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INTRODUCCION

A través de una campaiia publicitaria para el lanzamiento de un
producto, la presente tesis pretenderd conocer de manera
practica a la publicidad y su estrecha relacion que guarda con
todos los elementos que componen la mezcla de mercadotecnia,
para lo cual, se tomara un caso real de la compailia Mennen de
Meéxico S.A. de C.V. en donde se analizara 1a introduccion al
mercado de el desodorantc-antritranspirante para jovencitas
"Teen Spirit" .

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 épliquc en el
porcentaje adecuado para cada caso especifico del producto
que se tratc y los objetivos que se persigan, ya quc hay
personas que atin creen que la publicidad no cs nccesaria para
que un producto sea exitoso, debido a que no conocen los
alcances y el significado correcto de la misma, asi como su
participacion dentro de lo que sc conocerd como mezela de

mercadotecnia.

El presente trabajo se estructura de manera que s¢ comenzard
tratando fo mas general como es la mezcla de mercadotecnia,
para continuar particularizando en cada punto de la misma
hasta llegar a el caso especifico que nos ocupa en esta tesis que
es la publicidad, la cual se tratard mas profundamente que los

puntos anteriores comenzando por definirla, seguida por sus



antecedentes y lipos, finalizando con las principales decisiones
que se toman alrededor de ella y la manera de evaluarla;
siempre relacionindo todos los puntos con el caso prictico que
desarrollaremos a lo largo de toda la tesis que como ya se
mencionod, sera el lanzamiento del desodorante-antitranspirante

“Teen Spirit" .

Cabe seitalar que para gran parte del esqueleto tedrico que se
tratard en esta tesis, se tomaran las ideas del autor Phillip
Kotler, lo cuil no quiere indicar que sea el unico autor
competente del tema sino mas bien, ¢s el que mas comulga con

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

Segin una encuesta realizada en los Estados Unidos a
cerca de 300 administradores en las universidades de ese pais,
al preguntarles qué significaba el termino de mercadotecnia el
90% respondia que cran ventas, publicidad o relaciones
publicas; solo el 9% dijo, que la mercadotecnia también incluia
evaluacion de necesidades, investigaciones de imercado,
desarrollo de productos, fijacién de precios y distribucién. !

Esto no es nada extraiio, ya que frecuentemente nos
vemos rodeados de anuncios por tedos los medios de
comunicacion, asi como de visitas de agentes de ventas de las
mas diversas categorias, desde el vendedor de seguros hasta de
la vendedora de cosméticos y utensilios para ¢! hogar. Poca ¢s
la gente que se da cuenta que Ia publicidad y las ventas son solo
un instrumento y parte de todo el conjunto de acciones que se
denominan "mezela de mercadotecnia” que se llevan a cabo
para satisfacer las necesidades del consumidor.

Es por esto, que ¢l objetivo de esta tesis, es mostrar de
una manera sencilla y diddctica, ¢l impacto real de la publicidad
dentro de lo que se denomina "mezcla de promocion” y "mezcla
de mercadotecnia ", asi como los alcances y efectos de la
nisma en el consumidor,para esto, aplicaré un caso real y
concreto, como lo es el lanzamiento del descdorante juvenil

"Teen Spirit".

Asi pues, comenzaré por definir lo que mercadotecnia

significa segun Philip Kotler a quien nos podemos referir como



“un; ‘dértléiswbr'iﬁcip‘?lcs autoridades mundiales en ¢l campo de la

er(‘:éd’c;t‘ecnia; Por SuS numerosas aportaciones a esta ciencia.

: : "La mercadotecnia es una actividad humana cuya
3 ;;ﬁhélidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del

‘ser humano mediante procesos de intercambio,"?

Esta definicion nos pennite observar 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, aon inconcientemente, la mercadotecnia, como
un sencillo ejemplo, un bebé para ser alimentado lora, ¢s decir
para satisfacer su necesidad de ser alimentado hace piblica su
necesidad de comida y la promociona a través del Hanto para
llegar a su mercado meta que, es la madre, para moverla hacia
la accién de darle el biberdn; el niiio 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

también se utiliza para servicios, ideas, votos y/o afectos.

A, EL CONCEPTO DE "MEZCLA DE MERCADOTEC-
NIA" COMO ELEMENTO CLAVE EN LA ADMINIS-
TRACION COMERCIAL

Segin la definicion en el punto anterior, la
mercadotecnia seria basicamente un proceso de intercambio el
cual, no tendria 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



~_competencia, como puedo ser el indicado para administrar y
realizar eficientemente el intercambio con el piiblico a quien
deseo satisfacer sus demandas, Es, en este punto, donde surge
la "administracion comercial" que siguiendo la definicion de
Kotler diriamos:

" La Administracion comercial, e¢s el andlisis,
planeacién, realizacicn y control de los programas destinados
a crear, establecer 'y mantencr intercambios iitiles con los
compradores meta, con el propdsito de alcanzar los objetivos
organizacionales.” 3

Asi pues, al querer aplicar la administracion comercial
debemos saber con que herramientas contamos para aplicar una
administracion correcta de la mercadotecnia, es asi, como nace
la "mezcla de mercadotecnia” como el elemento clave de la
administracion comercial.

"La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de
variables controlables de la mercadotecnia que la firma
combina para provocar la respucsta que quiere en el mercado
meta” 4

Si no se conocen perfectamente todos los elementos de la
mezela de mercadotecnia, lo mas seguro es que no s¢ va a tener
un éxito contundente al quercr realizar el proceso de
intercambio o mercadotecnia, es por esto, que la mezcla de
mercadotecnia es considerada como clave para realizar una
adecuada administracion 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

J



las cuatro “"P's", propuestas originalmente por E. Jerome
McCarthy en su libro "Basic Marketing: A Managerial
Approach' en 1960 que son:

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocion

Como se vera mas adelante, dentro de esta ultima "P",
existe también una mezcla de variables conocidas como
"mezcla de promocion" la cual se conforma de:

- Promocidn de Ventas

- Ventas Personales

- Publicidad No Pagada

- Publicidad

Este conjunto de variables se muestra claramente en el

diagrama siguiente:

MEZCLA DE MERCADOTECNIA
tmnucro || Precto J
¥ i}
| PLaZA  LIRROMOCION
A
(" MEZCIA DE PROMOCION
PROMOCION | PUBLICIDAD
DE VENTAS [} ROPAGADA
¥
VENTAS
l PERSON aLEs[F| EXLELEIRAR
.




Es por esto, que esta tesis pretendera conocer a fondo la
publicidad como un elemento indispensable de apoyo, que
aunado a todos los demds elementos que confonmnan el contexto
de la mezcla de mercadotecnia, lograrin una eficaz
administracion comercial.

Asi pues, a manera de enriquecer la definicion propuesta
por Kotler, y abarcar de alguna manera u otra ¢l concepto de
administracién comercial, usaré la definicion que proporciona
Laura Fischer para describir mas ampliamente el concepto de
mercadotecnia:

- "Actividad administrada dirigida a satisfacer
necesidades y descos a través de intercambios. Implica la
determinacion de los valores de un mercado especifico con el
Jin de adaptar la organizacion de una empresa al suministro
de las satisfacciones que se desean de una forma mas eficiente
que los competidores, Il suministro de satisfactores dentro de

un mercado, ¢s la clave de la rentabilidad de una empresa.”s

B. NATURALEZA Y ALCANCE DE LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA:

Al tomar decisiones, dentro de la administracion
comercial, la mercadotecnia estd sujeta a la influencia de
muchas variables, en situaciones cambiantes, algunas de ellas
ne son controlables como puede ser el medio ambicnte tanto
natural, politico o legal, la competencia, los avances
tecnoldgicos o la economia nacional ¢ 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 anteriormente, son denominadas "mezcla de
mercadotecnia” o mejor conocidas como las cuatro "P's"
(Producto, Precio , Plaza y Promocion).

"Las decisiones con respecto a la mezcla de
mercadotecnia, no se pueden tomar independientemente, ya
que cada actividad afecta a las demds.  Las decisiones se
deben integrar con el objeto de proporcionar un conjunto de
beneficios coordinados. El personal de ventas debe saber qué
productos estan por salir y las campaias de publicidad
deberdn reflejar las decisiones de precio y distribucién. El
siguiente paso consiste en aplicar tales decisiones al mundo
real; elaborar el producto, marcarle el precio, distribuirlo y
llevar a cabo el programa de promociones."®

Para comprender mejor las cuatre P's, serdn analizadas
relacionandolas con el caso prictico de esta tesis que es el
lanzamiento de un producio, situandolas a cada una en su
importancia y mostrando la estrecha relacién que guardan con

la publicidad y su impacto en el consumidor.

LPRODUCTO: "Un producto es cualquier cosa que
pueda ofrecerce a la atencion de un mercado para su
adquisicién, uso o consumo, y que ademds pueda satisfacer un
deseo o una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas".?

Este elemento resulta ser esencial, ya que sin €l

cualquier otro esfuerzo de la mezcla de mercadotecnia

§



“resultaria  inutil 'por .obvias razomes, por esto mismo, las
decisiones con respecto al producto son en las que mas cuidado
se debe tener ya que de estas resultardan los enfoques que se den
a los demas elementos de la mezcla de comercializacion. Las
decisiones mas frecuentes con respecto al preducto son las
relacionadas  con  la  marca, empaque, aspecto v
posicionamiento; siendo esta decision de posicionamiento la
primera que se debe tomar para saber enfocar las demas
decisiones hacia el grupo especifico al que se desea llegar; es
decir, al "mercado meta”.

"Mercado meta, es el conjunto bien definido de clientes
cuyas necesidades proyecta satisfacer la compaiiia 8

En el caso de "Teen Spirit" estas decisiones de producto
se llevaron a cabo de la siguiente manera:

La division de cuidado personal en Estados Unidos, se
interesd en explorar nuevas oportunidades en la categoria de
desodorantes/ antitranspirantes en un segmento no explorado
hasta ese entonces, que era ¢l de las jovencitas entre trece y
dieciseis afios de edad, habia cspeculacion acerca de que este
mercado contaba con necesidades y deseos especificos en
términos de productos de cuidado personal especialmente en el
campo de desodorantes; aunado a esto, en 1989 doce millones
de jovencitas cn Estados Unidos recibicron dinero por concepto
de trabajos de medio ticmpo o por parte de sus padres por $38
mil millones de dolares de los cuales $35 mil millones fueron
gastados en cllas mismas; de estos mismos, $6 mil millones se
destinaron al consumo de productos de belleza e higiene

personal.



Para corroborar esto, se iniciaron sesiones de grupo® con
Jjovencitas 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 afios, la
segunda con las comprendidas entre 12/13 aitos y la tercera con
fas de 14 a 16 aflos, De estas sesiones de grupo se
desprendieron los principales gustos y disgustos de la categoria,
surgiendo ademas, once nombres potenciales y cinco prototipos
de empaque, dentro de las conclusiones mas desatacadas fueron

Ias siguientes:

- Todas las chicas se describfan a si mismas como mujeres
activas que veian con beneplicito 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 formula exclusiva para ellas que estaban
en o entrando a la pubertad.

- Los tres grupos, expresaron gran interés en la idea de
fragancias "jovenes" como serfan tutifruti, goma de mascar o
suave aroma a bebé.

- Los dos primeros grupos (10-13 afios) estaban de acuerdo con
la designacién del producto como “Teen” (adolescente), sicndo

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

*Las sesiones de grupo asl como cual otro tipo de 1 igacion dc Mercado, son
la mariera sistemidlica de  diseiar, obtener , analizar y comunicar, datos y resullados
para una situacién cspecifica de d iz. Como su nombic lo

lndm en las sesiones de grupo s¢ rcunen personas de perfit afines al mercado meta
para que expongan sus punios de vista, gustos y disgustos acerca de un tema en

especifice, sicndo moderadas por un sicologo e | expertas en oblencr la
infonnacion requerida




designara como algo parecido para adultos jovenes:mas que.
para adolescentes, algo que las identificara con las mujeres’

adultas sin olvidar su juventud.

- En el empaque lo mas importante resultd ser el contenido de
colores flourescentes que lo ubicaria como para jévencs con
algiin toque femenino como es la flor que usa el desodorante
actual de "Lady Speed Stick"* los colores rojos y azules, fueron
desechados debido a ser considerados como para hombres.

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

pegajoso, que no manchara la ropay que secara al instante.

Asi pues, las siguientes decisiones con respecto at

producto fueron tomadas:

a) POSICIONAMIENTO: Una vez decidido entrar al
segmento de jovencitas dentro del mercado de desodorantes,
debe decidirse que posicion quicro ocupar dentro de ese
mercado es decir, que posicionamiento le quiero dar al
producto, por lo que procederemos a definir lo que
posicionamiento significa: "Posicionamiento, es la forma como
los consumidores definen el producto de acuerdo con atributos
importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente del

consumidor, en relacion a la competencia.”

*Lady Speed Stick cs ¢l primer antitranspirante femenine que s¢ introdujo en México
cn ¢l affo de 1988, ¢f cual, vino o diversificar la finca de desodorantes masculinos
Speed Stick ( Barra Répida o Agil) lanzada originalmente con gran éxito en los
Estados Unidos en cl afio de 1969 bajo o} conceplo de “The Wide Stick” (La Bama
Ancha) y en México con igual éxilo en 1986,



Asi, "Teen Spirit", se posiciond como “el primer anti-
transpirante formulado especialmente para responder a las
necesidades del estilo de vida de las adolescentes de hoy en
dia."

Cabe resaltar que en México, muy poco tiempo antes del
lanzamiento de “Teen Spirit”, Brystol Myers lanzé un
desodorante para jovencitas llamado "Girl's" incursionando en
primer lugar en este segmento; es por esto, que se hace énfasis
en que "Teen Spirit" es el primer anti-transpirante y no solo
desodorante como lo ¢s "Girl's”, su tinica competencia existente
en este segmento, a diferencia de los Estados Unidos donde no

existia competencia alguna cn el segmento,

b) MARCA: "Ex un nombre, término, simbolo o diseiio
especial, o alguna combinacion de estos elementos, cuya
Sfinalidad vs distinguir los productos o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores. La marca diferencia los

productos o servicios de un vendedor de los competidores”, 19

De la sesiones de grupo anteriormente mencionadas, se
propusieron varios nombres establecidos por la agencia de
publicidad, estas propuestas provocaron diversas reacciones,

entre los cuales se encontraban:
- Teens Only Speed Stick.(Speed Stick Solo para Adolescentes)

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

mucho debido a que respondia al desco de imagen exclusiva

9



para jovencitas, excepto para las de 14 a 16 afios que les
resultaba demasiado joven para ellas,

- Jr. Miss Speed Stick ¢ Speed Stick Seiiorita Joven).- Obtuvo:
¢l mismo efecto que la marca anterior.

-~ 20 and Under (20 y menores).- Obtuvo justo el efecto
contrario que las dos marcas anteriores, resulto atractivo para
las jovencitas de 14 a 16 afios que sentian ser mayores al
usarlo, mas no fué asi para los grupos de 10 a 13 aflos que se
sentian demasiado jovenes para usarlo.

- Young Magic (Magia Jéven).- La palabra "magia" (magic),
connotaba la posibilidad de poder atrapar el chico de sus
suefios para los grupos de 12 a 16, mas no resulto ser asi para
¢l grupo de 10 a 11 aflos que les resultaba infantil o de cuentos

de hadas.

Finalmente, {a marca ganadora por unanimidad resulté
ser "Teen Spirit" by Lady Speed Stick debido a que aparecia la
palabra adolescente (7een) que reforzaba la imdgen de ser un
producto hecho especialmente para adolescentes, mas el
refuerzo de "hy Lady Speed Stick", proveia la clave para varias
oportunidades:

1) Otorgaba credibilidad y confianza ¢! producto al ser
respaldado por el producto de uso de sus madres y lider en el
mercado.

2) El aseguramiento de proteccion a través de la herencia
de eficacia de Lady Speed Stick.

/"



"°3) Otorgaba el encadenamiento 16gico de lealtad a la
" marca al pasar a la madurez y continuar usando los productos
“de 1a compailia.

4) Las chicas de 14 a 16 afios que se encontraban un
poco incomodas al ver la palabra "adolescente” (7een), se
sentian atraidas al ver en "hy Lady Speed Stick" el nombre de
un desodorante para mujeres.

Adn, cuando esta marca fué elegida por jovencitas
norteamericanas, se decidid conservar para las jovenes
mexicanas, aparte de que por normas internacionales de la
Compaiiia Mennen se tiene que conservar una uniformidad de
marcas en todo el musnido, cn pruebas de concepto* aqui en
Mexico, el nombre "Teen Spirit" resultd ser identificable y
atractivo ya que afladia el clemento de parecer importado, lo
que justificaba el ser mas caro que su competerncia, asi como el
respaldo de “by Lady Speed Stick” y el de 1a Compaiiia Mennen
daban confianza y seguridad en el uso del producto, aun cuando
el significado de las palabras que componen la marca, no fué
descifrado en su totalidad por cerca del 70% de las

entrevistadas.

*Las Prucbas de Concepto, son otro tipo de lavestigaciones de Mercado donde sc
entrevista al mescado meta y s¢ Ics expone un concepto, en esic ¢aso el del desodorante
llamado "Teen Spirit™ y se les explica su nombre lo que es y lo que promeie, para que
asi el entrevistado manifieste su punto de vista y su intencién de compra hacia el
producto, meacionando también si este conceplo le es identificable, entendible, creible

¥ atrayente,

74



Ca ¢) EMPAQUE: Comprende "Todas . las actividades
"kr_erlqc'i'(rg}rada& con el diseho Y produccién de un envase o
qhvolmra de un producto,enfocadas hacia tres razones en
‘ ‘_,cSchcial, que son: 1. Seguridad y Utilidad, 2. Identificacion y
Promocion, 3. Facilidad de Manejo del producto."

En tanto que el barril y la tapa del producto hacen clara
reminisencia al desodorante “Lady Speed Stick", por las
razones citadas en ¢l racional dec la marca, los colores usados
para la tapa son la expresion inconfundible de las adolescentes
ya que sin descuidar los tonos femeninos como son el rosa,
fiuscha y naranja se hicieron de manera neén o fosforescente
para reflejar 1a modemidad y alegria propia del publico
objetivo. A diferencia de! producto Estadounidense, se decidio
omitir la caja de cartén que protegia individualmente al
producto debido basicamente a que el consumidor mexicano no
esta acostumbrado a comprar un desodorante en caja, el
espacio en anaquel se disminuia considerablemente ya que en el
lugar de tres cajas caben cinco productos sueltos y, por tltimo,

el costo del producto se reducia un 18%.

d) ETIQUETA: Segun William Stanton, " Es /a parte del
producto que lleva la informacién escrita acerca del articulo o
vendedor. La etiqueta puede formar parte del empaque, o ser
aplicada en forma directa al articulo. Es obvio que existe una

relacion cercana entre la etiqueta, el empaque y la marca”.12
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Desde su modemo disefio de logotipo con su tipografia
gruesa y estilizada, hasta su colorido y grificos impactantes,
cada elemento del desodorante fué creado para comunicar que
el producto esta hecho especialsnente para adolescentes y para
destacar en el anmaquel. La etiqueta incluye las restricciones
legales como son la descripcion del producto y contenido al
frente, ast como ademas el nombre dei fabricante y su registro
ante la Sccretaria de Salud en la etiqueta posterior.

Todas las caracteristicas de producto se pueden observar

graficamente en el signiente boceto:

J— |
spoad ttlf_k:,_.

~"de MERHEN

COMTEINO 1045y

2. PRECIO: Aunque todos entendemos el significado
de precio, resulta dificil definirlo de manera sencilla sin tener

que recurrir a uma teoria ccondmica que nos daria como
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“resultado hablar de utilidad, valor de uso y valor de cambio.
Por esto mismo, nos concretaremos a decir que precio es el
monto en dinero que pagamos por un articulo y que
determinamos segin las necesidades de cada quien; es decir,
"la estrategia de fijacion de precios estd determinada en gran
parte por la decision previa sobre el posicicnamiento en el
mercado y los objetivos que nos fijemos como compailia como
pueden ser de supervivencia, maximizacion de las utilidades
actuales, maximizacion de la porcion del mercado y/o liderazgo
en calidad del producto."?#

En cl caso de  "Teen Spirit", y como claro ejemplo de
que la fijacion de precios puede variar segun los objetivos y el
punto de vista de cada compafiia. En Estados Unidos el precio
se establecio igual al de "Lady Speed Stick" para asi lograr una
uniformidad de imagen en cuanto a marcas. No sucedio asi para
el caso de México, donde el precio se fijo 10% arriba que el de
la marca de referencia mencionada, debido a que como en un
principio el desodorante se impond, entonces el margen de
utilidad no serfa igual que el del otro desodorante femenino que
se producia en México. Asimisimo, ¢sto se hizo también para
mantener una sana posicion financiera en el caso de que el
grado de ‘“canibalizacion"* entre marcas fuera mayor al

previsto.

*La C izacién en d ia, cs el nombre que se le di al fendmeno que
sucede cuando dentro de una misma compailis, se adicionan nucvos productos | los
cuales a su vez, restringen o disminuyen las ventas de otros articulos ya existentes de
€50 misma empresa.
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3. PLAZA: Se refiere a el mercado meta al que deseo

Hlegar, asi como a ¢l lugar fisico donde el consumidor puede
obtencr un producto, donde el comerciante entrard a competir
con otros que venden productos similares a los de él y a todos
los esfuerzos que involucran el levarlo hasta ese lugar a través
de los canales de ditribucién, que a fin de cuentas son en donde

sc toman Jas decisiones dificiles para llegar a la plaza deseada.

a) CANAL DE DISTRIBUCION:ET canal de
distribucidn se define como el conjunto de firmas ¢ individuos
que tienen derechos, o ayndan en la (ransferencia de
derechos, del bien o servicio particular a medida que pasa del
productor al consumidor.!

Los canales de distribucion clegidos para el desodorante
son los mismos con los que cuenta desde hace muchas aitos ya
Ia compaiifa Mennen: Autoservicios, Mayoristas, Gobiemo y
Clientes Directos, dentro de los cuales ya se ha establecido un
prestigio y tradicién por lo cual no fue difici la cleccién de los
mismos para cste ruevo producto, Estos canalcs de
distribucién en base a la experiencia de la compafiia 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: Atbn cuando no se puede
decir que existan dos consumidores iguales y que es sumamente

dificil satisfacer a todo el mercado de la misma manera,
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podemos hablar de grupos o sepmentos mas pequeiios dentro
de 1a totalidad del mercado, a los cuales si sc puede satisfacer
en sus necesidades, ya que cuentan con manifestaciones
similares que los hacen conservar una cierta unidad y como se
vié anteriormente /6, se les puede denominar "mercado meta”,
Segiin ¢l ultimo censo de poblacién realizado en 1990
por el INEGI, en México, la poblacién femenina representa el
51% , del cual 21% estan entre 15 y 24 arfios de edad, de estos,
el 47% vive en familias cuyo ingreso es superior a los cuatro
salarios minimos por mes, por lo que si hablamos de poco mas
de 81 millones de habitantes en nuestro pais, el mercado meta
asciende a casi 4.1 millones de consumidores potenciales a los
cuales iran dirigidos todos los esfuerzos de mercadotecnia

como lo muestran las siguicntes graficas:

] MUJERES

HOMBRES

0-14 15.24 25.39 +40
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b) EL MERCADO DE DESODORANTES: Resulta
relevante describir este mercado ya que los canales de
distribucion no servirian de nada si no sabemos en que lugar o

plaza vamos a competir y como sc encuentra scgmentado el
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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 "Teen Spirit" en términos
de unidades vendidas con 16.4% de participacion del total del
mercado; en donde L'Oreal con su marca "OBAO" contaba con
la primera posicién con 18.5% de participacion en unidades a
total mercado y el tercer tugar en unidades le correspondia a la
Compafiia Brystol Myers con su marca "Mum”" con 16.0%.
Ambas marcas se posicionan a si mismas como de precio bajo
y frecuentemente otorgan grandes descucntos como 2x1 para
mover mas mercasncia, 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 cxperimentando una
competencia intensa al grado de que compaiifas tan fuertes
como Unilever y Procter & Gamble introducian marcas nuevas
en este segmento incrementando la inversién publicitaria en
desodorantes y las extensiones de linecas como ¢l caso de
Brystol Myers quien abrié el paso al mercado hasta entonces
virgen en México de las jovencitas con el desodorante "Girls by
Mum". Es por esto que para mantener el liderazgo y aunado a
esta amenaza que c! mercado de desodorantes femeninos
representaba el 61% del total y 24% del mismo eran jovencitas
entre 10 y 19 ailos de edad, Mennen se lanz6 al ataque con

"Teens Spirit" el primer desodorante /antitranspirante que
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ayudaria a la compatfiia a conservar el liderazgo y a proyectar
una fmagen innovadora en el mercado.

Al ver la tabla de segmentacion anterior, se pude
abservar que en 1990, el renglon que representaba un mayor
porcentaje de usuarias era ¢l de los roli-ons femeninos, por esta
razén, cra tambi¢n donde las mayores ganancias estaban, En
consecuencia, este rengldn era el mas dificil para entrar, ya que
la competencia en ese segmento resultaba ser mas agresiva, lo
cual, hacfa dificil atracr nuevas usuarias que eran ficles a otras
marcas ya tradicionales y con gran aceptacion en ese segmento,
como lo era el caso de OBAO y MUM. Esto, quedd
demostrado en un caso digno de un estudio por separado de la
misma compailia Mennen, que al incursionar en este segmento
con el desodorante “Lady Speed Dry", no pudo llegar a ocupar
un lugar predominante o cuando menos notorio dentro de ese
segmento ya que en menos de tres afios, este producto fracasé
atin y cuando contaba con el respaldo de Ia misma linca dc
productos de esa categoria que eran lideres en otros scgmentos,
lo cual origind, que la compailia abandonara es¢ scgmento, y
buscara nuevas oportunidades igual de rentables, pero dec un
acceso mas sencillo como lo fué el caso que nos ocupa en esta
tesis que es el de "Tecn Spirit", que compite en el segmento
femenino de jovenes tanto en desodorantes en barra asi como

ultimamente en el de los roll-ons.
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4, PROMOCION: Como se seiiald al principio del
capitulo/?, la promocion no es solo la publicidad y la venta
personal, sino es toda uma mezcla de cuatro elementos
esenciales; Promocién de ventas, Ventas 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 cste cl tema que nos

ocupa en esta tesis.

4.1 Concepto: La promocion es el ténnino con que nos
referimos al campo amplisimo de instrumentos con los que
contamos para comunicarnos y dar a conocer un mensaje o el
producto en si, ante los canales de distribucidn y el consumtidor

final.

4.2 La "Mezela de Promocion”: Debido a que la
promocién es un sistema total de comunicacién, rara vez se
utiliza un solo instrumento para comunicarse, sino mas bien se
empleca una combinacién de técnicas de transmision de
mensajes, cada una de las cuales respalda y refuerza a las
demds. Estas técnicas premocionales o de transmisién se
agrupan basicamente en cuatro instrumentos que se denominan

“mezcla promocional” que se definen a continuacion:

a) PROMOCION DE VENTAS: "La promociin de ventas
consiste en una gran variedad de instrumentos promocionales
disefados para estimular una respuesta del mercado mds

temprana o mds fuerte.  Estos instrumentos incluyen
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promocidn . de consumo (muestras, cupones, ofertas de
-reembolso, descuentos, premios, concursos, estampillas de
canje, demostraciones.exhibidores y material en el punto de
venta), la promocién comercial (descuentos por bonificacion,
articulos gratuitos, rebajay, publicidac cooperativa, dinero de
promocién, concursos de ventas de distribuidores) y la
promocion  para la  fuerza de ventas  (bonificaciones,
concursos, reuniones de ventas). '8

La promocion de ventas, como se puede percibir, es una
serie de actividades, que no sustituyen a ningun otro elemento
de la mezcla promocional, pero contribuyen grandemente a
facilitar la accion de los demids elementos de esta mezcla, como
lo es Ia publicidad la cudl, 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 cn ¢l comercial de television aparcce un hombre
hablando del mismo, entonces no surtira el mismo efecto de
presencia y recordacion en ¢t consumidor ya que no recordard
el comercial donde se le exponen las cualidades del producto y
solo vera una fotografia que por mas vreativa, no hablard tan
explicitamente como lo hace un anuncio televisivo. Esto
provocard que el impacto de la publicidad en el consumidor,
que ¢s 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 ¢l desodorante
"Teen Spirit" se utilizé en Estados Unidos un cupon con

descuento de $0.50 délares en la siguiente compra del
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desodorante o se podria optar por mandarlo por comreo (este
mismo cupdn) para recibir unas agujetas fosforecentes para
2apatos tenis, En Meéxico, donde no hay una "cultura de
cupones”, se¢ implementd un descuento por introduccién del
20% en el precio regular para inducir la compra, ya que
posteriormente, se ofertaria al mismo nivel que los demis
desodorantes de la compaiiia. El muestreo*, también formé
parte de la estrategia de introduccion en ambos paises, asi
como un agresivo peso en ¢l material punto de venta como son
los posters y las cenefas que son cartulinas y acrilicos
protectores de anaquel, todos con fotografias alusivos al
comercial de television para que se relacionara mas facilmente
todo e} conjunto de la mezcla de promocion. Asimismo, se
contd con un programa de demostradoras que explicaban en los
autoservicios las ventajas del nuevo desodorante animando al
piblico a comprarlo, y se imprimicron volantes para los
mayoristas.

Para la fuerza de ventas de la compaiiia se imprimieron
modemos manuales de venta para el producto y se estableci6

un plan de comisiones por logro de cuotas de venta.

*El muestreo, consiste en regalarelp ¢n sl o porci del misnio at
mercado meta para darto a cottocer, probnr s cfecu\ndad 0 slmplcmcnle a manera de
recordacion segiin 1a etapa de vida en que s¢ clp do, Esta
actividad, por lo general, se realiza de casa en casa o cn centro de 'muencaa como
pueden ser autoservicios, cincs, eic. a través de d quienes inft al
piiblico los beneficios del producto y Ia forma de uso.
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b) VENTAS PERSONALES: “La venta personal consiste en
una comunicacion bilateral, flexible, personal e individual en
contraste con los otros elementos de fa mezcla promocional que
implican una comunicacién masiva, unilateral ¢ impersonal. En
la mayoria 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 accion de
compra inmediata ni logran adaptarse a las necesidades
especificas de cada cliente. Asimismo, los vendedores pueden
reunir informacion de los consumidores, competencia, clientes
y distribuidores que nos pueden ser muy dtiles en la toma de
decisiones. La vinica limitacion de la venta personal es su alto
costo y la dificultad de conseguir personal calificade avin
cuando es cierto que en muchos ¢asos es la unica fuente de
ingresos para una compaflin y en donde menos esfuerzos
promocionales se desperdician."!?

Al contar en la compaflia Mennen con una fuerza de
ventas establecida, la venta personal no representd tampoco
pran problema ya que se cuenta con la experiencia y los
contactos requeridos en el lanzamiento de un nuevo producto y
la introduccion de este desodorante y el respaldo del nombre de
Mennen omitieron cualquier tipo de barreras en los clientes

para su distribucién e introduccion al mercado.

c) PUBLICIDAD NO PAGADA: "Owo importante
instrumento de la promocion es la publicidad no pagada. La
publicidad no pagada implica obtener espacio editorial,

distinto del espacio pagado, en todos los medios que loy
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clientes actuales o potenciales de una firma lean, vean o
escuchen, todo esto con el objetivo especifico de colaborar en
la consecucion de las metas de las ventas. (..) La publicidad
no pagada es parte de un concepto mas amplio, el de las
relaciones piblicas. "0

La principal publicidad no pagada que recibe el
desodorante en muchos casos es la que se obtienc en la
publicacion de los volantes de ofertas que imprimen los
autoservicios, Aunque por lo general no mencionan marcas, los
desodorantes Mennen aparecen en lugar predominante debido a
su liderazgo en el mercade asi como a las buenas relacioncs
que se mantienen con los autoservicios y las jefas de

perfumeria; todo esto sin costo alguno para la compaiiia,

d) PUBLICIDAD: Al ser este el punto medular que nos
ocupa en esta tesis, procederemos unicamente a definirla como
una parte mas de Ia mezcla de promocidn, ya que en el capitulo
posterior, se tratard mas detalladamente cada parte que la
compone.

El tralar de dar una sola definicion a la publicidad,
resulta poco menos que imposible, ya que su diversidad de
funciones y aplicaciones y la interrelacion de las mismas han
llevado na los awtores a elaborar diversas definiciones desde

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

"Calidad o estado de pablico”
DICCIONARIO SOPENA
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"Actividad comercial ¢ industrial que informa la presencia en el
mercado de articulos y servicios destinados al consumo”
ENCICLOPEDIA BARSA

"Es una actividad por medio de la cual la firma transmite
comunicaciones persuasivas a los compradores"
PHILLIP KOTLER

"Actividad que implique la presentacion de un mensaje
patrocinado, verbal o visual, impersonal y relacionado con un
producto, servicio, o idea a un grupo.”

WILLIAM J. STANTON

"Es la representacion impresa, escrita, hablada o ilustrada de
una persona, producto, servicio o accion puablicamente
patrocinada por el anunciante y por cuenta del mismo, para
inducir ventas, usos, votos o respaldos.”

ADVERTISING AGE

Resumiendo estas definiciones podriamos concluir que la
publicidad es toda aquella actividlad pagada por un
patrocinador, que se comunica a través de cualquier medio de
una manera persuasiva e identificable, dirigida a un grupo o
sector especifico con objeto de lograr un fin, como puede ser

ventas, usos, recordacion, actitudes o respaldos.
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Al utilizar este - conjunto de herramientas mejor
conocidad como Mezcla de Promocién, se tienen mas
probabilidades de comunicarse con cficiencia y transmitir un
mensaje. Aun cuando en mercadotecnia, se tienda a hacer
hincapié en una técnica promocional 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 dard a cada una de ellas,

Para decidir qué actividad promocional se debe
destacar, cs necesario tomar en cuenta por lo menos cinco

factores2/:

- Influencias det mercado: Esto es, que tamafio tienc el
mercado al que nos queremos avocar, si se encuentra disperso
geograficamente 0 no, ya que de esto dependera si se utiliza
mas la fuerza de ventas, o los medios de comunicacion para
llegar a todos sus miembros. Asi mismo, se deberd decidir que
estrategia de distribucion de productos se usara en ese
mercado, ya que al usar una estrategia de push (empuje), el
producto se vende a los intermediarios a través dec los
vendedores del fabricante y estos sc venden, a su vez, a otros
interinediarios o a los consumidores finales. Por consiguiente,
¢l producto se empuja conforme hace su recorrido por el canal
de distribucion. En el caso de la estrategia de pull (jalar), 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 articulo a sus
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aprovisionadores y , de este modo, el producto se jala por el
canal,

En lo que respecta a la mezcla de promocion, la
estrategia de pull se basa en la publicidad, en tanto que la de
push en las ventas personales. Es por esto que para productos
de consumo masivo como lo es ¢l desodorante Teen Spirit que
cuenta con un mercado bastante disperso geograficamente, la
estrategia mas conveniente es la de pull por lo que se vuelve
clave el mancjo de la publicidad; ya que si se tratara de
productos industriales, ¢l mercado en México basicamente
estaria concentrado en la capital del pais asi como en
Guadalajara y/o Monterrey por lo que una estrategia de push
seria lo indicado y la vemta personal el punto clave a

desarrollar.

- Caracteristicas del Producto: Esto resulta relevante, ya que
si un producto tiene un gran valor unitario, o requiere de gran
informacion de sus caracteristicas y forma de¢ uso, la venta
personal jugard un papel determinante en la labor de
convencimiento en la compra del producto, por el contrario si
sc trata de un producto de consumo popular y de compra
continua, como lo es el desodorante, lapublicidad se vuelve el
instrumento a utilizar. La promocion de ventas es muy cficiente
con los articulos que se compran por impulso y que poseen
caracteristicas 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 comercializacién del mismo y
culmina con su supresion del mercado. Deniro de este ciclo, los
diversos autores deitro del campo dc la mercadotecnia,
coinciden en sciialar cinco etapas que son:

- Introduccion o Lanzamiento
- Crecimiento o Desarrollo
- Madurez o Saturacion
- Declinacion u Obsolescencia
- Muerte

E! ¢énfasis de las actividades promocionales debe variar
en cada una de estas etapas, por ejemplo, en el lanzamiento de
un producto que es ¢l caso que nos ocupa en esta tesis, la
mezcla de promocion debe centrarse en dar a conocer el nuevo
producto y su punto de diferencia contra la competencia
cxistente. Es por cso que Teen Spirit se da a conocer como el
primer antitranspirante y desodorante femenino especialmente
formulado para jovenes "inico con microcapsulas que liberan
extra proteccion 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 informativa a persuasiva. Asi mismo,
durante Ia madurez de un producto, la actividad promocional de
ventas cobra mayor importancia ya que hay mayor

competitividad para ¢l producto.
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Durante 1a ctapa de la decadencia los productos nuevos
sobrepasan a los antiguos, que terminan por abandonarse, por
lo que la publicidad en esta etapa resultaria ineficaz, a menos
que las ventas se pucdan revivir mediante un cambio en el
mercado o reubicando el producto con extensiones de la misma

linea.

- Costos: Este elemento, mas que acluar como indicativo de
cudl instrumento de la mezcla promocional utilizar, es un
elemento restrictivo para muchas compaflias . En general la
publicidad se ve como el instrumento mas costoso, pero si se
analiza el alcance que tiene resulta ser mas barata que la vemta
personal, ain cuando el grado de efectividad de cada una
resultaria muy dificil determinarlo. Es por esto que dentro del
presupuesto de cada empresa, es relevante que en la medida
que se pueda ir invirtiendo en publicidad de acverdo a las
posibilidades de cada compaiia se debe ir haciendolo para ir
incrementando las ventas, ya que como pregona el dicho dentro
de las areas de mercadotecnia, "tratar de detener los gastos de
publicidad para ahomar dinero es como tratar de detener las

manecillas de un reloj para ahorrar tiempo".

- Politicas de la Compoaffa:  Algunas empresa realizan
esfuerzos promocionales coincidentes con la tradicion o las
politicas que han desarrollado a través de los aftos. Muchas de
ellas se enorgullecen de ofrecer programas promocionales
especiales para preservar las buenas relaciones con su clientela,

aunque los beneficios en términos de ventas puedan no ser tan
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impresionantcs como lo serian quizd si las erogaciones se¢

- asignaran de una manera distinta.
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CAPITULO IT



IL. 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 forma y sentido segiin el
marco social dentro del cual se desenvuelve; asimismo, la
publicidad no puede verse de una manera independiente al de
los medios de comunicacién, 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 anuncios parecen ser las
inscripciones  cunciformes encontradas  en tadrilios de
Babilonia, unos tres mil ailos antes de Cristo. En estos ladrillos
se lee el nombre del templo en que sc utilizaron y del rey que
los construyd, algo asi como la piedra angular o la placa de los
modernos edificios actuales en que constan los nombres de los
que intervinieron en fa construccion eregida. Se dice que los
reyes que grabaron sus nombres fo hacian para personas que
sabfan leer los jeroglificos, por lo cual, puede decirse que
estaban organizando una campaiia publicitaria en pro de si
mismos y de sus dinastias."?

" Segin dicen, debemos nuestros conocimientos de los
jeroglificos a un anuncio en la famosa piedra de Rosetta
encontrada en las orillas de! Nilo por los ingenieros de
Napoledn, que no era mas que otra cosa que un antiguo poster
en una estela de basalto escrita en tres idiomas (griego,

jeroglifico y coptico) que promulgaba los encomios y atributos
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.~ de Ptolorhco Epifanes rey de Egipto 136 afios antes de nuestra
- era,"2
"Los ‘excavadores de las ruias de Pompeya, también
descubrieron indicios de cierto tipo de publicidad, que -se
remonta al afio 79 de la era cristiana. En los muros de las casas
y edificios de esta antigua civdad se ven graffiti o inscripciones
y marcas casuales en los viejos edificios, {...) la mayor parte de
los cuales, se referian a funciones teatrales, deportes y baiios,
pero especialmente a espectaculos de gladiadores. He aqui la
traduccion de uno de ellos:
Las cuadrillas de gladiadores del Edil
Lucharadn el 31 de Mayo
Habra luchas con fieras salvajes

Y un toldo protector de sol"?

"Otra modalidad antigua de la publicidad se encuentra en
el pregonero del pueblo. En la Edad de Oro de la Grecia
antigua, los pregoneros recorrian Atenas anunciando ventas de
esclavos, de ganado y otros bienes. He aqui uno de los antiguos
anuncios cantados de Atenas: La mujer conocedora,
compraré sus cosmébicos de Eusclipto para tener
ojos hermosos, mejillas arreboladas y una belleza
que perdurara después de la juventud y todo esto
a precio médico.

Otro tipo primitivo de publicidad fue 1a marca que los
artesanos les ponian a sus articulos individuales, como a la
ceramica. A medida que aumentaba ia reputacion de un

artesano, los clientes comenzaban a buscar su simbolo, de su
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mismo modo que sucede en la actualidad con las marcas
registradas y los anuncios. Asi los articulos de lino de
Osnabrilck eran sometidos a un riguroso control de calidad y
tenian un precio 20% mas alto que los articulos sin marca
procedentes de Westfalia. La marca cobré cada vez mas
importancia al irse centralizando la produccion y al irse
haciendo mas distantes los mercados.

El momento crucial en la historia de la publicidad ocurrio
en 1450, aiio en que Gutenberg invento la imprenta. Los que
hacian anuncios ya no tenian que producir las copias de un
signo en forma manual "

Desde ese momento, y por mds de cuatro siglos, los
periddicos se convirtieron en el mstrumento de publicidad por
excelencia, dando origen a la creacion de las primeras agencias
de publicidad conocidas como "mayoristas de espacio” quienes
su Unica funcion era vender espacio en los periodicos con los
cuales habia convenio de exclusividad, sin ofrecer ningin otro
servicio de redaccion o dibujo del anuncio. No fué sino hasta la
década de los veintes, en la depresion, cuando se les empezd a
exigir mas especializacion 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 cenvirlieron en un medio muy poderoso para
anunciar, y la invencion de la bicicleta, que origind un tipo
nuevo de promocidn, la publicidad competitiva."$

Esa publicidad competiliva originada por la bicicleta,
pronto se volco con mayor fuerza hacia los automdviles y sus

fabricantes, quienes son los que mas invirtieron en publicidad



8 durante los iﬁicios del siglo XX,

}'Er'{' cuanto los Estados Unidos entraron en la guerra en

1917, se registraron dos hechos en el campo de Ia publicidad.
N\_Jﬁe:psos anunciantes sc 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 grupo y
ofrecieron sus servicios al Consejo de Defensa Nacional.

Antes de la primera Guerra Mundial, se habian hecho
muchas criticas contra las exageraciones y excesos de los
anuncios al aire libre. Se lamentaba la profanacién del paisaje.
Pero ahora aparccicron por doquier carteles rimbombantes
exhortando al patriotismo, invitando a la compra de bonos y al
enlistamiento a las filas. De  hecho, los anuncios
gubernamentales de mudtiples fines durante la Primera Guerra
Mundial fucron los que pusicron a la orden del dia las
carteleras."®

"Al términe de la Pamera Guerra Mundial, se renovo el
interés por la publicidad, la cual se roded de cierta aura de
respetabilidad.  Esta honorabilidad perdio terreno durante los
afios de la depresion, pero se renovd después de la Segunda
Guerra Mundial. A diferencia de lo que ocurri6 en la Primera,
fueron escasos los anunciadores que se pronunciaron por
suprimir o reducir sus esfuerzos publicitarios durante ese
periodo. A pesar de la carestia y penuria naturales, los
anunciadores reconocieron la necesidad de seguir anunciando
profusamente sus marcas y productos, aunque no hubicse

capacidad dc compra en el piblico para adquirirlos, La
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: pfdsperidad de las marcas que solian anunciarse desaparecid
“con. la guerra, y los textos publicitarios sc dedicaron casi
exclusivamente a explicar como ¢l producto constituia ahora
parte vital de un rifle M-1 o de un tanque Sherman.
El consejo Publicitario de la Guerra, derivado del
Consejo de Publicidad original, compuesto por representantes
. de la industria publicitaria, planed y organizd campaiias
nacionales en favor del esfuerzo bélico. Desencadend campaiias
para vender bonos de guerra, para reclutar mano de obra
masculina y femenina, para no derrochar goma, papel, cuerdas,
combustibles y otros productos y materiales que escaseaban.
Durante el primer afio de la Segunda Guerra, el Conseje
Publicitario de Guerra adquirid y utilizd centenares de veces
gran cantidad de publicidad grawita, casi en la misma
proporcion en que se dond durante toda la primera Guerra
Mundial, El gobiemo estaba cntusiasmado y se deshacia en

elogios hacia la publicidad."?

La radio empez6 a ser un medio publicitario en agosto de
1922, aungue la primera emisora comerciales en Estados
Unidos de America se remonta a Noviembre de 1920 con la
KDKA de Pittsburgh8. "En 1922 se expande rapidamente el uso
de la radio y el nimero de estaciones sube de 30 a mds de 500
en solo doce meses, aunque varias estacioncs pionheras
murieron rapidamente ya que la estructura de cadenas se
desarrolla vertiginosamente al unirse estaciones en fodo ¢l pais
con lineas telefonicas para tener programas simultineos en

vivo. Asi pues, la RCA Company (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 System, se formé en
1934, la cudl al presentar ante ¢l pobiemo varias quejas de
competencia desleal contra la NBC en 1943, logran dividir a
esta Gltima para formar una cuarta cadena, la American
Broadcasting Network, que se fusiond con los United
Paramount Theaters en 1953 para crear lo que en la actualidad
conocemos como ABC (American Broadcasting Company).

Al aumentar el nimero 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 programacién que iban desde
clases de cocina hasta conciertos de orquestas sinfonicas,
pasandoe por los infalibles noticiarios, radionovelas y hasta
programas religiosos todos estos con personajes en vivo.

Aunque la television fue autorizada comercialmente por
la Comisién Federal de Comunicaciones el 1 de julio de 1941,
quedo relegada a segundo término durante la Segunda Guerra
Mundial. Inmediatamente después de ésta, las estaciones
autorizadas empezaron a funcionar en cuanto recibieron
material. En 1948 habia 58 estaciones operando en 32
ciudades; mds de 800 anunciantes gastaron 8'700,000 dodlares
anuales en mensajes para 1'000,000 de aparatos receptores, y
habia patrocinadores de 39 cadenas, Dos afios después, eran
cerca de 180 compadias que gastaban mas de 90'000,000 de

dolares en tiempo de television. Procter & Gamble se convirtié
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-en una de las principales usuarias de este medio, y desde 1951
hasta la fecha, ha sido de los principales anunciantes.

En tan sojo 20 afios que transcurrieron de 1950 a 1970,
el niimero de familias con tefevisién aumentd de cerca de cuatro
millones a mas de scsenta millones, Asi como los hogares que
tenfan television a color aumentd del 4.9% al 39.9%, ademas,
aumentd el niimero de aparatos por familia y el promedio def

tiempo que consumian en ver television.™?

ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD MEXICANA

El desarrollo de 1a publicidad actual en México es similar
a la de Estados Unidos de América, debido a la vecindad entre
los mismos, pero la cronologia y las caracteristicas de sus
antecedentes son suinamente independientes una de otra.

"La publicidad en México tienc sus origencs en los
pochtecas, primeros vendedores organizados, sabios en el arte
de hacer atractivos sus productos y conocedores de los deseos
y necesidades de sus posibles compradores. Se conoce la
importancia del scrvicio de postas cada dos leguas para
informar al Tlatoani de las noticias que afectaban sus
dominios."!0
"La irrupcidn de [os espafioles cambia en forma violenta
muchas de las costunbres comerciales y de comunicacion
existentes cn ¢ pais, aunque refuerza otras que son dtiles a los
conquistadores como las asociaciones de coimerciantes y
artesanos ya que coincidieron con la costumbre espaiiola y la

azteca de los gremios y asi quedd organizado el comercio y fa
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produccién en que los diversos artesanos se concentraron en
calles con el nombre de su especialidad contando en la época
colonial con un registro de cerca de 200 gremios."!
"Con la llegada de ia imprenta (1539), la comunicacién sufre un
cambio radical, pero solé para beneficio de unos cuauntos, ya
que la mayoria de la poblacién era analfabeta. Hasta Ila
primera mitad del siglo XIX todos los anuncios publicados eran
gratuitos con el fin de atraer clientes o servicios por parte de los
editores. Del 22 de febrero hasta abrit de 1850, se desarrolla la
primera campaiia de publicidad y también en este aiio aparece
la primera tarifa de publicidad (definida y especifica); el costo
era de uno y medio reales por ocho lineas la primera vez y un
real las siguientes. La pomera Agencia Central de Anuncios es
fundada en 1868 y los anunciantes mas importantes de
principios de este siglo fueron Cia. Ceirvecera Toluca y México
S.A.,, Cerveceria Cuauhtémoc, Cerveceria Moctezuma,
Cerveceria 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
accion contra ella por lo que escritores liberales, conservadores,
monarquicos, entablan luchas a través de las paginas de los
diarios, los cuales se fueron ampliando a través de los afios y es
asf como se fundan desde principios de siglo nuevos diarios, los
que casi todos perduran hasta nuestros dias, como el Universal
en 1916, Excelsior en 1917, El Redondel (dominical taurino) en
1926 y La Prensa en 1928.
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En la década de 1920 a 1930, Ia radio nace como medio
de difusion. A lo largo de estos diez afios, se establecieron mas
de 29 radiodifusoras en todo el pais, 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
comunicacion masiva, Asimismo, en esta década empicza la
explotacion comercial de los tubos de gas neén para anuncios
luminosos, Se fundan mas de 25 agencias de anuncios y para
1935 empiezan los experimentos de trasmisiones de television
en México, a cargo del Ingeniero Guillermo Gonzalez
Camarena quien el 26 de julio de 1950, desde la torre de la
Loterfa Nacional, inicia la operacion de la estacion XHTV-
canal 4; cuyos primeros clientes fucron Goodrich Euzkadi y
Omega; casi toda su programacién era comprada por Grant
Advertising, Al afio siguiente, 1951, el 21 de marzo se frasmite
desde el Parque Delta el primer programa de la XEW-TV canal
2 y en mayo del mismo afto 1a estacion XHGC-canal 5 sale al
aire. Cinco afios después estas tres estaciones televisoras
forman el primer gran monopolio que controla la teledifusion en
Meéxico; Telesistema Mexicano, bajo la direccion oficial de
Emilio Azcirraga, asociado con la familia O'Farril y Gonzdlez
Camarena,"!3

A diferencia de la reduccitn de publicidad de productos
en la recesion estadounidense, en los afios de crisis de México
(1976-1987) los medios de comunicaciéon masiva jugaron (y

juegan) un rol determinante.  Acorde con su creciente
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- participacion en la vida econdmica, el Estado intensificé el uso
de los murales, la prensa, el cine, la radio y primordialmente la
television para campailas electorales, de salud, de proteccion al
consumidor etc, Asi como los empresarios empezaron a
preacuparse mas por el lado de economia de productos que por
las caracteristicas de los mismos ya que el consumidor
desarrolla dos técnicas de adaptacién provocadas por la misma
crisis:

1. La substitucion basada en el precio o rotacién de la compra.
Estas substituciones 1o significaban el abandono completo de la
marca, significaba comprar con mas frecuencia una marca mas
barata y complacerse con ¢ésta regularmente.

2. Admitir la incapacidad de comprar determinados productos.
Todo esto a largo plazo modificé ¢l mercado el cual se
empezd a adaptar a ciclos que no siempre eran constantes ni
previsibles ya que la gente se negaba a comprar al principio y
despuds se acostumbraba al nucvo precio para continuar con su
ciclo de compra, por lo que la publicidad tenia que ser continua
para no permitir que los sorprendiera algunos de estos ciclos y
se cambiara de marca, ya que sicmpre iba a haber algin

consumidor para cada producto en el mercado.

Desde hace mucho tiempo, la publicidad mexicana ha
sido influenciada por la estadounidense. Esta influencia esta
basada principalmente por dos lincas establecidas de
Investigacion y Mercadotecnia. Lo anterior esta fundamentado
s la creencia de que el consumidor mexicano tiene reacciones

similares a las del consumidor norteamericano y, desde luego,
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“en !Ds_déseo$ dé,éboﬁomizar costos importando los anuncios o
‘téenicas - ya aplicadas en Estados Unidos de América. La
publicidad en general busca una reaccioén social, provocada por
un estimulo que teoricamente estd destinado a controlar fa
respuesta que el mensaje publicitario busca. Es en este sentido
donde radica la diferencia entre ¢l mercado estadounidense y el
mexicano, no en su forma de actuar, pero si en su manera de
reaccionar al estimulo.  Un ejemplo que explica claramente
esta diferencia es ¢l modo de vida, la educacion social que esta
ligada a la reaccion social. En Estados Unidos, debido al poder
adquisitivo del délar, una persona desde el inicio de su
adolescencia tienc la posibilidad de plancar su futuro,
prepararse para éste, realizar un viaje, comprar un auto, etc.
Esto crea un modo de vida o educacién social y un medio para
preparar el futuro. En México esta actitud no existe. Podemos
afirmar que con respecto a esa educacion social, en México hay
dos clases socio-econamicas: 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 educacién social con respecto a tener un modo de
vida donde ¢l ahorro sea lo principal, planear el futuro y
aprovechar las mejores oportunidades. Y es aqui donde
encontramos la gran diferencia entre ambos mercados con
respecto a los resultados de la publicidad. Toda publicidad esta
orientada hacia un producto y hay que considerar dentro del
mensaje dar un algo mas al consumidor ya que el producto por
sf 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 eleccién de un producto; hay varias marcas pero muy pocos
fabﬁcantes, de manera que ei consumidor compra de uno o de
otro fabricante y en algunos casos existe un monopolio en toda
la categoria. Eso da a la propaganda o publicidad segin los
clientes un papel muy restringido. Muchas veces es necesaria
solamente para recordar: no ¢s necesaria como el vehicule 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 ia mayoria 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 campaita de lanzamiento y después la
manutencién del nuevo producto.

Aunque las consideraciones anteriores no muestren bucn
panorama para la publicidad, no significa que el trabajo no
pueda ser realizado con criterio ¢ innovacion, 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
sentide del mercado con ideas firmes, surge cuando un
producto necesita ser revitalizado o cuando ¢s necesario
cambiar su imagen. Y esto sucede cada vez que un competidor
decide cambiar su rumbo o cuando el producto (o fabricante)
decide cambiar su posicion con relacion a la competencia. De
ahi surge Ja importancia que en base a la respuesta requerida,

los estimulos desarvollados sean hechos por mexicanos, que



conocen el mercado, sus opciones y condiciones.  Debemos
. tvonrjér en cuenta que cuando se habla de publicidad no es un
mercado homogéneo: las personas de una region a otra son
_ distintas en lo que se¢ refiere a la cultura, sociedad, econonia,
educacion, habitos, puntos de vista y hasta cn su vision
histérica.  Esto significa que no es posible producir
campailas publicitarias para cubrir todos estos aspectos. Seria
necesarto crearlas regionalmente y delimitar mas cada sector.
Pero hay una ventaja, en la propia Ciudad de México ¢s posible
encontrar gente suficiente para represcntar su region original,
porque las personas nanticnen vivas pran parte de sus
tradiciones.  Teniendo en cuenta esto, la publicidad viene
realizando su tarea y continward haciendo técnicas mexicanas
en la investigacion y la mercadotecnia, experimentando en este

gigantesco laboratorio que es la Ciudad de México.

2. ANTECEDENTES DE LA COMPANIA MENNEN: La

compailia Mennen surge de un negocio familiar fundado por

Gerhard H. Meanen, un farmacéutico e inventor aleman quien
abandona su pais natal para probar suerte en ¢l nuevo mundo.
Se asienta en el pueblo de Newark, estado de New Jersey, al
norgeste de los Estados Unidos de América, donde adquiere
una farmacia en 1878. No conforme con vender y surtir
recetas, desarrolla la formula de un callicida. Demostrando su
gran iniciativa, sentido empresarial y utilizando los recursos en
el campo de la publicidad y la mercadotecnia, logra en poco

tiempo que su preducto sea todo un éxito entre el publico



consumidor. Como resultado de este logro, decide dedicarse al
desarrollo y fabricacion de productos para el aseo, higiene y
cuidado de la piel. Es asi como en ¢l aiio de 1892 nace la
"Gerhard Mennen Chemical Company".

Uno de sus mayores éxitos consistio en detectar la
preocupacion que tenian las madres por la irritacién que el calor
y el roce de los paiiales producian en la piel de los bebés. El
polvo que se usaba entonces era una mezcla de fécula de maiz
con tiza o yeso. Gerhard se propuso entonces desarrollar un
polvo que aliviara y que a su vez, proporcionara una sensacion
de frescura y que fuera seguro para usarse en la delicada piel de
los bebés. Asi nacio Talco Boratado Mennen, antiséptico, no
irritante y con un toque aromidtico. Este producto cambiaria los
habitos de toda una Nacién. Su inquietud innovadora lo llevé a
un constante desarrollo de nucvos productos y la apertura de
nuevos mercados en el vigjo comtinente 'y en centro y
sudaméiica. A ¢l sc debe la idea del frasco roctador de talco
que todavia se usa en gran variedad de productos. A la muerte
de Gerhard Mennen en 1902, su esposa, Alma Christina,
continug el crecimiento de la Compaiiia durante la siguiente
década consolidandola como una empresa de calidad y
confianza que daba la imidgen de una madre preocupada por sus
hijos en toda la linea para bebes. Posteriormente, su hijo
William tomé las riendas del negocio para hacerlo mas
prospero ¢ immovador durantc mas de sesenta ailos,
introducicndo nueves productos como la primera crema de
afeitar en tubo y en 1931 la locién para después de afeitarse

Skin Bracer la cual sigue siendo todo un éxito en Estados
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Unidos y Venezuela hasta nucstros dias. A William Mennen se
le atribuye la creacion de la tipografia gruesa y estilizada actual
de la palabra Mennen que aparece en toda la linea de
productos.

Para 1941 los nietos Bill y George se unieron a la
empresa, y en 1950 crearon el logo mundialmente conocide del
bebé en la rosa que aparcce en toda la linea de bebés de la
Compailia. Asimismo, inauguraron las actuales oficinas de "The
Mennen Company" en Momistown New Jersey en el afio de
1951 y expandieron a la empresa a mas de sesenta paises en
todo ¢! mundo incluido el lejano y medio oricnte, ya sea con
oficinas propias o representaciones, como lo ¢s en ¢l caso del
convenio con L'Oreal, quien maneja la licencia de productos
Mennen en Francia, ltalia y Bélgica.

En 1928, Mennen llegd a México a través de una
representacion otorgada a los laboratorios Picot. Mas tarde,
Laboratorios Sanfer y L.G Aguilar estuvieron a cargo de la
produccion y distribucion e los productos respectivamente.
Esta fué la época en que se consolidé 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 constituyd como empresa y
establecio su fuerza de ventas propia, iniciando asi su vida
independiente.  ‘Ires afios mas tarde se inaugura la primera
planta para la manufactura de los productos Mennen,
obteniendo asi el control directo sobre las normas de calidad,
productividad y eficiencia que han llevado a ocupar su actual

posicion de liderazgo en el mercado.



El crecimiento experimentado en la primera década de

. log setentas hizo imperativa la expansién de las instalaciones,

- El 26 de enero de 1976, George Mennen inaupura la actual

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

Repiiblica Mexicana todas las lincas de productos.

En 1981, Donald Home c¢s nombrado Presidente del
Consejo y Director Ejecutivo de la Compaiiia, convirtiéndose
con esto en ¢l primer lider no pertencciente a la familia
Mennen. En abril de 1992, debido a las fuertes prestones de la
competencia a nivel intemacional, se pone en venta a la
Compaiia la cual es comprada por Colgate Palmotive a nivel
mundial, a la cual se le reporta actualmente, Para 1993 se
planea la fusion completa de ambas compaiiias para dejar el
nombre de Mennen como wia marca mas de fa extensa linea de
los productos Colgate.

La linea de productos Mennen sc scpara 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 esta ultima presentamos una lista
de los lanzamientos de cada marca y su fecha para ubicamnos en
esta tesis la evolucion dentro del mercado que ha tenido la
Compaiiia 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 cxistentes de publicidad son muchos y muy
variados segin 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 podra
haber, autores que segmnenten a la publicidad desde diversos
enfoques, es asi, que en esta tesis cuyo tema es un producto de
consumo popular como o ¢s5 un desodorante, pondre los dos
tipos mas usuales en que se divide fa publicidad aplicada a los
bienes y servicios: En funcién de su patrocinador v en funcién a

su contenido.

1. La Publicidad en Funcidn de su Patrocinador: Se

reficren a 1a 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 siguicntes tipos de
publicidad:

- Publicidad Nacional: Al hablar de este tipo de publicidad, no
significa que el producto se venda a escala nacional, por tanto,
no tiene un significado geogrifico sino mas bien, es la
publicidad gue hace el propietario de su producto o servicio
para dar o conocer al consumidor la marca, usos, benclicios y
ventajas competitivas de este products; rara vez muestia
precios especificos o direccion de los distribuidores. Este es el
tipo mas comin de publicidad y al gue por lo general fa gente

se refiere al hablar de publicidad, este es pués, el tipo de
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s pubhcndad que utiliza ia compafifa Mennen para su desodorante

“Teen Spirit”, centro del tema de esta tesis,

"« Publicidad Local: Esta publicidad es realizada por el
_ detallista que no solo intenta vender algin producto sino que
mas bien, anima al consumider a adquirirlo en una tienda
. especifica,  generalmente  recalcando  precios,  oferlas,
promociones y productos disponibles asi como sus horarios y
politicas de crédito para generar trafico y promover las compras
de impulso. Como ejemplo de este tipo de publicidad es 1a que
realizan las tiendas "Elektra” que mencionan todas las marcas
que venden de determinado 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 promocion conjunta de dos o mas
patrocinadores, suele incluir demostradoras o anuncios cn el
punto de venta, tal es el caso de los anuncios de "Bacardi y

Coca-Cola el ligue perfecto”.

- Publicidad Institucional: Es la que realizan tanto los
fabricantes como tos detallistas acerca de ellos inisinos y de su
trabajo, para ganarse 1a buena voluntad y el apoyo del publico
sin hacer referencia evidente a2 algin tipo de producto en

especial; como lo hace la Asociacién Vitivinicola Mexicana al



hablar de las bondades de 1a uva, 0 como Aurrera que sostiene

tener "Precios Siempre Bajos".

- Publicidad Directa: Es la publicidad que realiza el fabricante
de algun bien o servicio que vende directamente al consumidor,
sin ayuda de algin mayorista o detallista. Este es el caso de las

mueblerias K2,

- Publicidad de Producto Final. Es a publicidad que realiza la
compaiiia que fabrica parte constitutiva de algin producto
terminado que los consumidores compran, Tal es el caso de
Dupont que fabrica el teflon de muchas otras marcas de
sarténes, o el de Nutrasweet del corporative Monsanto que se

elabora para varias marcas de productos dictéticos.

2. La_Publicidad en Funcién de su Contenido: El

contenido de la publicidad, estara sujeto a la etapa del ciclo de
vida del producto en la que se encuentre; esto es, el contenido

tendra como fin el de ser:

° INFORMATIVO; Como su nombre lo indica, informar al
consumidor acerca de un nuevo producto o de las iltimas
mejoras al mismo en cuanto a formula, usos o extensiones de

tinea; muy usada en las primeras etapas de vida del producto,

° 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,

° RECORDATORIQ: Tienc como objetivo que el producto
peﬁnanezca en la mente del consumidor para que continue con
sus lidbitos de compra del mismo. Este contenido se aplica
durante la madurez y decadencia dentro del ciclo de vida del

producto.

Asimisino, este contenido reflejard el tipo de venta que

se esté llevando a cabo como es:

- La Venta Dura: Es basicamente "¢l ir al grano” decir
claramente que te vendo tal o cual bien o servicio y te motivo a
comprarlo a través de razones, emociones O Promesas.
Comunmente tiene contenidos informativos o persuasivos que
utilizan fa formula ALD.A. que es la manera para lograr Ia
venta despertando en el consumidor lo que las siglas significan;
Llamar su Atencion, para mantener su Interés, despertandole el
Desco de compra def producto para culminar con la Accién 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 atguna promesa

que acaban por grabarse en Ja mente del consumidor.

- La Venta Blanda: Generalmente es cuando el producto se

presenta de manera indirecta, como puede ser en ¢l momento en



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

uso, kl..os 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 anuncios musicales o humoristicos
son muy socorridos para este tipo de venta,

En el caso de "Teen 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

comprension de los mismos:

f
LA PUBLICIDAD DE BIENES Y SERVICIOS
EN FUNCION A SU PATROCINADOR
Empresa » INSTITOCIONAL
Fdriﬂnh{ Coma mataria prinu de ofro fabricarte — DEPRODUCTOFLFAL
Pmdlnh{ . .
Producto Terminad {..nlllunﬁ'mo- H._.mm:m
D wpoy0 Al int ermedinrio» MACION AL
PUBLICIDAD COOPERATIVA
E » INSTITUCION AL
Denm.ml
Preducts »*LOCAL
ek "COOPERATIVA
- B
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[-B- 2 -Rals ol of —X-2-}

LA PUBLICIDAD DE BIENES ¥ SERVICIOS

EN FUNCION A SU CONTENIDO
Se vende ol prodict 2 iy
e vende ol produtds o servicia en 1
RACIONAL “Razones pol las cudies compra™
INFORMATIVA Mativacionts [+9o, sexd, podet..)
\ EMDCIONAL | Promesas.recompensis
VENTA Amenaras, casugos
DURA -
/‘ IRBACIONALI Flepaticion
PERSUASIVA Measties Stfmoaies
Arnosieias s activ s
VENTA ASOCIACION Estados Ahimicos, F antasias inconsiente s
BLANDA Gregatismo
IMITACION l FuUpos ot A
/ Testimoniales o oHlebidades 0 inGornas.
RECORADOTARIA

HISTORIAS RIL ACIOM ADAS COY EL PRODUCTO
ANUNCIOS MUSICALES
HUHOR
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CAPITULO 1T



111, PRINCIPALES DECISIONES EN PUBLICIDAD
APLICADAS AL CASO "TEEN SPIRIT"

Retomando de nuevo la idea de Phillip Kotler podemos
afirmar que para cl desamollo efectivo de un programa de
publicidad, es necesario tomar en cuenta cinco decisiones

imporlantes como lo muestra el siguicnte cuadro del mismo

autorl:
Decision en
mensaje
Camncion dal masse
] -Brduciony saccién |
Slmeraje.
-Bhewcion fil nasishe.

i Dect - Fralueclinda
de abjetives &l peeswpuesio lapublicided
{{Rxativos a2 I~ Batoqw dato conmatis {—*) s -Bnch 52 ha COmMKII)
comaakacks Poreanje da s voans
-Chm:-mk Fuidat conpetitive Totibin om B 13 Lk mang

waiy Qfsttioy Ty lor malles
- AKua, tacwakia, ¢y
Tigor peacipales de pudiod
Sekickhos ecpiciticord  §
— Tos wadlon.
Homanin cportons G4 ba
L wadios.

Asi pues, procederemos a definir cada una de estas
decisiones aplicindolas al caso practico que se ha venido

desarrollando en esta tesis:

1. ESTABLECIMIENTO DI OBJETIVOS: Como el nombre lo
indica, el primer paso para el desarrollo de un programa
publicitario, es e} de establecer los objetivos que se persigan en
comunicacion y ventas del producto o servicio. Estos objetives,
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como cualquier otro, deben ser especificos y cuantificables tanto
‘en témminos monetarios, de audiencia y de tiempo, sin olvidar
basarmos en las decisiones previas del mercado meta, el
posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia, que como ya se
vio anteriormente en el primer capitulo de esta tesis, todas las
decisiones de mercadotecnia estaran intimamente relacionadas
unas con otras y la publicidad serd 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 mencion de algunos de
- los objetivos establecidos en ¢l lanzamiento del desodorante
"Teen Spirit", tema central de la presente tesis; ya que segin
Russel Colley en su libro "D.A.GM.AR" enumera 52 posibles
objetivos de publicidad.

- Objetivo en relacion al mercado: "Desarrollar a nivel nacional el
nuevo  segmento  de mercado de desodorantes para las
adolescentes durante los proximos cinco afios para incrementar la
participacion actual de 0.6% a cuando menos a un 10% a total

mercado de desodorantes”.

- Objetivo en relacién al producto: "Lograr el reconocimiento a
nivel nacional de la nueva linea de desodorantes para adolescentes
para lograr una participacion de cuando menos cincuenta

porciento del mercado meta durante el presente afio.”
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el aiio anterior".

- Objetivo de anaquel: "Incrementar en por lo 'meggs tres ff@nles -
las exhibiciones de desodorantes de la linea Mennen en

autoservicios durante ¢l presente afo”,

- Objetivo de comunicacién: "La publicidad durante el presente
aflo se enfocara principalmente a informar a por lo menos ¢l 60%
del mercado objetivo la existencia del nuevo desodorante "Teen

Spirit" asi como su punto de diferenciacion de las microcdpsulas”.

2, DECISIONES EN_EL PRESUPUESTQ:  "Después de

determinar los objetivos  publicitarios, la compaiiia  dehe

proceder a establecer su presupucsto publicitario para cada
producto. El papel de la publicidad consiste en desplazar la
curva de demanda del producto hacia arriba”3 Los métodos
cominmente usados para establecer el presupuesto de publicidad
nos los describe Kotler en cuatro puntos’ que a continuacion se
detallan:

a) Enfoque de lo Costeable: Este método ignora el efecto de la
promocion en las ventas y tinicamente se limita a invertir lo que

este disponible dentro del presupucsto total de una empresa.
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b) Mélodo de Porcentaje de Ventas: Como el nombre lo indica,
este método consiste en asignar un porcentaje de las ventas, ya
" sean actuales o prenosticadas, a los gastos de promocion. A pesar
- de las posibles ventajas que se pueda pensar de este método, ya
que evita excederse en los gastos de promocidn, se cae en la
contradiccion de considerar a las ventas como la causa de la

promocion en lugar de! resultado de ésta.

¢) Método de Paridad Competitiva: Consiste en invertir lo mismo
que invierte la competencia en el renglon de promocion, lo que no
podemos decir que sea bueno ni malo, simplemente no hay bases

reales que lo justifiquen.

d) Métedo Basado en Objetivo y Tarea: Este método requicre ser
desarrollado en tres etapas para calcular el presupuesto requerido,
las cuales son:

- Definir sus objetivos especificos.

- Determinar las tareas que han de ejecutarse para alcanzarlos.

- Estimar tos costos de de ejecucion de esas tareas.

Este ultiino método es el mas razonable de todos, mas no
siempre es alcanzable por empresas pequeiias ya que no se cuenta
siempre con el dinero necesario para alcanzar los objetivos
minimos requeridos para hacer un producto exitoso. En el caso
de la compaitia Mennen este mnétodo es el utilizado para todos sus
productos ya que cuentan con los recursos necesarios para la
introduccion y manteninsiento de sus productos; asi pués, los
pasos que se siguieron para determinar el presupuesto fireron los

siguientes:
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® Como se indicé en el primer capitulo’, el mercado meta del
desodorante "Teen Spirit" s de cuatro millones de consumidoras
potenciales y como aparece en los objetivos del punto anterior la
compaiifa desen acaparar el 50% del nuevo segmento (2 millones
de usuarias).

° Asfmismo, e} anunciante indica en sus objetivos que desea ser
reconocido, cuando menos por el 60% de la totalidad del mercado
meta.

° Segin experiencia de la compaiiia, estima que un comercial en
television de 30 segundos en horario vespertino en canal 2 de
cobertura nacional, ticne una penetracion o raiting en el 60% del
mercado meta y que cinco contactos o exposiciones a este
comercial, provocaran la compra y conocimiento de marca de
cuando menos et 60% de la totalidad del mercado meta. Aunado a
esto, el tiempo promedio de consumo de un desodorante 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 repeiir esta dosis de cinco exposiciones mensualmente.
® Segin investigaciones de mercado de la misma compaiia,
realizadas con anterioridad al lanzamiento, resulté que el 80% de
las usuarias del nuevo producto, definitivamente si lo comprarian;
por lo que con tener los cinco comerciales o spots mensuales al
aire se lograria el objetivo de tener minimo el 50% de usuarias
leales a la marca ya que ¢s un segmento no muy competido hasta
¢l momento del lanzamiento.

° Debido a razones obvias, la compaiiia no revelo el presupuesto
real asignado al lanzamiento del producto, pero por lo anterior y

para fines didacticos, se puede deducir que el presupuesto
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“necesario que se requirid en el primer afio de vida del nuevo
broducto unicamente para television fu¢ de $4,725 millones de
pesos, sabiendo que el costo en 1990 del minuto de television cra
de $270 millones de pesos (270 x 2.5min de los 5 comerciales de
30" seg. x Tmeses al aire = 4,725),

Cabe seiialar que este presupuesto seguramente se redujo a
una cuarta pare, ya que Televisa ofrece un plan de inversion
llamado "Plan Francés" en donde por cada minuto que se pague se
regalan otros tres siempre y cuando se haga una compea anual con
pago anticipado, entonces si tomamos esto en cuenta, de los 17.5
min que se dedujeron en el parrafo anterior, solo el 25% fué
facturable, por lo que el presupuesto minimo que se requirié fué

de $ 1,181.25 mllones de pesos.

En base a lo anterior podemos observar que esta Ultima
manera de establecer un presupuesto de publicidad, es el método
mas cientifico con el que se cuenta para ilevarlo a cabo, ya que se
establece una refacion entre los objetivos y las variables que
intervienen para lograrlos, como pueden ser el nimero de
exposiciones, el porcentaje de prueba de un nuevo producto y el

de cambio de marca habitual a la nueva.

3. DECISION EN EL, MENSAJE:

"Dados los objetivos y el presupuesto de publicidad, la
gerencia tiene que desarrollar una estrategia creativa. Los
anuncianles pasan por tres pasos: generacion, evaluacion,

seleccion y ejecucidan del mensaye'.
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Por estrategia se entiende un plan de accién basico y amplio
a través del cual se pretendera alcanzar las metas u objetivos, Por
otro lado, la creatividad frecuentemente es considerada como
sinénimo de originalidad, sin embargo, la creatividad no es
unicamente originalidad, ya que las alucinaciones de un loco son
origiinales, pero dificilmente se considerarian creadoras, por lo que
por creatividad definiremos al proceso de la mente que sin sepuir
necesariamente un método cientifico, produce soluciones practicas
a problemas reales de una manera original.

Asi pues, la estrategia creativa, es el plan de accion bisico
que surge de un proceso original, sobre el cual s¢ basardn todas
las decisiones acerca de la presentacion y el mensaje comunicado,
determinando 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 Heven a cabo en tomo al
producio o servicio del que se esté tratando. Los pasos que se

siguen para Hegar al mensage final son los siguientes:

a} Generacion del Mensaje: Como e} nombre lo indica, es la
manera como se va a crear el mensaje para que comunique los
objetivos de la empresa. En este punto es donde entrara toda la
creatividad 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
asume lo que los compradores esperan de recompensa del

producto por medio de experiencias de uso.
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b} Evaluacién y Seleccion de! Mensaje: Una vez generados los
‘bosi.bies mensajes a comunicar, es necesario evaluarlos para
seleccionar el que mas se apegue a las necesidades de la empresa
y el que mejor cumpla los objetivos de comunicacion. Un mensaje
ideal es el estructurado a través del modelo AIDA (Atencion,
Interés, Deseo, Accion) ofreciendo siempre un beneficio creible,
claro y directo a través de lo que se conoce como promesa unica
de venta o U.S.P. (Unique Seclling Preposition), ya que no se
deben presentar todos los beneficios del preducto, sino los que

realmente interesan y hacen diferenciamos de la competencia.

c) Ejecucion del Mensaje: El efecto del mensaje depende no solo
de lo gue se dice sino también del cémo se dice, es por esto que
también se debe concentrar mucho en los gestos, actitudes y
¢énfasis con el que se dicen las cosas, asi como el de quien las

dice.

Los tres puntos anteriores son los que conformaran la
estrategia creativa de cualquier producto, que en el caso prictico
que 11os ocupa en esta tesis Ja estrategia creativa desarrollada para

el desodorante "Teen Spirit" fué la siguiente:

ESTRATEG'A CREATIVA DE
TEEN SPIRIT BY LADY SPEED STICK

GRUPO OBJETIVO: Mujeres adolescentes enlre los 12 y 16 afios de edad de
nivel socl lco A/By C residentes de las zonas urbanas,
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POGICIONAMIENTO: Teen Spinit es el primer anll-transpirante especialmente

formulado para r der alas n {es y el estilo de vida
de las adolescentes de hoy en dia respaldado por la herencia de

eficacia de Lady Speed Stick,

PROMESA BASICA: Teen Spirit te da efectiva exlra proteccién, en siluaciones
cuando el sentimlento de seguridad y confianza es indispensable

RAZONAMIENTO: Teen Spirit contiene “microcdpsulas” que liberan fragancia
de proleccién anli-transpirante cuande lu cuerpo més lo
necesita.

GRUPO DE REFERENCIAICASTING!: Adolescenle, carismética, segura de si
misma, activa, dindmica, modema, conlemporédnea, femenina,
honesta, natural, expresiva, extroverlida, amistosa y avida de
conocimienlo.

TONO Y MANERA: C porance, dindmico y alegre, que denole un eslilo de

vida de alta calidad donde la buena apariencia y condlcion fisica
son importantes. Mostrar la multiplicidad de personalidades
juveniles (timida, lierna, extroverlida) de una manera aserlivay
convincente.

LEMA DEL U.S.P:"Teen Spirit con microcipsulas que se aceleran igual que 16"

ELEMENTOS OBLIGATORIOS POR POLITICAS CORPORATIVAS DE
COMUNICAGION: Recuadro en exireme superlor izquierdo, con escena del
comercial, abajo de este el lema del U.S.P. y la firma ‘de

Mennen" en sincronia con remate cantado. Este remate deberd
ser corporativo sin ninglin cambio o adici6n, canlado por voces
juveniles sin amreglos diferenles a los utilizades en todos fos
comerclales de Mennen.

*CASTING es ¢l anglisismo por el cudl se refiere a ¢l reparto de actores que aparecerdn en
alguna obra o pelicula y en este caso se entiende como el perfil de actores que deberdn
aparecer en ¢l anuncio comercial.
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4. DECISION EN LOS MEDIQS: "La siguicnte tarca del
.'tlllll()ibialllle es escoger los medios de comunicacidn gne
B trq;z.i'mi!irdn‘el mensgje. Los pasos son: a) decidir el alcance, la
o frecuencia y el efecto; Bjescoger entre los principales tipos de
- r:iudibi; ¢) seleccionar los vehiculos especificos de los medios; y

7 d)decidir el momento oportuno de utilizarlos'”.

a) Decisién 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 def total de fa audiencia meta
que esta expuesta a un mensaje.

- Frecuencia: Es el nimero promedioc de veces que Ia
audiencia meta es expuesta a un mensaje en un periodo de tiempo
determinade.

- Efecto: Es la repercusion y la credibilidad que tiene en Ia
mente del consumidor el mensaje segin ¢l medio a través del cual
se trasmita. Esto es, los mensajes por television tienen mas efecto
que los que se trasimiten por radio, ya que se combinan imdgen y
sonido y no solo sonido. Dentro de fos mismos medios, también
hay distintos efectos sobre todo en la credibilidad, ya que un
mensaje en un periodico como El Financiero tendrd mayor

credibilidad que en el Alarma.

b) Seleccion de los Principales Medios Publicitarios: Asi como
cada medio de comunicacion tiene sus distintos niveles de
alcance, frecuencia y efecto, cada medio tiene ciertas ventajas y

limitaciones segin el producto del que se hable, los habitos de la
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P 'comumcar

audlencla meta, el costo y el npo de’ mensaje quc se desee~

" '¢) Seleccion de Vehiculos Especificos de los Medios:  Como se

" a"

‘mericiond en el inciso , dentro de cada medio los vehiculos
"e'spcciﬁcos'varian mucho unos de otros, por lo que se vuelve
necesario, recurrir a cifras de costos y circulacién para poder
decidir qué vehiculos especificos y qué formato dentro de qué
medio, proporcionan un mayor alcance, frecuencia y efecto por ¢l
dinero invertido en cllos. Es decir, un comercial de television no
tendra el mismo costo, alcance o efecto en el canal 2 de Televisa
en el horario de 19:00 a 22:00 lws. en un formato de 30"
segundos, que ¢! mismo comercial en canal 13 de Imevision en

horario matutine, atin cuando el formato del comercial y el costo

del produccion del mismo sea idéntico para ambos casos.

d) Decision Sobre ¢l Momento Oportuno de los Medios: Como
tltima medida para lograr una acertada decision en los medios que
se utilizaran para publicitar un bien o servicio, es necesario
progranar a lo largo de cada afio en qué periodo se ie dard mayor
peso a los gastos publicitarios o si bien, se mantendrdn
proporcionales durante todo el afio; 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 asi lograr una mayor

recordacion a la hora de la compra.

(1]




s en: ei comexto nnclonal y el porque de lIas

o -decxsmnes {que_veremos postenonnentc) fueron tomadas para el
: caso dei degodorame "Teen Spirit", en cuestion de Jos sumamente

v . rél;éiciqnados ‘puntos 3 y 4 de este capitulo se muestran las

siguientes gréﬁcas:

PENETRACION DE LOSMEDIOS DE COMIMNICACION ENMEXICO *
" EDADES SEXO ",,,’:,3;:("“\
MEDIG 1125 [26.35 [ 3648 a0 | masc.foma | OO
RADIO 8 fes )92 | o 93 | 23300
TRLEVISION 4] 97 98 94 97 97 2:58'00"
peRjontco | 76 |15 a2 | m 84 n 20
REVISTAS 1l lela 7 70 7100
km g8 &9 € ] 33 K 8 rss”
*FUENTE: AMAP

{PREFERENC!A DE MEDIO POR BORARIO (TOTALN

NAQIONAL[

_— TV

FUENTE.AMAP

i

134k
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CUADRO COMPARATIVO DE MEDIOS EN MEXICO

MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS NHEay
[LREN]
TELEVISION | -Llega 2 todus los estratos sociakes ~Mensaje 0o prrmants, brave y figaz | § 170
-Hay selectividad de audiencia Canto gobdl dto
-Bajo casto por millar -Limitada dis poribiidad da tiempo.
~Llaga 3 s wudiancia ruy granda. -El yohunen real dr andiencia no piede
-Combira inddgen, tonido y mevi- sar guranlizado ni comprobado.
mienta atreyends mas Alsraion
<Elmaensaje aparece aishdo en por
talla en el nomento de trammision

RADIO -Bastante econdmico, <Minsaj fugez y tramsitorio $0M

~Ripida adaplabilids, ¢1 decir, pude ~Mennajes aditivos wnicamante
cambiane el rvissje con rapides -Atarwidn lomiteda debido & que por o
~Gran mdiencia y difwisn gerwral pe madizan ol actividede
~Selectividad da adinncia Tiendras sa eseucha adio.

REVISTAS ~Alta selectividad socioecondmice. -Alto eosto global $2.27
«Mayor vt que {x de atros madion ~Tiampo prolongado 4 dminia. :
~Extenso cazchio de manos o lectorss § Gran anticipacidn pirt contratar yfo

secandatios. cancehry
“Hevar eosto anitanis.

Foarza en coanto « endbilidad y

aceplanién

“Gran variedad de thenicas y colares.

PERIODICO | -Ala valor tutimarmial. ~Poea calidad y esthtica.

-Hayor espacio disporbla. <Vidibastante breve. 1159
Flaxbidad progrifica. “Peligre a pasar inadvertids por el
-Baja caro global. chnlo du informacin.

-Bajo porcentaje du hactores por

tjumples, o narmpe s lectars o3

amapa.

* 0 bamaBos ertandar pars cada medio un Mirico soim AMAP.

‘Cabe seflalar que en estas grificas, no se mencionan ofros

medios como puede ser la publicidad en exteriores ya sea en

espectaculares o posters en vias plblicas o metro y los medios

alternativos (inflables, anuncios luminosos, cartulinas en vagones

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

mencionados, una opeion poco medible y de menor efectividad.
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Como lo muestran las graficas anteriores, la television
resulta ser el medio idoneo para publicitar el desodorante "Teen
Spirit" ya que la audiencia meta estd mds expuesta a este medio
que a ningiin otro. Se afiaden también las ventajas de la television
para dar a conocer un nuevo producto con mas alcance, frecuencia
y cfecto, es asi que se procede a elaborar el mensaje tomando en

cuenta la estrategia creativa y la television como medio.

Sentadas las bases de los objetivos de comunicacion la
empresa delega la parte creativa de la creacion 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 Mennen la mejor opcidn se procediera a
desarrollar el "storyboard™™, para de alguna manera traducir estas
ideas en algo mas palpable; asi pues, como ideas finalistas se
seleccionaron dos, cuyos storyboards originales se presentan a

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

* Storyboard; Cuadros distnibuidos a mancra de tira comica donde sc dibujan las escenas
que s filmarin cnun ¢ ial con un texto explicativo de cada una por un costado y et
sonido y/o libreto que s¢ escuchard en ellas escrilo por el otro costado, esto con objeto de
hacer todas las modificaciones que s¢ deseen sobre papel y ahorrar tiempo y dinero
siguicndo ux esquema a fa hora de realizar fa filmacion,
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McCANN-ERICKSO)
CLIENTE; Mennen de México
TIULO: "LA VIDA"
PRODUCTO: Teen Spirit
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McCANN-ERICKSO

CLIENTE: Mennen de México
TIULO: "CASETA"
PRODUCTO: Teen Spinit
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Para decidir cuil de estos dos storyboards seria el
definitivo para filmar ¢l comercial, ambos fueron sometidos a
ocho sesiones de grupo con el publico objetivo al que se
deseaba impactar (chicas de 13 a 16 aiios de todos los niveles
socioeconomicos), los resultados que se obtuvieron fueron los

siguientes:

La Vida comunicaba desequilibrio entre los clementos
visuales y auditivos ya que se sentia una sobresaturacion de
texto dificultando su retencion y entendimiento, por lo que no
se comunicod claramente la funcion de las microcipsulas ni la
gama de fragancias, aun esto, tuvo alta recordacion de la marca
y de su aval, asi como algunas caracteristicas del producto sin

diferenciarse a nivel afectivo con su competidor Girls.

Caseta tuvo problemas para comprender la situacion asi
coino baja recordacion de la marca Teen Spirit mas no asi de su
aval Memnen sin tampoco comunicar claramente la funcion de
las microcapsulas, pero si quedaba claro que se contaba con
variedad de fragancias, que era especial para "emociones
fuertes" y recordacion de ciertas cartacteristicas generales del
producto. La palabra acclera resultd sumamente aceptada
debido a que es muy familiar para el publico estudiado por lo
que connotaba juvenilidad, modemidad, originalidad y fuerza,
pero el impacto de la frase se veia disminuido debido a la baja

comprension de la funcion de las microcdpsulas.

.



; Ambos storyboards, remitian fuertemente a la categoria
“"de toallas ‘ femeninas por. lo que provocaban franco rechazo
entre las chicas.el escuchar que el desodorante otorgaba "Extra
‘proteccion cuando mas lo necesitas”, "Actiia cuando mas lo
necesitas”, por lo que se consideré que ambos comerciales
deberian ser retrabajados para comunicar mejor los beneficios y
el punto de diferenciacion de las microcapsulas. Asi pués, se
retrabajaron los storyboards y después de mucho discutirlos y
con algunos cambios, se llego al acuerdo que Caseta seria ¢l
comercial final que daria a conocer al desodorante "Teen
Spirit". Cabe mencionar en estz momento, que las mismas
nifias asistentes a las sesiones de grupo fueron las que
originaron el U.S.P. final de "Con microcdipsulas que se
acelaran igual yque 1" asi como la frase mas memorable de
todo el comercial que quedo como definitivo, y esta fue:
“iMicro... qué?”, mencionada por una de las nifias al serle
presentado el storyboard de caseta, con esto se puede ver
claramente la importancia de las investigaciones de mercado
para el desamollo de cualquier producto. A continuacion se
muestra el storyboard definitivo del comercial para comparar
fos cambios efectuados en ¢l en base a las sesiones de grupo y

a opiniones de la agencia y ta empresa:
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L Como se podré observar los camblos mas significativos

,fuemn. S

- Ehmmaclén de la esccna de la fila de personas esperando
afuera de la caseta telefomca ya que generd rechazo entre fas

Vmﬂas.

- Incorporacion de la presencia fisica del muchacho para hacer

mas aspiracional la situacion.

- La [lamada telefdnica la realiza directamente la protagonista a

sugerencia de las nifias de Ias sesiones de grupo.

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

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

cualquier relacion con las toallas sanitarias.

- Eliminacion de la frase "Es para emociones fuertes” debido a

que se comprendio que unicamente el producto podia ser usado

en €sas ocasiones y no para uso diario.

- El punto de diferenciacion del producto, las microcépsulas,

quedo mejor comprendido y recordado at incluirlo en "Con

microcapsulas que se aceleran igual que t" y a frase de

"eMicro... que?”.

Una vez terminado ¢l comercial se procede a incluirlo
dentro de Jos horarios y el canal de mayor audiencia
relacionada con mi piblico objetivo, cosa nada sencilla a veces,
ya que Ja saturacion de estos tiempos suelen estar ocupados por
los competidores u otros productos dirigidos al mismo publico
que el de nuestro producto, es cuando la funcién de la agencia
de publicidad sc vuelve primordial ya que serd la encargada de
negociar con estos tiempos y conservarlos para las necesidades

de sus clientes con las cadenas televisoras.
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En el caso de "Teen Spirit” la agencia de publicidad
cuenta con los llamados "tiempos claves" que son espacios
predeterminados 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 determinado tiempo o se llegue a algin acuerdo
con la cadena televisora u otras agencias de publicidad. Es por
esto que el cncontrar ¢l tiempo y el canal adecuado para el
publico objetivo del desodorante, fué cosa relativamente
sencilla por lo que se colocd en las barras de telenovelas de la
tarde en canal 2 de Televisa de cobertura nacienal 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 scmana, especialmente en la telenovela llamada juvenil
como puede ser "Quinceafiera”, "Baila Conmigo", "Magica

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 cficacia como es el efecto en la

comunicacion y el efecto que se tuvo sobre las ventas.

a) Efecto en la Comunicacion: "La investigacion del efecto de
la comunicacién busca determinar si un anuncio tiene wna
eficacia real de comunicacién."® 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 investigacion puede realizarse antes o
despuds de poner al aire ¢l anuncio, en ¢l caso de "Teen Spirit"
la investigacion sobre el efecto de comunicacién se llevo a cabo
tanto antes como después del anuncio, las sesiones de grupo
relatada en el punto anterior? de donde salio ef anuncio final
son las pruebas que s¢ hacen antes de realizar un anuncio; asi
mismo, la prueba que se realiza mas cominmente después de
trasmitir el anuncio es ¢! llamado D.AR. (Day After Recall),
cuyas siglas en inglés se traducirian como recordacion al dia
siguiente, esta investigacion como su nombre lo indica, se lleva
a cabo justo un dia después de haberse trasmitido por vez
primera ¢l anuncio encuestando al pablico objetivo casa por
casa de distintos niveles socioeconomicos. Cabe seilalar que
para llevar a cabo este estudio es necesario tomar ciertas
medidas para que ¢l grado de atencion del anuncio sea mayor
que a los otros como lo es el de ubicarlo en el programa de
mayor audiencia del piblico objetivo y el de contratar la
primera posicion dentro de algin corte a comerciales para asi
evitar sea cambiado de canal y se omita ver ¢l nuevo anuncio,
asi pués, en el caso que nos ocupa en esla 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 posicion de la telenovela "Alcanzar una estrella 1f"
cuyo horario era de 6:00 a 7:00 P.M. en el canal 2 de cobertura
nacional, las entevistas se Hevaron a cabo el dia posterior en la
zona metropolitana del D.F. entre cien mujeres de 12 a 16 afios

de cdad de todos los niveles socioccondmicos que hubicran
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visto la telenovela’ mencionada, arrojando los siguientes

resultados:

" - El comercial “Caseta” de 30 segundos para el desodorante
"Teen Spirit” obtuvo un resultado muy por arriba del promedio
en cuanto a memorabilidad y eficacia en la comunicacién de
ventas y situaciones visuales del 40% en comparacién con las
normas obtenidas por la agencia de investigacién de mercado

de nombre Buwrke* y las normas de la propia empresa

Mennen**.

- Los mensajes de venta mas mencionados fueron:

Que contiene microcapsulas.............cccveenenee 10%
Es para jovenes de mi edad.. 9%
Que es nuevo desodorante..............cocerreenee, 6%

Que sirve para evitar sudar..

- Las situaciones visuales mas mencionadas fueron:

El discfio del nuevo desodorante.........coccreee. 22%
La cabina de teléfono ......ceeerccirinniienn 17%
Unas chicas le dicen 2 otra que va a necesitar

el desodorame ....vcevecvrviniererennniserenene 16%
Las chicas Je estan hablando a un muchacho

muy guapo y estd ocupado ......veecieinee 15%

* Norma Burke Total 21%: Basada cn 411 comerciales de 30 segs. probados enlre

todo tipo de productos y auditorios.

Norma Burke Mujeres 19%6: Basada en 204 comerciales dc 30 segs. probados entie

nmjeres cxclusivamente para productos de Belleza y Asco Personal.

** 29% basado cn 11 comerciales dc 30 scgundos pan productos femeninos Meninen,
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Sia Los_,prinéipales beneficios o ventajas que tiene este nuevo
= dye»sodoran'te‘en relacion a los desodorantes que conocen son:

' " _Tiene una nueva formula con microcdpsulas.. 31%
. 17%

Te MANENE SECA vvvrvvveerrrrsrenramsrrresrenns 13%

Que tienc aroma mas padre.

- Lo que di6 a entender en el comercial la palabra
"microcdpsulas” lo mas mencionado fué:
Que son capsulas pequefias ..........ccoceeenee. 38%
Que tiene mayor prevencidn para la transpira-

cion / 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 itenta comunicar es claramente entendido, es
altamente recordado al igual que los elementos visuales que lo

componen en comparacion a otros comerciales en general,

b) Efecto en las Ventas: " La investigacion del efecto de la
comunicacion ayuda a los publicistas a evaluar los efectos de
comunicacion de un anuncio, pero revela poco acerca de su
repercusion en las ventas. (..)El efecto que tiene ia publicidad
sobre las ventas generalmente es mas dificil de medir que el
¢fecto de comunicacion, Sobre las vewtas inciden muchos
Jactores ademds de {a publicidad, como las caracteristicas del
producto, su  precio, asequibilidad 'y acciones de la
competencia. Micntras sean menos y mds controlables esos
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o faé!ore.y..mé; Sécil serd medir la repercusién dela publicidad
-"sobre. las ?émd&._(...) 'Los investigadores intentan medir las

ventas mediavite ¢l andlisis historico o experimental”. 1

- Andlisis Histérico: Trata acerca de corvelacionar las ventas
pasadas con lo invertido en el renglén de publicidad, en el caso
de "Teen Spirit” por ser un producto nuevo en el mercado, no
se contd con un esquema de ventas anteriores unicamente se
vi0 claramente que las ventas promedio durante los primeros
cinco meses en que el producto no tuve apoyc publicitario
incluyendo el alto volumen del primer mes (marzo) en que se
dié el descuento por introduccion y se Henaron los canales de
distribucién, reflejo un claro incremento del 15% contra el
promedio de los signientes cinco meses en los que fué puesto al
aire el comercial de television, sin comtar que los meses
posteriores a estos siguié aumentando el volumen mensual aiin

cuando ya no en la misma proporcion.

- Andlisis Experimental: Avn cuando este tipo de analisis no se
llevo a cabo en el caso prictico que nos ocupa en esta tesis,
vale la pena mencionario debido a que es un posibilidad mas
para medir el efecto de la publicidad sobre las ventas, este
andlisis consiste en separar por regiones el area total de ventas
de una compaiia y aplicar en cada una de estas dreas un peso
distinto de publicidad, sin modificar en nada los otros esfuerzos
de la mezcla de promocién, asi se podrd observar que tanto

influye la publicidad sobre las ventas de cada area.
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CAPITULO IV



IV. ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD

"La publicidada ha sido blanco de una serie de atagues
sociales tan agudos, imaginativos y descriptivos, que parecen
proceder de talentos tan creadores como los que integran la
comunidad publicitaria. Asi, se dice que la publicidad destruye
lay cosas mas delicadas de la vida. s algo vulgar, idiota y
degradante. Es estridente, bullanguera, ensordecedora y
agresiva. Lncomia los valores mas bajos. Glorifica la
mediocridad y declara la guerra al buen gusto.™

Afirmaciones como la citada, son de lo mas comin encontrarlas
por todos lados pero dentro de estas criticas lo tinico que
podemos sacar en claro, es que la publicidad ejerce uma
influencia muy importante dentro de la sociedad al grado de
llamar a estas tltimas pencraciones "sociedades de consumo".
Para poder hacer un dictamen acerca de lo que la publicidad
representa 1o solo es conveniente analizar la manera de
comunicar algun mensaje sino el entender que consecuencias
ticne el mismo. Ya que en la manera de comunicar solo sc
reflejan las costumbres y valores que predominan en la sociedad
y solo en sus consecuencias es como podremos evaluar
abjetivamente a la publicidad y a la funcién social que debe
ejercer para considerarfa ética.

"Los beneficios sociales que se atribuyen a la publicidad son
menos numerosos y sefalados que las criticas. Socialmente
hablando, la publicidad puede contribuir a la educacion del
piiblico en general, a elevar el nivel de vida, a compartir con
las masas la opulencia, a facilitar el ejercicio de la libre

eleccidn, representande un  factor esencial en la nucva
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.’_'ééonbmr'a'_‘dez abundancia, aiadiendo nuevas experiencias
. interesantes a la vida y estimulande la comunicacion masiva al
I propdrcionar servicios esenciales a los consumidores™
‘Desglosando el parrafo anterior podemos observar que uno de
las Primeras consecuencias y beneficios de Ia publicidad es
contribuir a la educacion del piblico en general, pero, jcomo se
-puede pensar que un anuncio de shampoo, detergente o
cigarrillos, contribuye a la educacion?, bueno, principalmente la
funcién cultural de la publicidad se considera al representar los
estilos de vida, los adelantos tecnologicos y la estructura de
valores de la sociedad a la cual se trata de persuadir por lo que
se puede decir que se opera en los limites de la cultura al crear
nuevas expectaciones al consumidor para mejorar su nivel de
vida. Como ejemplo de esto dentro de nuestro caso prictico, el
consumidor nunca se hubiera enterado de la funcion de las
microcépsulas sino hubiera existido un comercial donde se
explicara su funcion. Asi pués, de esta misma afirmacion nos
lleva a analizar el segundo beneficio que es el de clevar el nivel
de vida, ain como se suele decir la publicidad no tiene ¢l poder
suficiente para maniupular al consumidor, pero si para
estimularlo para ampliar sus medios econdmicos y asi satisfacer
sus ambiciones.
Por lo que se refiere al beneficio de facilitar €l ¢jercicio de la
libre eleccion, no hay mejor escaparate de las opciones con las
que se cuenta de un producto como son los anuncios
publicitarios y la variedad de marcas de un producto, por lo que
mas que manipular al consumidor, le informa para que se pueda

facilitar {a Gitima eleccion a la hora de la compra. Aun cuando a



» es(o de la libre cleccion se le puede criticar de que muchas
veces la pérsu'asién de ta publicidad se vuelve intelegible para el
consumidor con la tan mencionada "publicidad subliminal” que

- es-la recepcion de mensaje de una forma tan débil que no se es

.qonSigtlge de ellos como el experimento que se realizé en un
teatro de New Jersey en 1957 en el cual la “Subliminal

Projection Company" latnzd Jas consignas de "Drink
Coke™(Beba Coca) y "Eat Pop-Corn" (Coma palomitas de
maiz), proyectandolas en la pantalla con tanta rapidez que no
daba tiempo al individuo corriente de caer en cuenta o adquins
conciencia de ellas. Se alegd que  awnentarosn
considerablemente las ventas de ambos articulos gracias a esta
técnica, En respuesta a este experimento en 1958 en Gran
Bretafia s¢ formd un comité para estudiar exhaustivamente la
informacion existente sobre comunicaciones subliminales en ¢l
Reino Unido, Estados Unidos y otras naciones llegando a la
conclusion que este tipo de comunicacién apenas mostraba
efecto alguno en ¢l espectador.?

Aunado a esto, existe finnemente la creencia de muchas
compaiiias que ¢l consumidor es tonto o que se cree todo lo que
se Je 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 acciones no comprard algo de
mata calidad, que no desee, no le guste o simplemente por ta
repeticion o el recuerdo de algin mensaje. Es decir no se le
pueden crear necesidades unicamente se les encamina a las

opciones existentes.
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Para terminar, la publicidad, como cualquier otra actividad que
se realice, es necesario que se haga cousiencia de la funcion
social que desempela y la responsabilidad que conlleva el
mostrar estilos de vida, aspiracionales y aumentos en la calidad
de vida de los individuos lo que hard que cada empresa y su
filosofia sc muestre y perdure a través de sus comunicaciones
con el consumidor y no solo cumpla con la funcion informativa-
persuasiva que desempeiia sino también con su responsabilidad

social ante el consumidor,
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CONCELUSIONES

- 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 Administracion Comercial, no deben ser tomadas
independientemente, ya que cada variable afecta a las demas
directamente, por lo que es necesario coordinar todos los

elementos para lograr un objetivo en conjunto.

- La Mezcla de Promocién como parte integrante de la Mezcla
de Mercadotecnia, al ser un sistema tofal de comunicacion,
tambien debe coordinar todas sus herramientas de
comunicacion ya que solo asi se logrard tener un impacto

contundente en el mercado meta que busquemos.

- El peso que se le debera dar a cada herramienta de la Mezcla
de Promocién dependera del conocimicnto 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,

° Costos,

° Politicas de la compaiiia.
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- La publicidad aim cuando debe ser el resultado de todo el
conjunto de variables, ¢s una de las herramienta a la que mayor
cuidado hay que ponerle ya que de ella dependen, cl como vaa
conocer el consumidor mi producto o servicio y a través de la
cual, va a depender si despierto su atencion, el deseo ¢ interés

por la adquisicion del mismo.

- La publicidad puede ser clasificada segiin su patrocinador o su
contenido y en base a esto, se desarrollarin cino decisiones
principales: 1. Establecimiento de objetivos

2. Pecisiones en el presupuesto

3. Decisiones en ¢l mensaje

4. Decisiones en los medios

5. Evaluacion de la publicidad.

- Como se demostrd en el caso prictico, la publicidad es
- realmente un anmna efectiva ya que aumentd en mas del 15% las
ventas del desodorante dandolo a conocer en gran parte de la
audiencia meta. Esta cifra puede variar segin el producto y la
ayuda de las demds armas de comunicacion de la mezcla tanto
de promocion como de mercadotecnia, pero lo que no deja
lugar a dudas es la efectividad de 1a misma en cualquier ciapa
de vida det producto, ain cuando las mediciones que se puedan
hacer acerca de la misma no siempre podran ser sujetas a

verificacion.

- Toda empresa debera de estar consiente de su responsabilidad
soctal al emitir un mensaje ya que independientemente de
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cualquier ¢ritica a que pueda estar sujeta la publicidad no se
puede generalizar en este punto mas si se puede generalizar el
afirmar que todo mensaje tendra alpin efecto sobre el receptor
atn cuando este efecto puede ser a muy corto plazo, pero nunca
pensar en el consumidor o receptor como alguicn de nivel
inferior de inteligencia que no se di cuenta de lo que se le

ofrece.
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