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Introduccion

Justificacidén: Durante mi experiencia como profesional del apasionante tema de
la publicidad televisiva; he sido parte de muchos de los procesos que determinan
como realizar desde la planeacion de un concepto hasta el envio a las televisoras
para una pauta al aire, no solo describo el proceso sino el cambio y/o evolucion
que ha sufrido la publicidad televisiva en algunas categorias donde he sido

participe y cdmo han influido en el consumidor mexicano, latino o0 americano.

Este proyecto tiene como fin ayudar a mis nuevos compaferos que tienen la
inquietud de adentrarse en el mundo de la publicidad, entender cémo funciona y
cual es su finalidad. El objetivo es mostrar con ejemplos la realidad de las
necesidades de las empresas sin tecnicismos al momento de solicitar algin plan
de publicidad, estos temas pueden ser de gran importancia para la creacion de
campafias exitosas que adicionalmente seran de gran utilidad para temas
académicos e incluso de emprendimiento personal, muchos de estos
conocimientos adquiridos no estan en libros; porque fueron evolucionando con las

exigencias de la industria de los clientes.

La contribucién real de este conjunto de vivencias combinadas con conocimiento
técnico proporcionara seguridad para enfrentar los retos actuales, tener una
amplia perspectiva de ¢Donde esta la publicidad televisiva en México? y ¢, Cuél es
su futuro? Con esta informacién se tendra un panorama completo para la toma de
decisiones ademas de entender cada proceso con el que probablemente se

identificaran varios alumnos por experiencia personal propia.

Finalmente les hago la mencion de que no solo habra aprendizajes significativos
en este proyecto, también existiran casos de fracaso y probables soluciones que
servirdn para realizar nuestro trabajo con la mayor ética posible, sin olvidar el
objetivo principal que es comunicar los beneficios de una marca, producto o

servicio y hacerlo atractivo al consumidor para convertirlo en un cliente leal.






Objetivo General: Contribuir con una serie de experiencias y conocimientos
vinculados al campo profesional de la publicidad televisiva que ayudara a la
poblacion estudiantil a mejorar la comprension en dicha disciplina de
comunicacion comercial.

Objetivos Particulares:

1. Proporcionar a los estudiantes conocimiento necesario para desenvolverse en
el ramo la publicidad

2. Mostrar mediante la experiencia casos de éxito aplicables

3. Entender el desarrollo de la publicidad televisiva de Genomma Lab
Internacional en los ultimos 10 afios

4. Pronosticar el curso de la publicidad televisiva en un futuro proximo con la

incursion de los medios digitales






Capitulo 1 Historia de la publicidad en Genomma Lab

Un dia recibi una llamada de un reclutador de una empresa, “Genomma Lab”
quien me ofrecio la vacante de “editor”, pero mi primera impresion fue de duda,
porque no conocia nada de la empresa, pensaba en una compaifia de giro
farmacéutico ¢para qué necesitaria un editor? Tal vez me utilizaria para mas
tediosos videos institucionales, pero algo hizo decidirme e ir a la entrevista es ahi

donde todo comenzb.

Primero, me gustaria contarles que a diferencia de lo que muchos piensan,
“‘Genomma Lab” tiene un modelo de negocio innovador, en contraste con otras
empresas de consumo cuenta con su propia agencia creativa, departamento de
produccion y post produccion, tiene a su disposicion camaras profesionales, foros
de grabacién, equipos de edicion de primer nivel para composicion, correccion de
color y su propia cabina de audio, para no tener que perder tiempo en procesos
largos con agencias de publicidad y productoras con una velocidad de reaccion

gue muchas empresas desearian tener.

‘Genomma Lab” es una compafiia mexicana, fundada en 1996 por su actual
Presidente de Consejo y accionista mayoritario, Rodrigo Herrera Aspra la
compania farmacéutica inicié con el nombre de “Infovision TV”. Rodrigo Herrera
Aspra inicia operaciones junto con su socio fundador Pablo Monroy, juntos
empefiaron un reloj muy exclusivo y vendieron un auto de lujo, para poder iniciar
distribucién y venta directa de productos por medio de la television como lo hace
ahora “Innova” u otras empresas parecidas.

Con una idea revolucionaria para la década de los 90’s donde la publicidad
televisiva podria servir como iman para atraer a los consumidores? potenciales por
ser el medio masivo mas importante, gracias al alcance que tenia en la poblacion

mexicana.

1 . . . . .
Innova es una empresa dedicada a la venta de articulos varios, mediante los canales de television con
formatos de infomerciales.

2 . . . . .
Consumidor es el concepto que se refiere a los usuarios de productos en el ambiente comercial.
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Rodrigo creyo que los anuncios con formato de infomerciales con duracion de 30
minutos utilizando actores reconocidos de la television abierta con formatos de talk
shows® o testimoniales, deberian ir dirigidos al target® latino o en este caso el
mercado mexicano porqué la mayoria de los infomerciales que existian eran de
origen americano, muy diferentes étnicamente, en costumbres y habitos. Rodrigo
Herrera vio esta oportunidad para llegar al “consumidor latino®”, con un modelo de
comercializacion a través de telemarketing® que posicionaba a los productos como
exclusivos ya que no los podias encontrar en los autoservicios o tiendas
departamentales. Muchos de los productos fueron exitosos como “Quit”’, un
sistema de enjuague bucal para dejar de fumar que inhibia la necesidad de
nicotina en el cuerpo, “Fat away” un tratamiento para bajar de peso ayudando a
eliminar la grasa, finalmente “Goicoechea” una de las marcas mas importantes
recomendada para el tratamiento de las varices en las piernas. Dichas marcas
inundaban la televisibn en horarios con poca audiencia con el objetivo de

convencer a la poblacién con beneficios que no encontrarias en el autoservicio.

Al mismo tiempo se dio cuenta del éxito obtenido con la publicidad a través del
formato television infomercial, sin tener que desarrollar canales de distribucion o
marketing en punto de venta, asi que tuvo la visién de una oportunidad enorme en
un mercado en vias de desarrollo, que era el de los medicamentos de libre venta y

posteriormente en la categoria de cuidado personal.

Para ilustrar este ejemplo veamos dos variables importantes en el negocio, la
primera es el cambio de relevancia entre los dos principales ejes de la compafiia.

Me refiero a los productos OTC’ y a los productos de Personal Care® como

% Formato de programas de televisidn con el objetivo de tratar temas cotidianos enfocados al entretenimiento.

# Término utilizado en las profesiones de marketing y publicidad para definir pablico objetivo de un producto
0 servicio.

° Concepto utilizado en Marketing que se refiere a los usuarios y compradores de determinados productos en
la region de Latinoamérica.
Servicio de venta o promocion de productos por teléfono.
" Por sus siglas en inglés “over the counter”, se refiere a la categoria de Medicamentos de libre venta
8 Por sus siglas en ingle se refiere a Cuidado Personal

10



podemos ver en la figura 1 del informe anual de “Genomma Lab” en el 2008, el eje
de OTC pesa el 58% del negocio mientras Personal Care es el 33% y un tercer eje
con 9% de medicamentos de prescripcibn médica. La segunda variable es la
division del negocio global donde México pesa 86% de los ingresos e internacional

solo el 14%.

Segmentacion
de Ventas

OTC: Medicamentos de Libre Venta

PC: Productos de Cuidado Personal

PV: Medicamentos de prescripcion
de patente vencida

Internacional

Figura 1. Segmentacion de ventas por mercado en los que participaba “Genomma Lab” en 2008.
Fuente:http://www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/8/Espanol2009/book_image/Genomma_esp_
29062010.pdf

Comparemos estos datos con la composicion del informe de “Genomma Lab” en
2016, vemos en la segunda imagen como el eje de OTC cae al 43%, PC (Personal
Care) se posiciona como el mas importante con 57% de participacion. Nuestra
primera conclusion es la evolucién en el portafolio hacia los productos de cuidado
personal en marcas lideres como “Asepxia, Cicatricure, Goicoechea, Tio Nacho”,
etc.
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El segundo punto de este andlisis es comparar el comportamiento de la
participacion Global de las unidades de negocio, México en 2008 contaba con
86% de la participacion, e internacional solo el 14% lo que habla de una
dependencia al crecimiento en ventas en el mercado mexicano. Ahora en el
comportamiento del 2016 vemos la caida de México a 40% de participacion
hablamos que en 8 afos el desarrollo del negocio internacional fue muy acelerado
pasando del 14% al 58% de participacion en el negocio. La diversificacion tan
equilibrada del negocio nos lleva a la segunda conclusion, el modelo de negocio

basado en publicidad fue exitoso y replicable internacionalmente. La tercera es

que la estructura publicitaria original concebida en México fue efectiva.

2016

B México
B LATAM
T E.LA.

Figura 2. Segmentacion de ventas Genomma Lab 2016.
Fuente:http.//www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/8/Genomma%20Lab%20Internacional%204Q

%202016%20ESP%20VF.pdf

oTc PC Total
2016 2005 | swar e | 2015 | wvar 2016 2015 %Var
Mexico 2,751.2 20718 32.8% 1,937, 1,846, 4.9% aemmal 3918 19.7%
LATAM 1,788.4 16721 7.0% 3,600. 4,178, -13.8% 53892 5,850.7] -79%
E.LLA. 8618 8291 0% ssagl m% 54.4% 1,548.2 1,273 5 216%
TOTAL 54015 45730 18.1% 6,224.9]  6469.5 -3.8% 1,626.4] 11,0425 53%

Tabla 1. Mezcla de participacion por mercado en cada eje de negocio en Genomma Lab 2016.

Fuente:http.//www.genommalab.com/Inversionistas/Upload/Documents/8/Genomma%20Lab%20Internacional%204Q
%202016%20ESP%20VF.pdf
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En 2003 a 2005, “Genomma Lab” cambia radicalmente el modelo de
comunicacién de su publicidad al aire con lanzamientos de spots® publicitarios
dejando atrds los infomerciales, esta nueva estrategia se convertiria en un
parteaguas en la estrategia general de comunicacién de “Genomma Lab” en
marcas exitosas como “Asepxia, Cicatricure, Nikzon Goicoechea y Silka Medic”
escribiendo una nueva historia en un modelo de negocios basado en la publicidad
televisiva, con mensajes disruptivos para las audiencias sobre padecimientos que
solo eran tratados en consultorios médicos. Una estructura clave de comerciales
televisivos que seria la bandera de guerra contra empresas transnacionales como
“P&G™°, Bayer, Sanofi** etc.”. Muchas de estas compafiias con mas de 80 afios de
experiencia en mercadotecnia, desarrollo de productos y publicidad a nivel

internacional.

Desde el 2005 hasta el 2016 Genomma Lab cuenta con mas de setenta marcas y
se ha expandido en mas de quince paises incluyendo el mercado americano, con
ventas anuales de mas de diez mil millones de pesos y crecimientos mayores al
30% anual de forma consecutiva. Gracias a un modelo visionario de negocio
basado en la publicidad televisiva con una estructura narrativa muy particular que

les describiré mas adelante.

Ventas Anuales Netas Genomma Lab

14.000.000,00

11.360.000,00

12.000.000,00

10.000.000,00

8.000.000,00

6.000.000,00 m Genomma

1.373.480,00
4.000.000,00 -

2.000.000,00

o N b > S M e e ©
AT AT AT AF AR ART AT AR AR AT AR

Figura 3. Acumulado histérico de ventas 2008-20016. Fuente de datos de los informes anuales de Genomma Lab desde
2008 hasta 2016. http://www.genommalab.com/Inversionistas/Pages/FinancialReports.aspx

9 . . .,
Anuncios comerciales de television
10 . . . .
Procter & Gamble (empresa lider en la industria del cuidado personal)
11 - . . .
Laboratorio lider e en la categoria de medicamentos de libre venta
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Capitulo 2 Construccion de una marca poderosa en Genomma Lab

Ahora gque tenemos un contexto interesante sobre Genomma Lab, les relataré
c6mo un nicho® no conocido se convirtié en una idea millonaria que ahora incluso
es replicada por otras compafifas espejo’® de “Genomma Lab” para intentar robar

participacion en los negocios claves.

El proceso de construccién de una marca** comienza con la idea de descubrir o
mejorar una necesidad no cubierta que esté alineada con la mision y vision de la
compafiia o puedes ir a ferias de innovacion donde se presentan los productos
mas novedosos y comprar patentes de las férmulas quimicas. Un camino diferente
es buscar una categoria importante que no esté saturada de competidores y
mejorar las soluciones que estén vendiendo, desarrollando tu propia innovacion
como el caso de “Starbucks” que ingresé en la categoria de café, con un servicio
personalizado, una propuesta de valor que agradé al consumidor®.
Seleccionamos un mercado potencial basado en investigaciones y procesos de
desarrollo para probar la formulacién, testeo del empaque, estructura de costos,
en fin, una serie de procesos hasta llegar al producto final en el anaquel.

Asi, comienza la historia en 2009 de Lomecan, una marca OTC con la mision de
ayudar a las mujeres a cuidar su salud intima, con un posicionamiento para las
mismas de 12 a 45 afios que tienen problemas de infecciones vaginales, en una
categoria de antifingicos®, con un valor de 357 millones de pesos anuales, en
2015.

12 - L . L

Es un término de mercadotecnia utilizado para referirse a una porcion de un segmento de mercado en la
que los individuos poseen caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas Ultimas no estan del todo
cubiertas por la oferta general del mercado.

13 Empresas dedicadas a replicar el modelo de negocio de otras compafiias basado en su éxito.
YEsta representacion grafica de un producto o servicio que permite identificarlo por medio de esta sefial,
signo, logotipo o colores y trae implicito una historia en la mente de las personas.

Es una persona u organizacion que demanda bienes o servicios a cambio de dinero proporcionados por
el productor o el proveedor de bienes o servicios.

16 . U S . . . . L
Se entiende por antifingico o antimicdtico a toda sustancia que tiene la capacidad de evitar el crecimiento
de algunos tipos de hongos o incluso de provocar su muerte
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SubMarca MATJuI'15 MAT Jul'14 SOM Jul'1S SOM Jul'14 % Crecimiento

1+ CANESTEN $184,877,240 $222,423,330 51.8% 54.2% -17%
+ LOMECAN $129,990,934  $141,413,669 36.5% 34.5% -8%
+/CANDIFLUX $25,200,191  $29,127,843 71% 7.1% -13%
+/GYNO-DAKTARIN $7,201,597 $8,393,361 2.0% 2.0% -14%
+/CANDIMON $4,758,793 $5,697,073 1.3% 1.4% -16%
+CANDIPHEN $4,582,809 $2,969,011 1.3% 0.7% 54%
Total general $356,611,564  $410,024,287 100.0% 100.0% -13%

Tabla 2. Segmentacion del mercado de higiene intima. Fuente IMS 2015. https://www.imscorporate.com/ims-group/

CAPS, 7%

DUO,11%

OVULOS,33%| |
" CREMA,48%

Figura 4. Mezcla de productos de la marca Lomecan 2016.
Fuente:http://www.genommalab.com/Inversionistas/Pages/FinancialReports.aspx

Ya existia competencia durante el lanzamiento de “Lomecan”, habia marcas muy
conocidas como “Canesten” de Bayer, sin embargo existieron factores decisivos
del éxito de “Lomecan” relacionados con la comunicacién en televisién. El
producto es una crema que alivia las infecciones vaginales, como otras en el

mercado, la diferencia es cémo se comunicé al consumidor potencial®’.

La estrategia consisti6 en posicionar la marca con valores funcionales como

efectividad, de facil de aplicacion y alivio inmediato de los sintomas. Por otra parte,

17 s . o . . . . .
Término utilizado en Mercadotecnia que se refiere a los posibles usuarios del producto que ain no conocen
0 usan un producto.
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los valores emocionales fueron la seguridad, libertad y confianza que sentias
después de haber usado el producto. Lo anterior formé parte la personalidad de la
marca junto con la idea de educar al consumidor sobre los sintomas del
padecimiento y causas de la infeccidbn como la ropa ajustada, los bafios sucios, las
sdbanas de la cama, alejandolos o distanciando a la marca un poco de las
relaciones sexuales. Los estudios indican que la mayoria de las pacientes de
alguna infeccion vaginal, sentia pena de hablar con alguien sobre padecimiento
porque pensarian que era por tener relaciones sexuales. Por eso se cred la
imagen de una figura aspiracional, “la nifia bien” que ayudaba en la percepcion de
la consumidora para que no sintiera pena cuando pedia el producto en alguna

farmacia, porque era socialmente aceptado que el padecimiento tuviera una causa

lejana a lo sexual.

Consumidor

Estas posibles causas generan algunas consecuencias a nivel emocional

Consecuencias emocionales

Desequilibrio del PH

Higiene Contagio sexual

Cualquiera que sea la causa de las infecciones vaginales y del mal olor, se asocia con
una serie de acciones que no se realizaron, por lo que generalmente se genera
VERGUENZA Y CULPABILIDAD

& “..lo primero que piensas es que algo no hiciste bien”

“Utilicé alguin producto que me ¥ “no usé condon, permiti que me
cayé mal...” “no me lavé o no fui lo contagiaran...”
(Mujer 29 afios) suficientemente cuidadosa...” (Mujer 48 afios)
(Mujer 15 afios)

En muchas ocasiones esta culpabilidad es la que provoca que las mujeres no se atiendan a tiempo o no

comenten con nadie acerca de su infeccion sino hasta que ésta ha persistido durante varios dias.

Figura 5. Mapa de causas y consecuencias emocionales en el usuario de la categoria de higiene intima.

El comercial televisivo del lanzamiento de “Lomecan” contenia todo lo relacionado
al analisis de consumidor que se habia realizado. Una ginecologa (para generar
mayor confianza con la consumidora) que explicaba los sintomas y causas del

padecimiento sin tabues, (esto fue muy revolucionario porque casi nadie se atrevia

16



a hablar en un medio masivo de un padecimiento tan privado) para ofrecerte una

solucion eficaz contra el padecimiento. El tema de la enfermedad se llevo al plano

de lo comun donde las causas eran muchas para evitar sentir vergiienza.

llustracion 1. Imagen del comercial de lanzamiento de la marca Lomecan en 2010.

Fue un mensaje muy poderoso, las consumidoras se sintieron identificadas,
probaron un producto (que cumplié sus expectativas) y adoptaron la marca. Este
éxito se tradujo en ventas importantes y crecimientos de doble digito los primeros
afos, consolidandose como una las marcas mas importantes de la categoria de

higiene intima femenina.

En la figura 6 podemos notar el crecimiento que tuvo la marca, es relacionada la
gran inversion en television, la coherencia en sus camparfas de publicidad desde
su lanzamiento en 2010 hasta el cierre de 2015, siguiendo el mismo
posicionamiento™® en cada uno de los lanzamientos o extensiones de linea de la

marca.

18, . - - . .
Término en mercadotecnia que se utiliza para referirse al lugar que ocupa determinada marca en la mente
de la poblacion.
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Ventas Netas Lomecan

160 +17% +9%
140 +4%
120 +36%
100
20 +32% s Lomecan

60 —— Linear (Lomecan)
40
20

0 T | |

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Figura 6. Acumulado historico de ventas de la marca Lomecan de 2010 a 2016.
Fuente:http://www.genommalab.com/Inversionistas/Pages/FinancialReports.aspx

En sintesis primero encontramos un nicho poco conocido, estudiamos a la posible
competencia y desarrollamos un producto innovador que tiene una férmula
efectiva, después, comienza el estudio sobre el comportamiento del consumidor
para entenderlo y poder comunicar los beneficios mediante una estrategia de
mensajes adecuada que logre llegar al publico objetivo.

Pero el éxito de “Genomma Lab” depende en un grado importante de la
frontalidad de la publicidad al momento de encarar el problema frente al
consumidor, para crear ese vinculo con la marca, para intentar tocar las
emociones de las audiencias y construir una buena percepcion de marca. Esto se

convertiria en la biblia de marketing® durante mucho tiempo en “Genomma Lab”.

19 . . . . . . .,
Concepto propio al que intento referirme un listado de acciones constantes en la publicidad de ”Genomma
Lab”

18






Capitulo 3 Estructura de un comercial exitoso

En el capitulo anterior hablamos sobre uno de los casos de éxito®® en “Genomma
Lab”, pero ahora me gustaria exponer los puntos importantes de un comercial o
campafa exitosa ya con experiencia y entendimiento de la esencia de la

compaiiia.

Primero me gustaria abordar el concepto académico de publicidad®* ya que es
una forma de comunicacion de largo alcance pagada por un patrocinador para
informar, persuadir o recordar a un publico sobre sus productos, ideas o servicios

con la finalidad de atraer posibles consumidores.

Es una herramienta de mercadotecnia, que tiene como objetivo dar a conocer,
posicionar, o generar impulso de compra® con una idea o concepto del producto

que se comunica a través de distintos medios de difusiébn masivos o alternativos.

Un comercial es un formato de publicidad audiovisual que tiene como finalidad
comunicar de una forma creativa y efectiva los beneficios de un producto, el
posicionamiento o alguna promocién. Cualquier tactica publicitaria depende de la
estrategia general que el area de Marketing®® quiera transmitir en la ejecucion.

Ahora les contaré como empieza la estructura de un comercial exitoso en
“‘Genomma Lab”, cuando ya encontramos un mercado potencial y desarrollamos
un producto ganador®, lo siguiente es comunicarlo masivamente para generar

conocimiento del producto y despertar la necesidad de demanda del mismo, asi

20 Concepto de estrategias exitosas en la construccion de marcas en “Genomma Lab”

2L Kotler Philip y Armstrong Gary, Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, Pé4g. 470.

22 T¢rmino utilizado en mercadotecnia y ventas que se refiere al insante emocional en una persona que detona
la necesidad de comprar algo por factores diversos en sus necesidades.

23 Area encargada de la estrategia general de un producto o marca en la mayoria del sector privado.

24 . . L .
Concepto en mercadotecnia que se refiere a un producto con buena aceptacion por los consumidores y con
niveles de crecimiento constantes.
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que lo primordial que tendremos es un brief®

con la informacion de la marca,
como un manual de identidad que describe el posicionamiento de la marca asi
como el reto u objetivo a comunicar mediante un insight®® para que los creativos
de las agencias de publicidad desarrollen conceptos apegados a la estrategia de

la marca?’.

Primero se deben trazar los caminos del concepto o la idea de la ejecucion,
generalmente a cargo de un creativo que puede ser mediante una agencia de

publicidad o internamente como en “Genomma Lab”.

Generalmente se presentan tres ideas o caminos, que pueden ser por ejemplo;
situandonos en el producto “Nikzon”, el primero sera “el cirujano” donde el objetivo
es transmitir al consumidor lo doloroso que puede ser una cirugia de hemorroides
por viva voz de un médico para que reflexione el consumidor, sobre lo que pasa si

no se trata el padecimiento oportunamente.

En el camino dos, hablaremos al consumidor sobre las causas que provocan las
hemorroides para generar conocimiento sobre el padecimiento y el tercer concepto
puede ser un testimonio de una persona que padece hemorroides para generar un
vinculo con otras personas que tienen la misma enfermedad y experimentan los

mismos sintomas.

Los tres caminos pertenecen a la misma estrategia, los textos se plasmaran en un

story board®® contando individualmente cada idea. Una vez que estan aprobadas

2® Herramienta utilizada en el medio de la publicidad y la mercadotecnia para explicar las necesidades en una
campafia, material impreso o cualquier proyecto a desarrollar en el que intervenga la comunicacion de una
marca o producto.

Es un conocimiento colectivo: Situaciones, conocimientos y experiencias vividas por el consumidor, que
nos serviran para comprenderlos ademas de traducir estas necesidades en un producto atractivo para ellos.
%" proceso utilizado en mercadotecnia con el objetivo de planear, monitorear y ejecutar la direccion que debe
llevar una marca o producto para cumplir sus objetivos.
28 Esun conjunto de ilustraciones presentadas de forma secuencial con el objetivo de servir de guia para
entender una historia, previsualizar una animacion o planificar la estructura de una pelicula. Se utiliza como
planificacion gréafica, como documento organizador de las secuencias, escenas y por lo tanto planos
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las ideas por el Director Creativo, se presentan al equipo de marketing (nuestros
clientes) para que tomen la decision sobre la o las ideas que se ejecutaran segun
su estrategia o plan de marketing. Siguiendo con el ejemplo pensemos en
desarrollar la idea de “el Médico Cirujano”, lo mas importante para que la campana
sea exitosa para “Genomma Lab” es la estructura narrativa, asi que

comenzaremos con el planteamiento del problema.

El problema o padecimiento son las hemorroides entonces podria hablar nuestro
Médico Cirujano directamente a la pantalla de los televidentes después de una
operacion de hemorroides, la prevencion seria el tema fundamental, ¢Qué
hubiera pasado si el paciente se hubiera tratado el padecimiento a tiempo?, la
cirugia no hubiera sido necesaria, el consumidor entiende la importancia de la

prevencion.

A continuacion presentamos el producto como la solucion del padecimiento, el
“reason to belive®®” (;Por qué debes creer en nuestro producto?), podemos
exponer el beneficio de nuestra férmula o ingrediente y como funciona, por
ejemplo; “Nikzon ayuda a aliviar y desinflamar las hemorroides desde adentro
gracias a su formula de origen natural”, visualmente se muestra consumo y/o
animacién de como funciona nuestro producto. Finalmente mostramos el beneficio
de nuestro producto “con Nikzon mejoraras tu calidad de vida”, cerramos con el

slogan para recordar la solucién, “con Nikzon me siento en las nubes”.

(determinado en el guidn técnico) aqui (en el story board) visualizamos el tipo de encuadre y angulo de vision
que se va a utilizar.

29 Concepto utilizado en publicidad y mercadotecnia que se refiere a la justificacion de la credibilidad de un
producto por medio de la acreditacion del beneficio diferencial de un producto y/o servicio gracias a la
combinacion de ingredientes o activos que contienen las propiedades para demostrar dicho beneficio.
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Figura 7. Ejemplo de story board en el proceso de creacion publicitaria en Genomma Lab.

El diagrama de la figura 8 nos muestra la estructura narrativa de “Genomma Lab”
por lo que profundizaremos un poco mas para entender como es que funciona
esta lista de mandatorios en los anuncios comerciales independientemente del tipo
de ejecucién o idea que se desarrolle como: testimonial, conceptual, promocional,

etc.

Estructura narrativa en comerciales televisivos GLI

Presentacién del
producto/Solucién al
problema descrito

Aplicacion
/Consumo

Planteamiento

del problema

Reason
Why/Reason
to belive

Beneficio del

Slogan/Producto
final

producto

Figura 8. Diagrama de estructura narrativa en la publicidad televisiva de Genomma Lab.
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Planteamiento del problema

El planteamiento del problema funciona al transmitir un insight poderoso que
puede generar un vinculo con el consumidor para sentirse identificado con nuestra
publicidad, debemos conocer los usos y habitos de los consumidores a los que
queremos llegar, para saber como lograr el objetivo de la comunicacion que se

plantea en el brief que debe ser transmitida por el equipo de mercadotecnia.

La recomendacion es que antes de presentar una idea o de pensar en un camino
para el reto de comunicacién a resolver, investiga, sitiate en el lugar del
consumidor, interioriza tus conclusiones o haz tu propio estudio de mercado con la

gente que conoces para ver qué pensarian del modo en cdmo presentas tu idea.

Algo muy importante es que en “Genomma Lab” debe ser obvio el planteamiento
del problema porque lo méas importante de todo el comercial es que nuestro
consumidor se sienta atraido e identificado con un mensaje claro y contundente,
asi que aunque pensemos en comerciales muy creativos con ideas elevadas,
ininteligibles o confusas pero al mismo tiempo visualmente increibles es necesario
priorizar la forma y contenido de la comunicacion antes del concepto en cualquier
herramienta publicitaria siempre pensando a quién esta dirigida. Les puedo decir
gue nuestra comunicacion ha funcionado correctamente durante muchas etapas

de esta compaiiia.

Presentacion del producto y aplicacion

Una vez que tenemos claro nuestro planteamiento del problema entonces
mostramos la solucion, generalmente la presentacion del producto es una forma
de glorificar nuestro remedio con un secuencia de producto espectacular. Para el
consumo o aplicacion del producto nuestros actores o modelos deben sonreir o
reflejar sentir cuando suceden estas acciones para demostrar la mejora en los

padecimientos tampoco debe ser sobreactuado ya que inmediatamente sera
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notado por el publico. En algunas ocasiones durante las filmaciones, los actores
se cansan junto con todo el equipo del staff* ya se quieren ir a descansar pero no
debemos dejar que se pierdan las buenas escenas por el cansancio, la
responsabilidad de algun error o de una mala ejecucion es nuestra como lider de
proyecto por eso es recomendable supervisar todo el tiempo posible las escenas a

pesar de los horarios extensos en las filmaciones.
Reason Why (razén de credibilidad) y Unigness (singularidad)

¢, Qué es Unigness?, Unico, singular, original, la mayoria de las veces este recurso
racional de la publicidad es muy comun, es importante para el factor credibilidad
del consumidor, cuando se lanza algun producto lo primero que debes pensar es
el diferencial que tiene, también se conoce como “unigness”. Esa férmula, activo,
beneficio Unico que te separa de tu competencia, debe ser explotado
constantemente durante el comercial y asi asegurar un posicionamiento superior

en la mente del consumidor.

Una vez definido nuestro “unigness”, por ejemplo, en “Nikzon”, seria “2 tabletas
masticables” ya que la mayoria de los productos para el tratamiento de las
hemorroides son pomadas, con aplicadores (incbmodos) en el recto. Una vez que
tenemos claro este concepto, ahora seguiremos con el “reason why”, el objetivo es
explicar o describir como funciona el activo o férmula para resolver el problema o
sanar el padecimiento, un ejemplo podria ser “Pantene”, “las particulas de las Pro-
vitaminas penetran en la fibra capilar reparando los dafios causados por el uso de

planchas o tintes”.

Un punto muy importante es haber revisado los datos de los activos y beneficios

con el cliente o gerente de marca para evitar sanciones sobre todo en productos

30 L e . - L .
Es un vocablo inglés de utilizacion muy frecuente en el area de produccion audiovisual o cine que hace
referencia a la plantilla o al personal que forma parte de una organizacion.
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farmacéuticos que son los mas observados por COFEPRIS®*, aunque ya la
mayoria de las empresas cuenta con estudios de eficacia®* que comprueban estos
claims®® sin embargo no est4 demés hacer una doble revisién con el cliente para

evitar riesgos o multas a la compaiia.
Benefit y slogan

Podemos finalizar esta estructura con la comunicacion de los beneficios del
producto ¢(Como?, bueno para esta etapa del comercial se tuvo que haber
resuelto el problema planteado por lo que debemos mostrar el resultado por usar
nuestro producto, la importancia de esta parte del comercial radica en la
descripcion de nuestros personajes en la actuacion y el casting® o reparto, deben
ser personajes o actores aspiracionales que transmitan el sentimiento de felicidad
o alivio al haber usado determinado producto para que el impacto llegue al
consumidor potencial. El dltimo factor de nuestro comercial es el slogan, uno de
los puntos mas importantes de un comercial de television, el objetivo de esta frase
o idea repetitiva es recordar el beneficio distintivo del producto asociado o
relacionado a la marca para que sea pegajoso, memorable y con mucha
recordacion, cada vez que pienses en esa frases te acordaras de la marca.

Continuando con los ejemplos de “Nikzon”, el slogan es “con “Nikzon” me siento
en las nubes” que te remite a la asociaciéon directa con el producto, también se
enfoca en el beneficio mas importante de la categoria que es la idea de poderte
sentir en las nubes, sin los molestos sintomas de padecer una hemorroide y poder

continuar con tu vida diaria. (sic)

31 Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (Cofepris) es una dependencia federal (un
organo descentralizado) del gobierno de México, vinculada con el Departamento de Regulacion y Fomento

Sanitario de la Secretaria de Salud.

32 Estudios clinicos realizados para determinar la efectividad de alguna formula dentro de los beneficios que
quieren comunicar.

%3 Frase o frases que hablan de la cualidades de un producto en una campafia publicitaria

3% Proceso en el cual se selecciona algun actor o modelo para un proyecto de cine, publicidad etc.

25



En marzo de 2015, recuerdo que por un tema legal me pidieron cambiar el slogan
de la marca “Nikzon” en la republica de El Salvador porque en la legislacion decia
que nuestro slogan, no era permitido porque exageraba las propiedades del
producto con atribuciones, maravillosas o magicas que salian del contexto del
registro sanitario, que fue aprobado en dicho pais. (Me gustaria hacer un pequefio
paréntesis para recomendarles estudiar las legislaciones en materia de publicidad
de las categorias de productos masivos mas importantes porque se ahorraran

muchos cambios, tropiezos o doble trabajo).

Regresando al ejemplo se registrd un slogan nada creativo que era “Nikzon el
auxiliar de la inflamacién en las hemorroide” y no cumplia con las caracteristicas
gue les comenté deberia tener un slogan, era largo, nhada memorable, parecia un
texto legal y aunque comunicaba el beneficio, me di a la tarea de pensar algo de
acuerdo al posicionamiento de la marca, no perder el beneficio principal pero con
las limitantes de la estricta legislacion de El Salvador y el resultado fue un gran
reto pero después de varios ejercicios llegue al final, “con Nikzon te sientas y te
sientes bien”, una frase muy sencilla que logré devolverle la esencia al producto y
favorecer la comunicacion, un consejo que escucharan en el medio de la
publicidad, comunicacion y marketing es “menos es mas” y de verdad en

experiencias profesionales , es muy Uutil.
Ahora que conocemos la estructura, de un anuncio publicitario de “Genomma

Lab”, pongo un ejemplo de un story board en la figura 9 donde sefialo los temas

expuestos con anterioridad de forma gréfica.
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Planteamiento del Presentacion del

producto

problema/lnsight

Loc off: La caspa no
superficial

un problema Loc off: y te 16 demostraremos, Loc off: Este es el cuero cabelludo Loc off: Medicasp es el shampoo de

Super : Caspa dafado por el hongo que produce la Farmacia

Supey : Caspa Legal: Lea las instrucciones antes de caspa
usar este producto. Resultados pue- Super : Caspa
Legal: Producto cosmEtico de uso den variar de personaa persona Legal: Evitar el contacto con los ojos.

anténgase fuera del alc
ifos

Aplicacion Benefit

"N

loc OFF: que evita que el hongo que logc OFF: dejdndote un peld y piel sa- Loc off : Cambia tu shampoo por una Log off: que si acaba con la caspa,

produce la caspa sobreviva nos en 14 dias solucién dermatoldgica Super : Si acaba con la caspa
Logo de la marca:Medicasp Super : Demostracion de efectividad Super : Si acaba con la caspa Lo la marca:Medicasp
Super animado : 1 al 14 Logo de la marca:Medicasp

Logo de la marca: Medicasp

loc off: Tengo caspa, voy a la farmacia
y pido Medicasp

Super: Tengo caspa, voy a la farma-
ciay pido medicasp

Figura 9. Ejemplo de composicion narrativa en un story board de Genomma Lab.

Cuando ya tenemos una idea aprobada por nuestros clientes, debemos elaborar
una magqueta animada®® con dibujos o recortes de otros comerciales con la idea de
dar forma a los detalles que deseamos en un comercial. Por ejemplo, buscar
referencias de encuadres® que comuniquen lo que deseamos, tal vez imagenes
de personas con el perfil que deseamos para el comercial, la masica que nos
gustaria, las animaciones para ejemplificar el funcionamiento del producto, en fin,

todos los detalles que mejoren la descripcion de nuestra pieza publicitaria.

35 . .. . . . . ~ .. .
Ejercicio audiovisual para aterrizar las ideas creativas de la campafia publicitaria.

36 L . . . -
Es la porcion de la escena que se quiere mostrar en Television, Cine o cualquier formato de reproduccion
de iméagenes.
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Les recomiendo apoyarse con algin visualizador®’, en “Genomma Lab” existe
dicha posicion que se encarga de apoyar a los creativos con la busqueda de
referencias visuales que apoyen la narracion de forma visual, del texto o la idea
que tienen, usualmente conocen todas las paginas de referencias de publicidad
como la pagina web de “Source creative®®” que facilita la busqueda de referencias
debido a que alberga un banco de videos publicitarios catalogados en varias
formas, puedes buscar por categoria de producto, estilo de filmacion, proceso de
post produccion, una herramienta muy poderosa para las agencias de publicidad y
creativos que constantemente buscan “inspiracion”. Entre mas apegada al texto e
idea quede la maqueta mas sencillo serd vender la propuesta, si podemos incluir
locucion de nuestro texto con la intencion que pensamos para la pieza publicitaria

y agregamos musica adecuada les garantizo que gustara mucho. (sic)

Después de presentar la maqueta al cliente y fuese aprobada, comienza el
proceso de escribir un brief*® para el area de produccién y post produccién con
cada aspecto importante para la realizacion de nuestro comercial como es el perfil
del talento, el vestuario, el tipo de locacidn que necesitamos, si hay objetos
importantes, como autos, mesas, el tipo de iluminacion, si es de dia o noche, si
existe consumo de nuestro producto, en el encuadre de producto final como ira
acomodado nuestro producto, qué planos queremos, si necesitaremos animacion
3D, algun efecto digital, etc. Generalmente todo lo antes mencionado se plasma
en una presentacion power point*® que se explicara al equipo de produccién y post
produccién junto con nuestro cliente en las juntas de pre produccion con el
objetivo de disipar dudas asi como afinar detalles. Debemos estar conscientes
que, el costo de realizar un comercial es importante y nuestro cliente siempre

buscara obtener el mayor beneficio, por el menor costo.

374 .., . . , . . .
Posicion en “Genomma Lab” que apoya al creativo en la busqueda de referencias de origen visual como
anuncios de la competencia, extractos de peliculas, series, etc. Con el objetivo de ejemplificar la idea o texto

de un anuncio.

8 Banco de piezas publicitarias internacional, dedicado a la recopilacién de los mismos.
https://sourcecreative.extremereach.com/cmspage/2112/home

39 . - .. . .. .. ~

Herramienta utilizada en publicidad o mercadotecnia con el objetivo de solicitar una campafia que resuelva
dilemas de comunicacion para una marca, producto o servicio.
40 . . - . .

Programa para realizar presentaciones digitales, parte de la paqueteria de office.
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En la figura 10 muestro de forma grafica como son los procesos en la realizacion

de un comercial dentro de la compaifiia.

Diagrama de procesos en un comercial televisivo

Briefa
Story Board - Maqueta produccién

Aprobacién

Cofepris

Procesos de

Procesos de Post Produccién

produccion

. . Envioa Comercial al
Pieza final Televisoras Aire

Figura 10. Diagrama de flujo de los procesos de la generacion de una camparia publicitaria.

Una de las ventajas que tiene “Genomma Lab”, sobre otros anunciantes es el
volumen de piezas publicitarias filmadas anualmente, hablamos de 200
producciones nuevas y 1000 comerciales post producidos (a nivel global), gracias
a una estructura de costos bajos, basados en tener su propia agencia creativa,
departamento de produccion, post produccién que aprovecha de manera diaria
reduciendo los costos a diferencia de otros anunciantes que hacen todo con
agencias externas donde los costos generados por la realizacion de una pieza
publicitaria son cubiertos por el anunciante y dentro de estos podemos contar la
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realizacion de la pieza mas la ganancia que debe generar la agencia, al comparar
esta estructura de costos contra la de realizarse con recursos internos, el ahorro

€S enorme.

Como vimos en el primer capitulo, su efectividad estd comprobada con el
crecimiento que ha tenido a lo largo de su historia, sin embargo, durante los seis
afos y medio que llevo en la compafia, puedo decirles que he experimentado

casos de oportunidad de mejora asi como fracasos rotundos.

Existi6 una marca llamada “Ossart”, un champu que se lanzé en diciembre de
2011, con el posicionamiento de un producto de tamafio familiar (casi un litro) pero
con el beneficio cosmético del aroma. La comunicacion del comercial prometia
mas de lo que realmente hacia el producto, el texto decia que el producto tenia un
aroma inteligente con termo moléculas** que prolongaba el aroma por 36 horas,
ademdas, cambiaba el aroma dependiendo de la temperatura con la que
enjuagaras tu cabello. Con agua fria oleria a “fresas con crema” y con agua
caliente a “strudel de fresa”, el anuncio terminaba con un slogan*® cantado que

decia “si tu quieres gozar, banate con Ossart”.

A finales del afio siguiente, el producto se liquid6 en los principales autoservicios
del pais, tuvieron que bajar su precio rotundamente para recuperar por lo menos la
inversion. El primer error, fue no haber realizado un estudio de mercado sobre el
producto para determinar cuantitativamente la posible intencién de compra en los

consumidores en dicha categoria de cuidado del cabello, donde el beneficio del

4 Concepto publicitario que se refiere al uso de moléculas que actdan con el calor para liberar aromas de
larga duracion en el cabello.

24 palabra slogan es un término inglés que se utiliza en el medio de la publicidad para referirse a una
consigna que generalmente es de caracter comercial o politico, formando parte de una propaganda con la
finalidad de crear y darle forma a una idea, lo importante es que dicha frase sea sencilla de recordar para las
personas.
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aroma es lo primordial. El segundo error fue sobreprometer®® la duracién del
aroma, hablar de 36 horas era exagerado, las personas notaron después de la
primera compra que no era cierto y optaron por no seguir comprando el producto,
después de dicha estrategia de comunicacion fue dificil retener a los
consumidores y atraer nuevos.

El tercer error, fue no haber sometido el comercial de lanzamiento a una sesion
grupal, con usuarias de la categoria de champu y cosméticos para saber sus
impresiones, si era relevante la promesa del producto de oler a “strudel de fresa” o
“fresas con crema”. Un punto adicional, es el slogan que (en mi punto de vista) no
tenia ninguna relacién el hecho de gozar si te banas con “Ossart” a la promesa de
aroma inteligente. Aunque a nivel visual fuera espectacular no comunicaba algo de

valioso para el consumidor.

Como aprendizaje significativo, no podemos creer que s6lo porque tenemos la
intuicion de que algo puede funcionar, debemos guiarnos con esa corazonada
necesitamos un soporte que aligere los riesgos de una iniciativa. Quiero agregar
un punto respecto a la comunicacion, si fue testeada pero sélo con empleados,
que por razones obvias no iban a decir que era una mala idea, pero aunque lo

dijeran, no iban a ser escuchados.

43 Concepto en publicidad y mercadotecnia que significa prometer mas alla de los beneficios comprobados
para superar un competidor.
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llustracion 2. Imagen del comercial lanzamiento de la marca Ossart

Otro ejemplo mas reciente, fue con una marca llamada “Estomacurol” nacié con el
objetivo de ser la competencia de “Pepto Bismol”, el fracaso de este producto a
diferencia del ejemplo anterior no fue por un mal posicionamiento o comunicacion,
el spot televisivo fue muy congruente con el posicionamiento del producto, trataba
de una persona que tenia acidez, nuestro protagonista consumia el producto y
hablaba de cinco activos expertos representados por personas dentro del
estobmago que aliviaban el padecimiento y concluia con el slogan de “mi alivio en
equipo” hilaba el concepto de los cinco activos con el alivio que prometia el

producto, concepto que a mi parecer era muy creativo.

El problema se produjo cuando las personas compraban el producto, lo iban a
consumir y se daban cuenta que a diferencia del spot de television, no tenia
liguido sino un polvo que deberias preparar con agua, si pueden ver el empaque
en la imagen de abajo parece una botella para beber (feo, de cierto modo “falico”
pero con la intencién de aludir al intestino, aunque en la ejecucion no se logré de
forma correcta) pero botella al final. Yo he padecido acidez estomacal y la
sensacion de ardor en la garganta es desesperante; quieres tomar lo que sea,

para aliviarte, el consumidor potencial rechaz6 por completo el producto. Si tienes
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que preparar la formula, ¢ qué ventaja podria tener contra Pepto Bismol?, tomas el

producto e inmediatamente sientes cOmo actlia en tu interior.

Me pregunto, ¢si no realizaron un estudio para comparar los beneficios del
producto en cuestion contra el competidor principal?, con el objetivo de saber si la
propuesta del valor era atractiva para el consumidor. Este error pudo ser el
capricho de algun directivo, que por buscar incrementar las ventas, lanzé una

iniciativa sin ver el panorama completo.

No estd de mas mencionar que solo vendié aproximadamente cien piezas en todo
el afio que vivi6 este producto, no pudo ser liquidado en las cadenas de
autoservicio como “Ossart”, devolvieron todo el producto a “Genomma Lab” y tuvo

gue ser destruido, lo que ocasioné pérdidas millonarias a la compaiiia.

H Mi alivio

en equipo

llustracion 3. Imagen del comercial lanzamiento de la marca Estomacurol

“Genomma Lab“ experimentd un periodo de poca credibilidad en algunos de sus
productos, sobre todo en la categoria de “cuidado personal” donde el abuso en la

sobrepromesa de los beneficios que se comunicaban construyeron una percepcion
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negativa en la poblaciéon mexicana en marcas como “Cicatricure” o “Asepxia”.
Existieron malas estrategias publicitarias donde cambiaban constantemente el
posicionamiento de una marca; por ejemplo, en el caso particular de la marca
“Asepxia” se comenzo hablando de una marca dermatoldgica que elimina el acné
de forma rapida que no podia ser superada, después fue una marca de limpieza
diaria con productos dermo cosméticos, con alta tecnologia en su formulacion pero
debido a la legislacion ya no podia usar la velocidad como un beneficio de la
marca, finalmente hoy en dia es una marca juvenil que intenta generar vinculo con
los adolescentes para recuperar credibilidad, sin sobreprometer beneficios a los

consumidores.

Este constante cambio en la comunicacion de marca complic6 mucho una
construccion sélida en la mente del consumidor, los viejos consumidores piensan
que la marca no funciona, rechazan la marca tajantemente mientras los mas
jovenes aman, defienden la marca porque creen en ella, les ha funcionado y la

adoptan.

Sin embargo, la compafiia farmacéutica mexicana aprendiéo de los tropiezos;
reestructur6 muchos de sus procesos de innovacion y publicidad dentro de su
portafolio de productos, se enfocaron en las marcas con mayor potencial de
crecimiento y lanzar innovaciones que justificaban un incremento real en las
ganancias, como resultado ha mejorado su desempefio en la construccion de
marcas globales*. Pero es un trabajo que tardara varios afios de constante

comunicacién para recuperar la credibilidad.

44 . . . . . . ,
Concepto utilizado en mercadotecnia que se ser refiere a expandir una marca de forma internacional en méas
de un mercado.
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Capitulo 4 Produccion y Post produccion: éamigos o enemigos en

nuestro proyecto?

El area de Produccion y Post produccion, una relacion complicada si no existe la
comunicacion adecuada. ¢Quiénes son las personas y sub areas que pertenecen
a dichas areas?, El término produccion, como departamento al referirse a todas
las divisiones que hacen posible la planeacion, el desarrollo y la realizacion de un
proyecto audiovisual, con frecuencia es incorrecto. La produccion en su esencia
natural esta enfocada a la contratacion, la logistica y el manejo del presupuesto
para cada area, el productor ejecutivo estd encargado de financiar el proyecto
mientras el productor en linea con sus asistentes planean y ejecutan la logistica de
horarios, lugares, administracién del presupuesto para otros departamentos como
arte™, catering®, en fin consiguen, negocian, todo lo necesario para un proyecto,
con el objetivo de ahorrar 0 esa es la intencién, ya que en muchos casos el cliente
tiene que estar supervisando que el presupuesto no sea rebasado, tomando en

cuenta la calidad deseada para el proyecto.

El segundo departamento es Direccion, aqui es donde las ideas, conceptos y
visualizaciones, toman forma de acuerdo a la vision, estilo del Director, quien dicta
el camino de lo que necesita y junto a su 0 sus asistentes, generalmente, el
Director trata que las recomendaciones del creativo y el cliente sean ejecutadas o
por lo menos lo més claras posibles para todos los involucrados. Cabe mencionar
que en “Genomma Lab” se tiene equipo y personal propio por lo que se reduce
mucho el costo, asi como el tiempo de accion y pre produccion.

La tercera area de importancia (desde mi perspectiva) es Fotografia, son quienes
le dan esa identidad y estética a la imagen del comercial, van a lograr que

comunique lo que se requiera a nivel visual. El Director de Fotografia indicara a

45 . L . ., L
Departamento en el &rea de produccién encargado de la ambientacion en un foro o locacion de un proyecto
audiovisual.

46 Departamento en el area de produccidn encargado del suministro de alimentos para todo el equipo, talento
y clientes dentro del llamado.
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sus asistentes qué camara se necesita, que optica (lentes), ademas tiene personal
como los asistentes de cdmara y operador. También es el encargado de indicar al

departamento de iluminacién, mediante el gaffer*’.

Continuaremos con el departamento de arte, donde el Director de Arte y sus
asistentes, se encargaran de conseguir todo lo necesario para la ambientacion de
una locacion o set, para lograr disefiar un ambiente adecuado para el proyecto. Es
uno de los departamentos clave para crear una identidad y estilo propio que tendra
la campafia a nivel visual, debemos aportar lo mas claramente posible cada
detalle de lo que se necesitara para el llamado*®. Me gustaria ser franco, este
departamento para mi es un poco incomprensible, en mi experiencia pueden
reducirse muchos costos, por ejemplo una silla que ocupara un talento que
representard un médico en un set de consultorio, resulta que en un autoservicio
hay una silla adecuada a la descripcién que pide el creativo con un costo de 1000
pesos, pero al departamento de arte se le ocurri6 comprar una silla ejecutiva
marca Herman Miller* con un costo de $15,000 pesos mexicanos, si la silla no
tiene un papel relevante en la filmacion es nuestro deber levantar la mano y

recomendar la de precio méas bajo.

Finalmente llegamos al area de casting y vestuario; como vimos si nuestro
producto a anunciar es para satisfacer una necesidad alimenticia, deseo o
padecimiento generalmente vamos a tener talento que deba ser cercano a nuestro
consumidor y de ahi radica la importancia de contar con area de casting y
vestuario para generar propuestas alineadas al perfil del target®®, nuestro trabajo
en este departamento debe ser alinear y tratar de recomendar a quien cumpla con

las caracteristicas que evoque la marca sobre la idea creativa del comercial.

47 . ., . . ., " ., . -,
Persona encargada de la coordinacion de la iluminacion dentro de un set de filmacion por instruccion del
fotografo.

48 . - . - . . . o .
Término utilizado en el argot de cine y publicidad para referirse al dia o dias en que se realizard el rodaje
de un comercial o pelicula.

49 . .

Marca de sillas alemanas recomendada para las personas que pasan mucho tiempo sentadas.
50 . o

Es el pablico objetivo en un mercado
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Para mi, las areas anteriores son las mas relevantes, debemos siempre estar
involucrados antes y durante la filmacion a través de las juntas con produccion,
para disipar dudas que puedan surgir, recordemos que nosotros como publicistas
somos los responsables del proyecto y que tenemos la mayor claridad del mismo.
Existen otras areas y roles que no estoy mencionando a profundidad, también son
relevantes en una produccion audiovisual como utileria, maquillaje y peinado,
staff°!, catering, o personas como el continuista, data manager?, video assist>®, en
fin muchas posiciones muy importantes (que les recomiendo investigar a detalle,

sin embargo la idea es mostrar un panorama general.)

Cabe mencionar que en la estructura del departamento de produccion en
“Genomma Lab” hay muchas posiciones de las que puedes prescindir o funciones
gue puede realizar otra posicion, el ejemplo mas claro es el caso del continuista,
sus funciones principales son; llevar el encadenamiento de los planos y las
secuencias para evitar la confusion en el hilo de la historia, sin embargo el
asistente de direccidén puede tomar esa responsabilidad y a la vez, encargarse de

todo lo que necesite en el set de filmacion.

A continuacion (expongo) imagenes en la ilustracién 4 y 5 para ejemplificar equipo

y procesos en la ejecucion de “un llamado”.

*L Es un vocablo inglés del argot en el ambiente de cine que se refiere al personal de ayudantes en general que
Ezueden desempefiar diversas actividades en el set de grabacion o locacion.

Es un vocablo inglés del argot en el ambiente de cine que se refiere a la persona encargada de respaldar la
informacién de las escenas grabadas digitalmente durante el rodaje.
53 £ un vocablo inglés del argot en el ambiente de cine que se refiere a la persona encargada de respaldar
encargada de montar los monitores donde el director, cliente y creativo pueden ver una referencia en tiempo
real de las escenas.
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Ejemplo de Director de fotografia, asistentes, set y camara.

llustracion 5. Ejemplo de Director de fotografia, asistentes, set y camara.

Una vez concluida la realizacién de nuestro comercial, el material grabado es
entregado por medio del productor o del data manager a postproduccion quien

comienza con la ingesta del material en el servidor o se hacen copias en discos
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duros para después poder comenzar a trabajar el material con el departamento de

postproduccion.

El area de “offline” que esta conformada por uno o varios editores que revisan todo

el material grabado para crear de acuerdo a un brief**

del director y/o creativo, el
primer corte del comercial con el objetivo de aterrizar las ideas del cliente. En el
caso de “Genomma Lab” se realizan diferentes opciones del mismo comercial con
el objetivo de descubrir nuevos caminos o mejorar la idea general en cuestion de
masica, ritmo de la edicién. Este proceso es muy importante, porque son los

cimientos de nuestro comercial.

Un area muy importante que ayuda mucho al disefio e identidad del comercial es
el area de “motion graphics”, se encarga de generar todos los elementos gréaficos

que se encuentren en la pieza publicitaria, por ejemplo “supers>”

o elementos que
ilustren un papel de movimiento, pueden ser en 2D*° y algunas veces 3D’ como
ejemplo pueden ser logos, personajes, elementos abstractos, en fin cualquier cosa

que se les ocurra.

A continuacion en las ilustraciones 6, 7, y 8 pueden ver ejemplos de un comercial
de “Silka Medic” que tiene el concepto que habla de la importancia de mantener
nuestros pies sanos porque para cada paso que damos los necesitamos en las
mejores condiciones y esta hecho completamente por el area de “motion
graphics”, la importancia de este ejemplo es el alcance de ejecucion que podemos

lograr en esta area.

54 L - . . L .
Descripcion detallada de lo que visualizo el Director del comercial o el creativo junto con el guion para
planear las escenas.

55 . - . L
Disefio de textos graficos en un comercial publicitario.

56 . - . .
Me refiero a elementos graficos en dos dimensiones.

57 - . .
Estos elementos gréaficos cuentan volumen y planos en tres dimensiones.

39



Comenzando el comercial
vemos como se va formando f 3
o la figura del hombre /')
dibuiada en tiempo real @

llustracion 6. Imagen que representa los primeros esbozos de la camparia "sketch" de "Silka Medic".

En este Segundo cuadro vean
como se empieza a notar el
detalle dibujado con color

llustracion 7. Imagen que representa los pasos intermendios de la campaiia "sketch" de "Silka Medic".
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Finalmente el detalle del
comercial es mayor y
todo con movimiento.

llustracion 8. Imagen que representa los pasos finales de la campana "sketch" de "Silka Medic".

El area de animacion 3D esta encargada de la realizacion todo lo que implique la
representacion de objetos, ambientes, personajes, en fin todo lo inimaginable en
3D, a través de los procesos de modelado, texturizado, iluminacién, rigging®®,
animacion y renderizado®®. (Les describiré) un ejemplo para explicarles lo mas que

pueda esta area.

A finales de 2016, se realiz6 un comercial de 30 segundos de la marca “Suerox”
donde toda la idea se desarrollé en el area de 3D y aungue crean que es poco
tiempo, 30 segundos es mucho tiempo de planeacién y realizacion en animacién
3D.

58 . . .
Es el proceso de crear un sistema de controles digitales y agregarlos a un modelo 3D para que asi pueda ser
animado facilmente y eficientemente. Este es un paso crucial dentro del proceso de la creacién de una
animacion 3D.
59 . N A L .
Renderizado (render en inglés) es un término usado en computacion para referirse al proceso de generar
una imagen foto realista desde un modelo 3D. Este término técnico es utilizado por los animadores o
productores audiovisuales y en programas de disefio en 3D.
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Primero se realiz6 el disefid de los personajes, posteriormente se hizo un story
board como se describié en ejemplos anteriores, ya con el disefio aprobado de
todo se realiz6 una maqueta con los dibujos y hasta que se aprobd se comienza
con el modelado del personaje y todos los demas objetos, en este caso quien hizo
el modelo también hizo las texturas, iluminacion de los ambientes, (en estudios
mas grandes encontraremos una persona dedicada a cada proceso de la
animacion) siguiendo con el ejemplo otro de nuestros talentos se encargd de
hacer el rigging para crear controles en algin modelo 3D, con el objetivo de mover
dedos, brazos piernas, 0jos, boca o cualquier extremidad creada en nuestros
objetos en 3D. Finalmente se animan los personajes segun la historia y se manda

a render para que un editor realice el armado final de las tomas.

Ll

[

!l } )
llustracion 9. Imagen de la campafia "Me gusta explorar” de 2016 de la marca "Suerox".

Este proyecto salié casi perfecto, con la excepcion del proceso de doblaje de los
personajes animados, el error que se cometié fue una vez finalizado el comercial.
Estaba planeado “salir” al aire la primer semana de enero de 2017, pero una
semana antes de la fecha estipulada, el area de marketing decidié cambiar el texto
del comercial, imaginen el trabajo de los ajustes que se deberian realizar cuando
las bocas de los personajes fueron animadas de acuerdo al primer texto aprobado,
habria que volver a animar todo y mandar a “render”, hablamos de 3 a 4 semanas
de trabajo nuevamente. La decisiéon (final) fue realizar el doble sobre lo que ya

tenia hecho porque no querian perder esa fecha de lanzamiento, obviamente el
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lipsync® del personaje no tenia sincronia con el audio del nuevo texto, pero
decidieron que asi saliera al “aire”, un error de calidad y planeacién de

principiantes.

El area de “disefio de audio” es un area que se encarga de la grabacion de las
locuciones y doblajes de las piezas publicitarias asi como el disefio,
ambientacion, musica y mezcla final del comercial. Debo decirles que no es
comun tener una cabina de grabacion interna como en “Genomma Lab”, una gran
ventaja sobre otros anunciantes es la velocidad de reaccidn para generar tu propio
material, la segunda es la reduccién de costos, porque soélo pagas el llamado del
locutor para tu proyecto y no la renta de los equipos/instalaciones.

Ahora analicemos la correccion de color, un area muy importante dentro de la
ejecucion, mediante el color y la luz podemos darle a nuestra pieza publicitaria un
look®® triste, feliz, vivo, dramatico, fresco, calido, frio, etc., resaltar ciertos objetos
importantes en nuestro comercial para reforzar la comunicacion mediante el color
con un significado. Otra de las funciones de esta area es afinar ciertos detalles de
la produccion, como por ejemplo, blanquear los dientes de algun talento que los
tiene un poco amarillos, en conjunto con el area de VFX o (composicion) se
pueden reparar imperfecciones de las pieles con una especie de peeling digital®,
realzar el brillo, color y luz del cabello, en fin una infinidad de detalles que se
pueden pasar por alto durante la filmacién. Una ultima funcién de esta area es la
supervision técnica de la sefial de video®® para asegurar que no supere los rangos

técnicos establecidos por las televisoras/canales de T.V..

80| 4 sincronia de labios o fonomimica (mas conocida en el idioma inglés como lip sync ) es un término
usado para denominar la sincronizacién de movimientos labiales con vocales habladas o cantadas, simulando
asi el cantar o hablar en vivo
%1 T¢rmino con el que pretendo referirme al aspecto, estilo 0 imagen que le quiere dar a la correccién de
color.
62 - . L
Proceso en el que digitalmente quitamos en las escenas de un proyecto audiovisual arrugas, manchas,

cicatrices o cualquier imperfeccion en la piel de los talentos filmados mediante herramientas de composicion
digital.

% Es un proceso electrénico que puede ser analogico o digital. La sucesion de imagenes fijas crea la
sensacion de movimiento que capta, almacena y reproduce el video. La sefial de video analégico se consigue a
través del muestreo periddico de la informacion que llega a la cdmara. Este proceso es conocido como barrido
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Un ejemplo de cémo llega el material en bruto y como se mejora con los equipos

de correccion de color, podemos ver en las ilustraciones 10, 11 y 12 la evolucion

Material en bruto

de cada proceso.

llustracion 10. Imagen que muestra el material bruto antes del proceso de la correccion de color.

0 scanning. A través de él se obtienen los datos de luminancia y crominancia. La luminancia es la sefial que
dard la informacion sobre la intensidad de la luz. La crominancia es la portadora de la informacion acerca de
los colores del objeto. El sistema de video compuesto es el que tiene ambas sefiales. Su calidad es menor ya
que las sefiales se deterioran con facilidad aunque es el mas habitual.
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Después de la
Correccién de color

llustracién 11. Imagen después del proceso de correccién de color.

Ahora les mostraré un comparativo en la ilustracién 12 de como se ve con el
proceso de correccion de color, en muchos casos los clientes y personas fuera del
medio no logran notar la diferencia de un material con correccion de color hasta
gue se les muestra la comparacion en tiempo real.

Aqui podemos comparar el
proceso de correccion de color.

llustracion 12. Comparacion del material bruto contra el mismo material ya con el proceso final de la correccion de
color.
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Nuestra siguiente area es “media management” se encarga de ordenar,
administrar y almacenar el material que llega de las producciones para que se
pueda trabajar de una forma ordenada en el servidor®. En “Genomma Lab” esta
area también se encarga de la conversidn de los spots a los distintos formatos de
compresion que cada televisora o medio digital necesita para su transmision por lo
que juega un papel como ultimo filtro de calidad en cuanto a niveles de sefial,

audio y legales que necesite cada comercial.

Finalmente el area de online (VFX) es la encargada de finalizar, ajustar, hacer
efectos visuales y armar nuestro comercial, son los lideres del proyecto, deben
estar en control de todo lo necesario dentro del area de post produccion para que
nuestro comercial salga al aire en tiempo y forma.

Podemos en este ejemplo de la ilustraciéon 13 uno de nuestros comerciales de

“Fermodyl”, cdbmo paso a paso se trabajo en VFX la composicion con Green

Green Screen

screen®,

llustracion 13. Ejemplo de la implentacion de un "green screen" en un set.

84 Conjunto de espacio de almacenaje para los procesos de organizacion de archivos, respaldo y manejo de
material audiovisual de forma interna en “Genomma Lab”.

%% Green screen en espafiol se conoce como croma o clave de color, es una técnica audiovisual utilizada tanto
en cine, television y fotografia, que consiste en extraer un color de la imagen (usualmente el verde o el azul) y
reemplazar el area que ocupaba ese color por otra imagen o video, con la ayuda de un equipo computacional
especializado.
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En este segundo cuadro de la ilustraciéon 14 veremos como se ha eliminado el
fondo verde y en el programa Maya 3D® se cred un set futurista con un puente,

simulando el espacio de nuestra modelo antes de la composicion final.

llustracion 14. Imagen con la integracion parcial de nuestra modelo con un ambiente futurista en 3D.

En el Ultimo cuadro de la ilustracion 15 vemos la toma final después de haber
pasado por correccion de color y composiciéon, donde se integra el movimiento de

la camara con la animacién del set para intentar obtener un acabado “realista”.

66 Software de animacion 3D
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llustracion 15. Imagen que representa la integracion final después de todos los procesos de composicion digital.

Les mostraré otro ejemplo en las ilustraciones 16 y 17, de como se realiza la
interaccién de un producto, con un “chorro” de crema en el departamento de

produccién en conjunto con post produccién.

Se coloca nuestro producto en un acrilico transparente en forma de una ola, el
agua debe recorrer el acrilico con un fondo negro porque si se hiciera con algun
otro color para recortar, el verde o azul podria invadir el agua y seria muy dificil de

quitar.
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llustracion 16. Material bruto de toma de producto con efecto de "chorro de crema”.

Una vez que la toma pasa por correccién de color podemos notar como por se
recortd el fondo negro, se mejord la calidad de la iluminacion del producto, se
corrigio el color del liquido que se ve como crema y antes era agua, finalizando

con una toma de producto muy atractiva para el consumidor.

'\
‘
v

llustracion 17. Integracion final de la botella con el "chorro" de crema digital después de todo el proceso de
postproduccion.
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En México, a diferencia de otros paises como E.U.A en temas de post produccion,
se ha generalizado mucho en el tema de busqueda de profesionales, en la
actualidad cuando una agencia o post productora busca un talento, quieren que
esa persona domine casi todas las disciplinas de dichas areas. “Genomma Lab”
intenta separar y especializar a su talento como en estudios internacionales donde
cada funcion se intenta respetar, aunque muchas veces por la premura también
generalizamos a los artistas. En México, la competencia y la falta de
oportunidades han obligado que nuestro talento joven acepte oportunidades donde
deben trabajar mas horas de las necesarias, realizar mas funciones de las
originales, con el fin de recibir un salario adecuado para vivir sin carencias y de
adquirir experiencia para ir forjando su carrera profesional en un medio tan

saturado como es la publicidad, la televisién o el cine.

Después de la vasta introduccion anterior, entremos en materia de este capitulo,
les puedo decir que el area de produccion y el area de post produccién pueden y
deben ser grandes aliados durante el proyecto, ¢ de qué depende?, principalmente
de como llevemos la relacion con ellos, recordemos que existen especialistas en
cada area, debemos confiar en las propuestas y decisiones que tomen, muchas
veces creemos que ser lideres del proyecto nos obliga a saber de todo y

olvidamos que podemos asesorarnos en nuestro equipo para minimizar errores.

Dentro de un set de filmacién®’ debemos confiar que la visién del director es la
adecuada, cada profesional debe hacer su trabajo y podremos entrometernos
cuando sea un tema de riesgo en el comercial porque recuerdo en marzo del 2010
una produccién de “Genoprazol”®, fue un llamado muy largo, porque se filmaba la
secuencia de un doctor hablando a cuadro sobre los sintomas de la gastritis,
después otro plano para ver una persona consumiendo el producto y finalmente
ver como esta persona puede volver a comer cualquier alimento con picante sin

temor a padecer de la gastritis gracias al beneficio del producto que habia tomado.

o7 Espacio fisico en donde se realiza la filmacion de un proyecto audiovisual donde se produce escenografia y
ambiente de acuerdo a las necesidades del proyecto.
8 Marca de Genomma Lab para tratar el padecimiento de la gastritis,
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En este llamado yo iba por parte de post produccion, para supervisar las tomas del
doctor, porque era en “green screen” para reducir costos de produccion y conoci
un creativo que tenia una vision muy completa del area produccion, porque me
conté que habia estudiado cine en la AMCI®, dicho creativo se intentd meter en
cada aspecto de la filmacion, en direccion, fotografia, etc., creyo que, gracias a su
carrera, tenia las credenciales suficientes para opinar en encuadres, 6pticas como
deberian entrar los talentos a cuadro’®, ¢qué intencién queria?, un sin fin de
tonterias que terminaron por enojar al director quien con toda la razén del mundo
al pretender hacer su trabajo, €l no continuaria hasta que el creativo se saliera del

set.

Tal vez el creativo tenia los conocimientos para opinar pero no para influir en el
trabajo del equipo de produccion. Debemos ser mesurados con nuestras
opiniones, para evitar herir susceptibilidades y poner en contra nuestro a todo el

equipo.

En “Genomma Lab” existe una herencia muy grande, de como hacer la publicidad,
Sus propios procesos y metodologias, la mayoria de los directores de comerciales
son de planta en la compafifa y adquieren ese ADN’*, que todos terminamos por
aprender. La relacion entre estas dos areas importantes dentro de “Genomma
Lab” es usualmente positiva debido a la integracion generada durante varios afos
de formacion del talento, la baja rotacion en puestos claves no pone en riesgo la

relacion entre ambas areas.

Las complicaciones existen cuando la comunicacion no funciona y se toman

decisiones en el set sin consultar a post produccién sobre cuestiones técnicas que

69 o . . .
Asociacion Mexicana de Cineastas Independientes.
70, . - . . . . ) .
Término utilizado en el medio del Cine o T.V. que hace referencia a un objeto o persona a cdmara o siendo
grabado.
7 . - . . —
Concepto en el que me refiero al aprendizaje que se adquiere con los afios de experiencia sobre formas y
procesos de trabajo en las compafiias que se adhieren a tu persona.
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no conocen esta area. Otra circunstancia que involucra diferencias en las areas,
es cuando por cansancio, en un llamado largo, el equipo de produccion pretende
que postproduccion resuelva errores como cuando alguien o algo se cruza en una
secuencia, arreglar productos rotos (dafios en el empaque que se deben corregir
digitalmente), dientes amarillos, piel con imperfecciones, cabellos sin peinar,
errores comunes por la premura de un llamado en “Genomma Lab”, por el

volumen tan grande de llamados en un afio.

¢,Cuando se transforman en enemigos de nosotros produccion y post produccion?
En enero de 2016 filmamos un comercial de la marca “Goicoechea” (una crema
especializada en las piernas) con el nombre de “aplicacién” como su nombre lo
describe, el concepto era sobre la importancia de cdmo aplicarte correctamente la
crema “Goicoechea” para mejorar el efecto de la crema en las piernas, era muy
sencillo a nivel de produccion; una chica de unos 35 afios que en diferentes planos
se aplicaba la crema de forma circular, lineal, sentada y de pie con un fondo de
limbo blanco’®. Pensé que fbamos a terminar en 4 horas, maximo, ya que no se

filmaria el product shot.

Primer error; no hubo call back” del talento principal, decidimos con las imagenes
que nos habia enviado el talento por e-mail al departamento de casting y joh
sorpresa! cuando llegd al llamado nuestro talento, era una chica que se veia
anoréxica y jtransparente!, al cliente obviamente no le pareci6 adecuada de
acuerdo su solicitud, por lo que tuvimos que llamar a la segunda opcion y esperar

a que llegara para prepararla con vestuario y maquillaje.

Segundo error; una vez que llegd la segunda modelo, no contdbamos con que
tuviera moretones en las piernas en un comercial para tener piernas lindas,

intentamos maquillarla pero aun asi se veia como manchas en las piernas, el

"2 Término utilizado en produccion para referirse a colores plenos que parece que nunca terminan y dan la
sensacion de amplitud.

" Esuna segunda llamada hacia un talento por el area de casting para definir la posibilidad de un papel en un
proyecto.
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director sugiero que se arregla en post produccion, dijo eran los maestros del

“Photoshop”, en video.

Finalmente el llamado paso6 de cuatro a diez horas, llegamos a post produccion y
ocurrio el tercer y ultimo error; no solo las piernas estaban mal, no vimos las ufias
sucias, la banca donde estaba sentada se veia deteriorada, espacios sin pintura
donde se dejaba ver la madera roida, cuando consultamos a los especialistas en
post produccién, nos dijeron que habia que limpiar la piel, ufias y silla cuadro por

cuadro mediante una técnica donde se hace una mascara digital’

con puntos
alrededor de cada aspecto a corregir e ir ajustando cuadro a cuadro’™ la “méascara”
y si un segundo tiene veinticuatro cuadros, imaginense un comercial de 30
segundos, nos daban una fecha de entrega de un mes y teniamos una fecha
compromiso de entrega al aire de doce dias, porque la pauta en television ya se
habia comprado, entonces decidimos comprar imagenes de un banco de
imagenes’® que se llama “Shutter stock” y asi re hicimos el comercial mucho mas

barato, pero ese dia de llamado fue inutil y costoso para la compania.

De los aprendizajes que tuve en ese proyecto fue revisar el talento “en vivo” antes
del llamado y no confiarse cuando te digan que “se arregla en post”, antes de
consultarlo con uno de ellos, obviamente, el equipo de postproduccién estaba
muy molesto con el material que habian mandado, termin6 en una pelea entre las
dos éareas, produccién argumentando que post no sabia hacer su trabajo y por su
puesto post se defendié diciendo a produccién que ellos estaban para embellecer

y arreglar detalles de un comercial, no para volver hacer un trabajo mal hecho.

Finalmente cumplimos con los tiempos que el cliente solicitd, pero me di cuenta

77»

que en muchas ocasiones nadie quiere asumir “El muertito’”” como se dice

74 . L - ., . .
Herramienta digital de softwares de disefio 0 postproduccion para seleccionar zonas de alguna imagen.

75 - . . . . . . .
Frase utilizada en el medio que se refiere a la medida en que se trabaja un video, como ejemplo si 24
cuadros tiene un segundo, cada cuadro debe ser trabajado manualmente con herramientas especificas.

76 . . . .
Conjunto de imagenes almacenada en un espacio digital interno o externo como un servidor.
77 . . L .
Expresion coloquial que habla de un error que nadie quiere asumir.
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coloquialmente, ante un error grande que sucede, puede ser contraproducente
pelear con alguien, sobre todo si nuestro proyecto estéd en medio del problema y
como debemos trabajar constantemente con ambos equipos, tendremos la
obligacion de mediar estas situaciones, ser rigurosos en la planeacion y de ser

posible hacer un control o “check list’®”

para ir tachando las prioridades.

Aunque “Genomma Lab” cuenta con un equipo fijo para las producciones de los
comerciales y tiene ventajas como la velocidad de respuesta o un gran volumen
de produccion rentable, también existe el modelo externo donde se escoge
mediante un concurso una agencia creativa, una productora y una post productora
diferentes entre si, para evitar problemas o roces entre los mismos equipos con el

objetivo de asegurar la calidad del proyecto en tiempo y forma.

El volumen de producciones en “Genomma Lab” ha empujado a estandarizar
varios procesos de produccion para minimizar el numero de fallas o errores que
puedan surgir durante la operacibn como ejecutar un calendario de fechas de
produccion, establecer juntas periddicas de preproduccion con el equipo de
marketing y creativos un mes antes de la filmacion para dar seguimiento a los

demas procesos como casting, vestuario etc.

En conclusion, cada experiencia que he tenido siendo lider de proyecto, me ha
llevado a reflexionar sobre la idea de que nosotros como publicistas no logramos
realizar una comunicacion adecuada con produccién y post produccion por no
conocer el funcionamiento de las areas y podemos caer en errores importantes

gue afecten la calidad esperada de alguna pieza publicitaria.

Esto pasa porque cuando visualizamos nuestro concepto o idea no estamos
conscientes de cOmo se va aterrizar a detalle en términos de produccion o post

produccion y lo que representara en costos y horas de trabajo de nuestros equipos

78 . o . .
Archivo que lleva el control de las prioridades o tareas pendientes a desarrollar dentro de cualquier proceso
de trabajo.
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operativos, por eso es de vital importancia siempre estar consultando con nuestro
equipo de visualizacion, departamento arte y demas areas su aportacion sobre el
tema para aterrizar nuestra idea e investigar o preguntar a algun especialista
sobre la viabilidad de su realizacion, asi evitaremos pedir barbaridades o pensar
que como se dice en el medio son “enchiladas” creyendo vagamente que es algo

facil de lograr sin entender el punto de vista de quien lo va a ejecutar.
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Capitulo 5 Evaluacion de la ejecucion de la campaiia publicitaria

En este capitulo presentaré una serie de recomendaciones que pueden ser
relevantes al momento de juzgar y valorar una pieza publicitaria o cuando les
pidan su opinién porque seguramente es todo un equipo quien se encarga de la

evaluacion como se estila en varias agencias de publicidad.

La primera evaluacién comienza cuando se finalizé el primer corte u “offline”,
¢, Qué es el offline? En el medio de la publicidad es un término que se ocupa para
definir el proceso que realiza nuestro editor o editores cuando llega el material a la
post productora, es el primer ensamble de escenas o edicibn como generalmente
se dice, cuando recién llega el material se califican las mejores tomas, momentos,
planos y con el brief que previamente se hizo por parte del cliente o publicista
hacia el equipo de post produccién se empieza el armado con los proxys’™ del
material original para crear una aproximacion a la idea general del cliente, aunque
existe otro método un poco mas abierto o creativo que se hace en “Genomma
Lab” con la siguiente mecanica, tres o cuatro personas realizan versiones
diferentes del mismo comercial, plasman su visidn creativa sin brief de cémo
entienden el texto y las imagenes, el resultado es que pueden surgir cosas
interesantes, al tener la propuesta de cuatro personas disimiles puede gustarnos
un aspecto de cada pieza como la musica, ritmo de la edicién, correccion de color

en las imagenes, supers, momentos importantes.

Es un método de trabajo que recomiendo porque en mi experiencia personal
cuando plasmas otras formas de ejecutar la idea que tienes puedes mejorar
notablemente la pieza ya que la vision de un artista digital es exacta al aterrizar un
concepto, muchas veces aungque tenemos la referencia por ejemplo de como
debera ir el disefio de los supers cuando se aterriza puede quedar bien o no

dependiendo de la tipogréafica y los colores que se utilicen.

" Archivos de video comprimidos en formato de baja calidad que permite una edicion fluida con procesos de
render mas ligeros para el equipo de edicidn.
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Ya finalizado el offline podemos comenzar por evaluar si la historia que queremos
contar se entiende, si se logré comunicar los mensajes que se deseaban mediante
las imagenes, una forma de hacerlo que aprendi es apagando el audio y sélo
observando la secuencia de imagenes de forma inmediata, mencionar que te

comunica de forma inmediata sin racionalizarlo mucho.

Es un buen ejercicio a nivel comunicacional, debemos verlo las veces que sea
necesario para entender el punto de vista del director, el nuestro y por supuesto el
mas importante el del cliente quien por obvias razones no sabe mucho del tema
técnico de los procesos o lenguaje del medio, pero estamos para ayudarlo y
entender que es lo que necesita.

Presencié en marzo del 2013 una revision de un comercial de “Teatrical’® donde
la idea central era que este producto deberia ayudar a aclarar la piel
progresivamente, la estructura comenzaba con el logo de la marca seguido de la
presentacion del producto continuando con tomas de aplicacion de la modelo

seguido de poses de dicha modelo para cerrar con slogan de marca y producto.

En mi opinién falté una animacion de un manto de piel obscura que se fuera
aclarando o tomas que representaran la comparacion de antes de usar el producto
y después de usarlo para ver el beneficio, era apenas el primer corte, el lider de
proyecto se dio cuenta antes de mostrarlo al gerente de marca pero habia sido
visto por casi todo el equipo involucrado y nadie lo habia notado por eso siempre
es bueno tener varias propuestas del primer corte ademas de verlo las veces que

sea necesario.

En ocasiones hay que explicarle al cliente que el offline no es la ejecucidn final del
comercial sino un borrador, porque me tocé ver a muchas personas que se
asustan pensando que asi quedaria su comercial, sin correccion de color, VFX o

animacioén, pero regresando al tema de la evaluacion mi recomendaciéon es que

89 Marca de cuidado de la piel propiedad de Genomma Lab.
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este paso es mejor momento para hacer o deshacer todo lo que necesitemos

porque aqui se definira la direccién del comercial.

Como recomendacion final, es mas facil hacer cambios radicales en el primer

corte que en el “online®"”

, por eso debemos de tener muy claro que las secuencia
de la historia es la correcta, las imagenes que aparecen son las que queremos Si
se imagin6 con slow motion®?, elipsis de tiempo, cualquier recurso que fortalezca
el ritmo de la edicidbn. En todo momento debemos ponernos en el lugar del
espectador o consumidor muchas veces como profesionales de la publicidad
somos tan soberbios fijando la atencion en temas banales que no enriquecen

nuestro proyecto.

Es importante que el cliente y el director estén de acuerdo para evitar doble
trabajo que pueda atrasar el proyecto o regresar un paso. Puntualmente me ha
ocurrido varias veces como lider de campanas en “Genomma Lab” que se ha
tenido que regresar varios pasos porque deciden cambiar tomas en el proceso del
armado final porque el area de marketing no esta segura de lo que quiere, muchas
veces al gerente de marca le puede gustar pero al director no, mi recomendacién
es buscar la aprobacion de quien tiene la decision final para evitar varias tandas

de cambios que pueden retrasar todo el proceso.

Una opcidn diferente es realizar juntas con todos los involucrados para acordar los
cambios mediante una minuta donde podran debatir todos sus puntos sin tener
gue hacer varios recorridos con el editor y asi reducir notablemente el tiempo de

entrega.

La ventaja competitiva de “Genomma Lab” es todos los departamentos
involucrados con la planeacién, realizaciéon y finalizacion de una campafa

publicitaria estan en el mismo piso por lo que facilita mucho la comunicacion entre

81 paso de armado final de la pieza publicitaria en Genomma Lab

82 - . . o . .
Recurso de edicion en donde la velocidad de la secuencia de iméagenes es manipulada que las acciones que
suceden se vean mas lentas de lo normal.

58



las areas involucradas a diferencia de una agencia que tiene que contactar a la
post productora para agendar la junta ademas de que dependiendo el paquete del
servicio que se contrate, los cambios pueden o no estar incluidos, generalmente
durante el proceso de post produccion se cobran por separado asi que los ajustes

deberan ser estratégicos para evitar que el gasto se dispare.

En la evaluacion del offline otra area importante es el disefio de audio, Io mejor es
que previamente se tenga una referencia en el brief que se realiza a post para
evitar perder tiempo en buscar referencias les guste a todo el equipo. Les puedo
compartir que aunque nuestro cliente sea quien trae su propia referencia es
importante explicarle desde un principio que no serd exactamente igual a menos
gue se paguen los derechos de la pieza musical sobre todo si es una cancién

popular como generalmente se me ha presentado.

En algunos casos hay clientes muy necios en los proyectos sobre todo de marcas
juveniles donde el area de marketing se casa con una referencia de un artista
conocido pensando que sera igual y una referencia es un acercamiento a algun
género, ritmo o estilo de la pieza musical, si de verdad la quiere igual pagara los
derechos pues se cotiza, pero en mi experiencia cuando un gerente de marca
estaba obsesionado con una cancién del grupo “The Strokes” se cotizd con
“Universal Studios” y el costo era de $200,000 pesos, no le aprobaron el
presupuesto por lo que tuvieron que buscar en la biblioteca de musica que se

compré.

Otra manera de resolver estos casos es con un “sound a like”, que mediante un
compositor retratard la misma pieza referida con cambios en ciertas notas
musicales para que no sea un clon que puedan demandar, es importante
mencionar que el costo subira notablemente pero si para el cliente es necesario lo
pagard. Los publicistas debemos proponer siempre un disefio de audio con el

objetivo de integrarlo con la pieza publicitaria, otro objetivo es llegar a nuestro
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consumidor potencial captando su atencidon emocionalmente de acuerdo a sus

gustos.

En forma regular la musica con cuerdas o piano llega de forma positiva, emotiva a
nuestro subconsciente®® pero finalmente nosotros como publicistas debemos
asesorar correctamente a nuestro cliente sin dejar de lado algo muy importante en
el medio que se llama “feeling”, esta expresion anglosajona que significa
corazonada, presentimiento o sensacion de que estamos tomando la decision

correcta.

Es importante decir que no es que el feeling funcione cientificamente pero he
acertado en muchas campafias donde el aspecto racional no me convence por
completo y he utilizado la percepcion emocional como parte del ambito creativo del

trabajo.

En esta etapa haré un pequefio paréntesis para que noten cOmo vamos
desmenuzando cada aspecto de nuestra pieza publicitaria, les adelanto que no
hay un proceso obligatorio que deben seguir pero si una segmentacion de cada

aspecto de la ejecucion.

Es importante sefialar que otro consejo es que si no conocemos mucho de los
procesos de produccion y post produccién consultemos a los especialistas que lo
estan realizando, propiciard un buen ambiente de trabajo, incluyéndolos en cada
etapa para que nos pueden ayudar a ver errores 0 situaciones técnicas que pasan
desapercibidas para nosotros, como decia mi antiguo jefe cuando yo estaba en
post produccion, “entre mas ojos vean, mejor’” ademas podemos tener de algun

chispazo de creatividad visual.

8 Referencia del libro “Buyology” de Martin Lindstrom en el capitulo “los mensajes subliminales mas vivos
que nunca” Martin Lindstrom es uno de los mayores expertos en marketing. Fue elegido por la revista Time
como una de las cien personas mas influyentes del mundo en el afio 2009. Actualmente es asesor de muchas
de las mas importantes compafiias y multinacionales, como PepsiCo, Nokia 0 American Express, y fue
directivo de la agencia de publicidad BBDO. Es autor de otros cinco libros traducidos a mas de cuarenta
idiomas, en los que se incluye el best seller Brand Sense.
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No hay como un poco de humildad, ya que el medio esta formado por elites donde
todos se sienten como sabios en el ambiente de la publicidad o el cine,
comprendan esto y todo fluirhA de mejor manera, claro que el hecho de escuchar a
los demas no debe traducirse en que todos puedan imaginar lo que quieran,
debemos fomentar liderazgo con firmeza o el poder de convencimiento de tomar
las mejores decisiones para los proyectos siempre con argumentos y la mejor

actitud posible.

Una vez que determinemos quien sera nuestro locutor(a) debemos aprender a
dirigirlo, tener muy claro lo que buscamos y brifear correctamente la intencion que

se desea, puede ser un tono amable, institucional, vendedor, etc.

La recomendacion es hacer varias versiones de cierres o slogans para tener
opciones por si alguna no gusta al cliente tenemos otras tomas para escoger, en
este departamento no se puede evaluar mucho hasta que se realiza la mezcla final
del master de audio, nuestro ingeniero de audio se encargara de vestir con los

materiales seleccionados anteriormente nuestra pieza publicitaria.

Un ejemplo de la importancia del audio en los comerciales fue con nuestra marca
“Bio Electro”* donde utilizamos efectos de sonidos que vinculan la sensacién de
dolor extremo que vive el consumidor con el padecimiento de algo insoportable,
imaginen el sonido de un despertador, el claxon de un automévil, un martillo
golpeando algo. Esta comprobado por Martin Lindstrom en el libro “buyology®
sensory branding”, expone que a través de los sentidos, como el oido, se pueden
activar las regiones en el cerebro que sirven para el reconocimiento de marcas
mediante la asociacion con dichos sonidos, asi como la relacion del sentido de la

vista con un logotipo para asociarlo con la marca.

8 Marca de Genomma Lab que compite en la categoria de dolor de cabeza y migrafia.

8 Referencia del libro “Buyology” de Martin Lindstrom. Es uno de los mayores expertos en marketing. Fue
elegido por la revista Time como una de las cien personas mas influyentes del mundo en el afio 2009.
Actualmente es asesor de muchas de las mas importantes compafiias y multinacionales, como PepsiCo, Nokia
0 American Express, y fue directivo de la agencia de publicidad BBDO. Es autor de otros cinco libros
traducidos a mas de cuarenta idiomas, en los que se incluye el best seller Brand Sense.
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Una vez que estamos satisfechos con la edicion, probablemente pasaremos a la
etapa de “Correccion de color” como lo habiamos dicho un area dedicada a
establecer un look o estilo particular jugando con la luz, saturacion y cambio en el

color de nuestro material.

En la mayoria de post productoras las salas de correccién de color son salas
oscuras con sillones comodos para el cliente donde el director, fotdégrafo, creativo,
ejecutivo de cuenta se retnen para dar su opinion, dirigir o intercambiar ideas con

la vision técnica del colorista.

El caso particular de Genomma Lab los mismos clientes comparten el espacio
fisico de la productora, post productora, y equipo creativo asi que acordar una
revision general es mas sencillo. Una vez concluido el proceso de brief en el area
de color expliquemos lo que deseamos comunicar con la correccion, ejemplo si es
un comercial de un producto cosmético debemos transmitir en la secuencia de
imagenes un ambiente limpio, con mucha luz, resaltar los matices mas clinicos
como los colores claros, tal vez desaturar un poco la piel y cuando planteamos el
problema vemos las tomas con un poco de tendencia al color gris para resaltar las

arrugas.

Estas indicaciones son las que trato de innovar porque me ha funcionado al
comunicar correctamente los beneficios y probleméticas en el comercial. Es
importante sefalar la forma de que se manejan las diferentes opiniones, sin salir
del objetivo original de lo acordado con el cliente. Por ejemplo el fotégrafo
explicara al colorista su vision técnica, el director dara su opinién sobre detalles
que se deben mejorar y el cliente por supuesto podria pedir cambios sin mucho

sentido como modificar el color de los ojos de un talento.
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Un gerente de marca de “Genomma Lab” en mayo del 2015 lanzd una campafa
sobre una nueva linea de cuidado capilar de la marca “Fermodyl” solcito cambiar
el tono del cabello de una talento morena de cabello muy oscuro a rubio porque al
final la direccion de marketing buscaba promover en los clientes el aspecto
aspiracional, claro en el medio de la post produccion todos saben que oscurecer
un color claro es mas facil que una piel oscura que se aclarar, se hizo el ajuste
pero el resultado era como un amarillo falso casi verdoso, obviamente todos los
presentes tuvimos que explicarle al cliente por medio de una frase que escuche
alguna vez que se me quedd grabada, “todo se puede hacer sélo se necesita

tiempo y que sea estéticamente correcto”.

La tolerancia con las personas que no son del medio es fundamental, ellos
solicitan este tipo de ajustes porque no dimensionan o comprenden coémo
funcionan las herramientas para realizar algin proceso de post produccién. Por
eso insisto que nuestro papel es primordial para asesorar en todos los temas la
viabilidad de lo que requiere el cliente y sobre todo el tiempo que se demanda,
porque en el medio todo urge, sin embargo todo lleva un proceso, un tiempo de
planeacion y ejecucion. Lo més importante es confiar en el especialista, el
colorista tiene el ojo entrenado y conocimientos técnicos como en la sefal de
video para que no rebase ciertos parametros de color y en la transmisién se vea

con la calidad correcta.

Pasemos al area mas importante desde mi perspectiva, el area de “finishing” u
“online” que como lo vimos anteriormente es la encargada del armado final de
nuestro comercial y sera nuestro ultimo filtro antes de ser enviado a la plataforma

de transmision, sea television, internet o cine.

Es importante cuidar la calidad de la ejecucion, me refiero a cotejar nuevamente
gue el texto sea el correcto para evitar problemas legales, otro punto significativo
es verificar que el ritmo de la edicidon sea el aprobado en el offline, después revisar

si los textos supers aparecen donde deben ir, que el disefio sea el acordado, si no
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llega a gustar la primera eleccion les recomiendo tener una segunda opcion
alineada al visual porque muchas veces y me sumo al ejemplo, vemos una
referencia visual increible de alguna marca extranjera como “L’oreal, Eucerin” o
cualquiera que les guste, pedimos algo muy parecido o en algunos casos igual,
por no utilizar la palabra copia o clon, pero resulta que la tipografia o look no
queda bien para un producto de una categoria médica, ¢, saben cuantas personas
con un gusto estético no muy bueno hay?, no siempre lo que funciona para un
producto va a funcionar para otro, porque todo debe ser pensado cuidadosamente
de forma estratégica, también existen cursos de disefio para publicistas donde se
les muestran aspectos generales del disefio y asi poder pedir una combinacion de
color, tipografias adecuadas para distintos tipos de marcas, disefio funcional y
sobre todo conocer como comunicar las ideas de lo que se pide, asi como en

entendimiento de los tiempos de entrega.

El siguiente paso es calificar la limpieza de la ejecucién, me refiero a que no
existan saltos en la edicion, que la correccion de color este pareja en todas las
tomas para que no salte de una tonalidad a otra, si existen efectos visuales que no
se vean falsos, por ejemplo en un comercial de la marca “Cicatricure”®, es un
mandatorio que no podemos ver en la secuencia de benefit del producto ninguna
piel con arrugas porque vendemos la solucién, para nuestra consumidora es muy

importante visualizarse en la modelo del comercial.

Asimismo debemos de caer en la exageracion y que la toma del beneficio se vea
plastica como una piel falsa, ahi entra el concepto de la calidad de un comercial,
donde debemos buscar un equilibrio creible que genere valor a nuestro producto a
través de la comunicacion y no lo contrario el desprestigio cuando algo se ve
magico milagroso. “Genomma Lab” a lo largo de los afios ha tenido varios
aprendizajes en el tema milagroso, la percepciéon de las personas en México fue
negativa por malas experiencias con las sobre promesas en los productos mi

recomendacion es cuidar la calidad sin exagerar.

8 Marca de Genomma Lab dedicada al cuidado de la piel en un segmento de la poblacion medio
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A continuacion podemos observar una correccion en la piel o como le decimos
literalmente, “un peeling” de una producciéon de “Teatrical” una marca de la
categoria de cuidado facial, fue de mayo 2017 y en las ilustraciones 18 y 19
describiré como se realizé hasta la imagen que salié al aire. Esta imagen refleja
nuestro material solo después de la correccion de color, vemos una modelo con

muchas pecas, arrugas y ojeras.

llustracién 18. Imagen de modelo después del proceso de correccién de color.
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En este cuadro se toman muestras de toda la gama de colores que componen la

piel para rescatar la mayor parte

llustracion 19. Imagen después del proceso de "peeling digital" donde podemos notar que ya no se ven las pecas y
ahora la modelo luce una piel mas lisa.

De la misma forma, se puede presentar otros dos ejemplos que muestran la
correcta ejecucion en cuanto a calidad visual, el primer ejemplo vemos una
modelo de cabello en un concepto futurista de un comercial de la marca
“Fermodyl”,®” nuestra talento fue grabada en green screen®® acostada como si
estuviera en una especie de capsula o cabina espacial, y como podemos ver se
integro en el programa maya para poder construir los elementos a su alrededor de

acuerdo al angulo grabado.

87 Marca de Genomma Lab dedicada al cuidado capilar
88 Técnica de grabacion utilizada para el recorte de objetos 0 personas mediante la supresién de un color
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llustracion 20. Imagen que representa la integracion de una modelo en una cdapsula con el ambiente 3D.

En la ilustracién 21 podemos ver el material después de la correccién de color ya
integrado con el render 3D y afinado en el area de VFX para que parezca los mas
real posible, como pueden observar la calidad es tan buena que parece como si se
hubiera flmado de origen. Me gustaria agregar que el costo es mucho menos en
green screen que tener que crear el set, la cabina e iluminacion para lograr ese
resultado. Exploren nuevas opciones para resolver ciertas locaciones, la
tecnologia en post produccion ha rebasado completamente todo lo que podamos
imaginar en lo que se refiere a elementos de produccién, podemos crear ciudades

completas con un equipo de animadores.
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llustracion 21. Integracion final de la modelo con la cdpsula 3D después de todo el proceso de postproduccion.

En este ultimo ejemplo de la ilustracion 22 vemos como unas manos quitan unos
audifonos que son retirados con un cable pero el ritmo entre los audifonos y los

dedos es perfecto, realmente se ve integrada la escena.

i3
BACK &8

llustracion 22. Diferentes imdgenes que muestran el proceso de composicion digital para entender como se logro el
acabado final.
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Entrenar el ojo para lograr una correcta evaluacion de la calidad de piezas
filmicas o publicitarias, no se puede formar sino con la experiencia del dia a dia,

también les recomiendo estudiar “making off®®”

de series o peliculas, ver tutoriales
de produccion o post produccion para ir comprendiendo cémo realizan parte de su
trabajo y asi darte una idea de como pedir algo referente a la ejecucion de tu

comercial.

Una vez que estamos satisfechos con la pieza publicitaria, me gusta organizar una
junta con las Directores de las areas para evaluar conjuntamente las
oportunidades de mejora y felicitar a todo el equipo. La satisfaccion de nuestro
cliente es fundamental para entender que la campafa salié bien pero es normal
gue después de haber salido del aire la pieza publicitaria se pidan ajustes porque
en ocasiones algun detalle se fue pero siempre se puede sustituir, muchas veces
son errores menores o ajustes de que al cliente finalmente le gusto un texto de

color dorado en lugar de negro pero lo decidio al final.

El proceso que se describe sirve muy bien en la practica ideal de una agencia, sin
embargo in house como es el caso de “Genomma Lab” que cuenta con todos los
equipos involucrados en el proceso en un mismo lugar, no todo es miel sobre
hojuelas, este proceso de trabajo adaptable puede romperse por la falta de
planeacion, el tiempo en mi experiencia siempre ha sido un factor determinante en
la calidad porque en “Genomma Lab” estdn acostumbrados a la velocidad pero si
el artista visual tuviera un poco mas de tiempo, la calidad incrementaria pero para
la empresa la velocidad es un valor agregado que aventaja a la compafiia sobre
sus competidores, sin embargo para una agencia de publicidad o casa productora

es lo opuesto la calidad es lo que valoran los clientes.

89 . Lo . . , . P .

En el cine, el término inglés making-off (traducido como «como se hizo», «asi se hizo», «tras las camaras»
0 tras cAmara) es un video documental que muestra cdmo fue la produccion de una pelicula o un programa de
television, pero que también se puede aplicar a otras obras como videojuegos.
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Estoy de acuerdo en que el negocio de las empresas de publicidad es generar la
mayor satisfaccidn para conseguir su cuenta, pero en muchos casos los clientes
se aprovechan de su posicion para tratar de maximizar los recursos no solo
econdmico sino en lo operativo, por lo que solicitan cambios o acciones operativas
que no estaban en un principio en el brief 0 no se habia aterrizado correctamente
y termina complicando a todo el equipo, es importante crear conciencia sobre una
cultura de planeacion y respeto hacia el tiempo de las personas que ejecutan el
proyecto porque son parte del mismo equipo que buscan un objetivo comun
aunque en muchas ocasiones por las dificultades presentadas no lo parezca y

traten de culparse unos a otros por errores de una mala planeacion.

La calidad en un proyecto publicitario no solo es la calidad per se, es la suma de
todos los procesos en forma adecuada desde el concepto, lo que se busca
comunicar hasta la exportacion del material final, es importante sefialar que
debemos ser responsables como publicistas y salirnos del confort del ambito
creativo para conocer el como se desarrolla la realizacién, las plataformas nuevas

y los medios para garantizar publicidad de calidad que satisfaga al cliente.
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Capitulo 6 Retos para la publicidad televisiva contra la publicidad
online

Internet en México

Como ha sido de su conocimiento desde hace ya algunos afios comenzé una era
digital global y México a pesar de la situacion econémica que estamos pasando y
las barreras que existen para que la poblacion se integre al mundo del internet,
nuestro pais ya cuenta con 70 millones de internautas en 2016 segun cifras del
estudio anual de habitos de internautas 2017 por la Asociacién de internet MX®,
que representa el 63% de la poblacion total en México que comienzan su
aventura a partir de los seis afios de edad, las cifras anteriores impresionan
mucho, mi caso personal es que mi primer acercamiento fue a los 12 y tengo 30
afos, para las nuevas generaciones les serd imprescindible estar conectado a

internet.

Es importante mencionar el crecimiento de 18% de 2015 vs 2014, como podemos
ver en la gréfica de la figura 11 este periodo es de crecimiento mas amplio afio
contra afio. De la misma forma podemos observar que en estos Ultimos diez afios
crecimos 250% de 20 millones de internautas a 70 millones desde 2006 a 2016.
En la perspectiva de audiencia y usuarios, ya no es un medio pequefio como
siempre se trata de catalogar, asi como las herramientas de mediciébn son mucho
mas avanzadas ya que gracias a las bases de datos de redes sociales podemos
perfilar a nuestro target y con softwares de estadistica medir de forma cuantitativa

sus comportamientos durante su navegacion en la red.

% https://www.asociaciondeinternet.mx
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Figura 11. Evolucion de usuarios de internet en México periodo 2006-2016. Estudio de la Asociacion de Internet en
Meéxico. Fuente:https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-
los-Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=

¢Por qué es facil de medir?, sencillamente porque cada red social a la que
estamos inscritos tiene informacién de nosotros, lo que nos gusta o lo que nos
interesa seguir en cuanto a productos, ideologias, artistas, contenido, etc., toda
esta informacion en un aspecto comercial para los fabricantes o empresas de

servicios que se publicitan es muy relevante.

En la figura 12 donde el porcentaje mas alto de internautas que oscila entre los 6 y
los 44 afios es del 85% del universo pero solo el 54% es 6 a 34 afios, este dato
es importante porque hablamos de que mas de la mitad de la poblacion internauta
es milenial o generacién Z. Lo anterior significa que en términos de publicidad
dirigida a las nuevas generaciones, ¢Como creen que deberian ser los mensajes
a estas generaciones? Mi opinidn por experiencia y ser parte de una de estas
generaciones antes mencionadas es que debe ser radicalmente diferente a los

habitos de generaciones acostumbradas a los medios
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masivos ya conocidos como television o radio, no dudo que estas puedan tener
algun acercamiento con estos medios pero siendo estratégicos deberiamos buscar
nuevas formas, herramientas o formatos de publicidad que realmente comuniquen
y sean relevantes al target actual.

Perfil internauta mexicano

1]
GENEROQ EDAD ﬁ ZONA* @
6a1laios IS centrosur - [EBREN
12a17afios [IRSGNIIN
NSE oeste BTN
18a24afios [IISOANIIIIN
25334afios IIBYANIIIIIIN
35a4daiios [IISOENININN
*http://bit.ly/RegionesMx
* o * Y
CENTRO 5UR: CDIMX, MEX, MOR CENTRO NORTE: AGS, GTO, QRO, 5LF, ZAC Q) [ o Blanckscitn de
NOROESTE: BC, BCS, CHI, DG, SIN, SON ESTE: HGO, PUE, TLAX, VER g|,'.'.-; Intarnet me
OESTE: COL, JAL, MICH SURESTE: CAMP, QROO, TAB, YUC INFOTEC e
NORESTE: COAH, NL, TAMP3S SUROESTE: CHIS, GRO, DAX Base: 1626 entrevistas

Figura 12. Perfil del internauta mexicano. Estudio de la Asociacidn de Internet en México.
Fuente:https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-los-
Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=

De acuerdo a un estudio realizado por “Nielsen” sobre los estilos de vida en las
distintas generaciones™ podemos entender esta evolucién en las preferencias de
los habitos y dispositivos que usan a lo largo del dia las distintas generaciones, es
interesante entender como la televisién ha caido en las preferencias de las nuevas

generaciones.

Por otra parte las actividades como escuchar musica y leer son determinantes

para reducir considerablemente la atencion a la television aunque no olvidemos

%% Estudio estilos de vida generacionales hecho en noviembre del 2015
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/2016/EstilosdeVidaGeneracionales.pd
f
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que es un estudio global con datos basados en promedios, quiero decir que
conforme profundicemos en el conocimiento de los habitos de nuestros internautas
veremos la diferencia puntual entre este estudio y nuestros internautas. Por altimo
reflexionemos sobre lo distinto que significa la television entre la generacion de
“‘baby boomers” y la nueva llamada generacion “Z” este medio masivo juega

papeles relevantes en ambas generaciones.

ACTIVIDADES PREFERIDAS EN TIEMPO LIBRE

Porcentaje gue selecdond la actividad como una de sus tres preferidas
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Figura 13. Actividades Preferidas por las generaciones. Estudio estilos de vida generacionales 2015.
Fuete:https.//www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/2016/EstilosdeVidaGeneracionales.pdf

Un punto que considero es importante para analizar es la madurez de los
usuarios, ¢a qué me refiero con madurez?, bueno como los internautas mexicanos
al menos tienen 8 afios navegando en la red, esto significa que cada vez a mas

temprana edad comienza el conocimiento casi como lo fue la television.
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En muchos casos por la facilidad de acceder de algun dispositivo del padre o
imitacion, por lo que mas all4 del dato duro la pregunta obligada podria ser, ¢es
bueno o malo? depende el uso que le demos a este medio de comunicacion,
desde mi punto de vista un medio tan sofisticado que permite comunicarse de
manera colectiva o0 personal a través de varios emisores y receptores generan
reflexion, informacion, debate, conocimiento e inmediatez en el proceso del

intercambio de mensajes.

Por lo que no sélo los objetivos y caracteristicas del medio, también deliberemos
en el tema de la publicidad donde puede que estemos inundados de una mezcla
de contenido diverso con anuncios de marcas en sus diferentes formatos como es
el caso particular de los blogs donde puedes escribir sobre cualquier tema con o
sin autoridad, puedes recomendar algun producto aunque no necesariamente sea
el mejor entonces, cdmo el tema provocard una reaccién positiva o negativa por
los usuarios pero siempre con la ventaja de que conoceras si tu producto es
relevante de manera positiva o no para los posibles consumidores mientras que si
pensamos en obtener esta respuesta en el television abierta seria muy

complicado.

ﬂdlnternauta desde...”?

v 3 afos 75% 3 a8 afios
enora s anos
21%

Figura 14. Segmentacion de internautas por edades. Estudio de la Asociacion de internet en México 2017.
Fuente:https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-los-
Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=

Los momentos de conexion son muy importantes para la industria publicitaria
porque nos damos cuenta de una audiencia muy activa, el estudio refleja que mas
de la mitad de los usuarios estan conectados durante todo el dia y los horarios con

mayor trafico en el dia son el horario de la comida y a partir de las 9 pm cuando
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empieza el horario dedicado dormir, pero si observamos el panorama completo,
durante todo el dia hay un porcentaje muy alto y generalizado de conexion que
indica una posible mayor exposicion de impactos hacia los usuarios de contenido y
publicidad de cualquier tipo, al parecer nuestro consumo de este medio es mucho

mas amplio que el promedio general del estudio mencionado anteriormente.

(
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Figura 15. Habitos de conexidn de internautas en México. Estudio de la Asociacion de internet en México 2017.

Fuente:https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-los-
Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=
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El factor de tiempo de conexidén se puede analizar en la figura 16, como podemos
observar el tiempo promedio de los internautas mexicanos es de ocho horas al
dia, cinco horas mas de lo que invertimos en ver la televisién pero lo mismo que
dura una jornada laboral promedio en México ademas que en muchos casos la
atencion que le prestamos a un dispositivo de entretenimiento esta dividida porque
mientras las personas observan la T.V. en muchos casos estan usando el celular
lo que significa que la atencion se debilita. Si lo anterior es aplicado en ambito
publicitario podemos concluir que el impacto que pudo llegar a una persona, es
con menos fuerza o no consigue su objetivo. Por lo anterior no solo la efectividad
es importante debemos ver el amplio consumo del internet como una oportunidad
de crecimiento para la industria publicitaria digital con crecimientos a doble digito

cada ano.
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Figura 16. Tiempo promedio de conexion del internauta mexicano. Estudio de la Asociacion de internet en México 2017.
Fuente:https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-los-
Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=
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Entre los dispositivos de conexion a internet mas utilizados representados en la
grafica de la figura 17 son; el smartphone con el 91% de uso y después la
computadora portatil con un 83%, el teléfono movil inteligente super6 a la
computadora en una década por su practicidad y portabilidad cuando lo comun
hace diez afos era el uso de la laptop para conectarse a internet. Dentro de este
universo de usuarios de dispositivos moviles casi 9 de cada 10 internautas posee
laptop y smartphone. Estos datos nos ayudan a interpretar ¢por qué el tiempo de
conexion es tan alto?, la respuesta es que en la actualidad 2017, casi todos
tenemos un smartphone que llevamos diariamente durante todo nuestro dia,
incluso cuando dormimos, despertamos, salimos, ahora es parte indispensable

nuestra vida y en muchos casos trabajamos con él.

00 Dispositivos de conexion

PROPIEDAD uso
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——
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Figura 17. Preferencia de dispositivos para conexion de los internautas mexicanos. Estudio de la Asociacion de internet
en México 2017. Fuente:https.//www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-
Estudio-sobre-los-Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=

En las actividades realizadas en el mundo online podemos observar en la figura 18
gue las mas relevantes para los internautas mexicanos son; acceder a las redes

sociales, enviar y recibir correos, enviar mensajes de texto, busqueda de
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informacion, leer, ver o escuchar contenido relevante, utilizar mapas de
geolocalizacion para trasladarse a algun lugar, solicitar transporte en una

aplicacion y ver peliculas en streaming.

Estas actividades nos revelan la correlacion entre recibir contenido interesante
para los internautas Yy participar proactivamente en el intercambio de puntos de
vista sea entretenimiento, temas politicos o informacion pura. La necesidad de
participacion es un reflejo de la preferencia de las redes sociales como primer
lugar en las actividades online ademas abre la puerta a una oportunidad para las
marcas por medio de la publicidad donde los consumidores objetivo pueden hablar
bien o mal de ti, lo importante es ser relevante en primera instancia para ayudarte
a construir conocimiento sobre tu marca y posteriormente trabajar la estrategia

general.

Lo antes expuesto si lo tomas en cuenta te ayudard a ti como profesional de la
publicidad a reflexionar sobre la mejor estrategia sobre si buscar un medio de
masas tradicional o algun medio alternativo donde explotes la interaccion que

buscan los usuarios actualmente.
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Figura 18. Preferencia de actividades online de los internautas mexicanos. Estudio de la Asociacion de internet en
Meéxico 2017. Fuente:https.//www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-
sobre-los-Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?ltemid=

En la actualidad se ha comenzado a percibir un cambio de habitos en las
actividades cotidianas de las personas a partir del surgimiento del internet,
prefieren hacer tramites de gobierno, bancarios, formacion académica, compra de
productos o servicios por internet, con la finalidad de evitar filas, corrupcion y con
el beneficio adicional de la practicidad de estar en cualquier lugar en cualquier

momento del dia para realizarlo.

Por lo que analizando la publicidad audiovisual, lo mas importante que vemos en
el resultado de la pregunta ¢ cambiaron tus habitos a causa del internet?, es que
sobre todo prefieren ver peliculas y musica por este medio por la comodidad que
hablabamos anteriormente en contraste de lo que ocurria antes cuando tenias que
esperar a ver cuando anunciaban una pelicula que te gustaba en un canal de
cable o de televisién abierta, si lo pensamos hoy en dia, resulta desesperante no
poder elegir.

8
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Ahora es mucho mas facil determinar el nUmero de seguidores que tiene alguna
serie en las plataformas de contenido por internet, también se podria saber
¢quiénes son y que les interesa?. Esta informacion se traduce en una base de
datos con la finalidad de vender publicidad a las empresas interesadas en la

audiencia de dicho programa.
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Figura 19. Comparacién de actividades para online contra presenciales de los internautas mexicanos. Estudio de la
Asociacion de internet en México 2017.
Fuente:https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-los-
Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=

Es importante mencionar que las redes de interaccibn mas relevantes para los
usuarios; “Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter e Instagram” son las cinco
redes en el orden anterior mas importantes para los mexicanos con porcentajes de
participacion que van del 59% al 95% en el caso de “Facebook” con una adopcién

total a la plataforma.
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Figura 20. Preferencia de internautas mexicanos en escala de redes sociales. Estudio de la Asociacion de internet en
Meéxico 2017. Fuente:https.//www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-
sobre-los-Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang, es-es/?Itemid=

En estas Ultimas figuras 21 y 22 podemos ver como el tiempo de conexion
dedicado solo a redes sociales utilizando el smartphone como principal dispositivo
ha impulsado el crecimiento en todas las aplicaciones mas utilizadas dicho
dispositivo.
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. Dispositivos y tiempo de conexion

8 HORAS 1 MINUTO
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tiempo conectados en internet en
alguna red social.

Smartphone
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red social, 8 de cada 10
internautas utilizan estos
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Figura 21. Tiempo de conexion total por dispositivos de los internautas mexicanos. Estudio de la Asociacion de internet
en Meéxico 2017. Fuente:https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-
Estudio-sobre-los-Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=
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Figura 22. Preferencia de uso de red social por dispositivo de los internautas mexicanos. Estudio de la Asociacion de
internet en México 2017. Fuente:https.//www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-
Internet/13-Estudio-sobre-los-Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=
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Publicidad Online en México

En materia de publicidad utilizaremos datos de nuestro estudio anterior,
informacion sobre valor de la publicidad asi como herramientas de la
mercadotecnia en México durante el 2015, asi como un estudio que hace la

confederacion de la industria de la comunicacion y la mercadotecnia (CICOM)%.

En la siguiente gréfica que muestra los productos y servicios de interés para los
internautas, observamos como 30% de los usuarios que interactian con la
publicidad online se interesan en las categorias de turismo, viajes, ropa y calzado
mientras que el consumo de contenido asi como las peliculas son de mayor
relevancia en cuanto a entretenimiento. Lo anterior nos muestra que el alcance e
impacto de la publicidad online es aceptada en buena medida por los usuarios
segmentado claramente en categorias que lograron capitalizar sus campafias o

servicios online.

La efectividad de dichas campafias es fuertemente cuestionada en empresas
tradicionales, sin embargo debemos siempre ver hacia adelante por el bien de las
marcas que representamos para evitar el estancamiento en la comunicacién con
los consumidores avidos de novedad, interaccién, e innovacién en las marcas que

adopta.

%2 Estudio CICOM 2016, http://www.cicomweb.org/estudiocicom2016
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=*Publicidad online

o Un tercio de los internautas interacttan con la publicidad
que ven; interesados en turismo y ropa/calzado entre otros.

= El consumo de contenido, gana mayor relevancia para los
@30% 70% usuarios.
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Figura 23. Categorias de interés de los internautas mexicanos dentro de la publicidad online. Estudio de la Asociacion
de internet en México 2017. Fuente:https.//www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-
Internet/13-Estudio-sobre-los-Habitos-de-los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang, es-es/?Itemid=

En la figura 24 observamos como la mayoria de los medios convencionales ha
reducido notablemente su participacion en la inversion en medios masivos,
especificamente la televisién con -41% desde 2005 hasta 2015, los demas medios
masivos no se quedan atras, desde la radio hasta las revistas de arriba hacia
abajo segun la grafica existe una contraccion muy importante con decrecimientos
mayores al 50%, mientras internet ya se posiciona como una opcién importante en

el tercer puesto con un crecimiento explosivo de 941% desde 2005 hasta 2015.

Es muy importante sefalar en la imagen y es que todos los medios tradicionales
masivos caen mientras los medios alternativos que venden una publicidad basada
en experiencias con el cliente como marketing directo, relaciones publicas,
eventos y promociones también ha crecido exponencialmente, lo que significa una

nueva tendencia de inversion hacia la publicidad basada en medios alternativos.
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MERCADOTECNICA

Crecimiento de inversion en publicidad y mercadotecnia por canal en México, 2005 vs. 2015
Inversion 2015, crecimiento total en miles de millones de pesos y % de crecimiento en participacion

Imversidn Crecimiento

Canal 2015 05 vs'15 Porcentaje de crecimiento en participacion en la inversion total ‘05 vs. ‘15
Relaciones Publicas 569 +§ 573 - 4% (+10.6% vs. 2014)
Disefio Grifico 511 +50.89 - 83%
Eventos y Promocianes 5673 +552.95 M o (+14.8% vs. 2014)
Marketing Directo $320 +524.29 B <ox
TV Paga SE.0 +5 405 | 5%
K * VXS 127.5 mimi
' ' inversion adicional desde 2005
Investigacicn $6.5 +52.75 -41% .
Exteriores $6.2 +5 195 51% .
Prensa Sa2 +51.10 sa% i
Gine s0.9 +50.10 2% [
Otros Publicidad 50.8 . 56% [
Revistas S18 -$0.10 i |

Figura 24. Crecimiento de inversion en publicidad por medio en 10 afios desde 2015. Estudio CICOM 2016.
Fuente:http://www.cicomweb.org/estudiocicom2016

Analizar porqué la inversion en digital se ha diversificado hacia dispositivos
moviles (smartphones y tablets) con un crecimiento importante casi del 10% a
partir del 2013, sin canibalizar el segmento de desktop (dispositivos tradicionales
como computadoras de escritorio o laptops), por lo que el porcentaje de inversiéon

se incrementé en ambos segmentos.

Por otra parte como podemos observar en la figura 25 la participacion mas
importante es del formato de video competidor directo del formato de T.V.,
hablamos de que este tipo de formato de la publicidad sigue siendo el preferido en

cualquier medio.

En la tabla 3 vemos los datos del monto de la inversion de la publicidad en paises
de Latinoamérica donde México se encuentra en segundo puesto por debajo de

Brasil y aunque tenemos una porcentaje de penetracion alta en México nuestro
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porcentaje de compradores por el canal de comercio electrénico aun es muy bajo
comparado con la penetracion en el canal moderno como puede ser el caso de los
autoservicios, sin embargo también indica una enorme oportunidad para las

empresas para incursionar en este nuevo canal comercial.

CONFEDERACION

& DELA INDUSTRIA

¥ =
DE LA COMUNICACION
MERCADOTECNICA

Inversion en publicidad en Internet en México Inversion en publicidad en Internet porformato en México
Miles de millones de pesos corrientes, 2005-2015E Miles de millanes de pesos corrientes, 2006 vs. 2014
$11.0
mMobile A

s11.0 EpkE / u Otros
M Desktop /
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Figura 25. Evolucion de la inversion en publicidad online en México por formato desde 2005 hasta 2015. Estudio
CICOM 2016. Fuente:http://www.cicomweb.org/estudiocicom2016

Por todo lo anterior se puede concluir que la publicidad online esta tomando gran
fuerza en nuestro pais y debe ser parte fundamental de una estrategia publicitaria
para cualquier producto ya que los datos indican el desplazamiento total de la
publicidad televisiva y otros medios tradicionales que no tendran armas suficientes
para contrarrestar el crecimiento desordenado de un medio llamado alternativo

gue tomara el lugar del medio masivo predominante eventualmente.

87



CONFEDERACION
DE LA INDUSTRIA

CIC' = M DE LA COMUNICACION

MERCADOTECHNICA

Tabla general de publicidad y conectividad en América Latina, 2015
(Indicadores clave en paises seleccionados)

Publicidad US Dollrs~ Poblacién iil Internautas m::cl o E; g:‘r:::;:’: ‘;‘1! ::«c:“pz::“’“
Total Bn Par capita MM MM % MM W MM % MM %
prasii B §208 $101.9 202 115 56% 249 123% 40 20% ar 18%
mexico() I'H $101 $81.4 124 65 53% a7 8% 44 51% 14 1%
Argenting == 847 $111.9 42 29 8% 5 140% 13 26%
Colombiz §1.5 530.6 49 2 5a% 49 100% 14 0%
Chile [ §1.2 $66.7 18 10 56% 20 1% 6 5%
Peri i 50.8 525.8 3 16 52% 29 95% 6 20%
Total LATAM $41.9 $76.5 548 293 53% 577 105% 123 23% a7 18%

Nt 1 otal LATAM considen otrns paisis no iStaos & lawhla

Tabla 3. Tabla general de publicidad y conectivodad en América Latina, 2015. Estudio CICOM 2016.
Fuente:http://www.cicomweb.org/estudiocicom2016

Observen como la inversion de la publicidad en nuestro pais esta relacionada con
el monto de las compras y el porcentaje de compradores que es el 11% del total

de la venta lo que refleja una aceptacion por parte de los internautas mexicanos.
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E-commerce en México

¢, Qué es el e-commerce? Es el proceso mediante el cual dos partes realizan una
transaccion de negocio mediante una computadora y una red de acceso®. Para
abordar el tema veamos los datos de la figura 26. Con la evolucion en comercio
electronico en México, tan solo de 2012 a 2014 tuvo un crecimiento de 100% con
162 mil millones de pesos en 2014, una cifra bastante importante comparandola
con el tamafo de la industria del cuidado capilar que es de 14 mil millones de
pesos mexicanos. Este incremento en el comercio digital es vinculado en su
mayoria a las nuevas generaciones que naturalmente crecieron con estas
herramientas sin embargo aln quedan muchas barreras de compra que superar,
como el miedo a sean robados tus datos y clonada tu tarjeta o el desconocimiento
del proceso de realizar una compra y la incertidumbre de que no llegue el producto
sin embargo a pesar de eso la calidad, precio y comodidad empujan la decisién de

compra por internet.

Evolucion del comercio electrénico en México, 2005 — 2014
Miles de Millones de pesos corrientes

5162.1

$85.7
554.5
$19.7
= M
I
2012 2014

2005 2008 2011

Figura 26. Evolucion del comercio electronico en México, 2005-2014. Estudio CICOM 2016.
Fuente:http://www.cicomweb.org/estudiocicom2016

%Definicion de la revista Entrepreneur. Fuente: https://www.entrepreneur.com/article/268503
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La efectividad de la publicidad online ha tenido un alto impacto en los
consumidores como vemos en la figura 27 de “compras en linea”, casi el 50% de
los usuarios que realizaron una compra en linea fue directamente relacionada con
la publicidad de manera positiva, lo que significa que este nuevo tipo de publicidad
es atractiva, tiene lo que el usuario esta buscando y atiende esa necesidad de
forma inmediata. A partir de algoritmos mateméaticos y programacion en un
software se pueden determinar los intereses de cada usuario partiendo de ese
comportamiento te llegara la publicidad afin a tu perfil para cerrar la transaccion a
diferencia de la publicidad televisiva que esta segmentada a horarios y programas
gue no estamos seguros que se vean por el target adecuado, presten atencion y

se traduzca en ventas.

-@Compras en linea

) Casi el 50% de los internautas realizaron alguna compra en linea, a
partir de observar publicidad en linea.

COMPRAS PROCEDENTES
DE LA PUBLICIDAD

) Falta de informacion y buenas ofertas hacia los usuarios,
contintian generando barreras para el comercio electrdnico.

49%

RAZONES

Prefiero ir a la tienda -_

Mo he tenido la necesidad _

No me interesa / No me gusta -_
Mo veo la publicidad _

No me convencen las ofertas -_
Mo compro por internet _

Base: 488 entrevistados que ven publicidad

Figura 27 Comportamiento de compras en linea. Estudio de la Asociacion de Internet en México 2017
https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-los-Habitos-de-
los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=
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Después de este esbozo sobre el internet en México, el lugar y momento en que
se encuentra la publicidad online, cdmo ha evolucionado el comercio electrénico.
Lo interesante es como podemos contrastar estos datos con la publicidad en
television para intentar visualizar un posible panorama de lo que las tendencias
nos indican, pero comencemos con algunas conclusiones de este capitulo; el
internet como método de publicidad es muy efectivo asi como representativo en la
poblacion con 70 millones de internautas que lo utilizan un promedio de ocho
horas diarias en diversas actividades entre las que destacan buscar contenido, ver
series o0 peliculas, estar en las redes sociales alrededor de tres horas promedio al
dia contra tres horas promedio que se ve de televisién. Hasta ahora podemos
concluir que el tiempo de permanencia en internet es mayor y mas efectivo porque
el impacto va hacia un target segmentado donde sabes a ciencia cierta qué busca,
cuando lo busca cerrando el ciclo de la venta o el objetivo que se pretenda con el

anuncio en cualquier formato, video, email, banner, etc.

La segunda conclusion es la tendencia negativa de la inversion en television
respecto a la inversion en internet donde crece explosivamente, la intencién de
compra es muy alta en este medio cuando la publicidad estd segmentada con la
mitad de probabilidad de convertirse en venta contra una pauta en television que
solo mide el rating de una audiencia sin realmente poder medir si el impacto llegé
al receptor. Otras plataformas que venden experiencias hacia el consumidor y no
s6lo un anuncio con un producto con estructura frontal menos atractivo para el
publico objetivo debido a que carecen de interaccibn como lo advertimos
anteriormente cuando hablamos de las actividades online preferidas.

La tercera conclusién es la ventaja que tiene la publicidad por internet, podemos
comenzar con las redes sociales donde las mismas personas pueden ser tu
herramienta de publicidad al recomendar tu producto que puede estar vivo en las
redes todo el tiempo mientras sea alimentado de contenido relevante versus un

anuncio en la TV de 30 segundos que alguien puede o no verlo con atencion.
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La cuarta conclusion es la diversidad de formatos digitales de la publicidad con
los que podria competir la publicidad en television donde los comerciales o
menciones en programas de revista no son representativos contra un blog en
internet con informacion de tecnologia o nutricion con credibilidad que recomiende
tu producto, otro ejemplo es un comercial de television en canales de “YouTube”
que el consumidor frecuente y por cinco segundos debe ver, finalmente el formato

94

de “product placement™” en una serie de “Netflix” o en un tutorial de un influencer

como “Yuya®”

con millones de seguidores.

Los consumidores actuales estan expuestos a todo tipo de publicidad y necesitan
algo espectacular, relevante para satisfacer sus intereses en el momento
inmediato que surge el deseo, y el internet es la respuesta porque existe todo el
tiempo, actualizandose minuto a minuto en cualquier lugar, en cambio tenemos
una television con formatos acartonados de programas antiguos como novelas,
programas de revista o realitys en México, sin contenido relevante para las
audiencias actuales que han migrado a otras plataformas por esas carencias. De
la misma manera que pasara con la publicidad en este medio masivo, donde el
consumidor cada vez pide mas experiencias para sentirse identificados con la

marca y no sentirse engafiado con un producto falso.

Debemos comenzar a innovar en la manera de hacer campafias que involucren
altruismo, emociones, experiencias para buscar fidelizar consumidores donde la

satisfaccion sea el fin y no la venta per se.

%4 Término utilizado para describir el formato de publicidad donde el producto a publicitar es colocado en
escenas de alguna serie o pelicula.

% Personaje reconocido de de You Tube por tratar temas de belleza para adolecentes.
https://www.youtube.com/channel/UCBNs31xysxpAGMheg8OrngA
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Conclusiones Generales

El formato de comerciales publicitarios de “Genomma Lab” en T.V fue un
parteaguas en la historia de la publicidad en México propio a la vision de
comunicar al consumidor una publicidad educacional de una manera accesible con
constante actualizacion de vanguardia que tenia el objetivo de construir marcas
poderosas con la capacidad para competir nacional e internacionalmente con
lideres fabricantes como; “P&G (Procter & Gamble), Unilever, Bayer”, etc.,
pioneros en estrategias publicitarias agresivas que consiguieron crear marcas
poderosas a través de la publicidad en nuestro pais durante varias décadas
aunque con mayor impulso a partir de medios masivos como: television, radio,

impresos, tiendas de autoservicio y ahora internet.

Sin embargo también puedo concluir que son varios los retos asi como areas de
oportunidad que “Genomma Lab” debe de solucionar antes de correr el riesgo de
perder relevancia en los consumidores sino comienza a prestar atencion a las
nuevas herramientas digitales para comunicar sus productos, algunas

herramientas son las redes sociales y plataformas de buscadores en linea.

Actualmente la nueva tendencia promueve una publicidad interactiva donde el
consumidor compara precio, caracteristicas del productos, busca respuestas en
linea a sus problemas y crea contenido u opiniones de un producto que le ayude a
otras personas a elegir el mejor producto, Genomma Lab debe entender el internet
como un medio de comunicacion alternativo que hace unas décadas era
considerado pequefio por el tamafio de audiencia pero ahora tiene miles de
millones de usuarios en todo el mundo para globalizar la construccion de una
marca por medio de herramientas como blogs, redes sociales, “YouTube” (canales
de video por internet) que los mismos consumidores utilizan como embajadores
para atraer nuevos seguidores o establecer un nuevo canal de venta digital

mediante e-commerce (comercio por internet).
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Estoy convencido de que “Genomma Lab” revolucioné considerable en las
categorias de farmacias y cuidado personal la forma de comunicar los productos
en copy, calidad visual, frecuencia, alcance en un medio masivo que crecio
mucho, no por nada el modelo de negocio ha tratado de ser copiado por empresas

como “Marcas de Renombre” y “Laboratorios Pisa”.

No obstante actualmente el hartazgo por la T.V. publica junto con el boom del
internet que tiene nuevos formatos de publicidad mas interactivos han logrado
ganar terreno en la lucha con otros medios de comunicacion por las audiencias
gracias a un bajo costo de inversion y un alto nivel de efectividad, seguimiento,
frecuencia, segmentacién, propagacion, adicionalmente con las nuevas
herramientas de medicién podemos saber con exactitud qué quiere el consumidor,
donde compra y dénde esta para llegar con un mensaje personalizado a cada
persona. Esta informacién deja en obsolescencia todos los métodos de

investigacion tradicionales y apunta a una nueva era de consumo masivo.

Los datos nos dicen que eventualmente la estrategia en inversion de medios se va
a diversificar en los anunciantes. Para lograr la llamada estrategia 360 y no s6lo
apostar por los medios grandes o alternativos, Sino generar una estrategia integral
para lograr un balance entre los diferentes medios de comunicacién como;
internet, eventos, publicidad en punto de venta y television para que la campafa
genere una experiencia total en nuestros consumidores. Incluso con las nuevas
tecnologias de realidad aumentada se puede hacer la perfecta conexién digital y
presencial, ademas podemos incluir la radio o el cine para expandir la presencia

en el mayor nimero de espacios donde nuestro consumidor participe.

Por supuesto no olvidar el profundo entendimiento de sus habitos y gustos para
estar siempre actualizado en las tendencias tecnolégicas haciéndolo participe de
la marca para que por si mismo nos ayude a compartir sus experiencias con la

misma.
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La empresa “Genomma Lab” comienza a pisar el terreno digital con lo basico con
presencia de las diferentes marcas en redes sociales que no generan contenido
constante o sin contestar a usuarios y paginas web construccion para incursionar
tardiamente en la llamada web 2.0, aunque esta compafia no nacio en el auge del
internet esta en el negocio de la innovacion farmacéutica y supone una
responsabilidad para estar a la vanguardia tecnologica constante, no solo en sus
productos sino en la forma de llegar a los consumidores cada vez mas avidos de

contenido relevante.

La falta de entendimiento o interés del universo digital le ocurre a muchas otras
empresas que llegan a un punto de éxito que puede cegarlos, hacerles pensar que
al no haber nacido en la década digital como; “Amazon, Google, Facebook”, no
deben porque invertir o creer una forma nueva de negocio por la creencia de que
su modelo de negocio podria ser imperecedero y como ejemplo de un caso de
fracaso les puedo compartir la historia de lo que pasé con la empresa de renta de
peliculas en locales fisicos “Blockbuster” que dominaba el mercado en todo
México solo con la renta de peliculas y videojuegos, una empresa llamada “Netflix”
comenzé a vender un servicio con un portafolio de titulos de peliculas, series y
demas contenido por internet obviamente “Blockbuster” nunca puso atenciéon a
“Netflix” que desarroll6 tecnologia permite ver contenido de video con gran calidad
(series, peliculas, tutoriales, documentales, etc.) en el lugar y momento que
desees a un bajo costo mensual volviendo obsoleta la idea de rentar titulos en un
establecimiento, el mercado sufri6 una evolucién y “Blockbuster” tuvo Ila

oportunidad de comprar “Netflix” y no lo hizo, ahora casi a desaparecido.

El desarrollo de las plataformas hizo inevitable la migracién digital por comodidad,
calidad y precio de los nuevos consumidores de contenido. Esta leccion debe ser
transmitida a las empresas que optan por los medios tradicionales y se niegan

incursionar en el mundo digital.
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Por otra parte una compania como “Coca Cola” muy tradicional en pais con un
fuerte arraigo de habitos en el consumo familiar construido por décadas que
siempre ha estado a la vanguardia de la publicidad, una marca poderosa siempre

presente en el consumidor.

La empresa entendié rapido cual era la tendencia por lo que crecié a la par del
desarrollo tecnolégico de los medios lo aprovechd y con ello hoy tiene las segunda
posicion de mayor nimero de fans en México segin el portal de social bakers®.
Estar presente en internet de una forma positiva es el gran reto de “Genomma
Lab” y demas grandes empresas, las nuevas generaciones de profesionales en
Mercadotecnia, Publicidad o Comunicacién deben empujar iniciativas innovadoras
para cambiar esos antiguos esquemas de comunicacion ademas de explicar el
valor de las nuevas herramientas de publicidad digitales y los beneficios que

pueden generar para las marcas.

9. . . . .
. Pégina en internet encargada de medir el desempefio de los anunciantes en redes

https://www.socialbakers.com
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Facebook Pages Stats in Mexico

Total Fans

@‘ Bodega Aurrera mexco 8179 798

2 Coca-Cola Mexico 7342767
3 % Walmart México uexco 6892761
4 éaﬂ“- Amore Mio mexico 6471981
5 @ Sam's Club México mexico 5602 766
6 e CONVERSE wmexico 5557 362
7 @ Telcel mexico 5305 882

Figura 28 Imagen Social bakers con las marcas que tienen mayor numero de seguidores de Facebook en México.
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/mexico/brands/

El mayor reto es trasladar el ADN que le funcioné a “Genomma Lab” en el
aspecto publicitario y adaptarlo a los formatos digitales, eventos, experiencias
para retomar el liderazgo en la industria publicitaria de una forma relevante para el
consumidor, como lo han logrado marcas internacionales por ejemplo; Coca Cola,
Volaris, Uber o Spotify, construyendo presencia, fidelidad hacia sus productos y
servicios mediante herramientas digitales. Otro factor importante en el
entendimiento del mundo digital es el surgimiento de un nuevo tipo consumidor

llamado “prosumidor™®’

, que ademas de consumir productos es embajador de la
marca, es popular en redes sociales creando mayor lealtad con otras personas
dirigiendo otros posibles consumidores indecisos, contrario al consumidor pasivo
de la television donde no sabemos si realmente el mensaje del comercial en el

espacio publicitario fue recibido.

%7 Definicion por Alvin Toffler en: http://www.marketingenredes.com/tendencias/como-es-el-prosumidor-
actual.html
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Finalmente considero el tema méas importante de este informe, plantear la
hipotesis del probable fallecimiento de la television como principal medio de
inversion publicitario y productor de contenido de masas, por varias razones que

Voy a intentar explicar.

En primer lugar los niveles de rating (método estadistico de medicion de
audiencias en television) han caido notablemente porque el contenido de los
programas dejoé de ser relevante para las audiencias por falta de creatividad e
innovacion en los mismos formatos de programas de revista, telenovelas,

concursos, reality, etc.

Este tipo de contenido es percibido de baja calidad por las nuevas audiencias
debido a que no cumplen con los intereses de las nuevas generaciones inmersas
en el mundo digital, que buscan contenidos relevantes, espectaculares e
inmediatos donde puedan interactuar, ser participes de lo que sucede en tiempo
real y lo mas importante tomar la decisién de qué contenido ver. Actualmente las
plataformas como “Netflix” tienen un catalogo extenso de titulos y series donde la
television no puede competir con sus horarios y programacion establecida siempre
igual que pierde todas las caracteristicas antes mencionadas, adicionalmente se
reparten la atencion de la audiencia con otras actividades de entretenimiento en

linea como estar en redes sociales mientras miras una pelicula o serie.

Esta batalla por la atencion de las audiencias pone en duda la permanencia de la
T.V. como actual rey de los medios masivos, pero otro factor determinante en la
sobrevivencia de la television es bajo coste de otros medios publicitarios con
mejores posibilidades de llegar a un publico objetivo especifico como por ejemplo
la base de usuarios que tiene Facebook hablando de informacién demografica
acerca de sus usuarios puede ser mucho mas atractiva para las empresas de

consumo masivo como “Genomma Lab”.
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Un prondstico propio sin mayor estudio mas que mi propia experiencia, es que
auguro que en no mas de 10 afios la T.V. como la conocemos dejara de existir si
no evoluciona en un medio de comunicacion hibrido con beneficios de intercambio
de informacion que tiene internet correra el riesgo de desaparecer esta prediccion
es basada en antecedentes de otras compafias como “Blockbuster” que se

negaron a innovar y fueron eliminados por el avance tecnoldgico.

Un ultimo factor que habia dejado fuera de perspectiva es el nacimiento de un
nuevo canal de comercio que compite y competira con los canales tradicionales
como son; tienditas de abarrotes de la esquina, canales modernos hablando de
tiendas de autoservicios, estoy hablando del canal de comercio digital “e-

commerce” por sus siglas en inglés.

Este canal como vimos en el capitulo anterior ha tenido un gran crecimiento en los
altimos afnos preferido por los nuevos consumidores debido a la percepcion de
valor que transmite por la comodidad de la compra al no tener que ir a una tienda
fisica, no debes tratar con empleados molestos, los precios son atractivos en
muchos casos como en una de las empresas de comercio mas exitosas del
mundo “Amazon” si eres un consumidor te dan precios preferenciales y primicias
en productos que aun no salen con el objetivo de obtener tu lealtad a su marca,
otro beneficio es la variedad de productos que puedes encontrar sin visitar otras
tiendas y por si no fuera poco te lo llevan hasta tu casa sin costo extra.

Lo mas importante es que todo esto esta cambiando, la forma del consumo y claro
que no solo afecta a “Walmart” también afecta a la Television ya que los grandes
fabricantes no quieren perder a sus clientes, quieren estar donde sea necesario, si
es preciso vender en “Amazon” lo van a hacer antes que perder a sus clientes,
entonces para estos grandes anunciantes es ldgico volcar esa inversion a los

medios digitales en lugar de nuestra vieja y conocida television.
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Por ultimo me queda mencionar que empresas como “Televisa” estan intentando
dar saltos cualitativos ante la crisis que estan envueltas, con productos espejos
como el caso particular de “Blim” una plataforma para competir contra el ya
posicionado “Netflix”, esta intentando mejorar sus contenidos (no es muy claro el
cambio) pero estan luchando contra una mala percepcion que tienen las nuevas

generaciones de la marca “Televisa” construida desde hace varios afos.

Una opcién que tiene la television abierta en México es cambiar de raiz su modelo
de contenido, generar nuevas marcas para despegarse totalmente de la mala
impresion por parte de las nuevas audiencias aunque esto no garantiza la
adopcion, preferencia, credibilidad hacia su medio. Pero es mejor intentar sacarle

el mayor provecho el medio antes de que la migracion sea total.
Espero mi discurso haya sido de su interés y les sirva para ampliar su vision sobre

la publicidad “Televisiva” en nuestro pais y lo que debemos tomar en cuenta si

gueremos pertenecer a esta industria.
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