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INTRODUCCION

La Publicidad es el mejor camino para dar a conocer a la mayor cantidad de personas
posibles las ideas, programas y proyectos de cualquier comparia privada o institucion
gubernamental. La Publicidad es una necesidad de supervicencia en toda sociedad
libre y capitalista como la nuestra. La Publicidad es la mejor manera de estar cerca y
comunicarse cuando no se puede estar juntos, con un proposito definido: seducir.
Ahora bien, ¢como conectarse con miles y miles de personas que nos interesan para
decirles el mismo mensaje a través de un mismo medio y a un mismo tiempo? La unica

respuesta es mediante la utilizacién de los medios de comunicacién masiva.

Estos medios han avanzado muchisimo, ofreciendo un potencial fabuloso para la
circulacion de los mensajes publicitarios. /,Quién iba a imaginarse a fines del siglo XIX,
cuando México empezd a desarrollar mas en forma la publicidad impresa, que en
menos de un siglo contaria con sus propios Satélites Moralos | y Morelos i,

transmitiendo informacion instantanea a nivel mundial y para l0s cinco sentidos?



Ahi estan jos multiples medios para que les saquemas provecho y colaquemos
nuestros bienes y servicios en el lugar que merecen estar para el bien de todos los

consumidores.

Aungue en ocasiones se ha atacado a la publicidad como promotora det
consumisma, no hay que olvidar que en una sociedad modema, si no hay consumo no
puede existir produccion; y por lo tanto, la actividad ecanémica y ocupacional decrece y

las naciones ne progresan.

La mente dei plblico objetivo no es fiel, suele cambiar de preferencias y hasta
olvidar pronto lo que ve, escucha o lee en los medics. Si queremos estar prasentes en
sus mentes necesitamos recurrir constantemente a la publicidad, para lograr mayor
alcance y frecuencia.

La publicidad cuenta con varias ventajas, entre las que podriamos mencionar
que: el mensaje llega a su publico tal y cual lo deseamos mandar; aparece donde
queremos que aparezca;, podemos manejar su alcance y frecuencia; su constante
repeticién permite mantener fresco el mensaje en la mente del plblico objetivo; ademas

de ser el medio ideat para llegar a mayor cantidad de personas.
insistimos, hoy por hoy, la publicidad es una necesidad de supervicencia.

En |a presente Memoria de Desemperio Profesional voy a describir la publicidad
de uno de los principales chocolates mexicanos: "Carlos V", estilo Suizo; justo antes de
la invasion de las marcas extranjeras. Existia el temor de que las ventas bajaran por la
amenaza que conslituia la liegada de todos esas chocolates tan codiciados por

provenir de los Estados Unidos, por eso era tadavia mas importante reforzar la imagen



del producto para que no se perdiera entre el montén y para que pudiera conservar su
liderazgo. No de balde era la marca que todos recordabamos desde nifios, el chocolate
que crecié con muchos de nosotros. Para lograr esta meta habia que meterse de lleno
al mundo infantil, descubrir sus momentos placenteros, su opinién sabre el chocolate
en general y sobre nuestra marca, ahondar sobre sus gustos, modos de convivencia y
pensamientos para hablaries a los nifios en su propio lenguaje, olvidandonos de! adulto

que ahora éramos y rescatando al nifio que todos llevamos dentro.

Esta Memoria de Desempefio Profesional pretende enriquecer a los deseosos
de ¢dmo hacer una campana de publicidad efectiva, con las experiencias de una
campana que probd ser exitosa, abordandola paso a paso, para darles una idea de
cbmo se puede realizar el trabajo publicitario desde el punto de vista creativo, sin
olvidar a todas las demas personas, areas y departamentos (tales como Medios y
Servicio al Cliente) que conforman el equipo de trabajo en una agencia tradicional y
fuerte como Arellano BSB. Cabe recordar que 1a funcion del Director Creativo es: e}
crear, el crientar, coordinar y supervisar a su equipo creativo. Es él quien aprueba el
trabajo creativo, incluso el material de arte, las grabaciones y ias fiimaciones. También
es quien hace la presentacion formal de la campafia al cliente. Esta memoria podria ser
una herramienta de analisis para el estudiante que quiere acercarse al mundo
publicitario, para enseiarle algunos de los secrstos y trucos que funcionan. Realmente

la experiencia complementa las bases que la Universidad nos da para enfrentarnos al
mundo, a la universidad de la vida.

Esta campaia fue uno de mis retos mas importantes, era el pase hacia
progresar en el escalafén creativo o hacia el fracaso. Muchos dudaron en darme la
cuenta por mi escasa experiencia publicitaria pero gan6 la confianza de algunas

personas que pensaban que una cuenta como ésta necesitaba de un creativa 1o



suficientemente loca e ingenioso para inventar ideas frescas y arriesgadas; ademas de
contar con ia herramienta logica que pudiese sustentar sus ideas. Después del largo
viacrucis entre el conacer el producto y su mundo, hasta el ver ta campana al aire. Sus

resultados nos Ilenaron de satisfaccion a todos.

Trabajar durante mas de cuatro afios en una Agencia como Arellano, donde se
piensa que la agencia es como una extension del cliente fue una gran leccion, me
ensefd a pensar desde el punio de vista mercadotécnico y no solo creativo. Otras
agencias descuidan este punto y s0lo lagran gue sus creativos sepan cada vez menos
de lo que tienen que hablar, haciéndolos caminar a ciegas. Mucho ayudo también la
investigacion de mercado. Como demostraré mas adelante. Las campaiias que cuentan
con el apoyo de la investigacion previa tienen mayor oportunidad de cumplir su
objetivo. Los tiempos en que el creativo era considerado como un “iluminado” ya no
estan vigentes; los "supuestos iluminados” también deben poner los pies sobre el suelo
para aterrizar sus campafas en los campos no siempre fértiles del mercado tan
competitivo y cambiante que estamos viviendo.

En el presente trabajo, trataré de ilustrar, con base en una experiencia real, cual
es el mejor camino para lograr una publicidad efectiva; como se va construyendo una
campafia; como se puede llegar a conocer mas sobre el cliente, su marca y el mercado;
el manejo de la estrategia y del desarrollo creativo en Arellano BSB: Ia aplicacion de

las pistas de la investigacion de mercado en la realizacion de la campaniay la campana
en si.

Por ultimo, no me queda mas que agradecer a mi Universidad ENEP Acatian la

oportunidad que me da de regresar a compartir con todos ustedes lo que he aprendido



en mi desempefio profesional. La publicidad puede ser muy divertida y muy Util cuando

se le llega a conocer a fondo, es realmente seductora.

Aunque la camparia presentada aqul data de unos afios, no pierde vigencia ya
que es simplemente un ejemplo de como debe realizarse el trabajo publicitario, de
coémo funcionan las cosas. Las claves y modos de trabajo presentados siguen
poniéndose en practica y siguen funcionando. El modus operandi de Arellano sigue
basandose en sus dos USPs y los pasos para lograr una publicidad efectiva pasan por
rutas similares a las planteadas aqui. Por eso sentimos que este trabajo puede ser de
utilidad para acercarse al mundo publicitario. Habla de situaciones reales y cotidianas.

Habla de! arte de seducir sin que tengamos que ser "Don Juanes".

En el presente, quien no aprovecha todos los beneficios de la publicidad ni

capitaliza los medios, corre el riesgo de quedar en el silencio y el olvido en el futuro.

En términos de los requisitos de la Memoria de Desempefio Profesional, podriamos
considerar en la Contextualizacion a la agencia de publicidad Arellano BSB, que es
una de las diez principales del pais, con cuentas tan importantes como Grupo Maseca,
Eveready de México, Johnson & Son y Fébrica de chocolates la Azteca. Su filosofia de
trabajo es ser una extension mas del cliente; o sea, trabajar en contacto estrecho con el
cliente ademas de ayudarlo a investigar sobre sus marcas y la competencia contra la
que se tienen que enfrentar. Su preocupacion por el éxito de los productos del cliente

se asemeja a la de cualquier socio de la empresa por la que se esta realizando el
trabajo publicitario.



El.reto (problema) al que nos enfrentamos fue el crear una campana de publicidad
exitosa para la marca lider de la Azteca: "Carlos V", estilo Suizo; con el fin de preservar

su liderazgo.

Con base al problema mencionado, la presente memoria busca dar una guia al
estudiante sobre cdmo lograr una campafa de publicidad efectiva, a partir de un caso

que demostro ser exitoso por mas de dos temporadas al aire.

Ello implico la elaboracién de un _Diagnostico, andlisis o_estudio del problema: El
trabajo de un director creativo dentro de una agencia de publicidad, es funcionar como
la pieza medular para la creacion de cualquier campana. Es él quien disefia y crea los
mensajes publicitarios a partir de la estrategia previamente acordada con el cliente. El
creativo puede realizar este trabajo gracias a los conocimientos sobre los medios, sus
diversos lenguajes y posibilidades; ademas de las guias publicitarias que se estudian
en la carrera en materias como: Teorla de la Comunicacién Colectiva, Sociologia de la
Comunicacién Colectiva, Publicidad y Fropaganda, Desarrollo de los Medios de
Comunicacién en México, entre otras; que se estudiaban en mi tiempo (1977-81) y que
se siguen enseflando en el presente plan de estudios; aunque, el presente plan de
estudios se ha enriquecido con la preespecialidad de "Comunicacion Persuasiva”,

Es la carrera la que nos abre los ojos sobre cOmo comunicarnos en los
diferentes medios y, en este caso, sobre como comunicar de una forma persuasiva que
venda los beneficios de un producto o una marca determinada. '

Los principales obstaculos a vencer para lograr una campafa exitosa con una
marca de chocolates tan importante como "Carlos V", estilo Suizo, fueron el como llevar
nuestro mensaje a los niftos (target) de modo en que nos sintieran parte de su mundo;

para lo que contamos con el apoyo total del cliente, quien invirtio tiempo y recursos en



importantes investigaciones de mercado a nivel psicoldgico, que nos ayudaron a crear
una camparia con grandes posibilidades de vender.

El director creativo realmente es ajeno a las cuestiones mercadotécnicas, segun
he podido canstatar en las tres agencias de publicidad donde he trabajado: Noble y
Asaciados, Arellano BSB e Imagen Optima. La rama de trabajo que mejor le queda al
comunicador dentro de una agencia de publicidad es en el area creativa; los ejecutivos
y directores de cuenta frecuentemaente provienen de carreras como administracion de

empresas, donde se le da un mayor énfasis a los nimeros y la mercadotecnia.

La.solucién al reto que nos enfrentamos se dio gracias a la investigacidn profunda que
llevamos a cabo para poder disefiar una propuesta publicitaria. Evidentemente en el
ejercicio profesional seria conveniente un convenio con diversas agencias de
publicidad para que les permitan trabajar por cortas temporadas a los alumnos de
periodismo y comunicacion colectiva con deseos de profundizar mas en el 4rea de
publicidad; estas temporadas de trabajo podrian funcionar como seminarios que

promuevan la puesta en practica en el mundo exterior de los conocimientos que el
alumno adquiere en la carrera.

Por_ultimo, la practica del comunicador en el area de publicidad podra ser mas
completa en la medida que se correlacione mas con las otras areas del proceso
publicitario, areas que impliquen un mejor conocimiento del cliente, de como funclona
el mercado, de los estudios de mercado, del proceso de venta desde que el producto
sale de la fabrica. También es importante el aprender a realizar estrategias que
funcionen y el llegar a crear campafas publicitarias que se sustenten de manera logica
y racional y no meramente a partir de "chispazos de inspiracion", Elegi plantear mi
experiencia en |a agencia Arellano BSB porque fue la que mas elementos me dio sobre

como trabajar racionalmente una camparia de publicidad que funcione. Su forma de



trabajo basada en la Rueda de la Marca y sus dos USPs ha logrado grandes resultados
con todos sus clientes. Arellano BSB es un buen lugar para aprender el "abc" de la
practica publicitaria; por lo que quiero compartir esta experiencia con ustedes, para

regresarle a la universidad un poco de lo mucho que me ha dado.
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CAPITULO 1. ANTECEDENTES

1.1. DEL CLIENTE: FABRICA DE CHOCOLATES "LA AZTECA", HASTA 1989

En 1989 hubo gran jubilo en Arellano BSB porque llegaba una nueva cuenta: La
Fabrica de Chocolates LA AZTECA, con su inolvidable slogan "La fabrica que ha dado
fama al chocolate en Meéxico” y una rica historia publicitaria con todo tipo de
personajes. La Azteca le estaba dando a Arellano las marcas que hasta entonces le
habia manejado Noble y Asociados: la mas importante de todas "Carlos V' y chocolates
Presidente. Posteriormente, gracias a los éxitos de la campafia publicitaria para 1990,
que fue la primera que se realiz6, nos darlan mas productos como Almon Ris y el
lanzamiento de Chocogurt. La cuenta tuvo que salir de Noble y Asociados por un
conflicto ético de intereses puesto que, con la fusion de Noble y otra agencia que

manejaba otro importante chocolate como Mars o M & Ms, ya no podian trabajar para la
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competencia chacolatera. La cuenta se me asigno porque ya habia tenido experiencia
con estas marcas en Noble y Asociados y porque mi especialidad eran las nifios. Con

esta cuenta llegd mi promocion como Directora Creativa.

1.1.1 BREVE HISTORIA GENERAL

El cacao ha hecho famoso a México en todo el mundo desde el siglo XVI, cuando
Hernan Cortés encontré al emperador azteca Moctezuma bebiendo una copa de
xocoatl, bebida tan prestigiada que se servia en copas de oro.

Cuando Cortés regrest a Espafia en 1528, le presentd al rey Carlos V estas
maravillosas semilias, que también eran consideradas por los aztecas como su moneda
oficial.

Asi, a través de Cortés, el chocolate llegd a Espada donde se convirtio en la
bebida favorita de toda la nobleza.

Ahora todos los paises del mundo disfrutan de las delicias del chocolate.

La historia de LA AZTECA se remonta al afio de 1919, cuando el Sr. Francisca
Gonzalez Barragan fundo {a fabrica en la ciudad de Orizaba, Veraruz. Primeraments,
La Azteca se dedicd a producir chocolates de mesa y luego, al trasladarse a la Ciudad
de México, amplio su gama de accién al producir el chocolate de golosina y el
chocolate en polvo ademas del chocolate de mesa. De ahi la consolidacion de marcas
tan fuertes como: Abuelita, Larin y especialmente el chocolate "CARLOS V", que sigue
siendo el l{der.

En el presente, la fabrica de chocolates LA AZTECA se distingue por la
elaboracién de productos de altisima calidad en las categorias de: chocolate golosina,
chacolate sélido y trampado, chocolate de mesa, chocolate en polva, cereales, harinas

preparadas, bebida para deportistas y alimento para perros. Sobre todo después de su
fucion con Quaker Qats.
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1.1.2. GAMA DE PRODUCTOS HASTA 1989

Hasta 1989, La Azteca contaba con la variedad de 11 productos bien reconocidos en el
mercado: Almon Ris; la gran variedad de Presidente, los botecitos; la linea Tin Larin;
Freskas: “Carlos V", estilo suizo; "Carlos V" en polvo; "Carlos V" relleno; Abuelita;

Cerezas y Larin semillas.

1.2. DE LA MARCA "CARLOS V"

Como ya hemos visto, l1a marca "Carlos V" era la mas importante y desarrollada de La
Azteca en 1989 cuando llegd la cuenta a Arellano; inclusive, representaba en ese
entonces el 40% de los ingresos del cliente con el puro chocolate “Carlos V", estilo
suizo. Era su pilar gracias a su deiicioso sabor a puro chocolate con leche, su
excelente canal de distribucidn, su precio super economico y su presencia constante
en television y los puntos de venta, Por ser la marca mas importante, cualquier cambio
o idea riesgosa daba mas temar. Se sabia que el personaje resultaba anticuado pero
cambiarlo o rejuvenecerlo en los empaques podria causar confusién entre sus

consumidores. Con esta marca todo mundo era de lo mas cuidadoso.

1.2.1. HISTORIA DE LA MARCA "CARLOS V"
A pesar que esta marca no es la mas antigua del cliente, pues se dio a conocer con
Abuelita y su primer chocolate golosina fue Presidente, en los cincuentas se popularizd
a gran escala la marca "Carlos V", creado como un chocolate de mesa en la década de
los cuarenta como un chocolate de mesa superior. La marca fue evolucionando
paulatinamente hasta convertirse en el chocolate golosina mas importante de La
Azteca.

Los chocolales "Carlos V" se caracterizaron desde un principio por la calidad de
sus ingredientes y su alto contenido de cacao. Sus primeras presentaciones venian de

recetas tradicionales: chocolate a la francesa, a la espafiola y estilo suizo. El chocolate
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estilo suizo presentaba la novedad, en el mercado mexicano, de contener leche en
polvo, lo que le daba un sabor mas suave y duice que el de lgs otras presentaciones.
Hacia finales de |a década de los sesenta el chocolate "Carlos V", estilo suizo, ya era
lider, era el chocolate de mayor venta en el pais.

En la década de los setentas, con la modernizacion de la industria chocolatera
mexicana, |a linea de chocolates "Carlos V" experimenté algunos cambios. El primero
de ellos fue ia entrada al mercado de los chocolates con semillas: nuez, almendras y
cacahuate, que ampliaron las alternativas de sus consumidores habituales. Después
también se lanzaron una variedad de chocolates "Carlos V" con relleno: los famosos
cacahuatoso, galletoso y cajetoso. A esta linea se la conoce como los "osos" y esta
dirigida al publico infantil mas sofisticado.

Con esta historia tan bien cimentada y con la fuerza tan grande que tiene la

marca por todos conaocida, "Carlos V" tiene mucho para ser y seguir siendo la marca
lider de los chocolates mexicanos.

1.2.2. LAFUERZA DE LA MARCA "CARLOS V"

La marca "Carlos V" es fuerte porque cuenta con historia, un delicioso sabor, un precio
muy accesible, es la mas conocida por todos, connota una gran tradicion y esta en
todas partes. Su reputacion como marca de chocolates de calidad también es buena,
su empaque funciona, su distribucion y exhibicién es de las mejores, su precio da la
sensacion de pagar poco por un producto de alta calidad, su nombre esta bien

cimentado y cuenta con publicidad constante, sobre todo en television.

1.3. DEL MANEJO DE LA ESTRATEGIA Y DEL DESARROLLO CREATIVO EN
"ARELLANO BSB"

En la agencia de publicidad Arellano BSB, ademas del manejo de la estrategia

planteado cuenta con importantes elementos Muy suyos, a nivel mundial, que reflgjan
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su mayor esfuerzo por fortalecer las marcas de sus clientes. Por ejemplo, en Arellano,
para llegar a la esencia de la marca se realiza un producto llamado: LA RUEDA DE LA
MARCA, donde se consideran sus atributos (lo que la marca es), sus boneﬁcio; (lo
que hace por mi); sus valores (qué significa para mi); su personalidad (si la marca
fuese una persona, ¢qué tipo de persona seria?) y la esencia (el nucleo o centro
duradero de la marca, su alma).

La plataforma publicitaria en Arellano cuenta también con otros dos exclusivos
elementos bastante convincentes de la filosofia de su familia transnacional, fundada
por Bill Backer: La Usp 1 y la Usp 2, o sea: The Unique selling proposition y the
Unique selling presentation, que en espariol significan: La Proposicién unica de venta

(promesa basica) y la presentacion Gnica de venta.

1.3.1 LAUSP 1
La proposicion unica de venta es ia promesa ventajosa que tendra la capacidad de
atraer a usuarios de otras marcas o productos hacia nuestra marca, o aumentar el uso
entre nuestros usuarios actuales. Esta proposicion Unica de venta debe ser:
* Exclusiva Habiar de un beneficio del producto que solamente nuestra
marca puede o gsta ofreciendo.
* Motivante Un beneficio del producto que el consumidor quiere o
necesita, y
*Crelble  Un beneficio del producto que la marca realmente proporcionara,
con la prueba de que nosotros podemos ofrecerlo.

Esta propuesta tiene que comunicarse y entenderse claramente y tiene que ser
compatible con la Esencia de la Marca.

~——



14

1.3.2LAUSP 2

La presentacion unica de venta es tan importante como la proposicion Unica de
venta, pues es la forma persuasiva y sumamente creativa en que contamos ©
expresamos a la proposicion Unica de venta; hay veces que el éxito radica en la USP 2,
como en el caso de los cigarros Marlboro, su mundo country es la fortaleza de la
marca. La presentacion Unica de venta debe ser motivante, fresca, relavante y

divertida. Debe ser Unica.

~—
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CAPITULO 2. RUMBO A UNA CAMPANA EFECTIVA

2.1. COMO LOGRAR UNA PUBLICIDAD EFECTIVA

¢Qué es lo que busca la publicidad? vender, lograr aceptacion, convencer, seducir,
permanecer en la mente del probable consumidor, lograr una preferencia hacia
nuestros productos, etc. Hoy en dia quien no utiliza las ventajas de la publicidad puede
caer en e| olvido y la consecuente quiebra. Hay varios criterios sobre cual es la
publicidad efectiva, algunos piensan que la bonita, la que gana premios, la que luce,
sin embargo, la publicidad es efectiva cuando vende, cuando convence. Hay mensajes
comunes y corrientes, que no tienen nada de extraordinario y sin embargo venden,
como los de Ariel. ;Cual es su secreto? Antes de lanzar cualquier campafa hacen
minuciosos estudios para conocer a sus consumidores y asi dar en el blanco. En mi
experiencia profesional como Creativa, he logrado constatar que cuando el cliente
invierte en estudios de mercado y en sesiones de grupo, se logran campafias con

mayor aceptacion; pues se cuentan con herramientas para no disparar creatividad a
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tontas y a locas. Disminuyen los riesgos de ser aceptados o no, No todas las buenas
ideas logran su objetivo, el consumidor esta cada vez mas preparado para analizar el
bombardeo publicitario de nuestros dias, lo importante es llegar a él ofreciéndole lo que
esta buscando.

La publicidad efectiva maneja acertadamente las motivaciones que tiene el
consumidor para comprar; lo que el hombre desea alcanzar con un producto
determinado o con un servicio equis. Con a ayuda de la psicologia, se logra influir al
grupo objetivo segun determinadas motivaciones, mismas que podriamos
esquematizar, en {érminos generales, de [a siguiente manera:

A) El hombra rehuye: las privacionas fisicas, el dalor, el hambre, el insomnio, el
fracaso, las privaciones, la indiferencia, el desprecio y la falta de amor, la
preocupacion, la ansiedad y el temor, el aburrimiento y la monotonia.

B) El hombre tiende a buscar: el bienestar y la euforia, el éxito y el poder, el
respeto y el recongcimiento, el amor, la intimidad, la ternura y la integracion social, el

alivio, la seguridad y la tranquilidad, la aventura y las nuevas experiencias, estar a la
moda.

2.1.1. LA INVESTIGACION DE MERCADO

Casi todos los clientes cuentan con un departamento de investigacion, encargado de
tramitar las sesiones de grupo y las diversas investigaciones necesarias para el
lanzamiento y/o la supervivencia de cualquier producto. Esta area, con el apoyo de su
agencia de publicidad, contacta diversas agencias de investigacién como: Marketing
Center o Emesto Reyes, G. de Villa y Asociados e IMOP Gallup en el caso de La

Azteca. Cabe destacar que hay agencias especializadas tanto para los estudios
cuantitavios de mercados como para los estudios cualitativos.
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Lo mas importante de la investigacion se deja en manas de psicodlogos y
psiquiatras especializados, capaces de interpretar la mas leve asociacion del
consumidor con una necesidad o insatisfaccion que él todavia no ha hecho consciente,
pera que vive dentro de él. Generalmente se seleccionan 2 6 3 ciudades de entre las
mas representativas en cuanto a os habitos de comprar y actuar, asi coma de a forma
de reaccionar ante las campanas de ventas; se estratifican los futuros entrevistados
por sexo, edad, ingresos y niveles de consumo; estas sesiones de grupo siempre san
dirigidas por entrevistadores especializados en realizar trabajo de campo. Casi siempre
se sientan en mesa de trabajo personal de la agencia y el cliente para elaborar juntos
los temas y plantear preguntas pertinentes para averiguar lo que se necesita saber
sobre la marca y la campania que se piensa producir, para verificar si se asta o no en el
camino correcto.

En el libro sobre Publicidad de 1a Coleccion Saivat de Grandes Temas hay un
capitulo dedicado a los Estudios de Mercado, los consideran super necesarios para
cualquier creacion publicitaria de calidad, donde también deben de quedar bien claros
los objetivos de cada campana. Aqui también se hace una clara diferenciacion entre los
estudios cualitativos y los cuantitatives.

a) los cualitativos .- buscan datos sobre el mercado estudiando los deseos,
frustraciones y predisposiciones intimas del consumidor mediante contactos
personales; o sea, las ya citadas sesiones de grupo. Cada uno de los gestos, palabras
0 actitudes de los encuestados expresan claramente un estado de animo auténtico y
espontdneo, de lo mas revelador; por lo que a veces el encuestador debera realizar un
trabajo de psicoanalista para obtener los datos que manifiesten el mecanismo interna
del consumidor. Este resultado dard la pauta para la creacion de campanas,
maodificacion de los productos o de sus envases, entre otras cosas.

b) los cuantitativos.- se basan principaimente en los numergs, en las

estadisticas. Se dedican a determinar el nimero de encuestas para tales personas en
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equis circunstancias, también especifican como deben realizarse estas preguntas. Los
resultados seran considerados como ‘muestra’. A veces se intenta averiguar la actitud
del target respecto al producto que se desea promocionar, también sirven para ubicar

por edad, status, grupo social y demas al futuro consumidor.

“la aplicacion inteligente de estos estudios marca el camino
mas correcto para que el trabajo del publicitarlo sea realiza-
do con el mayor indice de goce profesional.

... Esta ‘aplicacion inteligente' indica una intencién muy con-
creta, porque no cabe la menor duda que los datos matema-
ticos y cientificos jamés podrén sustituir al ingenio ni a lare-
flexion...

... En ia habilidad de! publicitario reside el salto hacia lo nue-
vo, hacia lo intransitado, hacia lo distinto" (1).

Ademiés de los estudios de mercado, hay que contar con los conacimiantos
bégicos sobre como desarrollar una publicidad competitiva. A veces el talento por si
mismo no es suficiente, hay que seguir cierta metodologia o reglas del juego para
lograr una publicidad cada vez mas efactiva.

2.1.2. ONCE MANERAS DE DESARROLLAR UNA PUBLICIDAD COMPETITIVA

Cada agencla de publicidad tiene su propio estilo para desarrollar campahas que
funcionsn y asl tener contentos a sus clientes; sin embargo, existen instituciones como
BAC: Business & Advertising Consulting, que se especializan en seminarios intensivos
para los clienles y el equipo que les maneja sus cuentas. En Arellano, el cliente que
usaba este tipo de servicios extra era "3M de México", para la que manejé productos
como "Post it" y "diurex"; can lo que tuve la suerte de asistir al seminario donde se nos
explico brevemente coma hacar anglisis de copy, y hasta se nos dio una tabla sintética
sobre las once maneras de desarrollar una publicidad competitiva:

* Resaltar la superioridad inherente a! producto.
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* Enfatizar la superioridad vs. un segmento reducido de |a competencia.

* Auto-comparacion.

* Respaldo de un experto.

* Una frase de venta distintiva y persuasiva.

* Una personalidad distintiva.

* Beneficio del producto vs. el estandar de excelencia.

* Distinguir y dramatizar el razonamiento del producto.

* Ejemplificar "antes y después” o "problema-solucion”.

* Prueba de acido.

* Plantear un problema que sélo nuestra marca puede resolver.

Si todos hacemos memoria, casi toda la publicidad que ha llamado nuestra
atencion se basa cuando menos en uno de los anteriores principios. Por ejemplo: los
productos Plus siempre andan resaltando la superioridad inherente al producto; la
reciente prueba de la Pepsi demostré por su sabor su superioridad contra la Coca,
inclusive entre los amantes de la Coca Cola; el respaldo de un experto quedo muy
claro en los anuncios en los que Anthony Quin resaltaba "lo que el viejo decia” para el
Brandy Viejo Vergel y hasta Hugo Sanchez hablaba como dentista al recomendar a
Colgate; una frase de venta distintiva y persuasiva bien fuerte es la de Sabritas "a que
no te puedes comer sélo una", el beneficio del producto contra el estandar de
excelencia se muestra en varios de los anuncios de detergentes; la férmula antes-
después o problema-solucion es muy comun en los productos medicinales: la prueba
de 4cido estd muy clara en los anuncios de la cera Johnson y en los de los nifios
supermanchados que le piden!a mami que resuelva el problema; el caso de un
problema que s6lo nuestra marca puede resolver esta creativamente tratado en los
anuncios de la Seccion Amarilla; en fin, no hay publicidad que funciona que no

contemple los principios basicos antes citados, son como los mandamientos del buen
publicista.
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2.2. LOS PASOS PARA LA ELABORACION DE UNA CAMPANA

Como todo proyecto, se requiere de una estrategia bien definida para lograr la victoria
en el campo de batalla del mundo consumista donde la competencia es cada vez mas
ruda. En Arellano BSB y en muchas otras agencias, no se empieza a trabajar ninguna
campafa sin contar antes con una estrategia, misma que contempla los siguientes
aspectos: como primer paso la comprensién del mercado y definicion del
posicionamiento de la marca; los objetivos para la publicidad, la comprensién de la
marca tanto en sus fortalezas como en su esencia; y la plataforma publicitaria, en
cuanto al aspecto de manejo de cuenta y de creativo. Ahora bien, también se incluyen
los instrumentos de investigacidn, si {os hay y los objetivos y estratagia de medios por
parte del area de medios; esta drea se maneja independientemente de creativo pues
parte realmente del presupuesto del cliente para capitalizarlo en los diversos medios
publicitarios a su alcance, de acuerdo a la conveniencia del producto o servicio a
lanzar. Esta estrategia también debe considerar si se estd hablando de una campana
global de varias fases o de una campafita simple. Por ejemplo, hay productos que

manejan una campafa preventiva, otra de lanzamiento y otra de establecimiento o
agradecimiento.

2.2.1. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA
El proceso estratégico de planificacién se basa en la creencia de que las cosas deben
hacerse con una planificacion profunda orientada hacia el futuro. Toda estrategia

requiere de una verdadera colaboracion entre los departamentos y un objetivo comun
para crear programas publicitarios exitosos.
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2.2.1.1. Comprension del mercado y definicion del posicionamiento de la marca

Hay que comenzar por definir nuestro mercado desde el punto de vista del consumidor,
y no desde el punto de vista del anunciante. A grandes rasgos, se estudian todos los
productos o servicios con los cudles podriamos estar compitiendo, asi como las
personas que podrian convertirse en posibles usuarios. La intencion es identificar qué
es |0 que guiere el consumidor pues hacia él van dirigidos todos nuestros esfuerzos.

Para lograr esto, debemos darle respuesta a las siguientes preguntas:

Quien: +Quienes son los consumidores? ¢(Cémo se agrupan segun el
uso, sus actitudes o aspectos demograficos para seleccionar productos dentro de esta
categoria? ¢ Cuales son sus perfiles psicograficos y de estilo de vida?

Por qué; ¢ Cudles son los beneficios que quieren obtener las personas
sobre esta categoria? ¢ Qué necesidades racionales y emaocionales les satisfacen?

Como:; ¢ Como se utiliza o usa nuestro producto? ¢(En qué ambiente?
¢Donde y con quién, y a qué hora del dia? ... { Como puede usarse o como sera usado
en el futuro? (Cudles son las tendencias del consumidor identificables que
probablemente afecten su uso?

Para entender mejor a nuestro mercado, también tenemos que conocer a
nuestros competidores. Debemos analizar a todo competidor importante para saber
quién es nuestra verdadera competencia, qué otras marcas o servicios compiten con
nosotros en cuanto a usO y si estos productos estdn dentro o fuera de nuestra
categoria.

Las respuestas a las tres preguntas: guién, por qué y cémo, nos proporcionan
los conocimientos y la percepcion que necesitamos para:

1. Determinar el posicionamiento de la marca en el mercado (actual o el
deseado).

2. Definir el consumidor objetivo.

3. Comprender el ambiente competitivo en el que se mueve nuestra marca,



23

2.2.1.2. Establecimiento de los objetivos para la publicidad

Una vez teniendo clara la idea de nuestro mercado y del posicionamiento actual de
nuestra marca en el mismo, podemas establecer objetivos para la publicidad; siempre
tomando en cuenta nuestra situacion actual;, ;somos los primeros o queremos que
nuestra marca sea considerada mas frecuentemente?

Normalmente un consumidor no considera mas de 7-9 alternativas. Esto siempre
es un reto para nuestro producto. ¢Quién pensaria en mas de 7 marcas de pape! de
bafio o de cremas o de chocolales? Partiendo del lugar donde se encuentre nuestra
marca, se podran establecer ios objelivos a perseguir:

* Mantener a fortalecer la posicién de lider

* Lograr que la marca escale a un mejor lugar si no es |a lider

* Pasar a formar parte del grupo competitivo de los tres primeras lugares

* Incluirla 0 que sea usada mas frecuentemente

* Introducir una nueva presentacion o un nuevao sabor

* Dar un nuevo concepta sobre los usas y aplicacion de nuestro producto

*Aumentar la buena imagen de la marca.

Estos objetivos se convierten en nuestros criterios de éxito al evaluar las
camparias publicitarias.

2.2.1.3. Comprensién de la marca: "fortalezas" y "esencia"

Todos los clientes del mundo buscan fortalecer a sus marcas porque los beneficios de
una marca fuerte son multiples: genera consistentemente volimenes e ingresos,
puede demandar un precio mas alto, resiste los ataques de la competencia mas

facilmente, obliene mas que su participacion proporcional en el anaquel, puede tomar

—
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la ofensiva, puede negociar mejor con el comercio, aumenta el valor de su propietario,
tiene mayor margen de error, etc.

Entre las fortalezas de la marca se encuentran sus beneficios o valores y sus
soportes O atributos; mientras que las debilidades tienen que ver con los obstaculos a
ser superados, qué tal si ya no gusta el empaque, o si el sabor requiere mejorarse, o si
el consumidor ya esta olvidando nuestra marca por falta de apoyo publicitario.

La “esencia" de la marca es el alma de la imagen de la marca. Es el centro o
caracterlstica predominante que funde los roles emocionales y funcionales claves de la
marca y sumariza la imagen y personalidad de la marca dentro de la mente del
consumidor. Si nosotros contradecimos la esencia de la marca en nuestra publcidad,
produciremos confusion y conflicto en el consumidor y se presentara el riesgo de
atacar a la propia marca.

En cambio, si exponemos y respaldamos |la esencia en el tono y el contenido de
nuestra publicidad, estarerﬁos construyendo y fortaleciendo la imagen y personalidad
que nos diferencie de nuestros competidores. Seremos mas fuertes.

Ejemplos de esencia de marca podrian ser: seguridad, felicidad y éxito en el

chocolate Carlos V, o nuevo en Pepsi, lo tradicional y familiar en Coca Cola, etc.

2.2.1.4. La plataforma publicitaria

Ahora sl ya es el momento de crear publicidad. La plataforma publicitaria proporciona
un plan de trabajo para el personal creativo y de medios. Los orienta hacia |a direccién
mds fértil para producir ventas. La informacién descrita en sus seis secciones les
suministra el conocimiento que necesitan sobre el consumidor y sobre los sentimlentos
que el consumidor tiene acerca del producto y el de sus competidores. Esta plataforma
se uliliza como gula que permita “ideas creativas".

Los seis elementos de la plataforma publicitaria son los siguientes:
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a) El posicionamiento - Identifica el producto o servicio de determinada marca
frente a sus consumidares.

b) El objetivo.- La respuesta comercial que se busca con la campaia, como
conservar el liderazgo de las marcas fuertes.

¢) La fuente del negocio - Se refiere a la competencia, a la que le tenemos que
quitar consumidares para acrecentar los nuestros.

d) El grupo objetivo o target.- Las personas a las cuales nos dirigimos,
tomando en cuenta sus estilos de vida, lo que nuestro producto representa en sus
vidas, los beneficios de nuestro producto que mas le atraen; por ejemplo: los que
buscan quitarse el dolor de cabeza, los que buscan la computadora mas facil de
manejar, los que desean alimentar con productos franceses a sus perros, los que
buscan las baratas.

e) La promesa basica.- El beneficio principal que ofrece nuestro producto;
como |o que se promociona en las siguientes frases: le quita la sed, la Gltima palabra
en la telefonia celular, el color de la musica, |a tienda mas completa, alivio y frescura
para la garganta, ataca la calvicie, pega de locura, la bateria con mas duracion, entre
otros ejemplos. Esta promesa basica muchas veces se convierte en el slogan.

f) Esencia de la marca.- El alma de la marca, la cualidad que le imparte vida a
la marca, la caracteristica que le pertenece a la marca y unicamente a ella. La cualidad
principal que la sustenta: tradician, seguridad, felicidad 6 compaferismo.

La plataforma publicitaria es el punta de partida para que el creativo empiece a

disefiar la campafia dirigida a lograr los objetivos planteados en la astrategia.

22.2. LA APLICACION DE LA ESTRATEGIA EN EL DESARROLLO CREATIVO
El creativo que sdlo sigue su "feeling”, inspiracion o intuicion no esta seguro de lograr
el éxito con sus ideas; sin embargo, el creativo que usa las herramientas racionales

para cimentar sus ideas tiene grandes oportunidades, primero de convencer al equipo
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interno de la agencia (los ejecutivos) que su idea vale la pena presentarse al cliente,
luego para convencer al cliente y, por Ultimo, llegar acertadamente al consumidor
objetivo o target.

E| creativo realizara a su vez su Estrategia Creativa para vender su campaia.
Esta estrategia contendra los puntos de |a estrategia de mercado mas la frase de venta
o slogan, las frases de copy, el por qué de estas frases, y el modo o guia ejecucional
de cémo cofrecer de la forma mas adecuada la promesa basica del producto. En una de
las campafas que elaboré para las pastillas Cepacol de les laboraterios Lepetit, realicé
un concepto creative realmente fuerte partiendo de la formula problema-soiucién, la
creatividad se basd en la recomendacién de apcderarncs del bienestar para
diferenciarnos de otras pastillas con mayor presencia en la mente del censumidor
porgque nunca habian dejade de publicitarse come: Halls y Vick. Con este razenamiente
fue practicamente facil venderles el concepto de "la familia de !a garganta feliz" por
tener siempre Cepacoal a la mano. Los mensajes incrementaron las ventas a pesar de
que sdlo se utilizo el medio radicfonico por falta de presupuesto. Después de presentar
su estrategia creativa, basada en la estrategia, el creativo presenta su campana con

los mensajes en si para cada medic: story boards, copys resueltes, carteles, jingles, y
otras propuestas musicales.

NOTAS DEL CAPITULO DOS

(1) Varios autores, LA PUBLICIDAD, p.p. 54-55.
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CAPITULO 3, EMPEZANDO A CONOCER EL MUNDO DE LA MARCA

Para poder hablar de alguien o de algo, primero hay que conocerlo para poder
describirlo, saber cudl es su mundo, su personalidad, con quién se junta, quiénes son
Sus enemigos, como ha vivido, qué ha hecho y a qué debe enfrentarse. Igual se da con
los productos, hay que saber lo que son, como son, cual es su competencia, quién es
su consumidor y cual ha sido su historia publicitaria, o sea, sus mas recientes
mensajes para capitalizar sus cosas buenas y tratar de superar las dificuitades y
debilidades de la marca. Este capitulo habla de todos estos aspectos que me

permitieron realizar nuestra primera campara para esta marca lider del mercado de los
chocolates mexicanos.

3.1. LA COMPETENCIA PRINCIPAL DE LA MARCA EN 1989

Estudie los mensajes de los principales siete chocolates que se mantenian vigentes y

en guerra con nuestra marca para saber contra quienes habia que competir para
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mantener el liderazgo. El estudio o hice considerando el posicionamiento, €l target, la
USP 1, la USP 2, el solgan, la musica o jingle y la esencia de la marca competidora
para la estacion chocolatera 89-90.
3.1.1 KRISH KRASH

Posicionamiento.- Chocolate relleno de arroz tostado, con rico sabor que hace
ruiditos en tu boca,

Target.- Niflos de 6 a 10 anos, un poco mas pequenos que los de nuestro producto,
que vande los 8 a los 12 anos.

USP 1.- Su sabor te delata.

USP 2.- Se juega con la propiedad del producto en un ambiente de suspenso y
travesura; comercial muy bien logrado.

Slogan.- Krish Krash esta riquisimo.
Musica y/o Jingle.- Salsa infantil.
Esencia de la marca.- Crujiente
3.1.2 ALMON RIS

Posicionamiento.- La golosina de chocolate, caramelo y cacahuate en un solo
produclo.

Target.- Adolescentes y jovenes.

——
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USP 1.- Es mas que un caramelo; s mas gue un chocolate; es mas que un cacahuate.
USP 2.- Fantasia donde se juega con los ingredientes del producto.

Slogan.- Lo que me hace feliz es Almon Ris.

Musica y/o Jingte.- Rock ligero

Esencia de la marca.- Combinacidn de tres golosinas en una.

3.1.3. TIN LARIN
Posicionamiento.- Galleta con relleno de cacahuate, cubierta con chocolate con sabor
unico.

Target.- Niflos pequefiitos de 4-8 afios.

USP 1.- Tiene sabor de Tin Larin.

USP 2.- El producto se transforma en un medio a traves del cual los nifios se divierten,
un juguete mas.

Slogan.- Lo que mas te gusta es Tin Larin,

Musica y/o Jingle.- Rock infantil.

Esencia de la marca.- Sabor auténtico.
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3.1.4. PRESIDENTE

Posicionamiento.- Chocolates y golosinas de gran variedad.
Target.- Nifios pequefios de 4-8 afios, al igual que el caso anterior.
USP 1.- La variedad Presidente tiene un sabor Chomomonch (lenguaje unico).

USP 2.- Un nifto tipo Max Headroom es un aval que presenta la variedad a través de
diferentes situaciones. (Es unico).

Slogan.- La variedad Presidente tiene un sabor Chomomonch.
Musica y/o Jingle.- MUsica juguetona.

Esencia de la marca.- Variedad que te da excitacion en tu idioma.

315 M&Ms

Posicionamiento.- Chocolate con cubiena fina y deliciosa de varios colores.

Target.- Adolescentes y jovenes.
USP 1.- Se derrite en tu boca, no en tus manos.

USP 2.- Dentro de un marco de estilo de vida libre, donde destaca lo colorido de lo
confitado del producto.
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Slogan.- Se derrite en tu boca no en tus manos.
Musica y/o Jingle.- Musica relajante.
Esencia de la marca.- Estilo de vida relajado y libre, con mucha clase.
3.1.6. SNICKERS
Posicionamiento.- Chocolate relleno de cacahuates recién tostados, caramelo y
nougat para cuando se siente hambre.
Target.- Adolescentes y jovenes.
USP 1.- Te llena cuando sientes un vacla.
USP 2.- Planteamiento cotidiano del momento ideal para consumir el producto.
Slogan.- Relleno de cacahuates: Snickers.
Musica y/o slogan.- Fondo desalentador.
Esencia de la marca.- Un tentempié.
Podemos ver que la competencia real y fuerte son las marcas: Krish Krash, Tin

Larin y Presidente, por su target y por lo bien que manejan todos sus elementos
publicitarios. Son las marcas que podrian robarnos consumidores.
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3.2. CONOCIENDO AL CONSUMIDOR (TARGET): ESTUDIOS SOBRE EL NINO DE 8
A 12 ANOS

En 1989, la Azteca encargd a "Marketing Center" un estudio sobre el nifio de 4 a 12
afos y su entorno psicosocial para entender mejor a sus consumidores. Para evaluar
los resultados se realizd un seminario intensivo, de un dia,donde ya se invitd a la
nueva agencia que les manejaria su publicidad. En este seminario se habld sobre la
importancia de conocer a los nifos, su manera de vivir, el 4,como y por qué piensan a
su manera? y sobre tado, lo qué los nifios piensan de la publicidad dirigida a ellos. A

continuacion expondré brevemente las conclusiones a que llegaron por grupo de edad.
3.2.1. EL ENTORNO PSICOSOCIAL DEL NINO DE 4 A 12 ANOS

Nifiez temprana (3-€ afos).

El desarrollo intelectual de los pequefios de esta edad ya permite que usen simbolos
para actuar y pensar; manejan conceptos de edad, tiempo, espacio y modalidad. No
separan realmente lo irreal de lo real, la mayoria de sus pensamientos son
egocentricos; utilizan tres o cualro araciones fundamentales.

El desarrollo social contempla ya la etapa preescolar; el éxito o el fracaso estan
fuertemente influidos por la forma en que los padres tratan a sus hijos; el nifio se
identifica con modelos aduitos y desarrolta comportamientos acordes con el sexo; este
pequeno adopta ios comportamientos y las actitudes de un modelo para llegar a poseer
l0s atribulos deseables dei mismo.

En cuanto a su personalidad, fos nifios preescolares pueden tener una gran
cantidad de temores, tanto reales como imaginarios, que pueden llegar a superar por
medio de procedimientos de condicionamiento; las técnicas de crianza influyen en la

personalidad infantil. Los rasgos como la agresividad, dependencia, independencia y
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comportamiento prosocial se moldean gracias a la forma en que los padres tratan a los

nifos. Es importante |a amistad en el desarrolio de la personalidad del nifio en esta
etapa.

ez i ia ( 7-9 arios):

Su desarrollo intelectual avanza, ya realizan operaciones concretas; usan simbolos
para realizar operaciones; disminuye el egocentrismo, al igual que ciertos conceptos
primitivos de realismo, amistad y artificialismo.

En cuanto a su desarrollo social, los nifios de esta edad estan influidos por la
sociedad y se desarrollan en elia a través de los viajes, los teléfonos, los radios, la
televisidn. Por estos afios se ven influidos por grupos de comparieros que les ayudan a
desarrollar actitudes, valores y les dan seguridad emocional por el compartir; la familia
sigue siendo basica para el buen desarrollo social del nifio.

La personalidad del nifio en esta etapa se encuentra en el periodo intermedio
entre los turbulentos afos escolares y la adolescencia, ya pasan por momentos
dificiles, de ansiedad y sublimacion; tienden a decir lo contrario de lo que piensan o
sienten; son afos cruciales para el desarrollo de la autoestima.

En lo sexual, empiezan a darse cuenta de las diferencias fisicas y del rol que
deben jugar en el equipo segun su sexo; evitan mezclar diferentes sexos en sus

juegos; aprenden los valores morales de la sociedad (familia, escuela, amigos); les
gusta marcar las normas de sus juegos.

En lo intelectual manejan conceptos abstractos, solucién de problemas, los

pensamientos  hipotético-deductivos,  asimilacion instantadnea, una estructura

cognocitiva mas elaborada, modificacion de esquemas, su lenguaje es mas complejo.
Ya se les puede hablar de forma menos simple.
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En lo social, se encuentran en la etapa de la busqueda de identidad, el ambiente
moldea su personalidad; se da la identificacion con los otros de su grupo, viven en
funcidn de la aceptacién de los demas; se formaliza el rol a desempeniar, idealistas-
altruistas, desean cooperar y ayudar a los demas, la amistad se fortalece.

En lo moral, desarrollan sus propios valores, inicia el orgullo y amor propio;
demuestran y quieren realizar sus deseos internos; existe conflicto entre su
independencia y sus padres, recienten la autoridad. .

En lo sexual, sienten interés por el otro, se da la combinacién de sexos en los
juegos y equipos; valoran y les interesa el sexo opuesto, curiosidad manifiesta por

conocer al otro sexo, deseos de tener una buena imagen con el sexo opuesto.

"Carlos V", estilo suizo, es un chocolate mayormente distrutado por los nifos
intermedios y de infancia tardia, por eso se hizo Ia segmentacidn por estos dos grupos
que si marcan diferencias en sus gustos y juegos.

3.2.2. PERCEPCION INFANTIL DEL CHOCOLATE
La Azteca pidiod un estudio mas especifico para su marca "Carlos V"' sobre sus mas
recientes camparias 88-89 y sobre la percepcidn del chocolate en el nifio y sus marcas
mas recordadas; este estudio se le encargd a un psicdlogo con mucho talento para
sacar informacion hasta de los niflos mas reacios: Ernesto Reyes Escobedo. Este
analisis vino a completar el estudio anterior que era mas genérico. A través de la
técnica de la Asociacidn Libre, perteneciente al campo del psicoandlisis, que consiste
en pedir asociaciones espontaneas con una palabra, estimulo o situacion, se llegd al
verdadero sentir de nuestro grupo objetivo: nifos de 8 a 12 afos de edad.

Con referencia al chocolate, las menciones principales de los nifos se
relacionaron con elementos de sabor, color, consistencia, tamafo y marca.
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Otra asociacion importante se refirio a calorias ('grasa: engorda, salen granos"),
y su contraparte gnergia.

Dentro de sus principales asociaciones aparece el chocolate como un alimento
saciador.

Para ellos, tiene caracteristicas implicitas de que como golosina se puede
disfrutar en cualquier hora del dia y bajo cualquier circunstancia, especiaimente en

momentos de gozo, porque el chocolate es permitido como un promotor de permanente
satisfaccion.

Las marcas de chocolates que mas recordaron fueron. Nestié o chocolales
importados, Tin Larin y Carlos V

CHOCOLATE: *** CALORIAS** + energia “cuando hace frio"
(escolares) "te da energia”

- grasa "engorda”
(adolescentes) ‘“salen granos"

*** DURABILIDAD*** + "Duran como 100 horas"

»** MAXIMO
SATISFACTOR*** + "De pensarlo se me antoja"

"Se antoja comerlos todo el dia"

3.3, EVALUACION DE LAS CAMPANAS MAS RECIENTES DEL PRODUCTO ANTES
DE QUE LA CUENTA PASARA A LA AGENCIA

Para tratar de tener una informacion mas completa sobre la actividad pubilicitaria de la

marca, se hizo un breve andlisis de las tres campafas mas recientes, que abarcaban
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los afios 88 - 90. La directora de la cuenta y yo acabamos tan empapadas en la marca

que salpicdbamos chocolate, pero el cliente quedd francamente satisfecho por nuestro
interés.

3.3.1. EVALUACION DE LA CAMPANA "CIRCO" Y "MUSEO DE CERA" (87/88)

Estas campanas fueron un pull-out del tipo de publicidad que se venia manejando en la
serie de aventuras donde Carlos V, estilo suizo era basicamente un CUATE (La
pandilia).

En las situaciones de "Circo" y "Museo de Cera", se da un ambiente de diversion
para presentar a la marca como un chocolate con leche que se puede morder, chupar y
masticar.

Su proposicién Unica de venta es "Lo puedes morder, chupar o masticar’; ya que
es el Unico chocolate, en todo el mercado mexicano de chocolates, que ofrece esta
forma tan singular y divertida de disfrutarse: el triple disfrute.

La presentacion unica de venta aprovecha esta forma divertida de comer al
chocolate para envolverla dentro del juego, donde el producto es el cuate, el
compafiero indispensable para estar contentos y divertidos. Sin este cuate nada seria
igual.

En esta campana la esencia de la marca es la de SER UN CUATE.

En esta camparia hay un mayor énfasis en el contenido y sabor de! chocolate.

3.3.2. EVALUACION DE LA CAMPANA "ALBERCA" (86/89)

En esta historia el nifio es capaz de todo para conseguir un CARLOS V. Se mantiene

la propuesta unica de venta de la forma tan unica y divertida de disfrutar el producto:
"morder, chupar y masticar",
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La presentacion Unica de vema conserva el tono divertido de la campaia
anterior y le agrega un reto, una picardia: "si juegas, aunque te mojes, te damos un
"Carlos V", también se agrega un demo de los ingredientes del producto para que se
vea que es mucho chocolate con leche.

La esencia de la marca sigue siendo |a de ser un cuate divertido.

Otros aspectos considerados en esta campada son:

* Atraccidn.- se valord en funcién de tres elementos: el protagonista, la
ambientacion y el mensaje.

Protagonista.- =  En este comercial se perciben dos protagonistas
permanentemente: e! chocolate Carlos V y el nifio.

El chocolate se asocia al premio y es el rescatador de los sentimientos de culpa
que pudieran sobrevenir al concretar una maldad contra un amigo (tirar al nifio a la
alberca).

El nifo es el sujeto que permite la satisfaccién de la diversion a través de

prestarse a si mismo para el logro de la travesura, é} esta de acuerdo.

Ambigntacion.- La ambientacidn es percibida con altos niveles de indiferencia,
aunque como set en si mismo, no apela a sus intereses de ocupar los protagonistas.

También se manifestaron sugerencias que enriquecerian al comercial al sofisticar el
set.

Mensaje.: E! mensaje es aceptado y apela al mismo tiempo a las necesidades

mas profundas ( la transgresion de lo permitido} a través de ia diversiéon como
travesura.
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Este impacto es menor en los adolescentes. El mensaje es bien comprendido,
tiene una historia donde los protagonistas abren y cierran la narracion; es arménico en
cada secuencia (convencimiento, ejecucion, premio). Lo aprecian.

El comercial es creible porque no se perciben aspectos aislados. El chocolate
adquiere elementos bien valorados (premio).
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3.3.3. EVALUACION DE LA CAMPANA "FUTBOL" Y "DEBUT" (89/90)
Se nota un giro total con respecto a las campanas anteriores: el target son niflos un
poco mayores; |a propuesta Unica de venta cambia totaimente, ya no se habla de la
forma de disfrutar el producto, sino de que CARLOS V SUIZO, es el chocolate def nifio
triunfador; |a presentacion Unica de venta también es distinta, ya no se trata de un
juego compartido entre cuates al mismo nivel, sino de la evocacion de una situacion de
triunfo, donde sélo un nifio o una nifa son los héroes, el copy se centra en las
caracteristicas del producto, mismo que se presenta como "un chocolate con leche,
delicioso y cremosc” con el remate de "Carlos V y ya"; la musicaljingle sigue siendo
dinamica, alegre y pegajosa;, la esencia de la marca también cambia: Carlos V ya no es
un cuate, ahora es GRATIFICANTE, un premio para el triunfador.

El andlisis de Eresto Reyes Escobedo sobre esta campafla menciona
aisladamente a cada uno de estos dos comerciales, comenzando por el de "Debut”.

* Atraccidn.- también se valoré en funcidn de tres elementos: el protagonista, la
ambientacidn y el mensaje.

Protagonista.- dirigida a las nifias quienes la consideraron exagerada en sus

actitudes y manifestaciones de placer (logros, chocolate, etc.); les chocd.

Ambientacion.- la ambientacion se dividié en dos partes; por un lade la primera
tiene connotaciones negativas (la nifa cantando), por carecer de relato; es decir, el
desarrollo de una historia congruente. La segunda, tiene connotaciones positivas, en

cuanto al planteamiento de aspiracion social (la decoracién de la recamara, etc).

Mensaje.- el mensaje es percibido como exagerado en realacién a los elementos
reales asociados con el producto, marca, protagonista; lo que finalmente promueve una
percepcion de artificialidad que rinde incrédulo al mensaje. El comercial presenta un
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En cuanto al comercial "futbol”, también se evalué la atraccion en funcion de los
tres aspectos: protagonista, ia ambientacion y el mensaje.

Protagonista.- para los nifos el héroe @s un presumido que se siente mucho,
hasta hubo quien 1o llamé "maricon”; 1o que deriva a una confrontacion de sus propias
inhabilidades de manera abrupta y a una confusion del rol de identidad ("a las nifias les

queda ser presumidas, no a los nifos"). En general, estos factores promueven un
fuerte rechazo hacia el protagonista.

Ambientacion.- La ambientacion se relaciona fundamentalmente al partido de
futbot, la cual es percibida positivamente y genera emocidn, exceptuando al segmento

de los adolescentes, para quienes el partido ni siquiera implica aspiracién porque es
infantil.

Mansaje.- el mensaje comprendido si es de liderazgo, deriva dos efectos en
relacion al producto y a la marca; hay una exageracion que promueve incredulidad
hacia la marca, y una disociacion que deriva en una fuerte indiferencia hacia el
mensaje, en donde la marca mantiene sus atributos conocidos y apreciados y el
comercial no influye ni a favor ni en contra de la marca. En general el comercial es
comprendido pero disociando dos relatos diferentes y separados: el partido y el
recuerdo del partido. Este comercial tampoco es creible para ellos.
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3.3.4. CONCLUSIONES

* La diversion significa una posibilidad infantil de gozo pleno, al promover una
posibilidad de exhaltacion y emocidn en el nifio.

* La diversion esta relacionada a tres aspectos basicos:
A) Transgresién de reglas.
B) Afiliacion.

C) Autonomia.

* Los comerciales que promuevan estos aspectos, tendran mayores posibilidades de
impacto en el publico infantil.

* El principal vinculo del chocolate con el nifo es su pasibilidad de ser percibido como

maximo gratificador, Este valor al chocolate es desplazado hacia otros significados en
los adolescentes.

* El personaje Carlos V se percibe de manera desintegrada.

* El concepto de "chupar, morder y masticar” es el que promueve, de manera
generalizada, elementos mas positivos hacia la marca.

* El slogan: jCarlos V y yal tiene una valoracion positiva en cuanto a produccién pero
como concepto tiene una connotacién negativa.

3.3.5. SUGERENCIAS

* Aprovechar los beneficios del comercial "Alberca".
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* La estrategia de liderazgo debe intentar aproximaciones sutiles y menos autoritarias.
* Integrar al personaje a la franquicia de la marca.

* "Chupar, morder y masticar” tiene mayor impacto si se resuelve visualmente y no sélo

se menciona en copy.

* Incorporar en proximas producciones publicitarias narraciones integradas, donde el

sujeto actie y se explique implicita 0 explicitamente la historia, con el fin de posibilitar
la estructuracidn de un relato,



CAPITULO 4. LA CAMPANA "CARLOS V" ESTILO SUIZO 1990/91

Gracias a que conté con tantos y tan completos estudios por parte del cliente yala

preparacion que habla recibido sobre la filosofia de trabajo de Arellano BSB, fue mas
facii ponerme a crear historias traviesas y divertidas que dieran al blanco. E} mas
reciente estudio, el del psicélogo Reyes, también me ilustrd sobre los defectos a evitar,
las cosas rescatables y Io que habia que fortalecer; como por ejemplo, la imagen del
Rey, que para los nifios aparecia tan divorciada del producto.

Inventé varias historias, Cuya esencia principal era la travesura compartida.
Estas historias se platicaron con el cliente, para acabar con dos ganadoras, que

siguieron siendo las preferidas de los nifos por mas de una temporada.
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4.1. APROVECHANDO LA INFORMACION SOBRE LA MARCA
La clave de todo estaba en traducir al lenguaje de los nifios la estrategia de mercado
del cliente. Habia que pensar como ellos para poderse comunicar con ellos, tomando

en cuenta sus momentos placenteros y su propia vision de liderazgo. Pero, vayamos
paso por paso.

4.1.1. LOS MOMENTOS PLACENTERQS DE LOS NINOS

Para los hacedores de mensajes publicitarios, es de vital importancia saber cuando y
cémo se divierten los nifos para realizar mensajes que les diviertan, que lieguen a ser
parte de esos momentos placenteros que tanto disfrutan. Hay ocasiones que ios nifios
se aprenden mas facilmente 10 que dicen o cantan los comerciales que las lecciones de
la escuela. Entre mas les hablemos con las cosas que les gustan, mas persuasivos
seremos para estos pequerios seres que ya influyen grandemente en sus padres a la
hora de comprar.

Los momentos mdas felices de los nifos tienen que ver con la amistad ylas
fechorias compartidas, ies encanta evadir la autoridad. Para ellos, 1a diversién implica
el hacer travesuras, maldades, competir en juegos, comprar e irse de vacaciones; la
amistad para nuestro target (grupo objetivo) representa la oportunidad de "besos y
noviazgo", ademas de los “reventones con los cuates”. La amistad es el sentimiento
valoralivo base, definido por las actitudes mas queridas de los nifios: tener amigos,
acompanarse, divertirse, disfrutar, etc. Los nifios siempre quieren invitar un amigo o
irse @ casa de un amigo y hasta invitar a sus propios amigos a sus vacaciones, a pesar
de que tengan hermanas; sus cuates son un tesoro aparte.

Para los mas pequerios, el momento de mayor felicidad es cuando son capaces

de transgredir el orden y desafiar la autoridad escolar y/o familiar; fa tentacién del
desorden fes es irresistible. Hasta forman sus pequenas pandillas.
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¢, Qué hacen con los cuates?, jugar una cascarita, cantar, ir de campamento,
realizar travesuras como aventarse gises mojados, mancharse, decirse frases tontas y
otras cosas que los mismos nifios mencionaron en jos estudios, realizados entre nifios
de primaria y secundaria, del nivel socioeconomico C+. A la mayoria les gusta hacer
bromas a expensas de otros y festejan el mal compontamiento en la escuela. De aqul
pude sacar varias ideas divertidas para la Presentacion unica de venta,

Entre los nifios mas grandes, se aprecian gustos y manifestaciones de humor
sexual y también disfrutan de salir un poco con muchachas o muchachos, presumir del
novio (a), etc.

Otra caracteristica asociada con momentos placenteros es la autonomia, la

posibilidad de individualidad y decision sobre cémo vestirse, sus juegos, qué cosas
caleccionar, elc.

5 p—
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ESQUEMA DIVERSION
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4.1.2. PERCEPCION INFANTIL DE "CARLOS V"
Tanto el Cliente como la Agaencia debiamos averiguar qué sentian sobre el producto y
en segundo término, acerca del personaje, el Rey sentado en su trono.

El producto no tuvo ningun problema, lo recordaban por ser un chocolate de
"mucho sabor™; mientras que al personaje lo sentian lejano, viejo.

Para los nilos mas grandes, el personaje tiene elementos de omnipotencia y
grandiosidad ampliamente aceptados.

Sin embargo, tanto los nifos chicos como los grandes desaban una mejor
integracion entre el personaje y el producto a traves de su: rejuvenecimiento

vitalizaciony

afiliacion

4.1.3. EXPECTATIVAS INFANTILES DE UN SLOGAN
Para quien esta en plena lucha con la autoridad no hay peor slogan que decirles: haz
esto, comete eso, diviértete asi o asado. El slogan de la més reciente campana "Carlos
Vy ya" era como imponerles que les gustara, otra orden muy al estilo adulto.

Los nifios captaron, a pesar del llamativo final sobre el que se incrusta la frase,
que se hablaba de una superioridad artificial: "que es el mejor del mundo", “que no hay
otro mas rico", aunque lo que mas les moleslo fue su tono de imposicion: “a la fuerza

hay que comprarlo”,

Definitivamente habia que buscar otro slogan.

414. LA APLICACION DE LA ESTRATEGIA DE LIDERAZGO CON
APROXIMACIONES SUTILES

Hemos visto que las situaciones de "futbol” y "debut” no gustaron porque el liderazgo

se sentia muy forzado, impuesto. Ademas, a qué nifo le gusta festejar en solitario sus
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triunfos; y por si fuera poco, a nadie le gusta no poder ser el héeroe o el lider, o no
divertirse con quien escogen como lider. Los dos protagonistas mas bien les cayeron
chocantes, hubo hasta quien dijo que el nifio era un “maricon” y la nifia "una
presumida”; ni siquiera les llamo la atencion el poder ser amigos de alguien asi.

El liderazgo de la marca tendria que manifestarse de acuerdo a su mundo
infantil.

415 RETOMAR EL COPY "MORDER, CHUPAR O MASTICAR" POR SUS
CONNOTACIONES POSITIVAS
La frase de "lo puedes morder, chupar 0 masticar" que en algin momento fue la
proposicion unica de venta, y que por buscar insertar el liderazgo de la marca se dejo
fuera, tuvo apreciaciones sumamente positivas pues a los nifios les daba sensacion de:
* durabilidad,
* versatilidad y

* maxima satisfaccion.

La durabilidad se asocia con la sensacién de que lo puedes hacer durar mucho
a pesar de ser un chocolate pequefio; la versatilidad convoca aspectos de libertad y
autonomia, donde el nifio es libre de elegir la forma de consumo que le da mayor
gratificacion; la méxima satisfaccion la percibian a través de la diversificacion de
estimulacion oral; o sea, |las diferentes maneras de satisfacer el sentido del gusto y su
boca.

Definitivamente este es un conceplo ganador que ademas de cumplir

perfectamente con la estrategia del producto, apela al mundo de autonomia que tanto
desea el nifio para divertirse.

Habia que retomar esta frase.



55

4.2. COMO RESOLVER LOS PROBLEMAS QUE SE PERCIBIERON EN LOS
ESTUDIOS SOBRE LA MARCA Y LA CAMPANA MAS RECIENTE

Los problemas a resolver estaban claramente planteados por las investigaciones de
Reyes, en las que participamos tanto la agencia como el cliente paré conducir los
comentarios y escarbar en las areas que deseabamos profundizar. Era un trabajo de
equipo que ahora se convertia en un reto para el creativo. El creativo tenia que
sentarse a resolver la mejor manera de abordar los problemas citados para garantizar
el éxito de la campafia 1990/91.

Detecté tres problemas basicos a resolver: rejuvenecer al personaje, crear un
slogan diferente y cercano al mundo de los nifios, ademas de tratar el liderazgo de la
marca dentro del mundo infantil, Eran tres cosas capilales que tenian que darse de
forma arménica y sin obviedades en mensajes de escasos 30" con lifts a 20"

El reto era grande, era ia campafa con la que Arellano BSB hacia su "debut" con
el cliente y con la que le demostraria que era la agencia indicada para manejar su

producto mas importante. También era la campania con la que me confirmaria como
Directora Creativa.

4.2.1. REJUVENECER AL PERSONAJE (MARCA)
¢ Como vitalizar a ese rey serio y prognata que nada tenia que ver con e} mundo de los
nifios pero que le daba el nombre al chocolate?, ;redisefiario?, ¢hacerlo nifio como
ellos?. Después de varios ejercicios artisticos ejecutados por el director de arte, el sr.
Humberto Marin, nos dimos cuenta que |a respuesta no estaba por ahl; seria un riesgo
enorme.

Al rey ya se le habia intentado integrar a las historias en esas horripilantes
narraciones donde sacaban a un reyesote de madera a jugar con los jovenes en la
playa. Sin embargo, estaba surgiendo una nueva técnica que liegaba a los sectores

juveniles con gran éxito a través de la pelicula de fantasia y ficcion musical llamada
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Moonwalker, con interesantes personajes creados en plastilina, con increibles
movimientos. Esta podria ser la solucion, realizar al Rey en claymatic para vitalizarlo.

El segundo obstaculo a resolver en cuanto al personaje era, ;como acercarlo a
los nifos siendo adulto?. Ya estaba, iba a ser el adulto que no los castigaria por sus
travesuras, iba a ser su complice, su cuate. Decidi que los comerciales terminarian con
la sonrisa complice del rey.

Cabe destacar que para resolver al personaje en plastilina, el productor de la
agencia contactd al creador de los personajes para la fantasia espacial de Michael
Jackson: Will Vinton en Portland Oregon y hasta alla fuimos para conocerlo y
plantearle el problema. Por cinco segundos de filmacion del Rey en claymotion
caminando hacia su trono en la barra de chocolate, sentdndose en él y girando
después para guinar el ojo en actitud amigablemente cdmplice, el cliente paro ochenta

millones de pesos de 19390. El gasto valio la pena, |a idea resultd y se reutilizd en los
mensajes de los siguientes dos anos.

4.2.2. CREAR UN SLOGAN DIFERENTE Y MAS CERCANO AL TARGET
La clave sobre la frase de venta estaba en lograr decirles a los nifios de 8 a 12 afos,
que "Carlos V" era el chocolate que ellos preferian, en sus propias palabras.

Elaboré una lista de probables slogans para ser considerados por ef cliente y el

investigador que tanto nos habia ayudado hasta este punto. De una lista de 27,
seleccionamos a 15:

1.-ES SUPER

2.-ES COMO TU

3.- ES TU CHOCOLATE
4.- TE DAMAS

5.- ES UN TIRO
6.-TIENE LO TUYO
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7.- TE HACE SENTIR A TODO DAR
8.- TE ENCIENDE

9.- TE PRENDE

10.-TE ALIVIANA

11.- ES TU COMPLICE

12.- TE DA GUSTO

13.- SE TE ANTOJA

14.- ATODOS NOS GUSTA

15.- ATODOS NOS LATE

De todos éstos, quedaron cinco finalistas para probarse a la breved...
1.- ES SUPER

2.- ES TU CHOCOLATE

3.- TE HACE SENTIR A TODO DAR
4.- ATODOS NOS GUSTA
5-ATODOS NOS LATE

Cabe destacar que en estas cinco opciones, se hablaba con el lenguaje de los

nifios, como si fueran ellos los que estuvieran hablando y no la marca. De aqui saldria
el slogan ganador.

4.2.3. TRATAREL LIDERAZGO DE LAMARCA DENTRO DEL MUNDO INFANTIL

Habia quedado bien claro que las historias integradas (USP 2) que anunciarian el
producto deberian contar con situaciones compartidas, donde la amistad serfa un valor
fundamental, en todas ellas se buscaria contar con cuatro elementos narrativos

indispensables: el liderazgo, la autoestima, la picardia y un fuerte elemento emocional
que nos aliara todavia mas con los nifios.
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Todos decidimos, debido a las caracteristicas particulares de esas edades que
si muestran intereses y formas de divertirse diferentes, dividir a nuestro target (grupo
objetivo) en dos grupos de edades: de 8a 10 afos y de 10 a 12 anos.

Para cada caso se presentaron tres historias diferentes con los elementos antes
citados, descritas a modo de shooting line.

Grupo A (8 a 10 afos), (mas fanlasia).

1.- Rescate del perro

2.- Excursion extraterrestre

3.-Foca

Grupo B: (10 a 12 afos). (mas sociabilizacién entre los dos sexos)

1.- Fiesta sorpresa

2.- Disco barra

3.~ Genio

1.- Grupo A: Rescate del Perro

1.- Una nina llega llorando a pedirle ayuda a su vecino de 10 afics.
2.- El nifio va por su perro y sigue a la nifa con todo y su perro.

3.~ La nina lo lleva a un estanque donde hay otros nifos preocupados.
4.- Le sefalan algo al otro lado de! estanque.

5.- El nifio y su perro cruzan nadando hacia el ofro lado.
6.- Los otros nifios los siguen.

7.- Se deja ver a un cachorrito atrapado en un lugar de dificil acceso, entre los
arbustos.

8.- El nifo del perro amarra a su perro en una bolsa especial y lo va bajando,
; con la ayuda de los otros, hacia el lugar donde esta el cachorrito.

S L : 9.- El perro libera al cachorrito y lo saca con su hocico.

—.
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10.- Los nifios aplauden felices y se mojan los unos a los otros con el agua del
estanque.
11.- Todos los nifios, jugando con el cachorrito y disfrutando de diversas
maneras su Carlos V. morder, chupar y masticar.
12.- PS y SLOGAN.
* Rescate del Perro
Liderazgo: el nifio, con ia ayuda del perro rescata ai cachorrito.

Autoestima: el heroismo del nifio y posterior satisfaccion por la mision
cumplida.

Picardia: se mojan los unos a los otros.
Elemento emocional integrador: ternura compartida.

2.- Grupo A: Excursién extraterrestre,

1.- En el patio de recreo, se ve a un grupo de nifos y nifas que escuchan a uno
de los nifios platicar sobre un planeta desconocido. Mientras é! habla, los demas hacen
movimientos extrarios como si se estuvieran desplazando en aquel planeta.

2.- Por animacion, de pronto se ven ubicados en un planeta en donde caminan
flotando sobre arena morada y volcanes miniatura que lanzan gases de colores. Los
nifios conservan su cara, pero el resto del cuerpo es animacion.

3.- Se dan cuenta de que entre los gases que salen de los minivolcanes hay
unos seres extraterrestres pequenitos y tan tiernos como el E.T.

4.- Ambos grupos, niflos y mini extraterrestres se hacen amigos.

5.- El lider extraterrestre invita a los nifios a seguirio.

6.- Mientras los niAos lo siguen, el nifio lider flota sobre ellos, se pone de cabeza
y hace que tropiecen.

7.- Se topan con una enorme lonchera.

8.- Con un control remoto extrario, el extraterrestre hace Gue se abra la lonchera.
Se acaba la animacion para un match disolve (disolvencia) a:
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9.- Ya en vivo, vemas al lider sacando de su lonchera varias barras de Carlos V,
que reparte entre sus amigos.
10 .- Diversas formas de disfrutar el producto: morder, chupar y masticar.

11.- PS y SLOGAN.

* Excursion extraterrestre,

Liderazgo: el nifo que cuenta la historia y trae los chocolates.
Autoestima: es tan imaginativo que provoca la imaginacion en los demas.
Picardia: los hace tropezar.

Elemento emocional integrador; imaginacion compartida.

3.- Grupo A: Foca

1.- Interior de una casa tranquila.

2.- Se abre la puerta y vemos, desde dentro, como entra gigilosamente una nifia
(o) con algo extrafio, que esta cubierto por una manta.

3.- El nifio les hace sefas de que |o sigan sin hacer ruido.

4.- Pasan por el cuarto donde estan los papas, de espaldas, viendo la tele o
platicando.

5.- Los nifios con la cosa cubierta pasan sigilosamente por atras de ellos.

6.- Llegan a un cuarto y cierran la puerta sin hacer ruido.

7.- Entran con todo y la cosa cubierta al bafio y llenan la tina.

8.- El nifio que trajo la misteriosa cosa tapada, la destapa y descubrimos que jes

una foca!

9.- El nifto empieza a lanzarle barras de chocolate a la foca, que a su vez se las
devuelve.

10.- Los otros nifios, divertidos y con curiosidad, e gritan a la foca que también
les lance a ellos el producto.
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11.. Vemos diferentes formas de disfrutar el producto: morder, chupar y masticar.
12.- PSy SLOGAN.

* Foca.

Liderazgo: el nifo del misterio a quien siguen hasta el bafo.
Autoestima: seguridad de lo que trae les va a encantar.
Picardia: meter la foca a escondidas.

Elemento emocional integrador: travesura compartida,

1.- Grupo B: Fiesta sorpresa.

1.- Entra un grupo de nifos y nifias cargados de serpentinas y globos para
arreglar la casa para una fiesta.

2.- Se hacen travesuras mientras se ponen a decorar.

3.- Se avientan confeti, tiran los muebles, dejan todo hecho un desastre.
4.- Tocan a la puerta.

5.- Todos se esconden, ;

6.- Llega la festejada a su fiesta sorpresa ya empezada, ain asl se sorprende
del tiradero.

7.- Salen sus amigos del escondite gritando: jsorpresa! y se le acercan para
felicitarta.

8.- Uno de sus amigos le regala un globote lleno de barras de chocolate.
8.- Otro travieso revienta el globo.

10.- Las barras caen en cascada y todos se echan para atrapar varias barras de
chocolate.

11.- Diversas formas en que disfrutan el producto: morder, chupar y masticar,
12.-P.S. y SLOGAN.
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* Fiesta sorpresa.

Liderazgo: |a festejada es tan apreciada que se le hace una fiesta sorpresa en
su honor.

Autoestima: el aprecio que sienten por la festejada.
Picardia: las travesuras mientras decoran, la reventada del globo.

Elemento emocional integrador: amistad.

2.- Grupo B: Disco barra.

1.- Unos ninos, en sus mejores galas, se esconden en la parte trasera de un
coche.

2.- Llegan dos jévenes al coche y lo manejan por la ciudad.

3.- Se estacionan afuera de una disco y se bajan.

4.- Una nifia asoma la cabeza para ver si no hay moros en la costa.
5.- Les hace la senal a los otros nifios y todos salen del coche.

6.~ Burlan al guardia y entran a la disco.

7.- Se entremezclan con la gente y bailotean en Ja pista.

8.- Luego se dirigen a la barra y, ante el bartender sorprendido, le piden unos
Carlos V en las rocas.

9.- El Bartender pone dos vasos con hielo.

10.- Los nifos sacan sus Carlos V.

11.- Diversas formas de disfrutar el producto: chupar, morder y masticar.
12.- PS y SLOGAN.

* Disco barra

Liderazgo: la nifla a la que se le ocurre |a travesura.
Autoestima: astucia
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Picardia: burlar la autoridad

Elemento emocional integrador: emocion y audacia compartida.

3.- Grupo B: Genio.

1.- Varios nifios descubren en la despensa el sitio clave donde estd un
recipiente transparente, tipo vitrolero, lleno de barras de Carlos V.

2.- Tratan de abrir la puerta de {a despensa pero estd cerrada con llave, una
nifa (o) les dice que |a sigan.

3.- Liegan al laboratorio de su amigo nifo-genio y le piden que les invente algo
para conseguir sacar los Carlos V de la despensa.

4.- El genio se pone a analizar las cosas extranas que tisne al alcance.

5.- Ve unos tubos de acero, de diferentes tamanos y formas y crea una especie
de vara hueca y transparente.

6.- Todos ante |a despensa ven como el genio se dispone a conseguir los Carlos

7.- Desatornilla una ventanita.

8.- Introduce su invento ante la expectaciéon de los demas.

9.- Se ve como logra inclinar el recipiente e introducir en él la vara hueca.
Conecta la aspiradora al extremo de su invento para atraer, con el aire, las barras de

Carlos V.

10.- Las barras bailotean gracicsamente al interior de la vara hueca y
transparente.

11.- Los nifios se reparten las barras y vemos diferentes formas de disfrutar el
producto: morder, chupar y masticar.

12.- PS y SLOGAN.
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* Genio,

Liderazgo; el nifio-genio.

Autoestima: reconocimiento por parte de los otros hacia su genialidad.

Picardia; todo lo que inventan para robarse los chocolates de la despensa.

Elemento emocional integrador: Expectaciony aventura compartida.

Después de resolver los elementos principales para la Campana 1990/91, lo
unico que quedaba por hacer era preparar la presentacion oficial y definitiva al cliente,
sobre todo porque estaria el director general de |a empresa para dar su aprobacion o
no a la campafa que habiamos estado trabajando con su gerente de marca y el

gerente de mercadotecnia.

En la agencia nos sentiamos seguras de lo que teniamos. La campaia estaba
practicamente resuelta.

4.3. LA PRESENTACION DE LA CAMPANA 1990/91 AL CLIENTE

Para la presentacion a los directores de la empresa, ya habiamos checada que la
camparia cumplia con la estrategia creativa de la marca por parte del cliente, teniamos
seleccionados los aspectos principales sobre la comprensién del nifio; o sea.v nuestro
target, la propuesta definitiva ya estaba acordada. Estabamos casi seguros del voto
aprobatorio y la pronta produccion de las ideas que tanto trabajo nos habia costado
crear. Después de todo, estaban bien cimentadas en las investigaciones y cumplian
perfectamente con las estrategias del cliente y de la agencia.

4.3.1. LAESTRATEGIA CREATIVA DE LA MARCA POR PARTE DEL CLIENTE
El cliente siempre presentaba sus estrategias en ing!és por lo que anotaremas su
estrategia tal cual, seguida de la fraduccion al espafol en negritas.

COMUNICATION OBJETIVE: CARLOS V is the best chocolate, the leader.
(Everybady likes it).
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REASON WHY: Because its flavour makes you feel great about
yourself.
(Feeling great about yourself means:
* A child accepted by his friends.
* A child that belongs to a group.
* A child that loves his friends.
* A child that enjoys shared mischiefs)

BRAND CHARACTER: CARLOS V is self confident, happy, successful.
(self confident= nice, pleasant)
( happy= what a child likes, with whom he likes)

( successful= accepted by his friends)

Objetivo de Comunicacion: CARLOS V es el mejor chocolate, el lider. ( a

todos les gusta).

Razonamiento de apoyo: porque su sabor te hace sentir bien contigo mismo.
(Sentirse bien con uno mismo equivale a:
* un nifo que es aceptado por sus amigos,
* un nifo que pertenece a un grupo.
* un nifo que quiere a sus amigos.

* un nino que disfruta las travesuras
compartidas.

Caracter de la marca: CARLOS V es seguro de si mismo, feliz y exitoso.

(seguro de si mismo= autoestima, agradable)
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( feliz= hace lo que le gustay con quien le
gusta)

( exitoso= es aceptado por sus amigos).

43.2. BASES PARA EL DESARROLLO CREATIVO (COMPRENSION DEL NINO)
Los estudios sobre la conducta infantil y sobre la evaluacion publicitaria de las
versiones "futbol", "debut” y "alberca" de "Carlos V" estilo suizo, me dieron una clave
principal, un principio basico para comunicarme con los nifios:

Partiendo de este principio basico, quise descubrir como son los nifios, lo que

les gusta, lo que les llega.

A los nifios les gusta divertirse con juegos compartidos, con lravesuras, con
cosas que les provoquen emaocion.

Esta diversion infantil se relaciona con tres aspectos basicos:

A) Transgresion de reglas
Les encanta desafiar la autoridad para sentirse mas libres, mas independientes.
B) Afiliacion
La amistad es muy importante para ellos, sobre todo cuando son més grandes.

Les gusta juntarse con nifios que tienen intereses comunes y convivir con ellos,
sentirse identificados con otros.

C) Autonomia

Les gusta la posibilidad de individualidad y decisién, ese poder escoger qué
hacer, con qué jugar, a qué jugar, con quién estar, etc.

Por otra parte, el estudio menciona las siguientes pistas:

A) Perciben al chocolate CARLOS V suizo como rico y con distintas opciones

de disfrutarse: chupar, morder y masticar, lo que cumple su deseo de versatilidad. Este
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concepto esta tan arraigado que lo repiten instantaneamente como un PLUS del
producto; también, es el que promueve de manera mas generalizada los elementos

mas positivas hacia la marca.

B) Al personaje lo ven estatico y como gue no tiene que ver con el chacolate;

por lo que ellos mismos sugieren rejuvenecerio, vitalizarlo y afiliarlo. Quitarle lo serio.

C) Prefieren narraciones integradas, donde el nifio actie y se explique en
una historia redonda, una narracién completa.

D) Hay que manejar la estrategia con aproximaciones sutiles, de acuerdo al
concepto infantil de autoestima y liderazgo, mismo que se traduce mas en un ser
simpatico para ser aceptado.

El liderazgo en el nifo se deriva de las travesuras compartidas, de la
aceptacion de quien los rodea, de su capacidad de sociabilidad y de hacer amigos.

En fin, el nifo lider se lleva bien con todos, tiene una personalidad tan
agradable que es aceptado por todo el mundo.

4.3.3. LAPROPUESTA DE LA AGENCIA AL CLIENTE
1.- Crear ejecuciones con los tres valores mencionados anteriormente: transgresién de
reglas (travesura), afiliacién y autonomia para apelar a lo que realmente les gusta a las

ninos, partiendo del concepto base de amistad, donde uno de los nidos destaque por
ingenioso, simpatico, valiente, travieso y ocurrente.

2.- Rescatar el concepto de “chupar, morder y masticar” tanto visual como

auditivamente; por ser un elemento considerado por los nifos como una propiedad
exclusiva de la marca.
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3.- Vitalizar el personaje y afiliarlo mas a la marca a través de un PRODUCT SHOT

(toma del producto) donde el Rey cobre vida en CLAYMATIC (animacién en plastilina).

4.- Contar una pequefia historia con su principio, desarrollo y fin, en cada una de las

ejecuciones; ya que nuestro consumidor prefiere narraciones integradas.

5.- Manejar |a autoestima y el liderazgo en cuanto a que uno de los personajes recibe

un reconocimiento de sus amigos, ya sea por carific o por admiracion.

4.3.4. ESTRATEGIA CREATIVA DE LAAGENCIA

Posicionamiento.-

Objetivo de la comunicacion.-

La fuente del negocio.-

Grupo objetivo.-

CARLOS V es una deliciosa barra de chocolate

con leche.

Crear simpatia hacia la marca, motivar al
consumo del producto y consolidar la imagen

de la marca.

Los ya consumidores de "Carlos V", "Krish
Krash", "Tin Larin" y "Presidente" para los mas
pequefios, ademas de la gran variedad de
chocolates extranjeros como: "crunch”,

"Milky Way" y "Snickers".

Nifics de 8 a 12 afos, de los niveles

socioecondmicos A, B y C aspiracional.



USP 1.-

(Proposicién unica de venta)

Razonamiento de apoyo.-

USP 2.-

(Presentacion Unica de venta)

Esencia de la marca.-
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CARLOS V es el lider de los chocolates.

- Porque es mucho chocolate con leche.

- Es delicioso y cremoso.

- Lo puedes chupar, morder y masticar. '

- Dura mas, lo disfrutas mas tiempo.

- Es tu amigo cdmplice, avala tus travesuras

con un guifio.

- La vitalizacion y rejuvenecimiento del Rey en

claymatic.

- Situaciones divertidas donde resalte’la

picardia y el liderazgo.

Ellider, el mejor.

~——.



CARLOS V ESTILO SUIZO

ENERO 1990

ATRIBUTOS Es UNA BARRA DE DELICIOSO CHOCOLATE
BENEFICIOS Et saBor DE CARLLOS V ES EL MEJOR. LE GUSTA
- A TODCS.
CARLOS V HACE QUE TE SIENTAS CONTENTO
VALORES CONTI1GO MISMO ACEPTADO. PERTENECIENTE
A {4 TIMADO POR T MDZ—MOW c:.mm«:r;
PERSONALIDAD CarL0S V ES CONFIABLE. AGRADABLE. PLA-

CENTERO.

ESENCIA
DE MARCA

S T

=

EL L{DER. EL MEJOR.

4.35. LA RUEDA DE LA MARCA
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4.3.6. GUIA DE EJECUCIONES POR GRUPO DE EDAD

Les presentamos las dos ejecuciones, una para el grupo de edad de 8 a 10 anos y otra
para los de 10 a 12 afos. que resultaron ganadoras, las dividimos en estos dos grupos
de edad porque es donde se concentra el grueso de nuestros consumidores; y porque
las diferencias basicas del modo de pensar y sentir de los niflos se dan mds en cuanto
a edad que en cuanto a sexo, como bien lo evidenciaron los estudios.

En las dos historias que presentamos se respeta la autonomia del nifio y su

modo de pensar.

436.1 De8a10anos

La historia con mayores posibilidades de lograr los objetivos ha sido "Foca", cuyo story

line (redaccién de las secuencias de un promocional de tv) se describe en la pagina 57
del capitulo anterior.

4.3.6.2. De 10 a 12 afios

La narracion que mas gusto fue la de "Fiesta Sorpresa”, por la actividad en comun y la
travesura desde el primer momento; el elemento sorpresa que también se maneja en
"foca”, el reconocimiento afectivo entre los amigos y el papel tan central del producto.

Este comercial viene mas detallado en el punto 4.2.3., en la pagina 58 de! capitulo
anterior,

4.3.7. EL COPY

Después de describir lo que se verd en cada historia, como vamos a tratar de forma

sutil el liderazgo de la marca y como revitalizar al Rey, ahora hay que definir qué es lo
que vamos a decir del producto y como.
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43.7.1. Lo que debe decir

El copy (texto del anuncio) debe resaltar las virtudes del producto; o sea, que "Carlos

V" es un chocolate con leche, que es delicioso y cremoso, su versatilidad en fas formas
de disfrutarse y el slogan.

4 3.7 2. El copy definitivo

Se recomienda cantar este copy en un jingle pegajoso, cantado por los mismos ninos y
con distintas introducciones segun cada historia para tenerlas bien diferenciadas;
ademas de contemplar que quepa toda la informacion también en los lifts a 20", porque

la campana se lanzaria en 30" y luego se mantendria al aire en sus lifts de 20"

CARLOS V

ESTILO SUIZO

ES MUCHO CHOCOLATE CON LECHE
TAN DELICIOSO Y CREMOSO

QUE LO PUEDES CHUPAR,

MORDER O MASTICAR.

CARLOS VES
TU CHOCOLATE.

4.3.8 EL SLOGAN PROPUESTO Y SUS VENTAJAS
El slogan ganador fue CARLOS V ES

TU CHOCOLATE,
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por breve, fuerte, memorable y pegajoso; y por dejarle al nifio la palabra: Al
decirle que es su chocolate, se le esta diciendo de alguna manera que es cosa de él y

no de los adullos, que pertenece a su mundo.

4.3.9. LOS STORY BOARDS DE LA CAMPANA 1990/91: "FIESTA SORPRESA" Y
“FOCA"

La descripcion visual de los anuncios dibujados escena por escena y su respectivo
audio es a lo que se le llama “story boards” y es lo que presentamos en las siguientes
paginas. Un story board ya aprobado por el cliente es lo que la casa productora toma
como punto de partida para realizar la grabaciéon o filmacion de los comerbiales:

siguiendo {a etapa de la preproduccion.

Es comin que se filmen escenas de mas o tomas exira (‘patitos"): para
enriquecer los comerciales al momento de la postproduccion, en la edicion. También la

casa productora pone su granito de arena para lograr comerciales mejor producidos.



Arellano BSB, s.A. de

La Azteca

julio de 1999

1 - Una nida tierna llama
8 Sus amigos para que
vean lo que ella esta

2 - Los res se asoman
con curiosidad

SUPER DIVIERTETE SANAMENTE

3.- Llega su otro amigo con
algo extraho que esta tapado
y los invita a pasar
sigitosamente tras de los

adultos, para que no se
den cuenta,

SUPER: DIVIERTETE SANAMENTE

4 - Se meten al bafio y el
nifo misterioso abre
la llave de la tina

Carios V, estilo suizo,

(F1 JINGLE CON ENTRADA
SIMPATICA Y JUGUETDNA)

NINA.- VENGAN

(SFX: RISAS)

NINO.- les hace seilal de
no hacer ruido

(SONIDO AMBIENTE)



jingle: CARLOS V, ESTILO
suIZo...

5.- De pronto destapa
lo que lleva y todos
nos damos cuenta
de que su nuevo juguete
ies una foca!

w ES MUCHO CHOCOLATE
CON LECHE...

6.- Todo}s se sorprenden
y empiezan a jugar con
lafoca

(Nifos: A mi... ami...)

... TAN DELICIOS0 Y

7.- que les avienta barras
CREMOSO...

q
de chocolate y ellos
|as cachan diventidos.

QUE LO PUEDES
CHUPAR...

8.- CU a uno de los nifos
chupando su chocolate

MORDER

g.. CU ai nifio de la foca
mordiendo su chocolate




10 - La nifila de la casa
masticando y saboreando
su chocolate O MASTICAR
11.- EN CLAYMOTION:
El Rey camina hacia su CARLOS v
trono en la barra
ES

12.- Se sienta y gira para..

TU CHOCOLATE,

13.- guifiar su ojo con
amigable complicidad




Carlos V, estilo suizo.

Arellano BSB, s.a. de cv 77RO E— -
o e [ % TV M Color M ByN E_‘
TS . A S [
La Azteca . ...uw.. FiestaSorpresa ___
W IE - e e e e e Arvko bl -
.,'w‘..-.._ ju“o de 1990 et 44 w1 s b <k 4 T e s e - -
Avoio
1.- Varios nidos decorando (FI  JINGLE)

la casa para una fiesta,
algunos de ellos tratan de
colocar una gran manta que
dice "Felicidades"

2.- Uno de los nifios sale de
su escondite y le hace
cosquillas en la axila con
un espantasuegras a la
nifa que est4 colgando la
manta. Con ésto inician
varias travesuras divertidas

MUSICA Y RISAS
DIVERTIDAS.

MUSICA Y SONIDO

AMBIENTAL
3.- Lanifa se cae por
culpa de las cosquillas
y los demés se rien
MUSICA Y SONIDO
AMBIENTAL

4. Se echan confegl enla
cara, tipo guerritas...




5. CU a una mano tocando (SFX TIMBRE NF LA

el timbre y todos se PUERTA}
esconden.
SUPER DIVIERTETE SANAMENTE
6.- La festejada abre la puerta M
USICA Y SON
se sorprende DO
y se sorp AMBIENTAL

CONTINUA EL SUPER

7 - Sus amigos salen de sus
escondites gritando,,,

CONTINUA EL SUPER TODOS: ;SORPRESA!

JINGLE NINOS:
CARLOS V, ESTILO SUIZO

8.. Le regalan un globotote
relleno de barras de
chocolate

9.- Una mano traviesa ES MUCHO CHOCOLATE

revienta el globo con una
agujota




10 - Las bafras empiezan a

caer en cascada

11.- Los niftos tratan de
atraparlas.

12 - Hasta se lanzan
como si se tralara de
la colacion de una
piftata

13.CUaun nifio chupando
su barra de Carlos \Y

14.- CU a la festejada
dandole con gusto una
mordida a su chocolate

ESTA TESK WO OYBE

bz th PRI

CON LECHE

TAN DELICIOSO

Y CREMOSO

QUE LO PUEDES
CHUPAR

MORDER



16.- CU @ un nifo mordiendo
entusiasmado dos barras
de chocolate a la vez

16.- EN CLAYMOTION:
El Rey camina hacia su
trono en la barra

17.- Se sienta y gira para..

O MASTICAR

CARLOS V

18.- guiflar su ojo con
amigable complicidad

ES

TU CHOCOLATE.
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43.10. LOS CARTELES PARA LOS PUNTOS DE VENTA (POP)
Para los puntos de venta se elaboraron dos carteles a todo color, tamafno standar de 40
x 30 cms ., en forma verlical. En ambos carteles se destacaba el guifio complice del
Rey, ademas de retomar las escenas de los comerciales para dar un seguimiento de
campania; asi, un cartel mostraba todo el ambiente del comercial de "foca", aunque sin
la foca, el chocate de forma resaltada y a los tres nifios que mosltraban las tres formas
de disfrutar el producto. El nuevo slogan aparece lotalmente resaltado. Este lay out
(disefio artistico) también se capitalizd en revistas infantiles como Barby y en los
comics.

El segundo cartel resaltaba a la chica de la fiesta sorpresa y a su globote con
chocolates; tambien aparecen los tres chicas que nos mostraron las diferentes formas

de disfrutar el produclo, el guifio complice del Rey y el slogan en grandes letras.

4.3.11. ANUNCIOS PARA REVISTAS

Se utilizd el mismo diserio que en el cartel con los actorcitos de "foca”, aunque para las

revistas el fondo cambid de amarillo a blanco, ganando en luminosidad.

Los medios utilizados fueron la lelevision, las revistas y los carteles para los puntos de
venta. Se cenlraron los recursos en la lelevision porque a través de ella se cubria el
mayor numero de consumidores dentro de la audiencia objelivo; los nifios disfrutan
mucho de la programacion infantil de la television. Son mas televidentes que
radioescuchas. La estapa televisva se dividié en dos fases: una de mayor penetracion
con las versiones de 30" de los dos comerciales; y otra de mantenimiento con el lift a
20" de los mismos mensajes. Las revistas infantiles como “Disneylandia”, "Tedy",
"Barbie" y “Juega y Aprende" también eran muy leidas por los ninos. Los carteles en

los puntos de venta siempre constituyen un recordatorio del producto en donde éste

puede comprarse, son indispensables para la compra por impulso.
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4.4. LA CAMPANA AL AIRE EN SUS VERSIONES "30" Y "20"

Para la produccion de la campana se mandaron cotizar los story boards a tres
companias filmadoras, siendo la ganadora "Toma Una", por su excelente direccion con
los nifos y su presupuesto a rango intermedio, poco mas de cien millones de entonces.

El remate del Rey se realizd en Portland Oregon por el equipo creador de las
“California Raisings" y de algunos de los personajes en claymatic de la pelicula de
Michael Jackson: "Moonwalker".

Cabe destacar el detalle de que dos entrenadores de focas se llevaron a sus
focas todo un mes a Cuernavaca para ensenarlas a lanzar chocolates. Ya en la
filmacion trajeron a la foca y a su novio porque, si viajaban solas se ponian tan tristes
que no querfan actuar. |

Como se puede observar en los apéndices y como ya lo comenté en la pagina
78, el plan de medios acordado entre la directora de medios de la agencia y el cliente,
contemplaba dos fases en television, por eso se crearon y produjeron dos versiones de

cada historia: una de 30"y otra de 20".

Para ver los resultados, qué mejor que observar los comerciales tal y como

salieron al aire. A continuacién se los mostraremos.
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CONCLUSIONES

El trabajo de un creativo en pubiicidad no se limita a la inspiracion, como he podido
demostrario a través de esta memoria. Un creativo profesional debe enfrentar el reto de

cada campafia como un problema a resolver con bases bien estructuradas.

Los equipos de las agencias de publicidad deben de preocuparse cada vez mas
por el negocio de sus clientes, enterarse mas y mas sobre los productos que deben
sacar adelante y reforzar en el redidisimo mercado de nuestro mundo consumista. Es
por esto que siempre debe sugerir a su cliente que se hagan las investigaciones
necesarias antes de echar a andar todo el engranaje creativo.

Mucho se ha hablado de las guerras y discusiones internas entre los creativos y
los ejecutivos de cuenta por ser tan distintos en modo de ser y de trabajar; sin
embargo, cada que se trabaja en equipo, respetandose ambos, los resultados siempre

seran a favor del cliente. La campaia tratada en el presente trabajo lo ha demostrado.



88

Aunque a los creativos se les permite ser diferentes y se les conciente mas por
su talento "artistico”, hay que tomar en cuenta que el grupo creativo es solo una parte
del servicio de publicidad ofrecido al cliente a través de la gerencia de cuentas. El éxito
de cualquier agencia es lograr balancear !a funcion creativa y la funcidon de manejo de

cuentas. Trabajando juntos siempre se llegara mas lejos.

La formula ideal para garantizar en mayor medida el éxito de una campaina es
profundizar la comunicacion con el cliente, con el consumidor y con el equipo interno
de la agencia.

Criticada o no, la publicidad s una necesidad vital para la supervivencia de las
sociedades modernas y su desarrollo economico, pues genera un mayor volumen de

ventas y utilidades, que a su vez generan mas empleos y bienestar.

Toda campana de publicidad busca ser efectiva; o sea, que logre vender, que
tenga aceptacion, seducir, ganar presencia y permanencia en la mente del consumidor,
etc. La clave para empezar a trabajar rumbo a una publicidad efectiva es el estudio de
mercado. Cuando el cliente invierte en esludios de mercado, ya sean cualitativos o

cuantitativos, y en sesiones de grupo, se logran campanas con mayor aceptacién y
grandes posibilidades de lograr sus objetivos.

Aungque cada agencia de publicidad tiene su propio estilo para desarrollar
campanhas que funcionen, hay que retomar lo antes citado sobre el valor del trabajo en
equipo y las sugerencias de instituciones como Business and Advertising Consulting,
que se especializan en como lograr una publicidad efectiva. Esta institucion habla de
las once maneras de desarrollar una publicidad competitiva, que proponen once

caminos para realizar cualquier campana, mismos que expliqué en este trabajo.

—
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Los pasos para la elaboracidén de una campafa de publicidad efectiva
contemplan ante todo: el desarrollo de una estrategia y la aplicacion de esta estrategia
en el desarrallo creativo.

La cuenta de la Azteca entrd a la Agencia Arellano BSB en 1989 y desde ese
momento nos pusimos a estudiar al cliente y lo que su marca Carlos V, estilo suizo,
(asignada a la agencia), representaba para el universo de nuestro nuevo cliente.
Descubrimos que significaba mas del 40% de sus ingresos y comprabamas el gran reto
que teniamos que vencer; seguir conservando el liderazgo de la marca a pesar de la

amenaza creciente de |a pronta invasion de las marcas extranjeras de chocolates.

Gracias a que en una agencia como Arellano BSB se trabaja para.cimentar la
fuerza de las marcas de sus clientes a través del manejo de ias dos USPs, logré
fortalecer mas y mas a "Carlos V", estilo suizo. La formula de la proposicién tnica de
venta y ia presentacion Unica de venta ha logrado grandes resultados en un mercado
tan compaetitivo como el que estamos viviendo.

Después de conacer intimamente el mundo de la marca, estudié su competencia
principal y me meti a fondo en los estudios psicosociales sobre los nifios de 8 a 12
aios, que representaban a nuestro target (grupo objetiva).

La evaluacion de las campafias mas recientes antes de pasar la cuenta a la
agencia, me ayudo a conocer el rumbo por el que deberiamos caminar para hablarles a

los niflos en su propio lenguaje y asi seguir siendo su marca de chocolates preferida:
en pacas palabras, seguir siendo su chocolate,

e,
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Gracias a que conté con tantos y tan completos estudios por parte delclientey a
la preparacion que habia recibido sobre la filosofia de trabajo de Arellano BSB, pude
realizar dos historias traviesas y divertidas que encantaron a los nifios y lograron
permanecer en su corazén: "foca" y “fiesta sorpresa’; cuyo éxito fue tal, que se repitio
la campania en 1992-93.

Los nifos se sintieron realmente identificados con los nifios de los comerciales
y también se sintieron atraidos por las travesuras planteadas en ellos. Los mensajes
los convencieron de que "Carlos V" era su chocolate. El objetivo de la publicidad se
logré. La campana tuvo mucho "punch® y recordacian.

E! contar con una campafia publicitaria con tanto “punch" para lps nifios nos
ayuddé a cimentar la fuerza de la marca, para dejarla lista para resistir no sdlo la
invasién de las marcas extranjeras, sino también la fiebre de la promocionitis que se
despegt después de 1990; donde [os productos ya no valian por si mismas sino que

tenian que ofrecer estampitas, boletos para rifas, lamparitas, juguetitos y demas para
seguir siendo de los preferidos de {os nifios.

La fiebre de la promocionitis fue tal que, de pronto, los nifios empezaron a
comprar papitas, refrescos, helados y demas golosinas por los regalos y premios que
ofrecian mas que por sus propios valores y beneficios. Seguramente las marcas

debiles cayeron en el olvido o decrecieron sus ventas durante esta guerra de marcas
extranjeras y promocionitis.

“Carlos V", estilo suizo, NO, siguio siendo por muchos afios y o sigue siendo, la
marca principal de la ahora La Azteca Quaker Qats.
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Esta memoria de desempefio profesional ha sido el reflejo de mas de siete arios
de experiencia dentro de tres agencias de publicidad y en el area de difusion de una
Secretaria de Estado. Esto me ha permitido tratar de capitalizar los mejores métodos
para crear una campafia de publicidad efectiva, y asl plasmarlos en un sélo trabajo que

sirviese de guia a los comparieros estudiantes y futuros trabajadores de la publicidad.

La publicidad es fascinanate y tiene su chiste; dejémonos cautivar por sus
secretos y llegaremos lejos en la construccion de una sociedad que produzca mas para

que todos vivamos mejor.

S
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APENDICE

PLAN DE MEDIOS CONTRATADO
' (TV Y REVISTAS)

Como Directora Creativa de la cuenta, no tuve nada que ver con la propuesta del pian
de medios, sino mas bien con el desarrollo creativo de |a campaia; sin embargo, para
presentar una situacidn mas completa sobre la campafa, que permita evaluar la
frecuencia y el alcance de los mensajes publicitarios tanto en |a television como en las
revistas, y para dar una idea de cuanto se gastd en eSe enténces, creo pertinente el
agregar este apéndice con la informacion que el departamento de medios de ia agencia

presento al cliente y que, a su vez, fue aprobada por él.



@
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Arellano-Ted Bates/ publicidad,S.A.de C V.
Goldsmith 225-México,D.F. 11650 Tel.250-10-00

FCA, DE CHOCOLATES "LA AZIECA", S.A. DE C.V,
PLAN DE MEDIOS
1990
CARLOS V. SUIZ0

Adciaide » Amsterdam + Athens + Bangkok « Bogotd + Brishane » Brussels « Buenos Alres - Caracas - Copenhagen - Frankfurt
Goteborg « Halsinborg + Hong Kong * Kuala Lumpur « London » Madrid + Malmd « Melboutne - México « Miami « Milin
Montreal + Oslo + Paris » Quito + Singapure + Stockholm + Sydney + Toronlo
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FABRICA DE CHOCOLATES LA AZTECA, S.A.
CHOCOLATE CARLOS V SUIZ0
RACIONAL AL PLAN DE MEDIOS
1990 / 1991

I ANTECEDENVES

DuraNTE LE PERfoDO 1989/1990, LA-MARCA HA TENIDO A-
POYO PUBLICITARIO BASICAMENTE EN TELEVISION A NIVEL
NACIONAL ,

DURANTE EL PERfODO DE SEPTIEMBRE DE 1989 A LA PRIME
RA SEMANA DE ABRIL DE 1990, TuVIMOS UNA EXPOSICIGN
DE 29 SEMANAS OBTENIENDO 456 spPOTS,

.

EL CANAL 5 DE COBERTURA SEMINACIONAL ALCANZO EL 64,92,
296 sPoTs, Y EL CANAL 2 NACIONAL 35,1% con 160 spoTs,
acumuLapo 10.864 GRP'S.,
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IT OBJETIVOS

CONSERVAR EL PRESENTE LIDERA2GO DE MARCA.

ALCANZAR EL MAYOR NUMERO DE POSIBLES CONSUMIDO-
RES DENTRO DE LA AUDIENCIA,

POTENCIAR LA INVERSION DE NUESTROS RECURSOS EN
MEDIOS,
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111 ESTRATEGIAS

A)

B)

c)

D)

E£)

F)

GEnErAL DE MeDios

BUSCAR MAXIMO ALCANCE Y FRECUENCIA,

De AupiENCIA

Nifios DE AMBOS SEX0S ENTRE 8 vY 12 AROS DE EDAD.
DE LOS NIVELES socloecondMicos AB v C,

GeoGRAF ICA

CuBrRIR EL 927 DEL TERRITORIO NACIONAL QUE ALCAN
ZA EL CANAL 2, REFORZANDO CON EL CANAL 5.

ADICIONALMENTE DAR APOYO AL AREA METROPOLITANA -
pEL. Di1sTRITO FEDERAL., CON REVISTAS,

TEMPORAL 1DAD
ESTAR PRESENTES DURANTE LA EPOCA DE FR{O.

SELECCION DE Mepios

USAR TELEVISION COMO MEDIO BASICO, APOYANDO CON
REVISTAS INFANTILES.

DURAC 1 ONES

AUN CUANDO BUSCAMOS EL MAYOR IMPACTO AL MENOR =
COSTO, CONSIDERAMOS IMPORTANTE LOGRAR LA CAMPA-
A DE TELEVISION coN 30 PARA COMUNICAR MAS AM-
PLIAMENTE EL MENSAJE, PARA REDUCIRLO LUEGD A -~
20",
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JUSTIFICACION DE LA ESTRATEGIA

A)

B)

c)

D)

E)

GENERAL DE MEDIOS

TENER PRESENCIA PUBLICITARIA AL MAYOR TIEMPO
"POSIBLE MAXIMIZANDO ALCANCE Y FRECUENCIA,

DE_AUDIENCIA

A LoS NINOS QUE BUSCAMOS LES ENCANTAN LAS GOLO
SINAS Y QUEREMOS QUE NOS RECUERDEN AL MOMENTO
DE SU DECISION DE COMPRA.

GEOGRAF ICA

CoN EL APOYO DE LOS CANALES 2 Y 5 ESTAMOS ALCAN
DO GRAN PARTE DEL TERRITOR10 NACIONAL,

JeEMPORAL 1DAD

ESTAMOS CUBRIENDO LA 5#0CA DE ESTACIONALIDAD

" DEL PRODUCTO, AMPLIANDONOS HASTA EL MES DE MA-

YO CON EL FIN DE TENER PRESENCIA MAS SEMANAS -
AL TRAVES DEL ANO.

OELECCION DE_MED10S,

LA TELEVISION ADEMAS DE SU ALCANCE., NOS BRINDA
LA OPORTUNIDAD DE MOSTRAR Y HABLAR DE LAS CUALIL
DADES DE NUESTRO PRODUCTO,

ESTAMOS REFORZANDO A NUESTRA AUDIENCIA OBJETIVO

CON 9 TITULDS DE PUBLICACIONES QUE TIENEN AMPLIA
CIRCULACION,

——
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F) . DURACIONES

LA PRIMERA ETAPA DE NUESTRA CAMPANA TENDRA UNA
DURACION DE 30" PARA OBTENER MAYOR DESARROLLO

EN SUS CONCEPTOS, CONTINUANDO CON 20 EN LAS -
ETAPAS DE MANTENIMIENTO, PARA LOGRAR MAYOR FRE-
'CUENCIA,

A RESERVA DE REALIZAR UN ESTUDIO SOBRE LA CON-
‘'VENIENCIA DE APOYAR LA ZONA DEL PACIFiCO, PRO-
~ PONEMOS COPATROCINAR LA LIGA DE BEISBOL DE ESA
ZONA, QUE ES DE GRAN PASION ENTRE SUS MORADORES,
INTEGRANDO A LA FAMILIA,
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FCA. DE CHOCOLATES "LA AZTECA", S.A. DE C.V.

CLIENTE :
PRODUCTO : CHOCOLATE CARLOS V. SUIZO

PERIODO : NOV. 'S0 A ABRIL °9I.

PLAZA TAMANO

REVISTA X ANUNRCIO CIRCULACION
MEXICO, D.F.

DISNEYLANDIA * 1 PAGINA COLOR 35, 000
TEDY * 1 PAGINA COLOR 80,000
BARBIE *= 1 PAGINA COLOR 87,010
JUEGA' Y APRENDE ® 1 PAGINA COLOR 50,000
NOTA : 4a. DE FORROS

SEPTIEMBRE 14, 1990.

COSTO TOTAL
PERIODICIDAD NETO ANONCIO
MENSUAL 2°125,000 - 4
MENSUAL £°257,000 3
MENSUAL 4°257,000 3
MENSUAL 3'217,250 3
TOTAL 13

COSTO
TOTAL

gLl

8'500,000
8'514,000
12°771,000

9'651,750

$ 43°693,750
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CLIENTE : FCA. DE CHOCOLATES "LA AZTECA", S.A. DE C.V.
PRODUCTO : CHOCOLATE CARLOS V. SUIZO

PERIODO DICIEMBRE *90 A MARZO '91.
PLAN DE REVISTAS
TAMANO COSTO ANUNCIO No. DE COSTO

REVISTAS FRECUENCIA CIRCULACION ANUNCIO NETO ANUNCIO TOTAL NETO
- TIO RICO QUINCENAL 100,000 e« 1 PAGINA COLOR 2°890,000 4 11°560,000
DAISY QUINCENAL 100,000 * 1 PAGINA COLOR 2+890,000 S 11'560,000
DISNEYLANDIA MENSUAL 100,000 * 1 PAGINA COLOR 2+890,000 4 11 560,000
DISNEY AVENT. MENSUAL 100,000 . ® 1 PAGINA COLOR 2°'89%0,000 4 11°560, 000
ZLASICOS DISNEY MENSUAL 100,000 ¢ 1 PAGINA COLOR 2'890,000 4 11'560,000
’ 20 $ 57°800,000
-
NOTA : * 4a. DE FORROS. S

"TIENBRE 14, 1990.



FCA. DE GIOCOLATES "LA AZTECA", S.A. DE C.V.
CQHOCOLATE CARLOS V. SuIZ0 - -

’ PAUTA DE REVISTAS
1590 / 1991
NOV./90 DIC./90 ENERD/91 PEB;/er LEO./QI .5BRIL/91 MAYQ/QI TOTAE
P/NOV. , P/DIC. ‘ P/FEB. p/MARZO/ -
DISNEYLANDIA VhLi o _ 4
C/OCT. 03 c/nov.os { csenE.0q C/FEB.O2
l.(,\,g )
P/NOV. ) P/ENERO ) P/MARZO
TEDI 3
C/0CT. 03 C/DIC. 5 C/FEB.04
) ) ’ P/DIC. {P/ENERO . P/MARZO
BARBIE (_._. 3
C/NOV. 5: C/DIC.0O3 - | C/FEB.04
P/DIC. { P/ENERO |~ ~ P/MARZO
JUEGA Y APRENDE 3
C/NQV. 5f ¢/p1C.03 g C/FEB.OAI
TOTAL 2 3 3 1. 4 13

SEPTTEMBRE 17,1830.

Sl



FCA. DE CHOC. LA AZTECA, S.A. DE C.V.

CARLOS V

SUIZ0

PAUTA DE REVISTAS

199

o

DICIFMEE 90 ENERO 91 FEB.'91 MARZO °91 TOTAL
TID RICO - . {p/oICc.2a | P/ENERO | P/FEB. | P/MARZO a
C/FP. C/0CT.12} C/NOvV.10 | ¢/DIC.10
DAYSI ‘P/DIc.ls P/ENERQ |} P/FEB. P/MARZQ R
C/0CT. 3]C/NOV.08 | C/DIC.06 | C/ENERO ¢
DISNEYLANDIA ; P/DIC.17] P/ENERO [P/FEB. P/MARZO 4
C/SEP.27) C/QCT.10 {Cc/Nov.10 | C/DIC.08
DISNEY AVENTURAS P/DIC/31] P/EWERO {P/FEB. P/MARZO 4
C/0CT. 11} C/NOV.08|C/DIC.07 [C/ENERO 6 ’
CLASICOS DE DISKEY P/DIC.31} P/ENERO |P/FEB. P/MARZO
C/0CT.11] C/DIC.08|C/DIC.07 } C/ENERQ Ob a
TOTAL 5 s s 5 20

SEPTTEMBRE 17, 1990.

9l
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Arellano Ted Bates/publicidad,S.A.de CV,
Goldsmith 225 Mésico, D F. 11550 Tel. 2501000

DE: SILVIA MORALES
A LIC. GABRIELA CONTRERAS

ABUNTO:

FECUA SEPTIEMBRE 14, 1990.

HORARIOS DI CARLOS V, sU1Z0

A CONTINUACION TE RELACIONO LOS HORARIOS QUE FUERON CONSEGUIDOS PARA
CARLOS V, SUIZO, CAMPANA QUE INICIA A PARTIR DE LUNES 17 DE SEPTIEMBRE

1990, - T
it
CANAL PR OGRAMA DIA LIORA_
c-2 EN FAMILIA DOM 07:00
C-5 SUPER SON1COS LUN 17:00
PEQ. MUPPELS MAR 18:00
TORIUGAS NINJA MIE 20:00
'SUPER BOY JUE 20:30
EL AUTO INCREIBLE SAB 18:00
“PERITLCIAS PLANETA TILRRA SAB 21:00
PELIC. ESP, DISNEY DOM 19:00

MM TPZRUTRA 50LTh e -
SE ENCUENTRAN™ PENDIENTES POR CONSEGQUIR 07 TIORARIOS CARR AAA EN CANAL 2.

ATENTAMENTE .

SILVIA MORALES 'V,

ET/icr®

—
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CARPETAS.

- Carpeta BAC: Business and Advertising Consuiting.
- Carpeta Oficial BSB, Backer Spielvoge! Bates.

- Carpeta Oficial de Presentacién de la Azteca, usada como Organizador de Ventas

Genérico, antes de su fusion con Quaker Oats.

REPORTES.

- Reporte de "Markeling Center" sobre "El nifo de 4 a 12 afios y su entorno
psicosocial", realizado para los servicios de Mercadotecnia de la Azteca S.A. de C.V.

- Reporte Ejecutivo de la Evaluacion Publicitaria de las versiones: "Futbol”, "Debut" y

"Alberca” de la estrategia publicitaria de Carlos V suizo; realizado por el psicologo
Emesto Reyes Escobedo.

- Tabla de Andlisis de la competencia, a través de sus comerciales mas recientes,
realizada en 1989 en la agencia Arellano BSB y aprobada por el cliente.
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