/index.cfm/id/f:corporativo-nosotros (Consultada 8 de mayo de
2012 12:12 pm)
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La ventaja que podemos observar con la publicidad de Gandhi es esa empatia
gue genera no sélo en sus consumidores sino en muchos otros que leen sus

prints.

El publicista Pepe Montalvo fue quien asumio la direccion de esta campania,
estando en la agencia Saatchi & Saatchi. Durante este periodo, ha estado a cargo
de generar y supervisar que el trabajo para la campafia de Gandhi sea hecho

segun los estandares que se adoptaron desde su lanzamiento.

A pesar que Gandhi habia iniciado su campafia publicitaria con la agencia Saatchi
& Saatchi, decidié cambiar de agencia cuando Pepe Montalvo, la mente detras de
todo su concepto, se fue a Ogilvy, donde, hasta hace unos meses, colabor6 como

Vicepresidente Creativo.

Asi que no cabe duda, se ha hecho un gran trabajo durante estos afios, de tal

manera que el cliente decidié migrar junto a su publicista a una nueva agencia.

Librerias Gandhi se ha caracterizado por ser innovadora y adaptarse rapidamente
a los cambios que van dandose en los medios de comunicacién. Al saber que su
publico y seguidores son asiduos lectores de sus prints y, ademas, prosumidores

de los mismos, han decidido compartir su material en la pagina web7s.

En el sitio oficial de librerias Gandhi, existe un recopilado del material publicitario
creado desde 2002 (aunque, como ya se menciond, esta campafia comenzé a

llevarse a cabo desde 1997). Podemos consultar y descargar los prints, ver qué

78 http://gandhi.com.mx
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bolsas, separadores u otro material fue creado durante la campafia en

determinado momento; ademas, es posible consultar los videos publicitarios.

El siguiente print fue uno de los primeros en ser publicado por librerias Gandhi en

el sitio web:

Metamorfosis 79

Quien haya leido La Metamorfosis de Franz Kafka sabe perfectamente a qué
refiere este print creado en 2002, y si bien no provoca una gran carcajada si logra
el objetivo primordial: empatizar. Crear ese lazo de amistad entre la marca y el
cliente. Llevando el mensaje de que, contrario a lo que mucha gente podria

pensar, las librerias no son aburridas.

Esta campafia se ha mantenido a lo largo de mas de diez afios pero ha sabido
como, cuando y en qué medios lanzar sus mensajes para lograr que los

consumidores y publico en general, mantengan ese lazo con la campania.

79 Imagen tomada de https://www.gandhi.com.mx/media/wysiwyg/2002_espectaculares/
2002_metamorfosis.gif (Consultada 3 enero de 2012 8:06 am)
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La estructura de sus copies no varia en el estilo textual pero si ha cambiado
ligeramente en cuanto al aspecto grafico se refiere. Sin embargo, conserva lo
primordial: color de fondo, tipografia, color de logo y, sobre todo, su caracteristico

humor para incitar a la sociedad mexicana a que lea.

Gracias al buen humor que manejan crean un lazo con el espectador quien, al
tener pocos elementos que recordar y siendo éstos bastante adecuados para
lograr una recordacién mas sencilla, tiende a la repeticion del print o incluso a la

realizacion de parodias.

En este aspecto, podriamos considerar factible la afirmacion de que
practicamente cualquier persona (que haya sido expuesta a espacios donde es
exhibido al menos un print o cartel de Gandhi) es capaz de reconocer los colores,
la tipografia y, por supuesto, el estilo que Ogilvy maneja en esta famosa camparfa

publicitaria.

Sin duda alguna, Internet ha jugado un papel muy importante en el desarrollo de
esta campafia y es que, como se mencion6 anteriormente, Gandhi ha sido una de
las marcas que mejor ha sabido entenderse con la tecnologia, con la apertura a

nuevos publicos y, por ende, ha tenido resultados positivos.

Aunque ya su publicidad mantiene ciertos lineamientos (tipografia, colores y logo),
también ha tenido algunos cambios como, por ejemplo en 2006, el agregado de

imagenes de actitudes estereotipadas de algunos miembros de la sociedad.
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Casarme 8o

En este caso, “la mujer que soOlo piensa en casarse” como el estereotipo de
aquella mujer que estudia una carrera y se prepara “como mujer” porque su unica

aspiracion en la vida es casarse y tener hijos.

Un humor que podria considerarse acido, pero que a pesar de ello da en el clavo,
comunicando su mensaje principal: “lee”. Porque para todo tipo de problemas,
chistes o parodias, la mejor respuesta que Gandhi puede dar a su publico es que
leer es bueno; no se trata meramente de comprar un producto sino de absorber

informacion mediante la lectura.

Cabe destacar que el cambio de estilo no permanecid durante un tiempo
prologando. Aunque después de 2006 siguieron publicando algunos
espectaculares con fotografias u otro tipo de imagenes, siguen siendo los prints
con fondo amarillo, tipografia negra y logo, los que dominan la estrategia

publicitaria.

A pesar de la popularidad que gozan los espectaculares donde aluden a alguna
obra clasica, a estereotipos o, incluso, parodias politicas o televisivas, Gandhi
contempla a todos los grupos sociales. Prueba de ello es el siguiente

espectacular:

80 Imagen tomada de https://www.gandhi.com.mx/media/wysiwyg/2006_Espectaculares/2006_casarme.gif
(Consultada 3 enero de 2012 8:44 am)
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Baby 81

Es probable que no todos los individuos que forman parte del publico consumidor
de Gandhi conozcan el contexto del copy anterior, sin embargo habra un sector de
la poblacion (mas amplio de lo que se cree) que sera capaz de reconocer el

contexto y, ademas, entonar la melodia a la cual esta parodiando este print.

Lo anterior expone cémo Gandhi se ha preocupado por llegar mas alla de su
publico consumidor, de las personas que acuden a sus sucursales a adquirir
libros; decidieron arriesgarse y crear algunos contenidos para aquellas personas
gue si bien no son asiduos visitantes o compradores, si podrian ser influenciados

o influenciar a alguien cercano para acercarse a dicha libreria.

81 Imagen tomada de https://www.gandhi.com.mx/media/wysiwyg/2008 espectaculares/2008 baby.qif
(Consultada 3 enero de 2012 9:03 am)
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Romeos82

Quien conozca, aunque sea un poco, la historia de Romeo y Julieta, sabra
inmediatamente, incluso sin leer la informacion entre paréntesis, que las dos

primeras lineas se refieren a la novela de William Shakespeare.

Gandhi decide darle un toque humoristico a la historia y la define como
“enamorados se suicidan por falta de comunicacion”. Sin necesidad de recurrir a
gente haciendo chistes y omitiendo cualquier tipo de palabra chusca o graciosa, la

frase es ingeniosa y provoca la risa de aquel que la lee.

La sociedad mexicana, de manera general, suele percibir los libros y las librerias
como lugares aburridos; Gandhi decide poner un alto a dicha percepcion y
convierte lo que muchos ven como algo serio y aburrido en frases simpaticas,

agradables y con un alto sentido de recordacion.

Quiza a las nuevas generaciones el nombre de “José José€” no les parezca

familiar, se sentirAn mas identificados con Justin Bieber. Sin embargo, muchas

82 |[magen tomada de https://www.gandhi.com.mx/media/wysiwyg/2002_espectaculares/2002_romeo.qif
(Consultada 3 enero de 2012 9:10 am)
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personas si sabran de quién hablamos y han escuchado, al menos, una de sus
canciones. El siguiente print pone como referencia una de las canciones mas

conocidas del llamado “principe de la cancion” de la siguiente manera:

Amar 83

Probablemente sean pocos quienes lean este print y no tarareen, en voz quiza
muy baja, la tan conocida cancioén. Es verdad, tanto la canciébn como su intérprete
podrian no ser reconocidos por un determinado grupo, pero hay un nucleo social
gue si lo entendera y encontrara en la tergiversacion de su lirica un motivo de

risa.

No se trata solamente de una parodia cémica, y no ofensiva, de una conocida
cancién sino también de cdmo la tematica de una libreria y la idiosincracia de una

sociedad pueden adaptarse al contenido ya existente.

83 Imagen tomada de https://www.gandhi.com.mx/media/wysiwyg/2003_espectaculares/2003_amar.qgif
(Consultada (Consultada 3 enero de 2012 9:22 am)
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Se dice, y las estadisticas no mienten, que al mexicano no le gusta leer libros,
prefiere el conocido libro vaquero o revistas con tematica para mujeres, antes que
abrir y leer un libro. Si lee, es por obligacién; se lo pidieron en la escuela y debe

entregar un trabajo.

Por cuenta propia no tendra interés en la lectura y, cuando debe hacerlo, sufre.
Pero si hay algo capaz de opacar esa sensacion de frustracion e incomprension,
es el amor. Asi que ¢ por qué no probar algo menos doloroso que el amor?, leer
seria una excelente idea. Seguro aquellos que lo hacen por gusto, saben que

“amar es sufrir, leer es gozar”.

Actualmente, la campafia de Gandhi sigue vigente y ha sabido como adaptarse a

los nuevos nichos, medios de comunicacion y tecnologia.

Gandhi ha lanzado una gran diversidad de concursos, desde crear un copy que se
adapte a la filosofia y estrategia de la libreria hasta innovaciones literarias

mediante recursos tecnoldgicos como son las redes sociales y sitios web.

Si bien el objetivo de este proyecto es mostrar la campafia de Gandhi a partir de
sus prints y espectaculares, es preciso apuntar que sus diversas estrategias le
han valido la popularidad y crecimiento no sélo en el sector de la lectura sino

también en el de innovaciones en el campo de la publicidad.

Tecate

La historia de la cerveza Tecate inici6 en 1944, en el poblado del mismo nombre
ubicado en Baja California, cuando el empresario Alberto Aldrete tomo un viejo
edificio construido en 1929 y lo convirtié en una cerveceria. Decidié tomar, para su
producto, el nombre de la localidad que vio nacer su proyecto. Diez afios
después, en 1954, la Cerveceria Tecate fue vendida al Grupo Cervecero

Cuauhtémoc, originario de Monterrey, Nuevo Leon.

Actualmente, la sede de la Cerveceria Tecate es un sitio histérico que ofrece
recorridos guiados por sus instalaciones. En el museo de la cerveza los visitantes
pueden presenciar la forma en la que se producen 20 millones de litros de
cerveza cada mes en los 24 tanques de capacidad aproximada de 900,000 litros y

donde se empacan un total de hasta 4,000 botes de cerveza por minuto.
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Se han desarrollado nuevas estrategias comerciales por la cerveceria
Cuauhtémoc Moctezuma, que es operada por la holandesa Heineken, las cuales
tienen como objetivo dos marcas en la zona centro del pais, Tecate e Indio, para

asi reducir la proyeccion de la marca Sol.

Parte de estas nuevas estrategias ha sido el impulso de su publicidad y la
conexion con publico meta. Su publicidad es llevada por la agencia Olabuenaga
Chemistri siendo la propia Ana Maria Olabuenaga, junto a los publicistas Luis
Lance y Jorge Cucci, los encargados de generar el concepto para la marca de

cerveza.

Luis Lance y Jorge Cucci, directores creativos de la campafia publicitaria,
afirmaron que la principal inspiracién para el concepto fue “celebrar con un brindis

a algun tipo de mexicano”.

Es por ello que cada una de sus ejecuciones cuenta una historia diferente y
festeja diversas situaciones de cada estereotipo de mexicano: por los de carrera
larga; por los que no se rajan; por los que quieren seguirla; por los que quieren

mas; por lo que dicen que estan con sus amigos cuando estan con sus amigos.

La creatividad de cada historia se mueve en 4 ejes en forma simultanea, que

definen la personalidad del mexicano84:

* Ambiente y personajes que se vean mexicanos
* Ingenio

* Picardia

« Ocurrencias

84 http://www.canal100.com.mx/telemundo/detras/?id_hoja=704 (Consultada: 3 de octubre de 2012 11:42

am)
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Pagina web de Tecatess

Sus anuncios se han caracterizado por tener mayor afinidad con el publico
masculino y, en ocasiones, han sido tachados por grupos feministas por contener
material que fomenta las practicas machistas. Lo cierto es que sus anuncios han
hecho reir tanto a hombres como mujeres. Esto s6lo pone en evidencia la clara

conexién de la marca, y su producto, con el consumidor y espectadores.

En este caso la marca también ha buscado mantener una relacion mas estrecha

con su publico mediante la creacion y mejora de su pagina en Internet.

Podemos observar como desde la combinacion de colores hasta el contenido de
la pagina van dirigidos a un publico masculino. De igual manera, dan a conocer
sus cuentas en redes sociales para que el consumidor sepa como y dénde puede

contactar a su, llamémosle, marca favorita de cerveza.

85 Imagen tomada de http://www.tecate.com.mx/ (Consultada 9 de enero de 2012 5:16 am)
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Pagina web de Tecategé

Sin duda alguna, las redes sociales estan convertidas en un medio para mantener
una mejor relacion y comunicacién con aquellos que desean acercarse a la marca
0, incluso, ya son fieles seguidores de la misma. En esto radica la importancia de
tener una pagina web con el contenido necesario para atraer y mantener la

atencion.

Si bien cuenta con diversos apartados con contenidos relativos a temas de interés
para el género masculino, el que nos atafie en este caso es el apartado de:

Videoteca.

Dentro de éste podemos encontrar la coleccién de videos creados para la marca.
Cada una de las situaciones que, como se mencion6 anteriormente, celebran las
actitudes del hombre mexicano. Cabe destacar que las escenas de sus
comerciales tienen una relaciobn cercana con el tema del amor (relaciones

sentimentales), las mujeres y, por supuesto, cerveza y futbol.

86 Imagen tomada de http://www.tecate.com.mx/ (Consultada 9 de enero de 2012 5:25 am)
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Cada una de éstas narra de manera corta y rapida cémo una situacién cotidiana
es transformada por la actitud de cada hombre, claro estd, sin olvidar su cerveza
Tecate. Bajo el cierre (copy): Por ti. Tecate ha transformado situaciones diarias en

momentos divertidos que tanto hombres como mujeres disfrutan en los anuncios.

Veamos, por ejemplo, la siguiente historia:
Por los que si festejan las fechas importantes 87

El llega a su casa después del trabajo; ella lo recibe con una actitud amorosa y
una cena, le menciona que esta feliz pues es una fecha especial y deben
conmemorarlo. Al ver su cara de desconcierto ella insiste preguntandole qué
estan celebrando; él trata de recordar y, después de unos minutos, viene a su
mente la imagen de un partido que Hugo Sanchez, jugador de futbol mexicano,
jug6 con Real Madrid ante Logrofiés, fecha en que anoté uno de los goles mas
reconocidos de su carrera. Contento de haber descubierto la razon detras del
festejo le responde: “mi amor, el gol de Hugo Sanchez contra el Logrofiés”. El
comercial cierra con la frase: por los que si festejan las fechas importantes.

Tecate. Por ti.”

Este ejemplo muestra como la marca logra conectarse con sus seguidores a
través de un mensaje simple pero bien elaborado, el insight es acertado y esto
provoca reacciones positivas en torno a la situacion presentada y es que muchos

hombres pensaran “¢a quién no le pasaria algo asi?”.

Haber elegido una situacion incobmoda para convertirla en comica mediante las
respuestas de un hombre amante del futbol, ante la reaccion de su esposa quien

no puede creer que él haya olvidado la verdadera fecha especial.

Sin duda alguna, esto ayuda bastante a establecer una identificacion mayor con el
publico objetivo y, por qué no, con aquellos que sin ser consumidores han
encontrado en estos anuncios la oportunidad perfecta para reirse de lo cotidiano y

los clichés.

87 Frames tomados de https://www.youtube.com/watch?v=fUsXhb6Jrfl (Consultada 10 de enero de 2012
06:00 am)
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Como ya se dijo, las situaciones van dirigidas al publico masculino v,
evidentemente, a los clichés y realidades que giran en torno a su comportamiento

con respecto al género femenino.

Una frase muy conocida es “los caballeros no tienen memoria”, asi que los
creativos del concepto publicitario de Tecate buscaron coOmo manejar esta
situacion y plasmarla en una escena que podria darse de manera casual en la

vida de una pareja.

¢, Como podria una marca de cerveza responder a esta situacion sin necesidad de

caer en el drama sino, mas bien, darle un giro humoristico?

Un momento que haga reir no s6lo al hombre sino también a la mujer que se

sienta identificada con la escena. Y es que es bien sabido que algunos problemas
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de pareja provienen tanto de acciones del hombre como de gestos y conclusiones

apresuradas de la mujer.

La manera en que Olabuenaga Chemistri decidié dar vida a una de tantas

situaciones fue la siguiente:

Por los caballeros que no tienen memoriasgé

Ella encuentra el anuario y se sienta junto a él, en el sillén, para verlo. Comienzan

a ver las fotografias y ella menciona, uno a uno, los nombres de las mujeres que

88 Frames tomados de https://www.youtube.com/watch?v=tiafbZm01ns (Consultada 10 de enero de 2012
06:26 am)
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aparecen ahi al tiempo que le pregunta: “¢te acuerdas de...?", él responde “no” a
cada una de las preguntas pero lo hace en una situacion incomoda. Finalmente,
llegan a la fotografia de ‘las gemelas’, cuando ella lo cuestiona “no me vas a decir
gue no te acuerdas de las gemelas” él contesta, y sefiala a una de ellas, “de ésta,
no”. Este anuncio cierra con la siguiente frase: “Por lo caballeros que no tienen

memoria. Tecate. Por ti.”

Una vez mas se resuelve una situacion cotidiana mediante el empleo del humor y
los insights. Es practicamente imposible pensar en un hombre o una mujer que no
encuentren gracia en la escena presentada. Y de eso se trata esta serie de
anuncios; que el publico se identifique y perciba tanto a la marca y al producto

COMO MAs cercanos a su vida, su realidad.

Como los ejemplos anteriores hay toda una serie de anuncios que pueden
encontrarse en la pagina web de Tecate8®, con el acceso abierto al publico en
general (mayor de edad, por supuesto) que desea repetir una y otra vez la

experiencia de reir de situaciones que muchos han vivido.

Esta conexion mediante la pagina web y redes sociales ha sido un gran avance
en el plan de comunicacion y publicidad de esta marca de cerveza que se ha
ganado la simpatia de muchos, aunque su humor &cido en torno a las reacciones
tanto de hombres como mujeres, en los videos, ha desencadenado también una

avalancha de quejas de organizaciones feministas.

Lo cierto es que innovaron, lograron crear un concepto a partir de algo que todos
sabiamos que existia pero que no se habia llevado a cabo en la publicidad, al
menos no en la mexicana, vinculando las a veces dificiles situaciones amorosas

con un togue humoristico que, sin duda, ha logrado captar la atencion.

89 http://www.tecate.com
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3.2 El prosumidor: Caso Gandhi

Se menciond la popularidad de los anuncios de Gandhi, como la gente se ha
sentido identificada con sus chistes y parodias. La reaccién positiva que su
manera de burlarse del olvidado habito de lectura del mexicano ha desatado

mediante prints y copies sencillos pero efectivos.

Pero, ¢qué pasa cuando dichas reacciones no se limitan a las risas y los
comentarios positivos?, cuando el espectador se convierte, por cuenta propia, en

creador de contenidos similares a los que ha mostrado su marca o producto.

Anteriormente se tocd el tema del prosumidor, esa persona que decide
involucrarse en el proceso de la publicidad de su producto mediante la generacion

de contenidos que surgen a partir de experiencias propias.

Dichas piezas, provenientes ya no de una agencia sino del consumidor o
espectador, pueden inspirarse en acontecimientos de cualquier indole: politica,
social, econdmica, geogréfica, etc., existe una gran variedad de posibilidades de
donde puede extraerse una buena idea para adaptarla a un concepto ya

existente.

Y, muy importante, sin necesidad de eliminar el nombre de la marca o producto de

este nuevo contenido.

Los ejemplos que seran presentados a continuacidon son muestra del ingenio, la
espontaneidad y la necesidad que tiene también el publico por dar a conocer sus
ideas. Se basan, por supuesto, en acontecimientos locales que, por razones

obvias, causan gracia solamente a quien conoce el contexto del chiste.

Alrededor del mundo se recuerda que, en 2007, un fuerte tsunami azoto las
costas de Japon; en México también se recuerda eso, pero si existe una frase
“célebre” referente al lamentable episodio de la nacién nipona es la declaracion de
la actriz y cantante mexicana Ninel Conde quien dijo sentirse muy apenada “por el

surimi” (sic) ocurrido en Japén.

Esta equivocacion, aunada al pobre desempefio en cultura general de esta muijer,
dio pie a una interminable lista de burlas, parodias y, lo que nos concierne, piezas

inspiradas en los prints de Librerias Gandhi.
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En el caso de los prints que han sido obra del prosumidor, mantienen
perfectamente la idea y concepto que se muestra en los prints originales de
Gandhi. El concepto y objetivo es: leer. Leer para informarse, conocer, adquirir

una cultura mas amplia y, por ende, cometer menos errores.

Son muchos los documentos que podemos encontrar sin embargo, éste es uno de

los que mejor resume tanto la situaciéon como la burla:

Ninel 90

Solo cuatro palabras bastaron para resumir el chiste y para adaptar el concepto
de Gandhi a una situacion actual y de conocimiento publico. El error cometido por
la actriz y cantante se convirtio en un tema relevante dada la exposicion que ella
misma hizo de si al demostrar que no contaba con el conocimiento necesario para

dar declaraciones sobre el citado desastre natural.

“Ninel: nunca es tarde”, la creatividad de algin prosumidor dio lugar a un disefio
gue comenz6 a circular en las redes sociales confundiendo, incluso, a muchas

personas que creyeron que el print pertenecia a la coleccién de Gandhi. He ahi,

% Imagen tomada de http://www.campeche.com.mx/noticias/espectaculos/niega-librerias-gandhi-publicidad-
con-ninel-conde/9923 (Consultada 2 de noviembre de 2011 11:05 pm)
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de nuevo, la importancia de las redes sociales, la inmediatez con que los
contenidos ahi publicados pueden extenderse por un amplio territorio y comunicar

la versién del prosumidor a todos aquellos que frecuenten alguna red social.

En 2011 y 2012, el blanco de las criticas ha sido Enrique Pefia Nieto por sus
constantes errores en cuanto a cultura general se refiere. A pesar de su posicién
politica, no se salvd de ser fuertemente criticado, sefialado y, por ende, ser la
nueva fuente de chistes de las personas que encontraron en €l una nueva manera

de adaptar los contenidos de la campanfa publicitaria de Gandhi.

Guadalajara, 2011. Se llevaba a cabo la Feria del Libro, el entonces candidato
presidencial acudié al evento pero quizd no esperaba ser cuestionado acerca de
obras literarias y autores que habian marcado su vida. Al ser cuestionado, titube6

para después confundir nombres de libros y autores, concluy6 diciendo: la Biblia.

Acudir a un evento literario y no ser capaz de mencionar de manera clara y
concisa un par de lecturas dejaron en claro que Pefia Nieto no poseia una cultura
general muy amplia, esto le valié convertirse en el nuevo blanco de las criticas del
publico. Sumemos a este episodio una serie de errores que cometio
posteriormente; el resultado, al menos para él, fue fatidico mientras que para
aquellos ansiosos por encontrar similitudes con la anteriormente citada actriz,
Ninel Conde, fue una lluvia de ideas que culmindé con un sinfin de chistes,

parodias y criticas.

En esta ocasion el print del prosumidor contenia lo siguiente:
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Libro mata copete9:

El ex gobernador es caracterizado, de manera visual, por el peculiar ‘copete’ con
el cual peina su cabello. Podria definirse como el estereotipo de hombre que se

preocupa por su imagen, pero no por su cultura.

¢, Como resumir, sin mencionar su nombre?, ¢de qué manera podria aludirse a su

imagen sin necesidad de insultarle?

La respuesta fue facil: “libro mata copete”. Una vez mas el ingenio del prosumidor
encontrd la manera de adaptar el concepto creativo de una campafa ya existente
a una situacion, en este caso de indole politica, que se convirti6 en uno de los

temas mas comentados.

91 Imagen tomada de http://blogvecindad.com/presidente-de-mexico-2012-redes-sociales-anuncios-gandhi-
pena-nieto/ (Consultada 17 de enero de 2012 09:58 am)
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Por dltimo, este ejemplo:

No estas sola%2

Los errores de la actriz ya habian sido fuertemente sefialados, criticados y, por
supuesto, parodiados. En cuanto el ex gobernador mexiquense cometié los
propios, no sélo se hizo acreedor de sus propios anuncios-parodia por parte de

los prosumidores, sino que ademas se le relacioné con ella.

Asi lo muestra el ejemplo anterior en cuyo contenido encontramos alusion a
ambos personajes, siempre vinculado a la lectura (o, en este caso, a la falta de la
misma). Se logré esa conexidn con la marca puesto que, a pesar de la parodia de

Sus anuncios, no se pierde jamas la esencia de su producto.

Si bien la marca no puede hacer este tipo de comentarios, son sus prosumidores
quienes le dan la oportunidad de extender sus caracteristicas comerciales en
ambitos que soélo el publico en general puede manejar sin temer a las

consecuencias que podria traer meterse con personajes publicos.

92 Imagen tomada de http://twitpic.com/7quv63 (Consultada 17 de enero de 2012 10:16 am)
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El ejemplo del prosumidor con el caso Gandhi es una muestra clara de cémo una
buena publicidad con toque humoristico puede permear practicamente en

cualquier sector cuando su humor no ofende.

Por otro lado, es importante resaltar que la esencia de la campafa no se afecto ni
modific6 en algin momento. Lo que Gandhi comunica con su campafa es la
importancia de leer, esto puede traducirse en conceptos como educacion y

cultura.

Los casos que sirvieron de referencia al prosumidor para la creacion de sus
anuncios se dieron de manera espontanea, pero muy relacionada a la tematica de
Gandhi: leer, adquirir cultura y educacion. He ahi uno de los puntos mas

relevantes del éxito que han tenido estos prints generados por el prosumidor.

Ademas, el uso de las redes sociales ha contribuido de manera consistente a la
propagacion de los mensajes. Gracias a éstas, el prosumidor ha sido capaz no
sb6lo de buscar contenido sino de generar y buscar recursos para, después,

encargarse de publicarlo en redes sociales.

Esta simple accion desencadena, siempre dependiendo de la calidad del
contenido, una avalancha de reacciones donde el objetivo es compartir el
contenido para que las personas con quienes tenemos contacto por medio de las
redes sociales, puedan ver también lo que nosotros hemos observado,

descubierto o generado.

Es notable entonces la importancia que tienen todos los factores tanto al
momento de crear un nuevo print como el hecho de compartirlo en alguna red
social. Sin duda, los ejemplos citados muestran cdmo una parodia puede resultar

en una accion que permita que otros disfruten y compartan el contenido.
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3.3 El prosumidor: Caso Tecate

Como se menciondé con anterioridad, Tecate basa su campafia en situaciones
comunes que le ocurren al género masculino para, después, resumir el concepto
de cada escena en un brindis y cerrar haciendo énfasis en la identificacion entre

el producto y el consumidor mediante la frase “Tecate. Por ti".

¢De qué manera el publico ha adaptado estos prints a su vida cotidiana? Como
es de suponerse, la tematica de Tecate dista mucho de la mostrada por Gandhi,
es decir, la marca de cerveza se enfoca a la bebida, la fiesta, los problemas
(sobre todo de relacion en pareja) de los hombres. Esto da como resultado que el
trabajo de los prosumidores se enfoque en otro tipo de area que no concierne a la

lectura, la educacion o la burla de las mismas.

En este caso se trata también de parodias, chistes y burlas que se hacen respecto
a temas de interés popular, las cuales reflejan las actitudes y opiniones de un

determinado sector.

En mayo de 2010, el abogado y politico panista Diego Fernandez de Cevallos es
secuestrado en Querétaro, México. Durante un lapso de siete meses se
especulaba sobre su paradero; el 20 de diciembre del mismo afo, se anuncia su
liberacion. Los medios reaccionan ante este acto y se lanzan en busqueda del

politico para tener sus primeras declaraciones al respecto.

En dicho suceso, el politico panista se presenta ante los medios, su aspecto es
reflejo del tiempo que ha pasado en cautiverio, acude con la misma ropa y no se
ha afeitado. Su imagen refiere quiz4 a un vagabundo, un naufrago, simplemente

alguien que no ha podido cuidar de su imagen personal.

Las reacciones de la gente no se hacen esperar. Si bien se trata de un politico, el
mexicano no se detiene para hacer mofa de la imagen del mismo. Sufrid un
secuestro pero ahora se sabe que esta bien asi que las parodias, suposiciones y

chistes sobre el caso comienzan a fluir.

Asi lo muestra este ejemplo:
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Carrera larga%

Se habia mencionado que el tema principal en cada print de Tecate es el brindis por
determinada situacién propia, basicamente, del género masculino. Esta vez lo
primordial no era que se tratara de un hombre (pues, ademas, esta situacion no
es algo comun y mucho menos da para celebrar), se traté de su reaparicion en los

medios después del secuestro.

Ropa holgada, barba larga y aspecto descuidado no eran precisamente
elementos que definieron al llamado “jefe” Diego. Dicha imagen le vali6 la burla y
comparaciones con naufragos y vagabundos, dando pie a la imagen
anteriormente citada donde se lee “fui a correr” y, a manera de brindis: “por los

gue son de carrera larga. Tecate. Por ti.”.

Podemos observar que la imagen es totalmente diferente a los prints originales de
Tecate; a diferencia de aquellos generados por el prosumidor de Gandhi, éstos

suelen ser mas descuidados en su tratamiento.

93 Imagen tomada de https://hashislounge.wordpress.com/2011/01/02/por-los-que-son-de-carrera-larga/
(Consultada 6 de diciembre de 2011 11:27 pm)
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El mensaje es claro, hace mofa del aspecto del politico y lo justifica mediante la
frase “fui a correr”, es precisamente ese detalle el cual provoca las risas y agrado

de ciertos individuos hacia el mensaje propuesto por algin prosumidor.

Algunas personas podran enjuiciar la imagen ya que hace burla de una situacion
lamentable como es el secuestro de una persona sin embargo, hay que destacar
gue esta imagen fue generada cuando el individuo en cuestion ya habia sido
liberado. Ademas de esto, es preciso tener en cuenta la cultura del mexicano,

mismo que suele burlarse de practicamente cualquier situacion.

Por otro lado, tenemos la burla a aquellos que usan las redes sociales. Siendo
éstas el medio principal para la propagacion del mensaje, es natural que una de

las burlas mas recurrentes sea la popularidad de las personas.

Fotolog94

En este caso se alude a la red social Fotolog, conocida por permitir a los usuarios subir imagenes,

redactar un texto e invitar a sus conocidos y amigos a comentar el contenido. Su nombre proviene

de la contraccion de los conceptos: foto y blog.

A diferencia de Facebook, donde aceptar una amistad implica un acuerdo de

ambas partes, Fotolog tiene mayor cercania con Twitter, el usuario decide a

% Imagen tomada de http://www.fotolog.com/ell_tex55/ (Consultada 8 de diciembre de 2011 2:04 am)
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guiénes seguir para tener acceso a su contenido. Al publicar contenido, el usuario
espera tener réplicas de sus amigos, conocidos y, ademas, generar empatia con

otros para poder ser seguido por nuevas personas.

Este proceso puede resultar frustrante para muchas personas, ya que la felicidad
de estos usuarios depende en muchas ocasiones de la cantidad de personas que

deciden seguir su contenido.

Una de las practicas mas recurrentes en esta red social es dejar un comentario en
el perfil de otra persona y firmar pidiendo “pasa a firmar mi Flog (abreviatura para
denominar al Fotolog). El no conseguir el limite de firmas que ofrece la red social

(un total de veinte) podia frustrar al creador del contenido.

En esta accion radica el punto de burla para la anterior imagen producida por el
consumidor. Un esqueleto repleto de telarafias sentado frente a una computadora,
mismo que hace alusiébn a la persona que esperaba las firmas, pero no lo

consiguio.

Sin duda el insight, provoco la reaccion de diversos sectores que utilizan las redes
sociales ya que la accion de esperar la firma, amistad o follow (concepto utilizado
en Twitter para referir al hecho de que una persona ya esta siguiendo el contenido
producido por otra) estaba convertido en una burla con la que muchos se

identificaron.

De esta manera, se comprueba como los insights no son exclusivos de la
publicidad; por el contrario, ésta los toma como punto de partida para la
generacion de una campafia con la cual el publico receptor pueda identificarse
plenamente. Sin duda, este recurso es punto clave para el éxito de cualquier

contenido.

Por dltimo, tomemos el ejemplo que los prosumidores de Tecate crearon en torno
al caso de Enrique Pefia Nieto, esta vez reflejado en las acciones de su hija

Paulina Pefia.

En diciembre de 2011, después del episodio suscitado en la Feria Internacional
del Libro de Guadalajara, donde el ex gobernador mexiguense no logré citar tres
obras literarias, éste se convirtid6 en la burla recurrente en medios pero, sobre

todo, en redes sociales.
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Dias después del acontecimiento, su hija, Paulina Pefa, decidié defender a su
padre de los constantes ataques, mediante la cita de un tuit®> publicado por su
novio: “Un saludo a toda la bola de pendejos, que forman parte de la prole y solo

critican a quien envidian” (sic).

El mensaje le valid, ademas de la burla, la indignacion tanto de individuos de la
sociedad en general como periodistas y demas personajes relacionados con el

ambito politico.

La hija del politico mexiquense no habia escrito esas palabras, pero si decidio
publicarlas en su perfil personal puesto que estaba de acuerdo con el contenido
emitido en el mismo. Lejos de proyectar una imagen de hija buena que defiende a
su padre, la adolescente se convirtié en el blanco de duras criticas y burlas. Estas
evidentemente ponian en riesgo la imagen de su padre quien estaba postulado

como el candidato presidencial por el Partido Revolucionario Institucional (PRI).

Surgieron muchos mensajes tanto de reproche como de burla hacia una persona
gue, de manera evidente, denigré al sector de la sociedad mexicana que hacia
mofa de la falta de cultura de su padre. Ella, por su parte, decidié defenderlo

mediante la expresion “prole”.

Por las que olvidan 96

9 se conoce de esta manera a los mensajes publicados en la red social Twitter, estos tienen como limite el
uso de 140 caracteres.

% Imagen tomada de https://plus.google.com/+Candidman/posts/VgHb2SSNytR (Consultada 8 de diciembre
1:06 am)
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La imagen de la adolescente acomparfia al contenido tradicional de los prints de
Tecate. Esta vez el brindis va “por las que se olvidan que la prole también vota.

Tecate. Por ti".

El prosumidor encontré el modo de adaptar la situaciéon a un print que resumia la
reaccion de un sector de la sociedad claramente indignado por la respuesta de la

joven respecto a las criticas que se hacian sobre su padre.

Es asi como los prosumidores han tomado un papel muy importante en cuanto a

la generacion de contenido y recordacion de la marca o producto.

Tanto los relacionados con Gandhi como aquellos de Tecate, toman situaciones
de la vida cotidiana para adaptarlas a un concepto creativo ya dado. Sin perder la
esencia logran atraer la atencién de los espectadores quienes se identifican tanto
con imagenes como texto pues éstos representan el sentir general de un sector

determinado de la sociedad.

La burla y el chiste a partir de algo dado han culminado en piezas creativas que
sin pertenecer directamente a una agencia o marca, han destacado por lograr

establecer una conexion significativa con el espectador.

Ambos casos permiten explorar el fendmeno del humor como elemento primordial
para la generacion de un insight atinado y enfocado siempre en un publico
determinado a pesar de poder extenderse a tan diversos sectores como el tema

en cuestion lo permita.

Es importante resaltar que tanto las actividades de prosumidores de Gandhi como
de Tecate, cuentan también con otro tipo de piezas que no han sido tomadas en
cuenta puesto que no reflejan el cometido de esta investigacién, es decir,
demostrar que el buen uso del humor puede ayudar de manera significativa a

generar un insight acertado.

El objetivo de mostrar ambas campafas originales y la adaptacion por parte del
prosumidor, no es otro mas que reflejar la importancia de un insight tratado bajo el
concepto humoristico y lograr una conexion efectiva con el consumidor, personaje
gue podria devenir en prosumidor si encuentra la situacion y modo idoneos para
generar contenido novedoso a partir de una campafia y concepto creativo ya

dados.
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Finalmente, es basico, al menos para el trabajo de aquellos interesados en
publicidad, informarse lo mejor posible para no cometer errores en cuanto a los
contenidos que son generados por prosumidores y aquellos que provienen de
agencia. Tal como en el trabajo periodistico, debemos revisar nuestras fuentes

para poder proveer mejor informacion.
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Conclusiones

El humor como experiencia para entablar una conversacion, eso es lo que

deseamos en publicidad.

Ya no basta con que el consumidor sepa que existimos, en pleno 2016 lo que
importa es la conversacién que iniciamos, mantenemos y convertimos en una
relacion duradera con aquellos que se sienten identificados con nuestros

mensajes.

No queremos solamente ser notados, queremos ser el mejor amigo de nuestro
consumidor y hacernos conocer por aquellos que quiza no estaban tan
interesados en nosotros. Debemos vendernos, vender nuestro producto, la

filosofia de la empresa, la marca, ser fraternales y cercanos al publico.

Estudiamos la estructura del humor pues es importante reconocer que para hacer
un buen chiste hacen falta conocimientos, no queremos ser el chistosito del salén,
gqueremos ser graciosos, hacernos notar y que nuestro humor sea del agrado del

mayor nimero posible de personas.

Y no solo eso, sino lograr que nos recuerden y, de ser posible, emulen nuestra

propuesta para que ésta se mantenga vigente.

Necesitamos ser creativos, sobre todo cuando nos referimos al &mbito publicitario

mexicano. Afortunadamente esto se ha logrado con el paso de los afos.

Hemos dejado atras esa época en que desedbamos la publicidad de otros paises
y la copidbamos sin pudor alguno; ahora nos hemos convertido en creadores,
innovadores y con ello la nueva ola de publicistas ha conseguido mantener a
México y su publicidad en los primeros lugares de las premiaciones en distintos

festivales publicitarios.

Aunado a ello, se han creado vinculos con el consumidor. Si, en parte, gracias al

auge de las redes sociales y nuevos canales de comunicacion, pero no seria
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posible sin el ingenio que muchas marcas y productos se han esforzado en

plasmar para deleite de los consumidores de mensajes.

Al investigar el uso del humor en la publicidad, desde lo que marcamos como su
inicio en la Argentina de los afios 70 y recorriendo su historia a través de los
festivales publicitarios, fue posible darme cuenta como ha evolucionado la
aplicacion del humor a los anuncios, a la venta de productos y como el
consumidor se ha visto influenciado por estos mensajes cuya primera intencién

nos es vender sino agradar.

Y, bueno, qué gran manera de venderse es ésa cuando primero te acercas de
manera sutil a hacer amistad con tu “victima” potencial. Esa es la magia del
recurso humoristico en la publicidad, en ella recae la importancia de conocernos,
conocer a nuestro publico, saber estructurar y contar un chiste. Sobre todo, de

vincularlo a nuestro producto.

Es prioritario analizar y mantenerse informados del acontecer publicitario, para
tener las bases que nos permitan establecer de qué punto vamos a partir al

comunicar nuestros mensajes.

Es por ello que decidi involucrarme un poco en los festivales publicitarios. Y si
bien tener conocimiento de ellos es importante, lo es aun mas mantenerse al dia,
asi como tener referencias de las piezas que han resultado ganadoras en afios

anteriores.

¢ Por qué? Porque si bien elegi estudiar la importancia del humor como generador
de insights, la teoria no bastara para continuar creando y dando vida a campafias

publicitarias que cautiven al publico.

Es muy importante tener la base, pero siempre innovar, intentar, resaltar aquellos
factores que nos diferenciaran de la competencia. Es necesario analizar piezas
anteriores, si, pero lo sera todavia mas si posteriormente nos dedicaremos a
generar material acorde a las necesidades tanto de nuestro producto como del

publico.
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Vamos a pensar que es cCoOmo acercarse a una nueva persona, debes ser sutil
pero dejarle saber en la primera impresion que vales la pena, que eres gracioso o
graciosa, que cuentas con un bagaje cultural extenso y que, por todo eso, vale la

pena darte la oportunidad, conocerte mas.

Asi que si lo nuestro es la publicidad, no debemos detenernos al momento de
crear. Hay que atrevernos, pero con fundamentos, ideas, conocimientos, estudiar
al publico objetivo. No se trata s6lo de contar un chiste, ya ha quedado claro que

debe haber una estructura incluso cuando el objetivo es simplemente divertirse.
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