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INTRODUCCION 

A través de una campafia publicitaria para el lanzamiento de un 

producto, la presente tesis pretenderá conocer de manera 

práctica a la publicidad y su estrecha relación que guarda con 

todos los elementos que componen la mezcla de mercadotecnia, 

para lo cual, se tomará un caso real de la compafüa Mennen de 

México S.A. de C.V. en donde se analizará la introducción al 

mercado de el desodorante-antritranspirante para jovencitas 

"Tcen Spiril". 

El objetivo de esta tesis es demostrar que la publicidad es un 

arma realmente efectiva para incrementar las ventas de 

cualquier producto, siempre y cuando se ~plique en el 

porcentaje adecuado para cada caso específico del producto 

que se trate y los objetivos que se persigan, ya que hay 

personas que aún creen que la publicidad no es necesaria para 

que un producto sea exitoso, debido a que no conocen los 

alcances y el significado correcto de la misma, así como su 

participación dentro de lo que se conocerá como mezcla de 

mercadotecnia. 

El presente trabajo se estrnctura de manera que se comenzará 

tratando lo mas general como es la mezcla de mercadotecnia, 

para contúmar particularizando en cada punto de la misma 

hasta llegar a el caso especifico que nos ocupa en esta tesis que 

es la publicidad, la cuál se tratará mas profundamente que los 

puntos anteriores comenzando por definirla, seguida por sus 



antecedentes y tipos, finalizando con las principales decisiones 

que se toman alrededor de ella y la manera de evaluarla; 

siempre relacionándo todos los puntos con el caso práctico que 

desarrollaremos a lo largo de toda la tesis que como ya se 

mencionó, será el lanzamiento del desodorante-antitranspirante 

"Teen Spirit". 

Cabe señalar que para gran par1e del esqueleto teórico que se 

tratará en esta tesis, se tomarán las ideas del autor Phillip 

Kotler, lo cuál no quiere indicar que sea el único autor 

competente del tema sino mas bien, es el que mas comulga con 

las ideas propias del que escribe. 
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l. EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

Según una encuesta realizada en los Estados Unidos a 

cerca de 300 administradores en las universidades de ese país, 

al preguntarles qué significaba el termino de mercadotecnia el 

90% respondió que eran ventas, publicidad o relaciones 

públicas; sólo el 9% dijo, que la mercadotecnia también incluia 

evaluación de necesidades, investigaciones de mercado, 

desarrollo de productos, fijación de precios y distribución.! 

Esto no es nada exlrru1o, ya que frecuentemente nos 

vemos rodeados de anuncios por todos los medios de 

comunicación, asi como de visitas de agentes de ventas de las 

mas diversas categorías, desde el vendedor de seguros hasta de 

la vendedora de cosméticos y utensilios para e! hogar. Poca es 

la gente que se dá cuenta que la publicidad y las ventas son solo 

un instnunento y parte de todo el conjunto de acciones que se 

denominan "mezcla de mercadotecnia" que se llevan a cabo 

para satisfacer las necesidades del consumidor. 

Es por esto, que el objetivo de esta tesis, es mostrar de 

una manera sencilla y didáctica, el impacto real de la publicidad 

dentro de lo que se denomina "mezcla de promoción" y "mezcla 

de mercadotecnia ", así como los alcances y efectos de la 

misma en el consumidor,para esto, aplicaré un caso real y 

concreto, como lo es el lanzamiento del desodorante juvenil 

"Teen Spirit". 

Así pues, comenzaré por definir lo que mercadotecnia 

significa según Philip Kotler a quien nos podemos referir como 



una'de las principales autoridades mundiales en el campo de la 

mercadÓt~cnia, por sus numerosas aportaciones a esta ciencia. 

"La mercadotecnia es una actividad humana cuya 

Jinalidad comiste en satisfacer las necesidades y deseos del 

ser humano mediante procesos de i11terca111bin. •'2 

Esta definición nos pennite obseivar que, al contrario 

de lo que se pueda pensar, la mercadotecnia no es privativa de 

las empresas, sino como Kotler menciona, es una actividad 

humana, por lo que cualquier persona a cualquier nivel aplica 

muchas veces, aún inconcientcmente, la mercadotecnia, como 

un sencillo ejemplo, un bebé para ser alimentado llora, es decir 

para satisfacer su necesidad de ser alimentado hace pública su 

necesidad de comida y la promociona a través del llanto para 

llegar a su mercado meta que, es la madre, para moverla hacia 

la acción de darle el bibcróu; el niño a su vez, proporciona 

afecto a la madre para cerrar el proceso de intercambio. Como 

vemos la mercadotecnia no solo se aplica a productos sino 

tambien se utiliza para seivicios, ideas, votos y/o afectos. 

A. EL CONCEPTO DE "MEZCLA DE MERCADOTEC­

NIA" COMO ELEMENTO CLAVE EN LA ADMINIS­

TRACION COMERCIAL 

Se¡,<\m la definición en el punto anterior, la 

mercadotecnia seria básicamente un proceso de intercambio el 

cual, no tendría mayor problema si siempre que quisiéramos 

satisfacer una necesidad, hubiera una sola persona con quien 

realizar nuestro intercambio, pero como esto en realidad no 

existe, es entonces cuando surge el dilema de entre tanta 
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competencia, cómo puedo ser el indicado para administrar y 

realizar eficientemente el intercambio con el público a quien 

deseo satisfacer sus demandas. Es, en este punto, donde surge 

la "administración comercial" que siguiendo la definición de 

Kotler diríamos: 

" La Administración comercial, es el análisis, 

planeación, realización y control de 10.1· programas desri11ado.1· 

a crear, establecer y mantener intercambios útiles con los 

compradores meta, con el propósito de alcanzar los objetivos 

organizacionales. " 3 

Así pues, al querer aplicar la administración comercial 

debemos saber con que herramientas contamos para aplicar una 

administración correcta de la mercadotecnia, es así, como nace 

la "mezcla de mercadotecnia" como el elemento clave de la 

administración comercial. 

"1.a mezcla de mercadotecnia es el conjulllo de 

variables controlables de la mercadotecma que la jirma 

combina para provocar la respuesta que qwere en el mercado 

meta".4 

Si no se conocen perfectamente todos los elementos de la 

mezcla de mercadotecnia, lo mas seguro es que no se va a tener 

un éxito contundente al querer realizar el proceso de 

intercambio o mercadotecnia, es por esto, que la mezcla de 

mercadotecnia es considerada como clave para realizar una 

adecuada administración comercial. 

El conjunto de todas estas variables controlables que la 

mezcla de mercadotecnia combina, puede ser agrupada dentro 

de algunos elementos clave que han sido caracterizados como 
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las cuatro "P's", propuestas originalmente por E. Jerome 

McCarthy en su libro "Basic Marketing: A Manageria/ 

Approach" en l %0 que son: 

- Producto 

- Precio 

- Plaza 

- Promoción 

Como se verá mas adelante, dentro de esta última "P", 

existe también una mezcla de variables conocidas como 

"mezcla de promoción" la cual se conforma de: 

- Promoción de Ventas 

- Ventas Personales 

- Publicidad No Pagada 

- Publicidad 

Este conjunto de variables se muestra claramente en el 

diagrama siguiente: 



Es por esto, que esta tesis pretenderá conocer a fondo la 

publicidad como un elemento indispensable de apoyo, que 

aunado a todos los demás elementos que confonnan el contexto 

de la mezcla de mercadotecnia, lograrán una eficaz 

administración comercial. 

Así pues, a manera de enriquecer la definición propuesta 

por Kotler, y abarcar de alguna manera u otra el concepto de 

administración comercial, usaré la definición que proporciona 

Laura Fischer para describir mas ampliamente el concepto de 

mercadotecnia: 

"Actividad admi11istrada dirigida a satisfacer 

11ecesidades y deseos a través de i11tercambios. Implica la 

determinación de los valores de w1 mercado espec[f¡co co11 el 

fl11 de adaptar la orga11ización de una empresa al sumi11istro 

de las sali.~facciones que se desean de una forma mas eflcie11te 

que los competidores. /i/ s11111111istro de sati.efactores dc11tro de 

1111 mercado, es la clave de la rentabilidad de una empresa. •'5 

B. NATURALEZA Y ALCANCE DE LA MEZCLA DE 

MERCADOTECNIA: 

Al tomar decisiones, dentro de la administración 

comercial, la mercadotecnia está sujeta a la influencia de 

muchas variables, en situaciones cambiantes, algunas de ellas 

no son controlables como puede ser el medio ambiente tanto 

natural, político o legal, la competencia, los avances 

tecnológicos o la economía nacional e internacional. Asimismo, 

hay otras variables en las cuales podemos ejercer el control, 
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mas no por completo, ya que se encuentran afectadas por las 

variables no controlables, las variables controlables, como 

mencioné anterionnente, son denominadas "mezcla de 

mercadotecnia" o mejor conocidas como las cuatro "P's" 

(Producto, Precio, Plaza y Promoción). 

"Las decisio11es co11 respecto a la mezcla de 

mercadotecnia, 110 se pueden tomar indepe11dientemente, ya 

que cada actividad afecta a las demás. Las decisiones se 

deben integrar c011 el objeto de proporcionar un conjunto de 

beneficios coordi11ados. El perso11a/ de ventas debe saber qué 

productos están por salir y las campañas de publicidad 

deberá11 reflejar las decisiones de precio y distrih11ción. El 

siguiellte paso consiste e11 aplicar tales decisiones al mundo 

real< elaborar el prod11cto, marcarle el precio, d1:,trib11ir/o y 

llevar a caho el programa de promociones. •'6 

Para comprender mejor las cuatro P's, serán analizadas 

relacionándolas con el caso práctico de esta tesis que es el 

lanzamiento de un producto, situándolas a cada una en su 

importancia y mostrando la estrecha relación que guardan con 

la publicidad y su impacto en el consumidor, 

1,PRODUCTO: "Un producto es cualquier cosa que 

pueda ofrecerce a la atenció11 de un mercado para su 

adquisición, uso o consumo, y que además pueda satüfacer un 

deseo o una necesidad. Abarca objetos físicos, servicios, 

personas, lugares, organizaciones e ideas". 7 

Este elemento resulta ser esencial, ya que sin él, 

cualquier otro esfuerzo de la mezcla de mercadotecnia 
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resultaría inútil por . obvias razones; por esto mismo, las 

decisiones con respecto al producto son en las que mas cuidado 

se debe tener ya que de estas resultarán los enfoques que se den 

a los demás elementos de la mezcla de comercialización. Las 

decisiones mas frecuentes con respecto al producto son las 

relacionadas con la marca, empaque, aspecto y 

posicionamiento; siendo esta decision de posicionamiento la 

primera que se debe tomar para saber enfocar las demás 

decisiones hacia el grupo específico al que se desea llegar; es 

decir, al "mercado meta". 

"Mercado meta. es el conjunta bien definido de clientes 

cuyas necesidades pmyucta satisfacer la cvmpa!lía". 8 

En el caso de "Tccn Spirit" estas decisiones de producto 

se llevaron a cabo de la siguiente manera: 

La división de cuidado personal eu Estados Unidos, se 

interesó en explorar nuevas oportunidades en la categoría de 

desodorantes/ antitranspirantcs en un seb>Jnento no explorado 

hasta ese entonces, que era el de las jovencitas entre trece y 

dieciseis años de edad, había csµcculación acerca de que este 

mercado contaba con necesidades y deseos específicos en 

términos de productos de cuidado personal especialmente en el 

campo de desodorantes; aunado a esto, en 1989 doce millones 

de jovencitas en Estados Unidos recibieron dinero por concepto 

de trabajos de medio tiempo o por parte de sus padres por $38 

mil millones de dólares de los cuales $35 mil millones fueron 

gastados en ellas mismas; de estos mismos, $6 mil millones se 

destinaron al consumo de productos de belleza e higiene 

personal. 
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Para corroborar esto, se iniciaron sesiones de grupo• con 

jovencitas entre ese rango de edades usuarias de desodorante al 

menos tres veces por semana. Las sesiones se desarrollaron en 

tres etapas, la primera con jovencitas entre 10/11 años, la 

segunda con las comprendidas entre 12/ l 3 ailos y la tercera con 

las de 14 a 16 ailos. De estas sesiones de grupo se 

desprendieron los principales gustos y disgustos de la categoría, 

surgiendo además, once nombres potenciales y cinco prototipos 

de empaque, dentro de las conclusiones mas desatacadas fueron 

las siguientes: 

- Todas las chicas se describían a sí mismas como mujeres 

activas que veían con beneplácito la idea de un desodorante 

especifico para ellas; ya que debido a su intensa actividad 

necesitaban un desodorante igual o mas intenso que el de los 

adultos pero con una fónnula exclusiva para ellas que estaban 

en o entrando a la pubertad. 

- Los tres grupos, expresaron gran interés en la idea de 

fragancias "jóvenes" como serian tutifruti, goma de mascar o 

suave aroma a bebé. 

- Los dos primeros grupos (10-13 alios) estaban de acuerdo con 

la designación del producto como "Tecn" (adolescente), siendo 

que en el tercer grupo ( 14-16 años ) preferian que se 

•Las sesiones de grupo as! como cualquier olro tipo de Investigación de Mercado, son 
la manera sislcmálica de disci\ar. obtener , analizar y comunicar, datos y resultados 
pcrtincnlcs para una situación especifica de mercadotecnia. Como S\I nombre Jo 
indica. en las sesiones de gmpo se reunen personas de perfil afines al mercado meta 
para que c.xpongan sus puntos de vist.1, gustos y disgustos nccrca de un tema en 
especifico, siendo moderadas por un sicólogo o personas c.\pcrtas en obtener la 
infonnaci6n requerida 
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designara como algo parecido para adultos jóvenes mas que 

para adolescentes, algo que las identificara con las mujeres 

adultas sin olvidar su juventud. 

- En el empaque lo mas importante resultó ser el contenido de 

colores flourescentes que lo ubicaría como para jóvenes con 

algún toque femenino como es In flor que usa el desodorante 

actual de "Lady Speed Stick"• los colores rojos y azules, fueron 

desechados debido a ser considemdos como para hombres. 

- Finalmente, en el producto en si, se concluyó que no fuera 

pegajoso, que no manchara la ropa y que secara al instante. 

Asi pues, las siguientes decisiones con respecto ni 

producto fueron tomadas: 

a) POSICIONAMIENTO: Una vez decidido entrar al 

segmento de jovencitas dentro del mercado de desodorantes, 

debe decidirse que posición quiero ocupar dentro de ese 

mercado es decir, que posicionamiento le quiero dar al 

producto, por lo que procederemos a definir lo que 

posicionamiento significa: "l'usicionamiento, es la forma como 

los consumidores definen el producto de acuerdo con atributos 

importantes: el lugar que el producto ocupa en la me/lle del 

consumidor. en relación a la competencia. "J 

•t..ady Spccd Stick es el primer antitmnspirante femenino que se introdujo en Mi!xico 
en el alio de 1988, el cual, vino n diversificar la línea de desodorantes masculinos 
Spccd Stkk ( Barra RApid.1 o Agil) lanzada originalmente con gran éxito en los 
Estados Unidos en el a/lo de 1969 bajo el concepto de -iñc Wide Stick• (La Barra 
Anch.i) y en México con igual éxito en 1986. 
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Así, "Teen Spirit", se posicionó como "el primer anti­

transpirante formulado especialmente para responder a las 

necesidades del estilo de vida de las adolescentes de hoy en 

día. 11 

Cabe resaltar que en México, muy poco tiemp'> antes del 

lanzamiento de "Teen Spirit", Brystol Myers lanzó un 

desodorante para jovencitas llamado "Girl's" incursionando en 

primer lugar en este segmento; es por esto, que se hace énfasis 

en que "Tcen Spirit" es el primer anti-transpirante y no solo 

desodorante como lo es "Girl's", su única competencia existente 

en este segmento, a diferencia de los Estados Unidos donde no 

existía competencia alguna en el segmento. 

b) MARCA: "lis un nombre, término, símbolo o diseno 

especial, o alguna combinación de estos elementos, cuya 

finalidad es distinguir los productos o servicios de 1111 

vendedor o grupo de vendedores. /,a marca diferencia los 

productus o servicios de un vendedor de los competidores".10 

De la sesiones de grnpo anterionnente mencionadas, se 

propusieron varios nombres establecidos por la agencia de 

publicidad, estas propuestas provocaron diversas reacciones, 

entre los cuales se encontraban: 

- Teens Only Specd Stick.(.)peed Srick Solo para Adolescentes) 

El elemento de "solo para adolescentes" (Teens Only) atrajo 

mucho debido a que respondía al deseo de imágen exclusiva 
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para jovencitas, excepto para las de 14 a 16 aí'ios que les 

resultaba demasiado joven para ellas. 

- Jr. Miss Specd Stick ( Speed Stick Señorita Jóven).- Obtuvo 

el mismo efecto que la marca anterior. 

20 and Under (20 y menom). • Obtuvo justo el efecto 

contrario que las dos marcas anteriores, resulto atractivo para 

las jovencitas de 14 a 16 años que sentían ser mayores al 

usarlo, mas no fué asi para los grupos de 1 O a 13 afias que se 

sentlan demasiado jóvenes para usarlo. 

- Young Magic (Magia Jóve1~.- La palabra "magia" (magic), 

connotaba la posibilidad de poder atrapar el chico de sus 

suefios para los grnpos de 12 a 16, mas no resulto ser así para 

el grupo de 1 O a 11 rulos que les resultaba infantil o de cuentos 

de hadas. 

Finalmente, la marca grutadora por unanimidad resultó 

ser "Tec11 Spirit" by /,ady Speed Siick debido a que aparecía la 

palabra adolescente (leen) que reforzaba la imágen de ser un 

producto hecho especialmente para adolescentes, mas el 

refuerzo de "by Lady Speed Stick", proveía la clave para varias 

oportunidades: 

1) Otorgaba credibilidad y confianza el producto al ser 

respaldado por el producto de uso de sus madres y líder en el 

mercado. 

2) El aseguramiento de protección a través de la herencia 

de eficacia de Lady Speed Stick. 

11 



3) Otorgaba el encadenamiento lógico de lealtad a la 

marca al pasar a la madurez y continuar usando los productos 

de la compañia. 

4) Las chicas de 14 a 16 años que se encontraban un 

poco incómodas al ver la palabra "adolescente" (feen), se 

sentlan atraídas al ver en "hy J,ady Speed Stick" el nombre de 

un desodorante para mujeres. 

Aún, cuando esta marca fué elegida por jovencitas 

norteamericanas, se decidió conservar para las jóvenes 

mexicanas, aparte de que por nomias internacionales de la 

Compañia Mennen se tiene que conservar una uniformidad de 

marcas en todo el mm1do, en pruebas de concepto* aquí en 

México, el nombre "Teen Spirit" resultó ser identificable y 

atractivo ya que ru1adía el elemento de parecer importado, lo 

que justificaba el ser mas caro que su competencia, asi como el 

respaldo de "hy J,ady ,\'peed Stick" y el de la Compañía Mennen 

dabru1 confianza y seguridad en el uso del producto, aún cuando 

el significado de las palabras que componen la marca, no fué 

descifrado en su totalidad por cerca del 70% de las 

entrevistadas. 

•Las Pruebas de Concepto, son otro tipo de Investigaciones de Mercado donde se 
entrevista al mercado meta y se les expone un concepto, en este caso el del desodorante 
llamado 7ern SplrU" y se les explica su nombre lo que es y lo que promete, para que 
as( el entrevistado manifieste su punto de vista y su intención de compra hacia el 
producto, mencionando también si este concepto le es identificable., cntendiblc, crciblc 
y atrayenle. 
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c) EMPAQUE: Comprende "Todas las actividades 

relacionadas con el di.mlo y producción de 1111 envase o 

envolt11ra de 1111 prod11cto,e1¡(ocadas hacia tres razones en 

especial, q11e son: J. Seguridad y Utilidad, 2. Identificación y 

Promoción, 3. Facilidad de Manejo del prod11cto. "I J 

En tanto que el banil y la tapa del producto hacen clara 

reminisencia al desodorante "lady Speed Stick", por las 

razones citadas en el racional de la marca, los colores usados 

para la tapa son la expresión inconfundible de las adolescentes 

ya que sin descuidar los tonos femeninos como son el rosa, 

fiuscha y naranja se hicieron de manera neón o fosforescente 

para retlejar la modernidad y alegría propia del pÍlblico 

objetivo. A diferencia del producto Estadounidense, se decidió 

omitir la caja de cartón que protegía individualmente al 

producto debido básicamente a que el consumidor mexicano no 

está acostumbrado a comprar un desodorante en caja, el 

espacio en anaquel se disminuía considerablemente ya que en el 

lugar de tres cajas caben cinco productos sueltos y, por Ílltimo, 

el costo del producto se reducía un 18%. 

d) ETIQUETA: Según William Stanton, "Es la parte del 

producto que lleva Ja información escrita acerca del artículo o 

vendedor. la etiq11eta puede formar parte del empaq11e, o ser 

aplicada en forma directa al artíc11lo. Es obvio q11e existe 1111a 

relación cercana emre la etiqueta, el empaque y la marca'', 12 
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Desde su moderno diseilo de logotipo con su tipografia 

gruesa y estilizada, hasta su colorido y gráficos impactantes, 

cada elemento del desodorante fué creado para comunicar que 

el producto esta hecho especialmente para adolescentes y para 

destacar en el anaquel. La etiqueta incluye las restricciones 

legales como son la ti~scripción del producto y contenido al 

frente, asi como además el nombre del fabricante y su registro 

ante la Secretaria de Salud en la etiqueta posterim. 

Todas las características de producto se pueden observar 

gráficamente en el siguiente boceto: 

2. PRECIO: Aunque todos entendemos el significado 

de precio, resulta dificil definirlo de manera sencilla sin tener 

que recurrir a una teoría económica que nos daría como 



resultado hablar de utilidad, valor de uso y valor de cambio. /J 

Por esto mismo, nos concretaremos a decir que precio es el 

monto en dinero que pagamos por un articulo y que 

detenninamos según las necesidades de cada quien; es decir, 

"la estrategia de fijación de precios está detcnninada en gran 

parte por la decisión previa sobre el posicionamiento en el 

mercado y los objetivos que nos fijemos como compafüa como 

pueden ser de supervivencia, maximización de las utilidades 

actuales, maximización de la porción del mercado y/o liderazgo 

en calidad del producto." /4 

En el caso de "Tee11 Spirit", y como claro ejemplo de 

que la fijación de precios puede variar según los objetivos y el 

punto de vista de cada compai\ia. En Estados Unidos el precio 

se estableció igual al de "Lady Speed Stick" para así lograr Wla 

uniformidad de imágcn en cuanto a marcas. No sucedió así para 

el caso de México, donde el precio se fijó 10% arriba que el de 

la marca de referencia mencionada, debido a que como en w1 

principio el desodorante se importó, entonces el margen de 

utilidad no seria igual que el del otro desodorante femenino que 

se producía en México. Asimismo, esto se hizo también para 

mantener una sana posición financiera en el caso de que el 

grado de "canibalización"• entre marcas fuera mayor al 

previsto. 

•La canibali1.ación en mercadotecnia, es el nombre que se le dá al fenómeno que 
sucede cuando dentro de una misma compai\13, se adicionan nuevos productos , los 
cua1es a su vez, restringen o disminuyen tas 'YCntas de ouos arúcu.los y:i existentes de 
cs..i misma empresa. 
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3. PLAZA: Se refiere a el mercado meta al que deseo 

llegar, así como a el lugar fisico donde el conswnidor puede 

obtener un producto, donde el comerciante entrará a competir 

con otros que venden productos similares a los de él y a todos 

los esfuerzos que involucran el llevarlo hasta ese lugar a través 

de los canales de ditribución, que a fin de cuentas son en donde 

se toman las decisiones dificiles para llegar a la plaza deseada. 

a) CANAL DE DISTRIBUCION:E/ canal de 

distribución se define como el conjunta de firmas e individuos 

que tienen derechas, o ayudan en la tramferencia de 

derechos, del bien o servicio particular a medida que pasa del 

productor al com11111idor. IJ 

Los canales de distribución elegidos para el desodorante 

son los mismos con los que cuenta desde hace muchos alios ya 

la compalila Mennen: Autoservicios, Mayoristas, Gobierno y 

Clientes Directos, dentro de Jos cuales ya se ha establecido un 

prestigio y tradicifo por lo cual no fue dificil la elección de los 

mismos para este nuevo producto. Estos canales de 

distnl>ución en base a la experiencia de la compañía han 

demostrado ser los mas rentables y eficientes para llegar al 

mercado meta buscado, ya que se enfocan principalmente a los 

productos de consumo. 

b) EL MERCADO META: Aún cuando no se puede 

decir que existan dos consumidores ib'llales y que es sumamente 

dificil satisfacer a todo el mercado de la misma manera, 
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podemos hablar de gmpos o segmentos mas pequeños dentro 

de la totalidad del mercado, a los cuales sí se puede satisfacer 

en sus necesidades, ya que cuentan con manifestaciones 

similares que los hacen conservar una cierta unidad y como se 

vió anteriorrnente16, se les puede denominar "mercado meta". 

Según el ultimo censo de población realizado en 1990 

por el INEGI, en México, la población femenina representa el 

51 % , del cual 21 % estan entre 15 y 24 anos de edad, de estos, 

el 47% vive en familias cuyo ingreso es superior a los cuatro 

salarios núnimos por mes, por lo que si hablamos de poco mas 

de 81 millones de habitantes en nuestro país, el mercado meta 

asciende a casi 4.1 millones de consumidores potenciales a los 

cuales irán dirigidos todos los esfuerzos de mercadotecnia 

como lo muestran las siguientes gráficas: 
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b) EL MERCADO DE DESODORANTES: Resulta 

relevante describir este mercado ya que los canales de 

distribución no servirían de nada si no sabemos en que lugar o 

plaza vamos a competir y como se encuentra segmentado el 

mismo. 
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Como se oberva en la tabla anterior, desde agosto de 

1990, Mennen ha conservado el liderazgo del mercado de 

desodorantes en términos de valor, en ese entonces se contaba 

con 15.5% del total del mercado en valor y se tenia el segundo 

lugar hasta antes del lanzamiento de "7'een Spirit" en ténninos 

de unidades vendidas con 16.4% de participación del total del 

mercado; en donde L'Oreal con su marca "OBAO" contaba con 

la primera posición con l 8.5% de participación en unidades a 

total mercado y el tercer lugar en unidades le correspondía a la 

Compru1ía Brystol Myers con su marca "Mum" con 16.0%. 

Ambas marcas se posicionan a sí mismas como de precio bajo 

y frecuentemente otorgan grandes descuentos como 2x 1 para 

mover mas mercru1cía, en tanto que Mennen se posiciona como 

de precio preferente y los descuentos son manejados con mas 

reserva que sus competidores. Por esas mismas fechas, el 

mercado de desodorantes estaba experimentru1do una 

competencia intensa al grado de que compañías tan fuertes 

como Unilever y Procter & Gmnble introducían marcas nuevas 

en este segmento incrementando la inversión publicitaria en 

desodorantes y las extensiones de líneas como el caso de 

Brystol Myers quien abrió el paso al mercado hasta entonces 

virgen en México de las jovencitas con el desodorrulte "Girls by 

Mum". Es por esto que para mantener el liderazgo y aunado a 

esta amenaza que el mercado de desodorantes femeninos 

representaba el 61 % del total y 24 % del mismo eran jovencitas 

entre 1 O y 19 años de edad, Mennen se lanzó al ataque con 

"Teen Spirit" el primer desodorante /antitranspirante que 
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ayudaría a la compañ!a a conservar el liderazgo y a proyectar 

una imágen innovadora en el mercado. 

Al ver la tabla de segmentación anterior, se pude 

observar que en 1990, el renglón que representaba un mayor 

porcentaje de usuarias era el de los roll-ons femeninos, por esta 

razón, era también donde las mayores ganancias estaban. En 

consecuencia, este renglón era el mas dificil para entrar, ya que 

la competencia en ese segmento resultaba ser mas agresiva, lo 

cual, hacia dificil atraer nuevas usuarias que eran fieles a otras 

marcas ya tradicionales y con gran aceptación en ese segmento, 

como lo era el caso de OBAO y MUM. Esto, quedó 

demostrado en un caso digno de un estudio por separado de la 

misma compañía Mennen, que al incursionar en este se¡,'lnento 

con el desodorante "Lady Speed D1y", no pudo llegar a ocupar 

llll lugar predominante o cuando menos notorio dentro de ese 

segmento ya que en menos de tres afias, este producto fracasó 

aún y cuando contaba con el respaldo de la misma linea de 

productos de esa categoría que eran lideres en otros segmentos, 

lo cual originó, que la compañía abandonara ese sc¡,'lnento, y 

buscara nuevas oportunidades i¡,'lLial de rentables, pero de un 

acceso mas sencillo como lo fué el caso que nos ocupa en esta 

tesis que es el de "Teen Spirit", que compite en el segmento 

femenino de jóvenes tanto en desodorantes en barra así como 

últimamente en el de los roll-ons. 
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4. PROMOCION: Como se señaló al principio del 

capítulo/7, la promoción no es sólo la publicidad y la venta 

personal, sino es toda una mezcla de cuatro elementos 

esenciales; Promoción de ventas, V en tas personales, Publicidad 

no pagada, Publicidad; de los cuales solo hablaremos de los 

tres primeros superficialmente, ya que de la publicidad 

trataremos mas ampliamente, debido a ser este el tema que nos 

ocupa en esta tesis. 

4.1 Concepto: La· promoción es el ténnino con qne nos 

referimos al campo amplísimo de instnunentos con los que 

contamos para comunicarnos y dar a conocer un mensaje o el 

producto en sí, ante los canales de distribución y el consumidor 

final. 

4.2 La "Mezcla de Promoción": Debido a que la 

promoción es un sistema total de comunicación, rara vez se 

utiliza un solo instnunento para comunicarse, sino mas bien se 

emplea una combinación de técnicas de transmisión de 

mensajes, cada una de las cuales respalda y refüerza a las 

demás. Estas técnicas promocionales o de transmisión se 

agrupan basicamente en cuatro instrumentos que se denominan 

"mezcla promociona!'' que se definen a continuación: 

a) PROMOCION DE VENTAS: "la promoción de ventas 

co11Siste en una gran mriedad de ins1r11111entos promociona/es 

dise11ados paru estimular una respuesta del mercado más 

temprana o más fuerte. Estos instrumentos incluyen 
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promoción de consumo (muestras, cupones, ofertas de 

reembolso, descuentos, premios, concursos. estampillas de 

canje, demostracione.1·,exhibidores y material en el punto de 

venta), la promoción comercial (descuentos por bnnijicación, 

artículos gratuitos, rebajas-, publicidad cooperatim, dinero de 

promoción, concursos de ventas de distribuidores) y la 

promoción para la fiwrza de ventas (bon/ficaciones, 

concursos, reuniones de 1•en/as). IB 

La promoción de ventas, como se puede percibir, es una 

serie de actividades, que no sustituyen a ningún otro elemento 

de la mezcla promociona!, pero contribuyen grandemente a 

facilitar la acción de los demás elcme11tos de esta mezcla, como 

lo es la publicidad la cuál, debe reflejarse claramente en las 

promociones realizadas, ya que si por ejemplo, se coloca un 

poster con la foto de una modelo sosteniendo el producto y 

resulta que en el comercial de televisión aparece un hombre 

hablando del mismo, entonces no surtirá el mismo efecto de 

presencia y recordación en el consumidor ya que no recordará 

el comercial donde se le exµonen las cualidades del producto y 

solo verá una fotografia que por mas creativa, no hablará tan 

explícitamente como lo hace un anuncio televisivo. Esto 

provocará que el impacto de la publicidad en el consmnidor, 

que es el tema que nos ocupa en esta tesis, no sea tan fuerte 

como si todos los elementos de la mezcla promocional 

estuvieran relacionados. 

En cuanto a promociones de ventas para el desodorante 

"Teen Spirit" se utilizó en Estados Unidos un cupón con 

descuento de $0.50 dólares en la siguiente compra del 
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desodorante o se podría optar por mandarlo por correo (este 

mismo cupón) para recibir unas agujetas fosforecentes para 

zapatos tenis. En México, donde no hay una "cultura de 

cupones", se implementó un descuento por introducción del 

20% en el precio reb'lilar para inducir la compra, ya que 

posterionnente, se ofcrtaria al mismo nivel que los demás 

desodorantes de la compañía. El muestreo*, también formó 

parte de la estrategia de introducción en ambos paises, así 

como un agresivo peso en el material punto de venta como son 

los posters y las cenefas que son cartulinas y acrilicos 

protectores de anaquel, todos con fotob'fafias alusivos al 

comercial de televisión para que se rel•cionarn más fácilmente 

todo et conjunto de ta mezcla de promoción. Asimismo, se 

contó con un programa de demostradoras que explicaban en los 

autoservicios las ventajas del nuevo desodorante animando al 

público a comprarlo, y se imprimieron volantes para tos 

mayoristas. 

Para la fuerza de ventas de la compañía se imprimieron 

modernos manuales de venta para el producto y se estableció 

un plan de comisiones por logro de cuotas de venta. 

•El muestreo, consiste en regalar el producto en si o porciones dc1 mismo (muestras) al 
mercado meta para darlo a conocer. probar su efectividad o simplemente a manera de 
recordación scgUn Ja etapa de vida en que se encuentre el producto muestrea.do. Esta 
actividad, por lo general, se reali7..a de casa en cas.:i o en ccnuo de anuencia como 
pueden ser autoslavicios. cines, cte. a tr.wés de dcmostradoras{cs} quienes infonnan al 
público los hcncfidos del producto y la fonna de uso. 
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b) VENTAS PERSONALES: "La venta personal consiste en 

una comunicación bilateral, flexible, personal e individual en 

contraste con los otros elementos de la mezcla promociona! que 

implican una comunicación masiva, unilateral e impersonal. En 

la mayoría de los casos, la venta personal da como resultado el 

cierre de una venta a diferencia de los anuncios que pueden 

despertar el deseo y el interés pero no mueven a la acción de 

compra inmediata ni logran adaptarse a lns necesidades 

específicas de cada cliente. Asimismo, los vendedores pueden 

reunir infomiación de los consumidores, competencia, clientes 

y distribuidores que nos pueden ser muy útiles en la toma de 

decisiones. La única limitación de la venta personal es su alto 

costo y la dificultad de conseguir personal calificado aún 

cuando es cierto que en muchos casos es la ú1úca fuente de 

ingresos para una compañía y en donde menos esfuerzos 

promocionales se desperdician." 19 

Al contar en la compaiiía Mennen con una fuerza Je 

ventas establecida, la venta personal no representó tampoco 

gran problema ya que se cuenta con Ja experiencia y los 

~ontactos requeridos en el lanzamiento de un nuevo producto y 

Ja introducción de este desodorante y el respaldo del nombre de 

Mennen omitieron cualquier tipo de barreras en los clientes 

para su distribución e introducción al mercado. 

c) PUBLICIDAD NO PAGADA: "Otro importante 

inslnimelllo de la promoción es la p11blicidad 110 pagada. La 

p11b/icidad 110 pagada implica obtener espacio editorial, 

dislinlo del espacio pagado, en todos los medios que /0.1· 



clientes actuales o potenciales de una firma lean, vean o 

escuche11, todo esto co11 el objetivo especifico de colaborar en 

la consecució11 de las metas de las ventas. (. .. ) La publicidad 

110 pagada es parte de 1111 concepto mas amplio, el de las 

relacio11es públicas. "JO 

La principal publicidad no pagada que recibe el 

desodorante en muchos casos es la que se obtiene en la 

publicación de los volantes de ofertas que imprimen los 

autoservicios. Aunque por lo general no mencionan marcas, lo¡, 

desodorantes Mennen aparecen en lugar predominante debido a 

su liderazgo en el mercado así como a las buenas relaciones 

que se mantienen con los autoservicios y las jefas de 

perfumeria; todo esto sin costo alguno para la compa.t1ía. 

d) PUBLICIDAD: Al ser este el punto medular que nos 

ocupa en esta tesis, procederemos unicamente a definirla como 

una parte mas de la mezcla de promoción, ya que en el capítulo 

posterior, se tratará mas detalladamente cada parte que la 

compone. 

El tratar de dar una sola definición a la publicidad, 

resulta poco menos que imposible, ya que su diversidad de 

funciones y aplicaciones y la interrdacion de las mismas han 

llevado na los autores a elaborar diversas definiciones desde 

diversos puntos de vista; algunas de ellas son las siguientes: 

"Calidad o estado de púbhco" 

DICC/ONAIUO ~VPENA 
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"Actividad comercial e industrial que infonna la presencia en el 

mercado de art{culos y servicios destinados al consumo" 

ENCICLOPEDIA BARSA 

"Es una actividad por medio de la cual la fimm transmite 

comunicaciones persuasivas a los compradores" 

l'H/UlP KOTLER 

"Actividad que implique la presentación de un mensaje 

patrocinado, verbal o visual, impersonal y relacionado con un 

producto, servicio, o idea a un grnpo." 

Wll.UAM J. STANTON 

"Es la representación impresa, escrita, hablada o ilustrada de 

una persona, producto, servicio o acción públicamente 

patrocinada por el anunciante y por cuenta del mismo, para 

inducir veíllas, usos, votos o respaldos." 

ADVER11SING AGE 

Resumiendo estas definiciones podriamos concluir que la 

publicidad es toda aquella actividad pagada por un 

patrocinador, que se comunica a través de cualquier medio de 

una manera persuasiva e identificable, dirigida a un grupo o 

sector específico con objeto de lograr un fin, como puede ser 

ventas, usos, recordación, actitudes o respaldos. 
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Al utilizar este conjwito de herramientas mejor 

conocidad como Mezcla de Promoción, se tienen mas 

probabilidades de comunicarse con eficiencia y transmitir un 

mensaje. Aún cuando en mercadotecnia, se tienda a hacer 

hincapié en una técnica promociona! cuando se trata de ciertos 

tipos de productos, no se puede abandonar por completo alguna 

de estas herramientas, sino mas bien se debe decidir que peso 

se le dará a cada una de ellas. 

Para decidir qué actividad promociona! se debe 

destacar, es necesario tomar en cuenta por lo menos cinco 

factores2 I: 

- Influencias del mercado: Esto es, que tan1ru1o tiene el 

mercado al que nos queremos avocar, si se encuentra disperso 

geográficrunente o no, ya que de esto dependera si se utiliza 

mas la fuerza de ventas, o los medios de comunicación para 

llegar a todos sus miembros. Así mismo, se deberá decidir que 

estrategia de distribución de productos se usara en ese 

mercado, ya que al usar una estrategia de pus/¡ (empuje), el 

producto se vende a los intennediarios a través de los 

vendedores del fabricante y estos se venden, a su vez, a otros 

intennediarios o a los consumidores finales. Por consiguiente, 

el producto se empuja confonne hace su recorrido por el canal 

de distribución. En el caso de la estrategia de pul/ Galar), el 

fabricante trata por el contrario de crear la demanda del 

producto, de tal suerte que los consumidores les pidan a los 

minoristas que se encarguen de abastecerlos. Por ende, los 

minoristas tienen que hacer su pedido del artículo a sus 

ll 



aprovisionadores y , de este modo, el producto se jala por el 

canal. 

En lo que respecta a la mezcla de promoción, la 

estrategia de pul/ se basa en la publicidad, en tanto que la de 

pus/1 en las ventas personales. Es por esto que para productos 

de consumo masivo como lo es el desodorante Tee11 Spirit que 

cuenta con un mercado bastante disperso geográficamente, la 

estrategia mas conveniente es la de pul/ por lo que se vuelve 

clave el manejo de la publicidad; ya que si se tratara de 

productos industriales, el mercado en México basicamente 

estaría concentrado en la capital del país así como en 

Guadalajara y/o Monterrey por lo que una estrategia de push 

serla lo indicado y la venta personal el pw1to clave a 

desarrollar. 

- Características del Producto: Esto resulta relevante, ya que 

si un producto tiene un b'fan valor unitario, o requiere de gran 

información de sus caracterlsticas y forma de uso, la venta 

personal jugará un papel detenninante en la labor de 

convencimiento en la compra del producto, por el contrario si 

se trata de un producto de consumo popular y de compra 

continua, como lo es el desodorante, la publicidad se vuelve el 

instrumento a utilizar. La promoción de ventas es muy eficiente 

con los artículos que se compran por impulso y que poseen 

características que se aprecian mejor en el momento de la 

compra como son las revistas que se hojean cerca de las cajas 

registradoras de un supermercado. 
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- Etapa del Ciclo de Vida del Producto: Como su nombre lo 

indica, todo producto tiene un ciclo de vida dentro de el 

mercado, que comienza con la comercialización del mismo y 

culmina con su supresión del mercado. Dentro de este ciclo, los 

diversos autores dentro del campo de la mercadotecnia, 

coinciden en se1ialar cinco etapas que son: 

• Introducción o Lanzamiento 

·Crecimiento o Desarrollo 

- Madurez o Saturación 

• Declinación u Obsolescencia 

-Muerte 

El énfasis de las actividades prmnocionales debe variar 

en cada uua de estas etapas, por ejemplo, en el lanzamiento de 

un producto que es el caso que nns ocupa en esta tesis, la 

mezcla de promoción debe centrarse en dar a conocer el nuevo 

producto y su punto de diferencia contra la competencia 

existente. Es por eso que Tt!.:11 c\j1irit se Ja a conocer como el 

primer antitranspirantc y desodorante frmcuino especialmente 

formulado para jóvenes "único con microcápsulas que liberan 

extra protección cuando mas lo necesitas". Por ende, durante 

las etapas iniciales del ciclo de vida de un producto, se debe 

tratar de generar una demanda basada principalmente en la 

publicidad y a través del paso del tiempo debe ir cambiando 

esta publicidad de infonnativa a persuasiva. Así mismo, 

durante la madurez de un producto, la actividad promociona! de 

ventas cobra mayor importancia ya que hay mayor 

competitividad para el producto. 
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Durante la etapa de la decadencia los productos nuevos 

sobrepasan a los antiguos, que tenninan por abandonarse, por 

lo que la publicidad en esta etapa resultaria ineficaz, a menos 

que las ventas se puedan revivir mediante un cambio en el 

mercado o reubicando el producto con extensiones de la misma 

linea. 

- Costos: Este elemento, más que actuar como indicativo de 

cuál instrumento de la mezcla promociona! utilizar, es w1 

elemento restrictivo para muchas compañías En general la 

publicidad se ve como el instrumento mas costoso, pero si se 

analiza el alcance que tiene resulta ser mas barata que In venta 

personal, aún cum1do el grado de efectividad de cada una 

resultaria muy dificil detenninarlo. Es por esto que dentro del 

presupuesto de cada empresa, es relevante que en la medida 

que se pueda ir invirtiendo en publicidad de acuerdo a las 

posibilidades de cada compañía se debe ír haciendolo para ir 

incrementando las ventas, y;: que como pregona el dicho dentro 

de las áreas de mercadotecnia, "tratar de detener los gastos de 

publicidad para ahorrar dinero es como tratar de detener las 

manecillas de un reloj para ahorrar tiempo". 

- Pollticas de la Compañia: Algunas empresa realizan 

esfuerzos promocionales coincidentes con la tradición o las 

políticas que han desarrollado a través de los años. Muchas de 

ellas se enorgullecen de ofrecer progranrns promocionales 

especiales para preservar las buenas relaciones con su clientela, 

aunque los beneficios en ténninos de ventas puedan no ser tan 
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impresionantes como lo serían quizá si las erogaciones se 

asignaran de una manera distinta. 
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CAPITULO H 



11. PUBLICIDAD 

A. HISTORIA Y ANTECEDENTES 

La publicidad tal cual la conocemos no es producto de un 

surgimiento repentino. Ha sido un proceso lento a través del 

tiempo, durante el cual va tomando fonna y sentido según el 

marco social dentro del cual se desenvuelve; asimismo, la 

publicidad no puede verse de una manera independiente al de 

los medios de comunicación, ya que a través de ellos el 

desarrollo ha sido paralelo y no es hasta este siglo donde 

alcanza un impulso espectacular. 

"El primer indicio de anw1cios parecen ser las 

inscripciones cuneifonnes encontradas en ladrilÍos de 

Babilonia, unos tres mil años antes de Cristo. En estos ladrillos 

se lee el nombre del templo en que se utilizaron y del rey que 

los constrnyó, algo asi como la piedra angular o la placa de los 

modernos edificios actuales en que constan los nombres de los 

que intervinieron en la constmcción eregida. Se dice que los 

reyes que grabaron sus nombres lo hacían para personas que 

sabían leer los jeroglíficos, por lo cual, puede decirse que 

estaban organizando una campaña publicitaria en pro de si 

mismos y de sus dinastías." 1 

" Según dicen, debemos nuestros conocimientos de los 

jeroglíficos a un ammcio en la famosa piedra de Rosetta 

encontrada en las orillas del Nilo por los ingenieros de 

Napoleón, que no era mas que otra cosa que un antiguo poster 

en una estela de basalto escrita en tres idiomas (griego, 

jeroglífico y cóptico) que promulgaba los encomios y atributos 
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de Ptolomco Epífanes rey de Egipto 136 aiios antes de nuestra 

era."2 

"Los excavadores de las ruinas de Pompeya, también 

descubrieron indicios de cierto tipo de publicidad, que .se 

remonta al año 79 de la era cristiana. En los muros de las casas 

y edificios de esta antigua ciudad se ven graffiti o inscripciones 

y marcas casuales en los viejos edificios, ( ... ) la mayor parte de 

los cuales, se referían a funciones teatrales, deportes y baños, 

pero especialmente a espectáculos de gladiadores. He aquí la 

traducción de uno de ellos: 

Las cuadrillas de gladiadores del Edil 

Lucharán el 31 de Mayo 

Habrá luchas con fieras salvajes 

Y un toldo protector de sol" 3 

"Otra modalidad antigua de la publicidad se encuentra en 

el pregonero dd pueblo. En la Edad de Oro de la Grecia 

antigua, los pregoneros recorrían Atenas anunciando ventas de 

esclavos, de ganado y otros bienes. He aqui uno de los antiguos 

anuncios cantados de Atenas: La mujer conocedora, 

comprará sus cosméticos de Eusclipto para tener 

ojos hermosos, mejillas arrebol~jas y una belleza 

que perdurará después de la juventud y todo esto 

a precio módico. 

Otro tipo primitivo de publicidad fue la marca que los 

artesanos les ponían a sus artículos individuales, como a la 

cerámica. A medida que aumentaba la reputación de un 

artesano, los clientes comenzaban a buscar su símbolo, de su 



mismo modo que sucede en la actualidad con las marcas 

registradas y los anuncios. Así los artículos de lino de 

Osnabrück eran sometidos a un riguroso control de calidad y 

tenían un precio 20% mas alto que los articulas sin marca 

procedentes de Westfalia. La marca cobró cada vez mas 

importancia al irse centralizando la producción y al irse 

haciendo mas distantes los mercados. 

El momento crucial en la historia de la publicidad ocurrió 

en 1450, al1o en que Gutenberg inventó la imprenta. Los que 

hacíru1 anuncios ya no tenían que producir las copias de un 

signo en forma manual. 11 4 

Desde ese momento, y por más de cuatro siglos, los 

periódicos se convirtieron en el instrumento de publicidad por 

excelencia, dando origen a la creación de las primeras agencias 

de publicidad conocidas como "mayoristas de espacio" quienes 

su única función era vender espacio en los periódicos con los 

cuales había couvenio de exclusividad, sin ofrecer ningún otro 

servicio de redacción o dibttjo del auuncio. No fué sino hasta la 

década de los veintes, en la depresión, cuando se les empezó a 

exigir mas especialización y creatividad por el mismo dinero. 

"Dos cambios importantes se introdujeron en la 

publicidad a fines del siglo XIX. a saber: las revistas para la 

masa, que se convirtieron en un medio muy poderoso para 

anunciar, y la invención de la bicicleta, que originó un tipo 

nuevo de promoción, la publicidad competitiva. "5 

Esa publicidad competitiva originada por la bicicleta, 

pronto se volcó con mayor fuerza hacia los automóviles y sus 

fabricantes, quienes son los que mas invirtieron en publicidad 



durante los inicios del siglo XX. 

"En cuanto los Estados Unidos entraron en la guerra en 

1917, se registraron dos hechos en el campo de la publicidad. 

Numerosos anunciantes se dieron prisa a cancelar todos sus 

contratos y manifestaron que no iban a anunciar en absoluto 

durante la guerra. Los representantes de las agencias de 

publicidad y los medios publicitarios constituyeron un gmpo y 

ofrecieron sus servicios al Consejo de Defensa Nacional. 

Antes de la primera Guerra Mundial, se hablan hecho 

muchas criticas contra las exageraciones y excesos de los 

anuncios al aire libre. Se lamentaba la profanación del paisaje. 

Pero ahora aparecieron por doquier carteles rimbombantes 

exhortando al patriotismo, invitando a la compra de bonos y al 

enlistamiento las filas. De hecho, los anuncios 

gubernamentales de múltiples fines durante la Primera Guerra 

Mundial fueron los que pusieron a la orden del día las 

carteleras."" 

"Al ténnino de la Primera Guerra Mundial, se renovó el 

interés por la publicidad, la cual se rodeó de cierta aura de 

respetabilidad. Esta honorabilidad perdió terreno durante los 

aI1os de la depresión, pero se renovó después de la Segunda 

Guerra Mundial. A diferencia de lo qne ocurrió en la Primera, 

fueron escasos los anunciadores que se pronunciaron por 

suprimir o reducir sus esfuerzos publicitarios durante ese 

periodo. A pesar de la carestía y penuria naturales, los 

anunciadores reconocieron la necesidad de seguir anunciando 

profusamente sus marcas y productos, aunque no hubiese 

capacidad de compra en el público para adquirirlos. La 
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prosperidad de las marcas que solían anunciarse desapareció 

con la guerra, y los textos publicitarios se dedicaron casi 

exclusivamente a explicar cómo el producto constituía ahora 

parte vital de un rifle M-1 o de un tanque Shennan. 

El consejo Publicitario de Ja Guerra, derivado del 

Consejo de Publicidad original, compuesto por representantes 

de la industria publicitaria, planeó y organizó campañas 

nacionales en favor del esfuerzo bélico. Desencadenó campaiias 

para vender bonos de guerra, para reclutar mano de obra 

masculina y femenina, para no dcrroclrnr goma, papel, cuerdas, 

combustibles y otros productos y materiales que escaseaban. 

Durante el primer año de la Segunda Guerra, el Consejo 

Publicitario de Guerra adquirió y utilizó centenares de veces 

gran cantidad de publicidad gratuita, casi en la misma 

proporción en que se donó durante toda la primera Guerra 

Mundial. El gobierno estaba entusiasmado y se deshacía en 

elogios hacia la publicidad. "7 

La radio empezó a ser un medio publicitario en agosto de 

1922, aunque la primera emisora comerciales en Estados 

Unidos de America se remonta a Noviembre de 1920 con la 

KDKA de Pittsburghª. "En 1922 se expande rapidamente el uso 

de la radio y el número de estaciones sube de 30 a más de 500 

en solo doce meses, aunque varias estaciones pioneras 

murieron rápidamente ya que la estructura de cadenas se 

desarrolla vertiginosamente al unirse estaciones en todo el país 

con líneas telefónicas para tener programas simultáneos en 

vivo. Así pues, la RCA Compai1y (Radio Corporation of 
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America) en 1926 crea la NBC (National Broadcasting 

Company) y las emisoras independientes se unen para crear en 

1928 la CBS (Columbia Broadcasting System), la tercera 

cadena llamada Mutual Broadcasting Systcm, se formó en 

1934, la cuál al presentar ante el gobierno varias quejas de 

competencia desleal contra la NBC en 1943, logran dividir a 

esta última para fonnar una cuarta cadena, la American 

Broadcasting Nctwork, que se fusionó con los United 

Pararnount Theaters en 1953 para crear lo que en la actualidad 

conocemos como ABC (American Broadcasting Company). 

Al aumentar el número de cadenas la competencia se 

vuelve mas dificil, al grado de aumentar el horario de 

transmisiones de unas horas, pasan a trabajar de 9 de la mafiana 

a 11 de la noche, con variada programación que iban desde 

clases de cocina hasta conciertos de orquestas sinfónicas, 

pasando por los infalibles noticiarios, radionovelas y hasta 

programas religiosos todos estos con personajes en vivo. 

Aunque la televisión fue autorizada comercialmente por 

la Comisión Federal de Comunicaciones el 1 de julio de 1941, 

quedó relegada a segundo ténnino durante la Segunda Guerra 

Mundial. lnmediatmnente después de ésta, las estaciones 

autorizadas empezmon a l\mcionar en cuanto recibieron 

material. En 1948 había 58 estaciones operando en 32 

ciudades; más de 800 anunciantes gastaron 8'700,000 dólares 

anuales en mensajes para l '000,000 de aparatos receptores, y 

había patrocinadores de 39 cadenas. Dos alios después, eran 

cerca de 180 compai\ías que gastaban mas de 90'000,000 de 

dólares en tiempo de televisión. Procter & Gamble se convirtió 
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en Wla de las principales usuarias de este medio, y desde 1951 

hasta la fecha, ha sido de los principales anunciantes. 

En tan solo 20 años que transcurrieron de 1950 a 1970, 

el número de familias con televisión aumentó de cerca de cuatro 

millones a mas de sesenta millones. Así como los hogares que 

tenlan televisión a color aumentó del 4.9% al 39.9%, además, 

aumentó el número de aparatos por familia y el promedio del 

tiempo que consumían en ver televisión. "9 

ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD MEXICANA 

El desarrollo de la publicidad actual en México es similar 

a la de Estados Unidos de América, debido a la vecindad entre 

los mismos, pero la cronología y las características de sus 

antecedentes son sumamente independientes una de otra. 

"La publicidad en México tiene sus orígenes en los 

pochtecas, primeros vendedores organizados, sabios en el arte 

de hacer atractivos sus productos y conocerlorcs de los deseos 

y necesidades de sus posibles compradores. Se conoce la 

importancia del servicio de postas cada dos leb'llaS para 

infonnar al Tlatoani de las noticias que afectaban sus 

dominios."IO 

"La irrupción de los espafioles cambia en forma violenta 

muchas de las costumbres comerciales y de comunicación 

existentes en el país, aunque refuerza otras que son útiles a los 

conquistadores como las asociaciones de comerciantes y 

artesanos ya que coincidieron con la costumbre espatiola y la 

azteca de los gremios y así quedó organizado el comercio y la 
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producción en que los diversos artesanos se concentraron en 

calles con el nombre de su especialidad contando en la época 

colonial con un registró de cerca de 200 gremios." 11 

"Con la llegada de la imprenta ( 1539), la comunicación sufre un 

cambio radical, pero soló para beneficio de w1os cuantos, ya 

que la mayoria de la población era analfabeta. Hasta la 

primera mitad del siglo XIX todos los antmcios publicados eran 

gratuitos con el fin de atraer clientes o servicios por parte de los 

editores. Del 22 de febrero hasta abril de 1850, se desarrolla la 

primera campaña de publicidad y también en este ailo aparece 

la primera tarifa de publicidad (definida y especifica); el costo 

era de uno y medio reales por ocho líneas la primera vez y un 

real las sib'llicntes. La primera Agencia Central de Anuncios es 

fundada en 1868 y los mnmciantes mas importantes de 

principios de este siglo fueron Cia. Cervecera Toluca y México 

S.A., Cervecería Cuauhtémoc, Cerveceria MocteZllllla, 

Cervecería Yucateca, El Palacio de Hierro y El Puerto de 

Liverpool." 12 

"A partir de la Independencia, la libertad pretende 

manifestarse por medio de publicaciones diversas, y también la 

acción contra ella por lo que escritores liberales, conservadores, 

monárquicos, entablan luchas a través de las páginas de los 

diarios, los cuales se fueron ampliando a través de los ru1os y es 

así como se fundru1 desde principios de siglo nuevos diarios, los 

que casi todos perduran hasta nuestros días, como el Universal 

en 1916, Excclsior en 1917, El Redondel (dominical taurino) en 

1926 y La Prensa en 1928. 
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En la década de 1920 a 1930, la radio nace como medio 

de difusión. A lo largo de estos diez años, se establecieron mas 

de 29 radiodifusoras en todo el país, entre ellas la XEW, 

inaugurada el 18 de septiembre de 1930 la XEW 

autoidentificada como La voz de la América Latina desde 

México, opera con 5,000 vatios de potencia, marcando el inicio 

de lo que mas tarde conoceriamos como medios de 

comunicación masiva. Asimismo, en esta década empieza la 

explotación comercial de los tubos de gas neón para anuncios 

luminosos. Se fundan mas de 25 agencias de anuncios y para 

1935 empiezan los experimentos de trasmisiones de televisión 

en México, a cargo del Ingeniero Guillenno González 

Carnarena quien el 26 de julio de 1950, desde la torre de la 

Lotería Nacional, inicia la operación de la estación XHTV­

canal 4; cuyos primeros clientes fueron Goodrích Euzkadi y 

Omega; casi toda su programación era comprada por Grant 

Advertising Al año siguiente, 1951, el 21 de marzo se trasmite 

desde el Parque Delta el primer programa de la XEW-TV canal 

2 y en mayo del mismo ano la estación XHGC-canal 5 sale al 

aire. Cinco afios después estas tres estaciones televisaras 

forman el primer gran monopolio que controla la teledifusión en 

México: Telesistcma Mexicano, bajo la dirección oficial de 

Emilio Azcarraga, asociado con la familia O"Farril y González 

Camarena." IJ 

A diferencia de la reducción de publicidad de productos 

en la recesión estadounidense, en los afias de crisis de Mexico 

(1976-1987) los medios de comunicación masiva jugaron (y 

juegan) un rol detenninante. Acorde con su creciente 
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participación en la vida económica, el Estado intensificó el uso 

de los murales, la prensa, el cine, la radio y primordialmente la 

televisión para campañas electorales, de salud, de protección al 

consumidor etc. Así como los empresarios empezaron a 

preocuparse mas por el lado de economía de productos que por 

las caracteristicas de los mismos ya que el consumidor 

desarrolla dos técnicas de adaptación provocadas por la misma 

crisis: 

l. La substitución basada en el precio o rotación de la compra. 

Estas substituciones no si¡,'tlificaban el abandono completo de la 

marca, significaba comprar con más frecuencia una marca más 

barata y complacerse con ésta regulannente. 

2. Admitir la incapacidad de comprar detem1inados productos. 

Todo esto a largo plazo modificó el mercado el cuál se 

empezó a adaptar a ciclos que no siempre eran constantes ni 

previsibles ya que la gente se negaba a comprar al principio y 

después se acostumbraba al nuevo precio para continuar con su 

ciclo de compra, por lo que la publicidad tenía que ser continua 

para no pennitir que los sorprendiera algunos de estos ciclos y 

se cambiara de marca, ya que siempre iba a haber algún 

consumidor para cada producto en el mercado. 

Desde hace mucho tiempo, la publicidad mexicana ha 

sido influenciada por la estadounidense. Esta influencia está 

basada principalmente por dos líneas establecidas de 

Investigación y Mercadotecnia. Lo anterior esta fundamentado 

ca la creencia de que el consumidor mexicano tiene reacciones 

similares a las del consumidor norteamericano y, desde luego, 
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en los deseos de economizar costos importando los anuncios o 

técnicas ya aplicadas en Estados Unidos de América. La 

publicidad tn general busca mm reacción social, provocada por 

mi estimulo que teoricamente está destinado a controlar la 

respuesta que el mensaje publicitario busca. Es en este sentido 

donde radica la diferencia entre el mercado estadounidense y el 

mexicano, no en su fomia de actuar, pero si en su manera de 

reaccionar al estimulo. Un ejemplo que explica claramente 

esta diferencia es el modo de vida, la educación social que esta 

ligada a la reacción social. En Estados Unidos, debido al poder 

adquisitivo del dólar, una persona desde el inicio de su 

adolescencia tiene la posibilidad de planear su futuro, 

prepararse para éste, realizar un vfaje, comprar un auto, etc. 

Esto crea un modo de vida o educación social y un medio para 

preparar el futuro. En México esta actitud no existe. Podemos 

afinnar que con respecto a esa educación social, en México hay 

dos clases socio-económicas: La que apenas tiene lo suficiente 

para vivir y no puede planear su futuro, y, por otro lado, la que 

tiene los medios para asegurarse un futuro. En ambos casos, 

no hay una educación social con respecto a tener un modo de 

vida donde el ahorro sea lo principal, planear el futuro y 

aprovechar las mejores oportunidades. Y es aqní donde 

encontramos la gran diferencia entre ambos mercados con 

respecto a los resultados de la publicidad. Toda publicidad está 

orientada hacia un producto y hay que considerar dentro del 

mensaje dar un algo más al consumidor ya que el producto por 

si solo es solamente otro comercial al aire. Esto se debe a la 

falta de interés que existe al comunicar "ahorro". 



Otra diferencia entre estos dos mercados, es la falta real 

de elección de wt producto: hay varias marcas pero muy pocos 

fabricantes, de manera que el consumidor compra de uno o de 

otro fabricante y en algunos casos existe un monopolio en toda 

la categoría. Eso da a la propaganda o publicidad según los 

clientes un papel muy restringido. Muchas veces es necesaria 

solamente para recordar: no es necesaria como el vehículo que 

presenta o caracteriza un producto, sino como un medio de 

mantenerlo en mente del consumidor. De esta manera, la 

propaganda es relegada a un simple "aviso" en la mayoría de 

los casos. Tampoco hay muchos nuevos anunciantes ni nuevos 

fabricantes que anuncien. Los nuevos productos son lanzados 

en el mercado por los anunciantes tradicionales, con igual papel 

para la publicidad: una campaña de lanzamiento y después la 

manutención del nuevo producto. 

Aunque las consideraciones anteriores no muestren buen 

panorama para la publicidad, no significa que el trabajo no 

pueda ser realizado con criterio e innovación, ya que las 

agencias surgen con buenas ideas que se trasladan del mercado 

americano al mexicano, analizadas por los mexicanos. Una de 

esas oportunidades que permiten usar el ingenio y el buen 

sentido del mercado con ideas firmes, surge cuando un 

producto necesita ser revitalizado o cuando es necesario 

cambiar su imágen. Y esto sucede cada vez que un competidor 

decide cambiar su mmbo o cuando el producto (o fabricante) 

decide cambiar su posición con relación a la competencia. De 

ahí surge la importancia que en base a la respuesta requerida, 

los estímulos desarrollados sean hechos por mexicanos, que 



conocen el mercado, sus opciones y condiciones. Debemos 

tomar en cuenta que cuando se habla de publicidad no es un 

mercado homogéneo: las personas de una región a otra son 

distintas en lo que se refiere a la cultura, sociedad, economía, 

educación, hábitos, puntos de vista y hasta en su visión 

histórica. Esto significa que no es posible producir 

campai!as publicitarias para cubrir todos estos aspectos. Sería 

necesario crearlas regionalmente y delimitar mas cada sector. 

Pero hay una ventaja, en la propia Ciudad de México es posible 

encontrar gente suficiente para representar su región original, 

porque las personas mantienen vivas gran parte de sus 

tradiciones. Teniendo en cuenta esto, la publicidad viene 

realizando su tarea y continuará haciendo técnicas mexicanas 

en la investigación y la mercadotecnia, experimentando en este 

gigantesco laboratorio que es la Ciudad de México. 

2.ANTECEDENTES DE LA COMPAÑIA MENNEN: La 

compailía Mennen surge de llll negocio familiar fundado por 

Gerhard H. Mennen, un farmacéutico e inventor alemán quien 

abandona su país natal para probar suerte en el nuevo mundo. 

Se asienta en el pueblo de Newark, estado de New Jersey, al 

noroeste de los Estados Unidos de América, donde adquiere 

una fannacia en 1878. No confonne con vender y surtir 

recetas, desarrolla la fónnula de un callicida. Demostrando su 

gran iniciativa, sentido empresarial y utilizando los recursos en 

el campo de la publicidad y la mercadotecnia, lo¡,'Ta en poco 

tiempo que su producto sea todo un éxito entre el público 



conswnidor. Como resultado de este logro, decide dedicarse al 

desarrollo y fabricación de productos para el aseo, higiene y 

cuidado de la piel. Es así como en el año de 1892 nace la 

"Gerhard Mennen Chemical Company". 

Uno de sus mayores éxitos consistió en detectar la 

preocupación que tenian las madres por la irritación que el calor 

y el roce de los pafiales producían en la piel de los bebés. El 

polvo que se usaba entonces era una mezcla de fécula de maíz 

con tiza o yeso. Gerhard se propuso entonces desarrollar un 

polvo que aliviara y que a su vez, proporcionara una sensación 

de frescura y que fuera seguro para usarse en la delicada piel de 

los bebés. Así nació Talco Boratado Mermen, antiséptico, no 

irritante y con un toque aromático. Este producto cambiaría los 

hábitos de toda una Nación. Su inquietud innovadora lo llevó a 

un constante desarrollo de nuevos productos y la apertura de 

nuevos mercados en el viejo continente y en centro y 

suuaméri.:a. A él se debe la idea del frasco rociador de talco 

que todavía se usa en ¡,'ían variedad de productos. A la muerte 

de Gerhard Mennen en 1902, su esposa, Alma Christina, 

continuó el crecimiento de la Compañía dnrante la siguiente 

década consolidándola como una empresa de calidad y 

confianza que daba la imágcn de una madre preocupada por sus 

hijos en toda la línea parn bebes. Posteriormente, su hijo 

William tomó las riendas del negocio para hacerlo más 

próspero e innovador durante mas de sesenta años, 

introduciendo nuevos productos como la primera crema de 

afeitar en tubo y en 1931 la loción para después de afeitarse 

Skin Bracer la cual sigue siendo todo w1 éxito en Estados 



Unidos y Venezuela hasta nuestros dias. A William Mennen se 

Je atribuye Ja creación de la tipografia gruesa y estilizada actual 

de Ja palabra Mennen que aparece en toda la línea de 

productos. 

Para 1941 Jos nietos Bill y George se unieron a la 

empresa, y en 1950 crearon el logo mundialmente conocido del 

bebé en la rosa que aparece en toda la linea de bebés de la 

Compru1ía. Asimismo, inauguraron las actuales oficinas de "The 

Mennen Company" en Morristown New Jersey e!l el año de 

19 51 y expandieron a la empresa a más de sesenta países en 

todo el mundo incluido el lejano y medio oriente, ya sea con 

oficinas propias o representaciones, como lo es en el caso del 

convenio con L'Oreal, quien maneja la licencia de productos 

Mennen en Francia, Italia y Bélgica. 

En 1928, Mennen llegó a México a través de una 

representación otorgada a los laboratorios Picot. Mas tarde, 

Laboratorios Sanfcr y L.G .Aguilar estuvieron a cargo de Ja 

producción y distribución de Jos productos respectivamente. 

Esta fué Ja época en que se consolidó la franquicia de la marca 

Mennen y su imagen de calidad en México. El 2 de enero de 

1967, Mennen de México S.A. se constituyó como empresa y 

estableció su fuerza de ventas propia, iniciando así su vida 

independiente. Tres ru1os mas tarde se inaugura la primera 

planta para Ja manufactura de los productos Mermen, 

obteniendo así el control directo sobre las nonnas de calidad, 

productividad y eficiencia que han llevado a ocupar su actual 

posición de liderazgo en el mercado. 



El crecimiento experimentado en la primera década de 

los setentas hizo imperativa la expansión de las instalaciones. 

El 26 de enero de 1976, George Mennen inaugura la actual 

planta en Naucalpan Edo. de México que hoy en día surte a la 

República Mexicana todas las lineas de productos. 

En 1981, Donald Home es nombrado Presidente del 

Consejo y Director Ejecutivo de la Compaliia, convirtiéndose 

con esto en el primer líder no perteneciente a la familia 

Mermen. En abril de 1992, debido a las füertes presiones de la 

competencia a nivel internacional, se pone en venta a la 

Compañía la cual es comprada por Colgate Palmolive a nivel 

mundial, a la cual se le reporta actualmente. Para 1993 se 

planea la fusión completa de ambas compañías para dejar el 

nombre de Mennen como tuta marca mas de la extensa línea de 

los productos Colgatc. 

La línea de productos Mennen se separa actualmente en 

tres divisiones que son: la del Cuidado del Cabello (Hair 

Care); Cuidado del Bebé (Baby Care), y la de Desodorantes 

(Under Arm Protection). De está última presentamos una lista 

de los lanzamientos de cada marca y su fecha para ubicamos en 

esta tesis la evolución dentro dd mercado que ha tenido la 

Compafüa en México: 

1986 - Desodorante Masculino "Speed Stick" en barra. 

1989 - Antitranspirante Masculino "Speed Stick" en barra. 

1989 - Antitranspirante femenino "Lady Speed Stick" en barra. 

1990 - Antitranspirante Femenino Roll-on "Lady Speed Dry''. 

1991 - Antitranspirante Juvenil "Teen Spirit" en barra. 

1992 - Antitranspirante Juvenil "Teen Spirit Roll-on''. 
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B. TIPOS DE PUBLICIDAD 

Los tipos existentes de publicidad son muchos y muy 

variados según desde el punto de vista con el que se le estudie 

y para el fin al que se le aplique, es por esto, que hay, y podrá 

haber, autores que segmenten a la publicidad desde diversos 

enfoques, es así, que en esta tesis cuyo tema es un producto de 

consumo popular como lo es un desodorante, pondre los dos 

tipos mas usuales en que se divide la publicidad aplicada a los 

bienes y servicios: En función de su patrocinador y en función a 

su contenido. 

l. l.a Publicidad Pn Función de su Patrocinador: Se 

refieren a la persona o personas que pagan para que se origine 

publicidad por cualquier medio, es decir el fabricante o el 

vendedor-detallista a través de los siguientes tipos de 

publicidad: 

- P11hlicidad Nacional: Al hablar de este tipo de publicidad, no 

significa que el producto se venda a escala nacional, por tanto, 

no tiene un significado geográfico sino mas bien, es Ja 

publicidad que hace el propietario de su producto o servicio 

para dar a conocer al consumidor la marca, usos, beneficios y 

ventajas competitivas de este producto; rara vez muestra 

precios especificas o dirección de los distribuidores. Este es el 

tipo mas común de publicidad y al que por lo general la gente 

se refiere al hablar de publicidad, este es pués, el tipo de 
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publicidad que utiliza la compafila Mennen para su desodorante 

"Teen'Spiril", centro del tema de esta tesis. 

Publicidad local: Esta publicidad es realizada por el 

detallista que no solo intenta vender alb'Íln producto sino que 

mas bien, anima al consumidor a adquirirlo en una tienda 

especifica, generalmente recalcando precios, ofertas, 

promociones y productos disponibles así como sus horarios y 

políticas de crédito para generar tráfico y promover las compras 

de impulso. Como ejemplo de este tipo de publicidad es la que 

realizan las tiendas "Elcktra" que mencionan todas las marcas 

que venden de detcnuinado articulo, a que precio y sus planes 

de crédito. 

- Publicidad Cooperativa: Es el conjunto de la publicidad 

nacional (fabricante), y la publicidad local (detallista) en 

beneficio del producto del fabricante que se vende en esa tienda 

del detallista o la promoción conjunta de dos o mas 

patrocinadores, suele incluir demostradoras o anuncios en el 

punto de venta, tal es el caso de los anuncios de "Bacardí y 

Coca-Cola el ligue perfecto". 

- Puhlicidad lnstit11cimwf: Es la que realizan tanto los 

fabricantes como los detallistas acerca de ellos mismos y de su 

trabajo, para ganarse la buena voluntad y el apoyo del público 

sin hacer referencia evidente a algún tipo de producto en 

especial; como lo hace la Asociación Vitivinícola Mexicana al 
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hablar de las bondades de la uva, o como Aurrera que sostiene 

tener "Precios Siempre Bajos". 

- Publicidad Directa: Es la publicidad que realiza el fabricante 

de algún bien o servicio que vende directamente al consumidor, 

sin ayuda de algún mayorista o detallista. Este es el caso de las 

mueblerias K2. 

- Publicidad de Producto Final: Es la publicidad que realiza la 

compañía que fabrica parte constitutiva de algún producto 

tenninado que los consumidores compran. Tal es el caso de 

Dupont que fabrica el teflón de muchas otras marcas de 

sarténes, o el de Nutrasweet del corporativo Monsanto que se 

elabora para varias marcas de productos dietéticos. 

2. La Publicidad en Funciím de su Contenido: El 

contenido de la publicidad, estará sujeto a la etapa dd ciclo de 

vida del producto en la que se encuentre; esto es, el contenido 

tendrá como fin el de ser: 

º INFORMATIVO: Como su nombre lo indica, informar al 

eonsmnidor acerca de un nuevo producto o de las últimas 

mejoras al mismo en cuanto a fónnula, usos o extensiones de 

línea; muy usada en las primeras etapas de vida del producto. 

º PERSUASIVO: Tratar de convencer al comprador que 

adquiera el producto debido a ser mejor que la competencia o 
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que es necesario para uso del consumidor. Este contenido es 

muy utilizado durante su crecimiento y madurez del producto 

dentro de su ciclo de vida. 

º RECORDATORIO: Tiene como objetivo que el producto 

permanezca en la mente del conswnidor para que continue con 

sus hábitos de compra del mismo. Este contenido se aplica 

durante la madurez y decadencia dentro del ciclo de vida del 

producto. 

Asimismo, este contenido reflejará el tipo de venta que 

se esté llevando a cabo como es: 

- La Venta Dura: Es basicamente "el ir al b'Tano" decir 

claran1ente que te vendo tal o cual bien o servicio y te motivo a 

comprarlo a través de razones, emociones o promesas. 

Comwunentc tiene contenidos informativos o persuasivos que 

utilizan la fónnula A.LO.A. que es la manera para lograr la 

venta despertando en el consumidor lo que las siglas significan: 

Llamar su Atención, para mantener su Interés, despertandole el 

Deseo de compra del producto para culminar con la Acción de 

adquirir el mismo. Otro tipo que se considera como venta dura 

es la que ataca el subconsiente como son los llamados mensajes 

subliminiales o las continuas repeticiones de alguna promesa 

que acaban por ¡,'!"abarse en la mente del consumidor. 

- La Venta Blanda: Generalmente es cuando el producto se 

presenta de manera indirecta, como puede ser en el momento en 



que se debe utilizar o al contar historias o experiencias de su 

uso. Los contenidos de esta venta se utilizan mas 

frecuentemente para la publicidad recordatoria y persuasiva de 

manera que el consumidor asocie su actividad con el uso del 

producto, imite lo que ve en gente famosa o grupos con los que 

se siente identificado. Los anw1cios musicales o humoristicos 

son muy socorridos para este tipo de venta. 

En el caso de "7'een Spirit" este es el tipo de venta que se 

hace al presentar en el comercial una historia que le puede 

pasar a cualquier adolescente relacionandola con el uso del 

producto. 

A manera de sintesis de los puntos anteriores se 

presentan los dos siguientes cuadros para una mejor 

comprensión de Jos mismos: 

l LA PUBLICIDAD DE BIENES y SERVICIOS 1 
EN FUNCION A SU PATROCINADOR 

[F>ttprosa IVSTm>CIOKJJ. 

r-~ e---·-'-~·-"'-~· Pnlnctil Pro<Lc10 Tu:mDudoe"'1M ..... <10 .. "'. --+ cuu:crA 
PUBLICIDAlJ ntllf>Otoll ......... & .. 1oc~~~~=~IVA 

{F>tt¡oron IKSTITUC!OMJJ. 

Deblllib 
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CAPITULO ID 



111. PRINCIPALES DECISIONES EN PUBLICIDAD 

APLICADAS AL CASO ''TEEN SP/RIT" 

Retomando de nuevo la idea de Phillip Kotlcr podemos 

afinnar que para el desanollo efectivo de un programa de 

publicidad, es necesario tomar en cuenta cinco decisiones 

importantes como lo muestra el siguiente cuadro del mismo 

autort: 

l1t~tniMift(o 
hñJ•lhtH 

-ObJ•tito1& 
c.o•uktdo• 
-Ot;tti'f0f64 

PHJNCJPAJ..ES DECJSJom:s m PUDUCIDAD 
DHlsietii.,. 

IkclJl_H_ 
... »t•svp .. sto 

-51.t>q•dikl'°1-..th­
Po.:.•~&WnaJU 

~'°aptltin 
G.l.it!.~":lytc.:a 

... ~, ... 
,-. -0t.M~t.4d .. w-.)t ·­

·~l.Y141Kd6t. 

&1•111-S-. 
-~i0a&l•1!UJI. 

-~""-~dt(ll:i .,..,._ .. ....,,, 
·\4Ui;11bw~dit _ 

"'""""· ·Ji:l.W:So¡iol1:UD61k>& ... ,, .. 

Así pues, procederemos a definir cada una de estas 

decisiones aplicándolas al caso práctico que se ha venido 

desarrollando en esta tesis: 

1. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS: Como el nombre lo 

indica, el primer paso para el desarrollo de un programa 

publicitario, es el de establecer los objetivos que se persigan en 

comunicación y ventas del producto o servicio. Estos objetivos, 
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como cualquier otro, deben ser específicos y cuantificables tanto 

en tém1inos monetarios, de audiencia y de tiempo, sin olvidar 

basamos en las decisiones previas del mercado meta, el 

posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia, que como ya se 

vio anterionuente en el primer capítulo de esta tesis, todas las 

decisiones de mercadotecnia estarán intirnarnente relacionadas 

unas con otras y la publicidad será la encargada de reflejar estas 

decisiones del programa total de mercadotecnia. Como 

ejemplo del establecimiento de los objetivos mas comunes dentro 

de la publicidad del lanzamiento de un producto, procederé -a 

manera enunciativa, mas no limitativa- a la mención de algunos de 

los objetivos establecidos en el lanzamiento del desodorante 

"Tcen Spirit", tema central de la presente tesis; ya que según 

Russel Colley en su libro "D.A.Ci.M.A.11. "2 enumera 52 posibles 

objetivos de publicidad. 

- Objetivo en relación al mercado: "Desarrollar a nivel nacional el 

nuevo segmento de mercado de desodorantes para las 

adolescentes durante los próximos cinco anos para incrementar la 

participación actual de 0.6% a cuando menos a un 10% a total 

mercado de desodorantes". 

- Objetivo en relación al producto: "Lograr el reconocimiento a 

nivel nacional de la nueva línea de desodorantes para adolescentes 

para lograr una participación de cuando menos cincuenta 

porciento del mercado meta durante el presente año." 
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- Objetivo de ventas: "Incrementar las ventas totales de la línea de 

desodorantes de la compañia Mennen en por' lomehos 12.% contra.· 

el ailo anterior". 

- Objetivo de anaquel: "Incrementar en por lo ·men.os tres frentes 

las exhibiciones de desodorantes de la línea Mennen en 

autoservicios durante el presente ailo". 

- Objetivo de comunicación: "La publicidad durante el presente 

ailo se enfocará principalmente a informar a por lo menos el 60% 

del mercado objetivo In existencia del nuevo desodorante "Teen 

Spiril" asi como su punto de diferenciación de las microcápsulas''. 

2. DECISIONES EN EL PRESUPUESTO: "Después de 

determinar los objetivos publicitarios, la compañía dehe 

proceder a establecer .rn presupuesto pub/icirario para cada 

producto. El papel de la publicidad consiste en de.1plawr la 

curva de demanda del producto hacia arriba".3 Los métodos 

comúnmente usados para establecer el presupuesto de publicidad 

nos los describe Koller en cuatro puntos' que a continuación se 

detallan: 

a) Enfoque de lo Costeable: Este método ignora el efecto de la 

promoción en las ventas y únicamente se limita a invertir lo que 

este disponible dentro del presupuesto total de una empresa. 
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b) Mélodo de Porcenlaje de Ventas: Como el nombre lo indica, 

este método consiste en asignar un porcentaje de las ventas, ya 

sean actuales o pronosticadas, a los gastos de promoción. A pesar 

de las posibles venlajas que se pueda pensar de esle método, ya 

que evita excederse en los gastos de promoción, se cae en la 

contradicción de considerar a las ventas como la causa de la 

promoción en lugar de.l resultado de ésta. 

e) Método de Paridad Compeliliva: Consiste en invertir lo mismo 

que invierte la competencia en el renglón de promoción, lo que no 

podemos decir que sea bueno ni malo, simplemente no hay bases 

reales que lo justifiquen. 

d) Método Basado en Objetivo y Tarea: Este método requiere ser 

desarrollado en tres etapas para calcular el presupuesto requerido, 

las cuales son: 

- Definir sus objelivos especificas. 

- Determinar las tareas que han de ejecutarse para alcanzarlos. 

- Estimar los costos de de ejecución de esas tareas. 

Este último método es el mas razonable de todos, mas no 

siempre es alcanzable por empresas pequeñas ya que no se cuenta 

siempre con el dinero necesario para alcanzar los objelivos 

mínimos requeridos para hacer un producto exitoso. En el caso 

de la compru1ía Mennen este método es el utilizado para todos sus 

productos ya que cuentan con los recursos necesarios para la 

introducción y mantenimiento de sus productos; así pués, los 

pasos que se siguieron para detenninar el presupuesto fueron los 

siguientes: 
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° Como se indicó en el primer capítulos, el mercado meta del 

desodorante "7'ee11 Spirit" es de cuatro millones de consumidoras 

potenciales y como aparece en los objetivos del punto anterior la 

compaiiia desea acaparar el 50% del nnevo segmento (2 millones 

de usuarias). 

º Asimismo, el anunciante indica en sus objetivos que desea ser 

reconocido, cuando menos por el 60% de la totalidad del mercado 

meta. 

º Según experiencia de la compai1ía, estima que un comercial en 

televisión de 30 segundos en horario vespertino en canal 2 de 

cobertura nacional, tiene una penetración o raiting en el 60% del 

mercado meta y que cinco contactos o exposiciones a este 

comercial, provocarán la compra y conocimiento de marca de 

cuando menos el 60% de la totalidad del mercado meta. Atmado a 

esto, el tiempo promedio de consumo de un desodorai1te por 

persona es de un mes; por lo que si se desea estar presente en la 

mente del consumidor cada mes que compre su desodorante, es 

nercesario repetir esta dosis de cinco exposiciones mensualmente. 

º Según investigaciones de mercado de la misma compañía, 

realizadas con anterioridad al lanzamiento, resultó que el 80% de 

las usuarias del nuevo producto, definitivamente sí lo comprarian; 

por lo que con tener los cinco comerciales o spots mensuales al 

aire se lograría el objetivo de tener mínimo el 50% de usuarias 

leales a la marca ya que es 1UI segmento no muy competido hasta 

el momento del lanzamiento. 

º Debido a razones obvias, la compaiiía no revelo el presupuesto 

real asignado al lanzamiento del producto, pero por lo anterior y 

para fines didácticos, se puede deducir que el presupuesto 



necesario que se requirió en el primer año de vida del nuevo 

producto unicamente para televisión fué de $4,725 millones de 

pesos, sabiendo que el costo en 1990 del minuto de televisión era 

de $270 millones de pesos ( 270 x 2.5min de Jos 5 comerciales de 

30" seg. x 7mescs al aire= 4,725). 

Cabe scllalar que este presupuesto seguramente se redujo a 

una cuarta parte, ya que Tele\~sa ofrece un plan de inversión 

llamado "Plan Francés" en donde por cada minuto que se pague se 

regalan otros tres siempre y cuando se haga una compra anual con 

pago anticipado, entonces si tomamos esto en cuenta, de los 17.5 

min que se dedujeron en el párrafo anterior, solo el 25% fué 

facturable, por lo que el presupuesto mínimo que se requirió fué 

de $ 1, 181.25 milanes de pesos. 

En base a Jo anterior podemos observar que esta última 

manera de establecer un presupuesto ele publicidad, es el método 

mas cientifico con el que se cuenta para llevarlo a cabo, ya que se 

establece una relación entre los objetivos y las variables que 

intervienen para lograrlos, como pueden ser el número de 

exposiciones, el porcentaje de pmeba de un nuevo producto y el 

de cambio de marca habitual a la nueva. 

3. DECISION EN EL MENSAJE: 

"Dados los ohjetil'Os y el presupuesto de publicidad, la 

gerencia llene que desarrollar una estrategia creativa. Los 

a111111ciantes pasan por tres pasos: ge11eració11, eva/11ació11, 

.l'e/eccíó11 y ~fec11ción del 111e11.mje"6. 
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Por estrategia se entiende WJ plan de acción básico y amplio 

a través del cual se pretenderá alcanzar las metas n objetivos. Por 

otro lado, la creatividad frecuentemente es considerada como 

sinónimo de originalidad, sin embargo, la creatividad no es 

unicamente originalidad, ya que las alucinaciones de un loco son 

originales, pero dilicilmente se considerarían creadoras, por lo que 

por creatividad definiremos al proceso de la mente que sin seguir 

necesariamente un método científico, produce soluciones prácticas 

a problemas reales de una manera original. 

Así pues, la estrategia creativa, es el plan de acción básico 

que surge de un proceso original, sobre el cual se basarán todas 

las decisiones acerca de la presentación y el mensaje comunicado, 

detenninando qué atractivos de venta se deben destacar. Esta 

estrategia, surge por lo general de los objetivos de la empresa mas 

la ayuda creativa de la agencia de publicidad, para unificar todas 

las labores promocionales que se lleven a cabo en tomo al 

producto o s~rvicio del que se esté tratando. Los pasos que se 

siguen para llegar ni mensaje final son los siguientes: 

a) Generación del Mensaje: Corno el nombre lo indica, es Ja 

manera como se va a crear el mensaje para que comunique Jos 

objetivos de Ja empresa. En este punto es donde entrará toda Ja 

creativirlad para generar ideas, ya sea de una manera inductiva, 

como puede ser hablando con consumidores, expertos o 

competidores, o de una manera deductiva a través de la cual, se 

aswnc lo que los compradores esperan de recompensa del 

producto por medio de experiencias de uso. 
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b) Evaluación y Selección del Mensaje: Una vez generados los 

posibles mensajes a comunicar, es necesario evaluarlos para 

seleccionar el que más se apegue a las necesidades de la empresa 

y el que mejor cumpla los objetivos de comunicación. Un mensaje 

ideal es el estrncturndo a través del modelo AIDA (Atención, 

Interés, Deseo, Acción) ofreciendo siempre un beneficio creiblc, 

claro y directo a través de In que se conoce como promesa única 

de venta o U.S.P. (Unique Selling Preposition), ya que no se 

deben presentar todos los beneficios del producto, sino los que 

realmente interesan y hacen diferenciamos de la competencia. 

c) Ejecución del Mensaje: El efecto del mensaje depende no solo 

de lo que se dice sino también del cómo se dice, es por esto que 

también se debe concentrar mucho en los gestos, actitudes y 

énfasis con el que se dicen las cosas, así como el '1e quien las 

dice. 

Los tres puntos anteriores son los que conformarán la 

estrategia creativa de cualquier producto, que en el caso práctico 

que nos ocupa en esta tesis la estrategia creativa desarrollada para 

el desodorante "Teen Spirit" fué la siguiente: 

ESTRATEGIA CREATIVA DE 

TEEN SPIRIT BY LADY SPEED STICK 

GRUPO oeJi:TIVO: Mujeres adolescenles entre los 12 y 19 anos de edad de 

nivel socloeconomlco AJB y C residentes de las zonas urbanas. 
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POSICIONAMIENTO: Toen Spirit es el primer antl·transplrante especialmente 

formulado para responder a las necesidades y el estilo de vida 

de las adolescentes de hoy en día respaldado por la herencia de 

eficacia de Lady Speed Stick. 

PROMESA BASICA: Tcen Spirít te da efectiva extra protección, en siluaciones 

cuando el sentimiento de seguridad y confiani:a es indispensable 

RAZONAMIENTO: Tecn Spirit contiene ~microcápsulas" que liberan fragancia 

de prolección anli·transp!rante cuando tu cuerpo más to 

necesita. 

GRUPO DE REFEBENCIAICASTING•: Adolescente, carismétlca, segura de si 

misma, activa, dinámica, moderna, contemporánea, femenina, 

honesta, natural, expresiva, extrovertida, amistosa y ávida de 

conocimiento. 

TONO Y MANERA: Contemporáneo, dinámlco y alegre, que denote un estilo de 

vida de alta calidad donde la buena apariencia y condición física 

son importantes. Mostrar la multiplicidad de personalidades 

juveniles (limida, tierna, extrovertida) de una manera asertiva y 

convincente. 

LEMA DEL U.S.P:"Teen Spírit con mlcrocápsulas que se aceleran Igual que tu: 

ELEMENTOS OBLIGATORIOS POR POLITICAS CORPORATIVAS DE 

COMUNICACION: Recuadro en extremo superior izquierdo, con escena del 

comercial. abajo de este el lema del U.S.P. y la firma "de 

Mennen" en sincronla con remate cantado. Este remate deberá 

ser corporativo sin ningUn cambio o adición, cantado por voces 

juveniles sin arreglos difcrcnlcs a los utilizados en todos los 

comerciales do Mcnnen. 

•CASTING es el anglisismo por el cuál se refiere a el reparto de actores q11c nparcccran en 
alguna obm o película y en este caso se entiende como el perfil de actores que dcbcr.\n 
aparecer en el anuncio comercial. 

64 



4. DEC!SION EN LOS MEDIOS: "la siguiente tarea del 

anunciante es esCoger los medios de comunicación c¡uu 

transmitirán el mensaje. los pasos son: a) decidir el alcance, la 

fi·ecrwncla y el efecto; b)escoger elltre los principales tipos de 

medios; c) seleccionar los vehículos especificas de los medios; y 

d)decidir el momento oporlllnn de utilizarlos "7. 

a) Decisión Sobre Alcance, Frecuencia y Efecto: Para poder tomar 

decisiones en los medios, es necesario saber el alcance, frecuencia 

y efecto de cada uno de ellos; esto es: 

- Alcance : Es el porcentaje del total de la audiencia meta 

que está expuesta a un mensaje. 

- Frecuencia: Es el número promedio de veces que la 

audiencia meta es expuesta a un mensaje en un periodo de tiempo 

detenninado. 

- Efecto: Es la repercusión y la credibilidad que tiene en la 

mente del consumidor el mensaje según el medio a través del cual 

se trasmita. Esto es, los mensajes por televisión tienen más efecto 

que los que se trasmiten por radio, ya que se combinan imágen y 

sonido y no sólo sonido. Dentro de los mismos medios, también 

hay distintos efectos sobre todo en la credibilidad, ya que un 

mensaje en un periódico como El Financiero tendrá mayor 

credibilidad que en el Alanna. 

b) Selección de los Principales Medios Publicitarios: Así como 

cada medio de comunicación tiene sus distintos niveles de 

alcance, frecuencia y efecto, cada medio tiene ciertas ventajas y 

limitaciones según el producto del que se hable, los hábitos de la 
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audiencia meta, el costo· y el tipo de mensaje que se . desee 

cómuniéai. 

c) Selección de Vehículos Especílicos de los Medios: Como se 

mencionó en el inciso "a", dentro de cada medio los vehículos 

específicos varían mucho unos de otros, por lo que se vuelve 

necesario, recurrir a cifras de costos y circulación para poder 

decidir qué vehículos específicos y qué fonnato dentro de qué 

medio, proporcionan un mayor alcance, frecuencia y efecto por el 

dinero invertido en ellos. Es decir, un comercial de televisión no 

tendrá el mismo costo, alcance o efecto en el canal 2 de Televisa 

en el horario de 19:00 a 22:00 hrs. en un fonnalo de 30" 

segundos, que el mismo comercial en canal 13 de lmevisión en 

horario matutino, aún cuando el formato del comercial y el costo 

del producción del mismo sea idéntico para rnnbos casos. 

d) Decisión Sobre el Momento Oportuno de los Medios: Como 

última medida para lograr una acertada decisión en los medios que 

se utilizarán para publicitar un bien o servicio, es necesario 

programar a lo largo de cada año en qué periodo se le dará mayor 

peso a los gastos publicitarios o si bien, se mantendrán 

proporcionales durante todo el rn1o; esto depende mucho del tipo 

de producto del que se trate y si tiene cierta estacionalidad en la 

compra; es decir, como ejemplo tenemos a los juguetes en 

México que cuentan con un pico en ventas durante los meses de 

diciembre y enero es entonces cuando los publicistas tienden a 

incrementar sus esfuerzos en publicidad, para así lo¡,'far una mayor 

recordación a la hora de la compra. 
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Para ubic~gs en el• contexto nacional y el porque de las 

decisiones (cjúe veremos posterionnente) fueron tornadas para el 

caso del desodorante "Teen Spirit '', en cuestión de los sumamente 

relácionados puntos 3 y 4 de este capitulo se muestran las 

siguientes gráficas: 

l!JiNEJlMQQl:J. llE.: UJS.MEJ:?.lQi /2I. Wl>J[!Ul<;J.<;l.Qll W.MEXif&l ' 

~ 
EDADES S!l:O ,.,...0,1'011. 

11-1!1 %6-35 3,.415 "'-"' MASC. l'l!l4 l=~ o 

ltADIO 
,. 95 91 " 94 93 233'00" 

lZLIMSlON "' 91 98 " "' 97 'l:.SS'OO· 

PfJUODlCO 76 75 82 78 .. 71 9'20" 

5t!'VliíTAI 81 11 63 61 72 70 7'10" 

CM 88 69 60 38 14 63 l'S6· 

• fUtNTE: AMAP 

PREFERENCIA DE MEDIO POR HORARIO CTOTAI. 
NACIONAL) 

11 

---r.v. --- RADIO 

FUENTE:AMAP 
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CUADRO COMPARATIVO DE MEDIOS EN MEXICO 

ll!Dl!O Vfl'i'TAJAS Dr.svmTAJAS }íiü:.&\ 
tJJU.S,) 

TELE.VlSION ·Llec.a i t<J<h1 So,. •1lr.at01- $.OC:W.u 
-Jhy ,•\.cllvid4dde mitnc:U. 
·Bt,)G coslo por rn:llu 

·Muu.¡. no p.rm...ri.11!1, bnn 'f fu(u $ l.70 
·C<:uto (.k.hl <ll!o 

RADIO 

REVISTAS 

·U.e• •UN .w.~ tmy o.arJ.. 
-Codiin.l ~~ tonW 7 m:ivi· 

tnlt-nto 1.lr.y.nio m.u •hr.cibn 
·El maru~ &pu.e• tulWo•n pllt­
t.tlla tn tl toom.uilo <!ir h.uunúsion 

-Bvl.nle econ6m»::o 
-R.lpid.t. Wpl~WJ,.i. tJ 4mc, p.i&t 
UJt'i>i.uHtl~tu.l)fCOl'IHpWi_.:r; 

-Grui '°"™t1&:U y dií>.Uián 
-Sc1.td1vV..M d .. ufu.ncí1 

·Al1.i111tch.,..j,h1Jot~otiórrJ1:1.. 

·M.;i.yor~'llrll&eohotnw:dl:n 

-&lnúo ca.mblO .U m.uiot o J.tdont 
unmd.uío1. 

·Ktt\Ort:o1lotUÚ!U10, 

·ft)lltu•nroutto .1t:n-U!w.hdy 
ar:tpt¡ción 

..(ñui•m...u.a de t~u y c:ohm, 

·Lum!W duv,.nio~ du hunpo 
-ti YOhuMn rol~ ~w:i.i. M P.•de 
ttr (U'utl.i:u&:i tÚ comprW..00, 

·Mniu)tfut.t:'fUU\JllOrio 
·Muuaju ~i ~UN.ntt 
·Ál•?'o':'°1n bmihd.o1dtbllio 4.Qllf porb 
i-ncrU J• ttiliu.n oha:r u:lividWJ 
nUollfu J.c tK'!Xhii.ta.lío. 

•ÁltGCOftoitcbll 

-Tillm"4 prol.:itt¡lrdo d4I &?mUuo. 
·Gttn 111ticip.aci6J\ pan eonlntu ylo 
cu;i:tlu 

$0.3< 

$2.27 

PEIUODICO -Allo ylJor ltttimot!Íll. •POCA <:illhd 1 ut•til:.i.. 
Sll.S9 .Jl¡}'tlftip,¡ciodtspor.il!o. ·V'.-kbutW•\ttn, 

·flni>ilidld(t()gif"a:::.a ·Ptlicro -1ri p.uu- tnidvutt.io ~r 11 
·BlJQco1lo~.J cWruh d. Usfo~A. 

·lhjo pct<:tl'd~• d.1.t<:toru :por 
tjunpW, tlO Jie.mpN "1 J..::tur• et 

'Cabe señalar que en estas gráficas, no se mencionan otros 

medios como puede ser la publicidad en exteriores ya sea en 

espectaculares o posters en vias públicas o metro y los medíos 

alternativos (inOables, anuncios luminosos, cartulinas en vagones 

etc.) debido a que representan, en comparación con los medios 

mencionados, una opción poco medible y de menor efectividad. 



Como lo muestran las gráficas anteriores, la televisión 

resulta ser el medio idóneo para publicitar el desodorante "Teen 

Spirit" ya que la audiencia meta está más expuesta a este medio 

que a ningún otro. Se al1aden también las ventajas de la televisión 

para dar a conocer un nuevo producto con mas alcance, frecuencia 

y efecto, es así que se procede a elaborar el mensaje tomando en 

cuenta la estrategia creativa y la televisión como medio. 

Sentadas las bases de los objetivos de comunicación la 

empresa delega la parte creativa de la creación de un comercial a 

la agencia de publicidad que en este caso fué McCann Erickson, 

los cuales presentaron varias ideas de comercial para que, una vez 

seleccionada a juicio de Mcnnen la mejor opción se procediera a 

desarrollar el "storyboard"•, para de alguna manera traducir estas 

ideas en algo mas palpable; así pues, como ideas finalistas se 

seleccionaron dos, cuyos storyboards originales se presentan a 

continuación, el primero titulado "La Vida" y el segundo "Caseta". 

• StoJ)board: Cuadros distribuidos a manera de tira cómica donde se dibujan las escenas 
que se filmarán en un comercia1 con un texto explicativo de cada una por un costado y el 
sonido y/o libreto que se escuchará en ellas cscrilo por el otro costado, esto con objeto de 
hacer todas las modiíicacioncs que se desa:n sobre p..ipc.1 y ahorrar tiempo y dinero 
siguiendo u1; esquema a la hora de retdizar la film.ación. 
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McCANN-ERICKSON 
CLJE11n:: Mconen de Me.ico 
tmJLO: 'LA VIDA' 
PRODUCTO: Tccn Spiril 
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CUADRO 

CRUPO Dt CHICAS 

BAJANDO ESCALERAS, 

V t ENEN BROMEANDO 

HltNTRAS BAJAN 

LAS ESCALERAS 

Uf;¡\ se DESLIZA 

POR tL BARANDAL 

LAS OTRAS CORREN 

TRAS ELLA. 

PASA PltOOUCTO 

DEJA RAYONES 

DE COLORtS PARA 

VER.,. 

McCANN-ERICKSON 
GUIA DE FILMACION 

SONIDO 

TtEMl'O 

JINGLE: 

l.A VIDA TE EHOCIONA 

POR TU ESPIRlTU JO\'EI" 

TEEN SPIRIT. 

Y NADA TE DETIE.1'1E 

CUANDO TE SIENTES 

BIEN 

TEEN SPIRIT, 

LOCUTOR: 

1:utvo TEEN SPlRJT 

1rn.-.o "!.../'¡ v1r " 



·\ IÍIAGEN 

CUADRO 

CHlCA 'IESTttlA PARA 

U A U Ct11NAS1A 

TOHA PROl.llJCTO )' LO 

HENTE EN Sl! M.UETA, 

CHICA EN HABITA.CIOt; 

SE PONE SUtHf! 

TOH.\ PROOtlCTO. 

SE LO AVJEHTA A 

5U Hf:RHANA QUt 

SALt DE BA~/lf!St { { 

CHJCA AftRECLAHDOst 

f>All:A U A UNA 

F'ltSTA. SE ACOKODA 

UN SOMBRERO. 

VEHOS PRODUCTO 

EH PR tHER PLANO. 

McCANN-ERICKSON 
GUIA DE FILMACJON 

SONIDO 

t:. rs:co DESODORANTE 

i..~ i i -;i:AtlS f> 1 RANTt 

J l'HIH L 'i:N BARRA. 

col( >O CROCAPSULAS 

Dt FRAGANCIA QUE 

TE D,_N EHRHRO­

'!'f.CC 101'. 

l'ARA ESOS tfOMEMTOS 

t>E. EXUAEHOCION 

muto .. ,~ lltn•" 



PASA PRODUCTO 

DEJA RAYONES 

CUA.OAO 

DE COLORES PARA \'H. 

CllICA CAHINAl\D.; 

rroR CORREDOR ·;: rnr: 

REVISANDO eso~ 

LIBROS, 

SE TOPA CON UN CHICO 

CHICA EN ClHNASlO 

CON SUS AH ICAS E.5-

PERANOO ruNtüAC 101;. 

t~ll tll:llNEN 

McCANN-ERICKSON 
GUIA DE FILMACION 

SONIDO 

J 1 NC.i.E 

HEN SPIRlT 

LI BERTAíl 

SEGUR tDAD 

Y CONFIANZA 

111'1A.O 7J"LA VIDA" 



IMAGEN 

CUANDO LA VE, 

IUttNCA. 

CUADRO 

CHICA Etl U!iA FIESTA, 

CON SUS AttlGAS lll'S­

CA A ALGUIEN, 

DE REPENTE UN ClllCO 

St PL.ANTA FREl'H ,\ 

ELLA t'ARll l,'.'\'ITÁRLA 

A BAILAk, i 

PASA PRODUCTO 

DEJA RAYONES 

PAU. VER, •• 

McCANN-ERJCKSON 
GUIA DE FILMACION 



IMAGE.H 

CUl.ORO 

/\L GRt:ro 0[ ClllCA~ 

EN LA llABlTAClON 

DE UNA Dt lU.AS, 

TODAS ESTA~ REu:aDAS 

EN TORNO AL TELEFO­

NO r.scuc11.-.1rno LA -­

CONVERSAc1011 DE. L1\ 

OTRA. 

OTRA 'i 

RECUflf1RAMOS ULTll\A 

ESCE~A. 'f'.5. DEL 

LADO DERECHO. 

SUPER QUI: DICE: 

PROTECC10:; EY.TRA { 

PARA TU ESPlRlTU 

JOVEN. LOGO 

DE HENNtt: 

McCANN-ERICKSON 
GUIA DE FILMACION 

SONIDO 

11[\J:P() 

'ib tS l'A)l.TE llE Tl. 

?•t.:E\10 Tf.F.N SPlfllT 

PROTECCIClll Ex.TRA 

PARA TU ESPTRlTU 

J OVE!;. 

J ll'Glt 

Ot HENN f.1', 

"1;1] \' ¡p,\" 



McCANN-ERICKSON 
CLllNID Mcnnen dc Mexico 
'lTllJLO: 'CASETA' 
PRODUCTO: T een Spirit 
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0207 iTJO 

EN U!fA CASETA 

T!Llf'ONICA UBICADA 

EN \IN CLO B, V EKOS 

A DN GRUPO DE 

CHICAS Q!JE VIENE.N 

DE HACER EJERCICIO 

Y TRAEN SUS HALEThS 

DEPORTIVAS. 

POR Ut/EFONO 

(CHICA 1), Hil::NTRA:' 

LAS oru.s ESCOCU,\N 

EMOCIONADAS. 

llEPE!iTIRAHtNTE LE 

PASA LA BOCINA A 

UNA DE SOS AMIGJ.S 

(PATY) •• EL RESTO 

DE ZLLAS GESUCULAN 

EH.OCIORADAS. 

O'IRA DB ELLAS (CHI­

CA. )} HlllA CON AD­

H IBACIOll A. LA CBI­

CA QUE 'iU.BLA. 

McCANN-ERICKSON 
GUIA DE FILMACION 

SONIDO 

TIIMPO 

CBiCA 1: 

tALEI1 .•• 

TE VA A HABLAR 

PAT1. 

l'ATY 

fílOLA ••• ! 

Cll!CA l: 

tSE ATREVtO! 

77 



t:tzo1 ono 

-OTRA DE ELLAS (CHI­

CA 1) U RESt'OND& 

EN TONO ACLARATORIO 

MIENTRAS PAT"i CONT! 

NUA BAB:LANOO EMOClQ 

RADA. 

L .. CHICA 3 GES'[ICULA 

EXTRAGADA SIN DEJAR 

D'E POHER. J.TElJCTON 

A PATY •• 

LA CHICA 4 SACA UN -

TEEN SPIB.tt !>E SU MA­

LETA T SE LO &NSEílA A 

LA QU! NO LO CONOCt 

t:.t.U. LO TOMA t LO 

REVIS~ UB POCO 

SORPRENDIDA. 

McCANN-ERICKSON 
GUIA DE FILMACION 

SONIOO 

cerc;. 1: 

SE SI ENTE lit:'! 

SEGURA ['ORQUE ?A. 

USA TEEll SPIR¡: 

CDICA 3: 

¡TEER SPlRtT? 

CllICA 4: 

a;ooS 

NUC:STRO NUtVO DESO­

DORANTE, 

ES'U. PADRISIMO 

GRICA 3: 

¡ P.S DE LAnT .<;?'E.ED 

STICJl'.! 

ESTA LU~DO. 

7~ 



IMAGel 

PA.TY CliSTICULA 

EMOCIONADA Y 

LA CHICA 1 LE HA­

BLA A SU AH.IGA 

(CHICA )) 

LA NUEVA CISUAP.IA 

LO DESTAPA Y LO 

RO&LE S!ffALA?tDO 

A SU AMIGA QOr; 

HABLA POR. TELEFONO 

l'IU&VAK&NTE 'l~MOS 

EL NERVtOSlSHO DE 

PATY MIENTRAS 

LA CHICA 4 Y L/I. l 

LE HABLAN CASI Sl·­

KULTANtAHE.NTE, QU lEN 

TERMlNA AC!.ARANDO LO 

VUE l.!: DICE. 

PAIY CUELGA EL 

TELEFO!W y_ EMQC!Oti~ 

TURNO 

McCANN-ERJCKSON 
GUIA DE FILMACION 

!lioos 

SONIOO 

TIEllPO 

C!'.ICA l: 

Y ES PAR.A E.MOClONES 

FUERTES, 

CHICA J: 

Sl HUEL?. PADRISIMO 

CHICA 4• 

T!&NE HICROCAPSDLAS 

CB!CA. l: 

TE: DAR EXTRA PROTEC­

q ON CD.ANDO 11).S LO N~ 

Cf:SIT/\S~ 

CíllCA J: 

O SEA QUE SE ACELt:RAN 

IGUAL QUE IU, 

BH; .•. 

¡HE HIVlTO A SALIR! 

TODAS:GRITAN 
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IMAGEN 

FINALMENTE t.A N'U&VA 

USUARIA LE DA A 

PA."IY !L TEtN 

SPlRIT. 

RECUADRAHOS ULTIMh 

isctt:'A .• ABAJO APARECE 

SUPER QOE DICE: 

SE ACI.L ERA KAS 

CUANDO KAS lo HECES! 

TAS. 

P.S. DEL LADO DERECHO 

ABAJO LOCO DE H'ENNEli 

McCANN·ERJCXSON 
GUIA DE F¡LMACION 

SOHIOO 

CHICA. 3: 

VAS A NtCF.SlTAR 

TEEH SPIRlT 

LOCUTot.: 

NUEVO 'CEEll SP1RlT 

SE ACELf;R}t.. H,A.S 

CUANDO KAS LO HEt! 

S1TAS. 

JINGLt: 

Df: Xl:.NHK' 

•;;t EST>.N COHSIDEIWiDO 005 u.s.r's KAS: 

- EXTRA I'i<OTECCION CUANDO MAS LO 

NECESITAS. 

- ACTUA MAS CUA!IDO HAS LO tm.:r.sttAS. 
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Para decidir cuál de estos dos storyboards sería el 

definitivo para filmar el comercial, ambos fueron sometidos a 

ocho sesiones de grupo con el público objetivo al que se 

deseaba impactar (chicas de 13 a 16 años de todos los niveles 

socioeconómicos), los resultados que se obtuvieron fueron los 

siguientes: 

La Vida comunicaba desequilibrio entre los elementos 

visuales y auditivos ya que se sentía una sobresaturación de 

texto dificultando su retención y entendimiento, por lo que no 

se comunicó claramente la función de las microcápsulas ni la 

gama de fragancias, aún esto, tuvo alta recordación de la marca 

y de su aval. así como algunas caraclcrísticas del producto sin 

diforenciarse a nivel afectivo con su competidor Girls. 

Caseta tuvo problemas para comprender la situación asl 

como baja recordación de la marca Teen Spirit mas no así de su 

aval Mellllen sin tampoco comunicar claramente la función de 

las microcápsulas, pero si quedaba claro que se contaba con 

variedad de fi-agancias, que era especial para "emociones 

fuc1tes" y recordación de ciertas cartacterísticas generales del_ 

producto. La palabra acelera resultó sumamente aceptada 

debido a que es muy familiar para el público estudiado por lo 

que connotaba juvenilidad, modernidad, originalidad y fuerza, 

pero el impacto de la frase se veía disminuido debido a la baja 

comprensión de la función de las microcápsulas. 
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Ambos storyboards, remitían fuertemente a la categoría 

de toallas femeninas por lo que provocaban franco rechazo 

entre las chicas el escuchar que el desodorante otorgaba "Extra 

protección cuando mas lo necesitas", "Actúa cuando más lo 

necesitas", por lo que se consideró que ambos comerciales 

deberían ser retrabajados para comunicar mejor los beneficios y 

el punto de diferenciación de las microcápsulas. Así pués, se 

retrabajaron los storyboards y después de mucho discutirlos y 

con algunos cambios, se llegó al acuerdo que Caseta sería el 

comercial final que daría a conocer al desodorante "Teen 

Spirít". Cabe mencionar en este momento, que las mismas 

niñas asistentes a las sesiones de grnpo füeron las que 

originaron el U.S.P. final de "Con 111icrocáp.rnla.1· que se 

acelaran igual c¡m· tú" así como la frnsc mas memorable de 

todo el comercial que quedo como definitivo, y esta fue: 

"¿Micro ... qué?", mencionada por una de las nüias al serle 

presentado el storyboard de caseta, con esto se puede ver 

claramente la importancia de las investigaciones de mercado 

para el desarrollo de cualquier producto. A continuación se 

muestra el storyboard definitivo del comercial para comparar 

los cambios efectuados en él en base a las sesiones de gmpo y 

a opiniones de la agencia y la empresa: 
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IMAGEN 

F,I. A CHlCAS 

EH CASETA TELEFotltCA 

CERRADA• UBICADA EH 

UN CLUB DEPORTIVO. 

TODAS VIENEN DE HA­

CER EJERCICIO. VEHOS 

A UHA DE ELLAS QUI:: 

, HARCA NERVIOSAl1EHTF.. 

UNA DE LAS CllICAS 

LA ANlHA A MARCAR 

HUEVA>tENTE 

LLA LE CONTESTA 

NERVIOSA 

•.1111 

"'· 

GUIA UE FlLMACIUN 
SONU>O 

TIE'-lf'O 

C!fl C:A 1: 

tSTA OCUPADO 

CHICA 2: 

HARCA DE NUEVO 

CHICA l: 

/\'i' QUE !IERVIOS 

trTUlO ('IY2.A.-'~ :.!ic.."' 

=~v-~j 2b 1 ll 
,AU.IUI .... • 
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FIHALHEHTE,LA CHI­

CA (4) HAS DESPIS­

TADA PRl:-;GUHTA EXTR~ 

qADA. 

LA CHICA 3 LE COJ;Ti:f_ 

TA MIENTRAS SACA UN 

TEEH SPlRlT DE SU 

HAL&TA DEPORTIVA. 

LA ClllCA t, LO TOHA 

Y LO VE ENTUSIASH~ 

DA 

"OITTHEHNEN 

"TEEN SPlRlT" 

SONIDO 

'""'° 

C:HlCA ): 

l.O llUENO !:S QUI': 

USA TF.Ell SPIRlT 

Cl\lCA t,: 

¡Tf.~'.N SPlRtT? 

CllICA 3: 

NUESTRO NUEVO OES.Q 

flOllANTE 

CHICA 2: 

E
0

S DE LADY SPEED -

STICK. 

CllICA t,; 

¡ESTA LlllOo: 

lltl.U "CASETA" 

10" 
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IMAGEH 

LO DESTAPA Y LO 

HUELE 

OTRA DE LAS Cl\ l CAS 

LE SIGUE EXPLICAU­

DO y LA NUEVA usu~ 

RIA PREGUNTA SOR­

PRENDIDA CON EL -

PRODUCTO EN L.'. H~ 

NO. 

EL RESTO LE EXPLI­

CAN Y SE RIEN 

LA ClllCA QUE 

ESTA HARCANDO 

GESTICULA DESESPE­

RADA. 

""ª HENNEH 

"tEEH SPIRJT" 

SONIDO 

TIEMPO 

Y lllJE!.~. PADRISIHO 

CHICA ] (UH)~ 

1 Il:NE HI CltoCAl'SULAS, 

Cll1C1\ 1+: 

UH CRO QUE? 

C:llI CA 2: 

HICROCAPSULAS, TE 

n,1.,11 FXTRAPROTECCION 

cu;.:arn HAS TE ACELf_ 

CHIC/\. '.>: 

AHORA llü CONTESTAN 

"CASI:TA" 

30" n X e--. 
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IMAGEN 

' CU.lORO' 

'""'LAS VEN QUE SE ACEHCA 

UH CHICO HACll\ LA CAD IN/\ 

EL CHICO 'l'OCA EL CRISTi\L 

CUANDO ESTA 1\ 11 UllTO DE , .-

SALIR LA CU ICA QUE 

MARCABA LA HUEVA USUARI1\ ¡~~ 
LE DA UU TEEN SPlíll'l' Ul~ _ifí 
CRETAMENTE / · 

EL CllICO Ll\ ADMZJ\. ' jjl ¿ ~. ~ 
RECUI' ~ '= A 

~:~ ~ 

REC!UADRAMOS ULTIH.i\ 

t.tiCENJ\. l\B7\.'.J'O APARECE 

SUPER QUE DICE: CON 
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Co01o se -podrá observar los. cambios mas significativos 

fueron: 

-- Eliminación de la escena de la fila de personas esperando 

afuera de la caseta telefónica ya que generó rechazo entre las 

niñas. 

- Incorporación de la presencia fisica del muchacho para hacer 

mas aspiracional la situación. 

- La llamada telefónica la realiza directamente la protagonista a 

sugerencia de las niñas de las sesiones de grnpo. 

- La frase "Se siente segura porque usa Tecn Spirit", se 

sustituyó por "Lo bueno es que usa Teen Spirit" para evitar 

cualquier relación con las toallas sanitarias. 

- Eliminación de la frase "Es para emociones fuertes" debido a 

que se comprendió que únicamente el producto podía ser usado 

en esas ocasiones y no para uso diario. 

- El punto de difcrcnciaci<\n del producto, las microcápsulas, 

quedó mejor comprendido y recordado al incluirlo en "Con 

microcápsulas que se aceleran igual que tú" y la frase de 

"¿Micro ... que?". 

Una vez terminado el comercial se procede a incluirlo 

dentro de los horarios y el canal de mayor audiencia 

relacionada con mi público objetivo, cosa nada sencilla a veces, 

ya que la saturación de estos tiempos suelen estar ocupados por 

los competidores u otros productos dirigidos al mismo público 

que el de nuestro producto, es cuando la función de la agencia 

de publicidad se vuelve primordial ya que será la encargada de 

negociar con estos tiempos y conservarlos para las necesidades 

de sus clientes con las cadenas televisaras. 



En el caso de "Teen Spiril" la agencia de publicidad 

cuenta con los llamados "tiempos claves" que son espacios 

predetenninados de tiempo propios de la agencia los cuales no 

se les puede quitar a menos que se pongan en venta, se dejen de 

ocupar por un detenninado tiempo o se llegue a algün acuerdo 

con la cadena televisara u otras agencias de publicidad. Es por 

esto que el encontrar el tiempo y el canal adecuado para el 

público objetivo del desodorante, fue cosa relativamente 

sencilla por lo que se colocó en las barras de telenovelas de la 

tarde en canal 2 de Televisa de cobertura nacional y con el mas 

alto porcentaje de televidentes de las edades requeridas para 

este tipo de producto, con una frecuencia minima de tres veces 

entre semana, especialmente en la telenovela llamada juvenil 

como puede ser 11 Quinceruiera11
, "Baila Conmigoº, "Mágica 

Juventud" etc., que se trasmiten entre las 17 y las 19 horas. 

5. EVALUACION DE LA PUBLICIDAD: 

Para evaluar la publicidad se toman en cuenta dos 

criterios para comprobar su eficacia como es el efecto en la 

comunicación y el efecto que se tuvo sobre las ventas. 

a) Efecto en la Comunicación: "La investigación del efecto de 

la comunicación busca determinar si un anuncio tiene una 

eficacia real de comunicación. •'8 Esto es, si el anuncio con el 

que cuento para promocionar el producto pudo dejar claros y 

entendibles correctamente los puntos que como empresa deseo 

que permanezcan en la mente del consumidor. 
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Este tipo de investigación puede realizarse antes o 

después de poner al aire el anw1cio, en el caso de "Teen Spirit" 

Ja investigación sobre el efecto de comunicación se llevó a cabo 

tanto antes como después del anuncio, las sesiones de grupo 

relatada en el punto anterior• de donde salió el anuncio final 

son las pruebas que se hacen antes de realizar un anuncio; así 

mismo, la prueba que se realiza más comúnmente después de 

trasmitir el anuncio es el llamado D.A.R. (Day Afier Recall), 

cuyas siglas en inglés se traducirían como recordación al día 

siguiente, esta investigación como su nombre lo indica, se lleva 

a cabo justo un día después de haberse trasmitido por vez 

primera el anuncio encuestando al público objetivo casa por 

casa de distintos niveles socioeconómicos. Cabe se11alar que 

para llevar a cabo este estudio es necesario tomar ciertas 

medidas para que el grado de atención del anuncio sea mayor 

que a los otros como lo es el de ubicarlo en el programa de 

mayor audiencia del público objetivo y el de contratar la 

primera posición dentro de alb'lin corte a comerciales para así 

evitar sea cambiado de canal y se omita ver el nuevo anuncio, 

así pués, en el caso que nos ocupa en esta tesis, el comercial 

fué trasmitido por vez primera el jueves 23 de mayo de 1991 a 

las 6:16 P.M. dentro del segundo corte a comerciales en la 

primera posición de la telenovela "Alcanzar una estrella 11" 

cuyo horario era de 6:00 a 7:00 P.M. en el canal 2 de cobertura 

nacional, las entevistas se llevaron a cabo el día posterior en la 

zona metropolitana del D.F. entre cien mujeres de 12 a 16 años 

de edad de todos los niveles socioeconómicos que hubieran 

89 



visto la telenovela mencionada, arrojando los siguientes 

resultados: 

- El comercial "Caseta" de 30 seb'lllldos para el desodorante 

"Teen Spirit" obtuvo un resultado muy por arriba del promedio 

en cuanto a memorabilidad y eficacia en la comunicación de 

ventas y situaciones visuales del 40% en comparación con las 

normas obtenidas por la agencia de investigación de mercado 

de nombre Burke• y las normas de la propia empresa 

Mennen••. 

- Los mensajes de venta mas mencionados fueron: 

Que contiene microcápsulas .......................... 10% 

Es para jóvenes de mi edad........................... 9% 

Que es nuevo desodorante............................ 6% 

Que sirve para evitar sudar............................ 6% 

- Las situaciones visuales mas mencionadas fueron: 

El diseño del nuevo desodorante .................... 22% 

La cabina de teléfono .................................... 17% 

Unas chicas le dicen a otra que va a necesitar 

el desodorante .............................................. 16% 

Las chicas le están hablando a un muchacho 

muy guapo y está ocupado ........................... 15% 

"Norma Burkc To1al 21%: Basada cn .Sll comcrci:iles de Jo scgs. probados entre 
tocio tipo de productos y auditorios. 

Norm.1 Burke Mujeres 19%: Das.ada en 204 comerciales de 30 scgs. prob.1dos entre 
mujeres cxc:lusivamcnlc para productos de Belleza)' Asco Personal. 
"" 19% basado en 11 comerciales de JO segundos par:i productos femeninos Mcnncn. 
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- Los principales beneficios o ventajas que tiene este nuevo 

desodorante en relación a los desodorantes que conocen son: 

Tiene una nueva fónnula con microcápsulas .. 31 % 

Que tiene aroma mas padre ........................... 17% 

Te mantiene seca ......................................... 13% 

- Lo que dió a entender en el comercial la palabra 

"microcápsulas" lo mas mencionado fué: 

Que son cápsulas pequeñas ........................ 38% 

Que tiene mayor prevención para la transpira­

ción / Protege cuando mas te aceleras .......... 10% 

Con los resultados anteriores se puede evaluar el 

comercial como uno muy bueno, ya que aparte de que el 

mensaje que se intenta comunicar es claramente entendido, es 

altamente recordado al igual que los elementos visuales que lo 

componen en comparación a otros comerciales en general. 

b) Efecto en las Venias: "La investigación del efecto de la 

comunicación ayuda a los publicistas a evaluar /os efectos de 

comunicación de un anuncio, pero revela poco acerca de s11 

reperc11sión en las venias. (. .. )El efecto que tiene la puhlicidad 

sobre las venias generalmente es mas dificil de medir que el 

efecto de comunicación. Sobre las ventas inciden muchos 

factores además de la publicidad, como las caracterlrlicas del 

producto, su precio, asequibilidad y acciones de la 

competencia. Mientras sean menos y más controlables esos 
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factores, más fácil será medir la repercusión de la publicidad 

sobre las ventás. ( .. .) Los investigadores intentan medir las 

ventas mediante el análisis histórico o experimental". IO 

- Análisis Histórico: Trata acerca de correlacionar las ventas 

pasadas con lo invertido en el renglón de publicidad, eu el caso 

de "1'een Spirit" por ser un producto nuevo en el mercado, no 

se contó con un esquema de ventas anteriores unicamente se 

vió claramente que las ventas promedio durante los primeros 

cinco meses en que el producto no tuvo apoye publicitario 

incluyendo el alto volumen del primer mes (marzo) en que se 

dió el descuento por introducción y se llenaron los canales de 

distribución, reflejó un claro incremento del 15% contra el 

promedio de los siguientes cinco meses en los que fué puesto al 

aire el comercial de televisión, sin contar que los meses 

posteriores a estos siguió aumentando el volumen mensual aún 

cuando ya no en la misma proporción. 

- Análisis Experimental: Aún cuando este tipo de análisis no se 

llevo a cabo en el caso práctico que nos ocupa en esta tesis, 

vale la pena mencionarlo debido a que es un posibilidad mas 

para medir el efecto de la publicidad sobre las ventas, este 

análisis consiste en separar por regiones el área total de ventas 

de una compañía y aplicar en cada una de estas áreas un peso 

distinto de publicidad, sin modificar en nada los otros esfuerzos 

de la mezcla de promoción, así se podrá observar que tanto 

influye la publicidad sobre las ventas de cada área. 
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CAPITULO W 



IV. ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD 

"La publicidada ha sido bla11co de u11a serie de maques 

sociales tan agudos, imagi11ativo.1· y descriptivos, que parece11 

proceder de talentos tan creadores como los que integra11 la 

comunidad publicitaria. Así, se dice que la publicidad destniye 

/a.1· cosas más delicadas de la l'ida. lis algo l'1i/gar, idiota y 

degrada/lle. Es estride11tc, bullanguera, e11snrdecedora y 

agresiva. E11comia /0.1· valores mas bajos. Glorifica la 

mediocridad y declara la guerra al bue11 gusto."' 

Afinnaciones como la citada. son de lo mas común encontrarlas 

por todos lados pero dentro de estas críticas lo único que 

podemos sacar en claro. es que la publicidad ejerce una 

influencia muy importante de,ntro de la sociedad al grado de 

llamnr a estas últimas generaciones "sociedades de consumo". 

Para poder hacer un dictámcn acerca de lo que la publicidad 

representa no solo es conveniente analizar la manera de 

comw1icar algun mensaje sino el entender que consecuencias 

tiene el mismo. Ya que en la manera de comunicar solo se 

reflejan las costumbres y valores que predominan en la sociedad 

y solo en sus consecuencias es como podremos evaluar 

objetivamente a la publicidad y a la función social que debe 

ejercer para consiúorarla ética. 

"Los be11eficios sociales que se atribuyen a la publicidad son 

menos 11umeroso.1· y señalados que las criticas. Socialmente 

habla11do, la publicidad puede contribuir a la educació11 del 

público en general, a elevar el nivel de vida, a compartir con 

las masas la opulencia, a facilitar el ejercicio de la libre 

elección, representando un factor esencial en la nueva 
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economía de abundancia, añadiendo nuevas experiencias 

·;,íteresantes a la vida y estimulando la co1111111icación masiva al 

proporcionar servicios esenciales a los consumidores'"l 

·Desglosando el párrafo anterior podemos observar que uno de 

las primeras consecuencias y beneficios de la publicidad es 

contribuir a la educación del público cu gcueral, pero, ¿como se 

puede pensar que un ammcio de shampoo, detergente o 

cigarrillos, contribuye a la educación?, bueno, principalmente la 

función cultural de la publicidad se considera al representar los 

estilos de vida, los adelantos tecnológicos y la estrnctura de 

valores de la sociedad a la cual se trata de persuadir por lo que 

se puede decir que se opera en los límites de la cultura al crear 

nuevas expectaciones al consumidor para mejorar su nivel de 

vida. Como ejemplo de esto dentro de nuestro caso práctico, el 

consumidor nunca se hubiera enterado de la función de las 

microcápsulas sino hubiera existido un comercial donde se 

explicará su función. Así pués, de esta misma afirmación nos 

lleva a analizar el segm1do beneficio que es el de elevar el nivel 

de vida, a(m como se suele decir la publicidad no tiene el poder 

suficiente para maniupular al consumidor, pero si para 

estimularlo para ampliar sus medios económicos y así satisfacer 

sus ambiciones. 

Por lo que se refiere al beneficio de facilitar el ejercicio de la 

libre elección, no hay mejor escaparate de las opciones con las 

que se cuenta de 1m producto como son los anuncios 

publicitarios y la variedad de marcas de un producto, por lo que 

mas que manipular al consumidor, le infamia para que se pueda 

facilitar la última elección a la hora de la compra. Aún cuando a 
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esto de la libre elección se le puede criticar de que muchas 

veces la persuasión de la publicidad se vuelve intelegible para el 

consumidor con la tan mencionada "publicidad subliminal" que 

es la recepción de mensaje de una forma tan débil que no se es 

consiente de ellos como el experimento que se realizó en un 

teatro de New Jersey en 1957 en el cual la "Subliminal 

Projection Company" lanzó las consignas de "Drink 

Coke"(Beba Coca) y "Eat Pop-Com" (Coma palomitas de 

maíz), proyectándolas en la pantalla con tanta rapidez que no 

daba tiempo al individuo corriente de caer en cuenta o adquirir 

conciencia de ellas. Se alegó que aumentaron 

considerablemente las ventas de ambos articulas gracias a esta 

técnica. En respuesla a este experimento en 1958 en Gran 

Bretru1a se formó un comité para estudiar exhaustivamente la 

información existente sobre comunicaciones subliminales en el 

Reino Unido, Estados Unidos y otras naciones llegando a la 

conclusión que este tipo de comunicación apenas mostraba 

efecto alguno en el espcctador.J 

Aunado a esto, existe finnemente la creencia de muchas 

compafüas que el consumidor es tonto o que se cree todo lo que 

se le muestra, este tipo de pensamiento debe cambiar ya que por 

mas que se repita un mensaje o se perciba a nivel subconsiente, 

una persona consiente de sus accioues no comprará algo de 

mala calidad, que no desee, no le guste o simplemente por la 

repetición o el recuerdo de algún mensaje. Es decir no se le 

pueden crear necesidades unicamcntc se les encamina a las 

opciones existentes. 
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Para tenninar, la publicidad, como cualquier otra actividad que 

se realice, es necesario que se haga consiencia de la función 

social que desempeña y la responsabilidad que conlleva el 

mostrar estilos de vida, aspirncionales y aumentos en la calidad 

de vida de los individuos lo que hará que cada empresa y su 

filosofia se muestre y perdure a través de sus comunicaciones 

con el consumidor y no solo cumpla con la función infonnativa­

persuasiva que desempelia sino también con su responsabilidad 

social ante el consumidor. 
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CONCLUSIONES 

- La Mercadotecnia es una serie de actividades cuyo objetivo es 

satisfacer necesidades mediante procesos de intercambio, por lo 

que puede ser aplicada a cualquier nivel sobre cualquier 

producto, bien o servicio. 

- Las decisiones con respecto a la Mezcla de Mercadotecnia 

dentro de la Administración Comercial. no deben ser tomadas 

independientemente. ya que cada variable afecta a las demás 

directamente, por lo que es necesario coordinar todos los 

elementos para lograr un objetivo en conjunto. 

- La Mezcla de Promoción como parte integrante de la Mezcla 

de Mercadotecnia, al ser un sistema total de comunicación, 

tambien debe coordinar todas sus herramientas de 

comunicación ya que solo así se logrará tener un impacto 

contundente en el mercado meta que busquemos. 

- El peso que se le deberá dar a cada herramienta de la Mezcla 

de Promoción dependerá del conocimiento que tengamos 

basicamente de por lo menos cinco factores que son: 

• Influencias del mercado. 

• Caracteristicas del producto, bien o servicio. 

•Etapa del ciclo de vida en que se encuentre. 

ºCostos. 

• Políticas de la compafüa. 
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- La publicidad aún cuando debe ser el resultado de todo el 

conjunto de variables, es una de las herramienta a la que mayor 

cuidado hay que ponerle ya que de ella dependen, el como va a 

conocer el consumidor mi producto o seivicio y a través de la 

cual, va a d~pendcr si despierto su atención, el deseo e interés 

por la adquisición del mismo. 

- La publicidad puede ser clasificada según su patrocinador o su 

contenido y en base a esto, se desarrollarán cino decisiones 

principales: 1. Establecimiento de objetivos 

2. Decisiones en el presupuesto 

3. Decisiones en el mensaje 

4. Decisiones en los medios 

S. Evaluación de la publicidad. 

- Como se demostró en el caso práctico, la publicidad es 

realmente un anua efectiva ya que aumentó en mas del 15% las 

ventas del desodorante dandolo a conocer en gran parte de la 

audiencia meta. Esta cifra puede variar según el producto y la 

ayuda de las demás armas de comunicación de la mezcla tanto 

de promoción como de mercadotecnia, pero lo que no deja 

lugar a dudas es la efectividad de la misma en cualquier etapa 

de vida del producto, aún cuando las mediciones que se puedan 

hacer acerca de la misma no siempre podrán ser sujetas a 

verificación. 

- Toda empresa deberá de estar consiente de su responsabilidad 

social al emitir un mensaje ya que independientemente de 
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cualquier crítica a que pueda estar sujeta la publicidad no se 

puede generalizar en este pwllo mas si se puede generalizar el 

afinnar que todo mensaje tendrá alg!m efecto sobre el receptor 

aún cuando este efecto puede ser a muy corto plazo, pero nunca 

pensar en el consumidor o receptor como alguien de nivel 

inferior de inteligencia que no se dá cuenta de lo que se le 

ofrece. 
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