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Resumen.

El presente trabajo explica como se llevo a cabo una campafa publicitaria
para una empresa comercializadora de calzado y peleteria en general (Galerias
Montana), poniendo en juego los elementos tedrico-conceptuales y metodologicos
adquiridos en la carrera de Periodismo y Comunicacion Colectiva.

La parte central de! trabajo la constituye la realizacion de una bitacora de lo
que es producir una campana de publicidad; es decir, interrelacionarse con el
producto, crear una idea, elegir la mejor idea, producirla, colocarla en medios,
realizar monitoréos de control, disefiar un estudio de mercado, aplicarlo y analizar
los datos.

El trabajo concluye con recomendaciones al cliente, las conclusiones
correspondientes a la parte tedrica y propuestas de modificacion de la curricula de
la licenciatura de Periodismo y Comunicacion Colectiva de la UNAM Campus
Acatlan.

Expresado en términos metodolégicos el problema central de |a
investigacion se define de la siguiente manera: jcudles son las tecnicas de la
comunicacion necesarias para desarrollar de manera correcta una campana
publicitaria? entendiendo por técnicas de la comunicacion a la operacionalizacion
y desarrollo de procesos de produccidon de mensajes comunicativas, y a la
publicidad. Estos dos factores interactuando de manera que condicionen el
proceso creativo de produccion, colocacion y sequimiento de la campana
publicitaria.

A partir de una discusién de los principios querrigen a la comunicacion
colectiva y su relacién histérica con la publicidad, es posible describir las
principales caractefisticas tetricas y técnicas de los medios, las agencias
publicitarias y las empresas comercializadoras. Desde este marco tedrico se
realiza la deécripcic’:n andlitica de Comercializadora Montana (el cliente), los
medios ad hoc en la ciudad de Leén, Gto (la radio), y la poblacion meta. que
constituyen los elementos basicos de analisis para la instrumentacion de esta
campafia especifica. La descripcion del proceso creativo de produccion de la

campafa publicitaria destaca los principales elementos tecnicos y metodologicos



en cuanto al estudio de las necesidades del cliente, las caracteristicas de la
poblacién meta y del producto & promocionar. Una parte muy importante |a
constituye la descripcion de la mesa creativa y la seleccion de la idea;
posteriormente se describe la instrumentacion de la campara, sefialando los
atributos y dificultades de la produccion radiofénica y la colocacion de la campana
en el medio seleccionado. E! seguimiento de la campafia publicitaria se
complementa con el disefio y aplicacion de una encuesta sensibilizadora.

Como parte final del trabajo se presenta la discusion analitica donde se
valida la importancia del “"pentagono” comunicativo, entendiendo éste como la
unidn de cinco elementos importantes en la comunicacién masiva: agente-cliente-
publicidad-medios-poblacion; y describiéndolo como la interaccion directa de estos
cince actores comunicativos para la correcta realizacion de acciones de
comunicacion con un fin especifico. También se analizan los resultados concretos
y especificos de la campafia publicitaria, confrantando las necesidades satisfechas
del cliente con las posibilidades teéricas y técnicas de la campafia publicitaria y los
resultados de la encuesta sensibilizadora.

La campafa publicitaria se tituld "Concepto Elevado” ya que en Galerias
Montana y en las botas que venden, se encontré un concepto elevado de vida,
una superacion indisoluble entre la vestimenta y el comportamiento propio y
exterior, debido todo al precio de cada par de ellas; ademas, esta campafa
presenta la calidad total dei producto y hace saber al publico que lo que va a
comprar &s un "concepio elevado” en calidad, buen gusto ¥ tradicion.

Una vez conocidas las caracteristicas de los productos a promocionar, asi
como el concepto generador de la camparia publicitaria fue necesario conocer los
medios en que ésta campana seria colocada para su difusion, seleccionando las
estaciones Extasis digital, FM Globo y Stereorey.

Para poder producir la campana, el primer paso fue tener escritos los textos
de radio, luego, llamar a casting a los locutores necesarios para seleccionar las
voces que mas se adecuaran a la idea central de la campaia "Concepto Elevado”;
una vez grabadas "en frio" las voces de los locutores se realizd el proceso de

mezclado con efectos sonoros y de produccion.



Luego de colocada la campafa publicitaria denominada "Conce;_)to
Elevado”, de manera conjunta con el cliente se decidié realizar un seguimiento de
la misma, con el fin de evaluar el impacto que pudiera' tener scbre los posibles
compradores o poblacion meta; para ello se disefid, aplico y evalud una encuesta
sensibilizadora bajo la premisa de que el mercado actualmente no sélo se estudia,
sino que también se crea y se trabaja con él, y por tanto implica una alianza con el
consumidor que se incorpora para sentirse parte del producto que se promociona.

El estudio de mercado y sensibilizacién se realizd por medio de la
aplicacién de un instrumento denominado “Encuesta de opinidn respecto a la
campafia publicitaria de Galerias Montana™, es un trabajo que consiste en la
descripcion del comportamiento de ocho varigbles demograficas y 30
conceptuales, ante una campaia publicitaria realizada para Galerias Montana, en
una muestra aleatoria tomada en la Ciudad de Leon, Gto:

Se fijaron previamente las caracteristicas de la muestra, asi como el criterio
para realizar la encuesta con cada individuo, los cuales fueron estudiados a través
de la aplicacién de un cuestionario gue por medio de diversas escaias valorativas
mide la respuesta psicologica ante el producto, la percepcidén de la campana

‘publicitaria y la respuesta del publico a esta misma.

Este estudio fue aplicado a 59 estudiantes de las tres principales
universidades de esa ciudad; El Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de
Monterrey (ITESM), Campus Ledn; la Universidad Iberoamericana (UIA), Campus
Leon y por ultimo, en la Universidad del Bajic A. C. (UBAC), también ubicada en
Leon. o '

El estudio se aplico a princibibs de marzo de 1857, es decir cuando la
campafa publicitaria llevaba mes y medio de transmision y le faltaba otro mes vy
medio para concluir,

La enc:L_lesta sensibilizadora realizada para Galerias Montana consta de
cuatro divisiones: “Datos generales” “Respuesta psicolégica ante el producto’,
“Percepcion de la campania publicitaria” y “Respuesta a la campafia publicitaria”

Con fines de analisis la muestra se dividid en dos grupos segun lugar de
nacimiento y se utilizd la prueba de diferencia de medias (t-Student) para



determinar las diferencias estadisticas entre la calificacion asignada a cada una de
las variables, por cada uno de los dos grupos.

Los resultados de la campania publicitaria y de la encuesta sensibilizadora
se muestran en cuatro cuadros y ocho graficas de cuyo analisis se desprende lo
siguiente:

A. Respecto a la estructuracion de la campana publicitaria:

« Tanto la radio, como la campafia, tienen un nivel de penetracién muy bajo.
esto afecta de manera directa a las campanas publicitarias en general, y a
Galerias Montana y su campafia “Concepto elevado”, en particular.

+ Una campafia masiva para articulos suntuarios, come los que se venden en
Galerias Montana, dentro de un medio coho la' radio, no es adecuada,
porgue no se posiciona la marca de manera correcta,

» £l publico - meta no presta atencion a la campafia.

« El bﬂblico que mas interés pone en la campafa es joven, con niveles de

_ingreso econdémico menor al deseado.

+ La campana esta siendo escuchada mucho mas por mujeres de entre 20 y
25 afos que por hombres de cualquier edad.

¢ Ei publico con mas de 30 arfios no presta atencién a la radio, por lo que se
puede asegurar gue tampoco a cualquiera de los spots promocionales que
se transmiten por éste medio.

B. Respecto al seguimiento a través de la encuesta sensibilizadora;

« El disefioc de la campafia promocional se apego a las- especificaciones
técnicas, operativas y de politicas gerenciales tanto de los medios
seleccionados, como de Galerias Montana y de Manufacturera Montana.

s Los spots publicitarios radiofonicos se transmitieron conforme a lo acordado
y la cobertura de las estaciones fue la que sefalaron los medios
-contratados.

s La muestra seleccionada se puede considerar representativa de la
poblacian objetivo de la campania

¢ Las respuestas de la muestra estudiada a las tres categorias conceptuales

permiten afirmar:
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o0 Que el producto, Galerias Montana, es aceptado en términos generales.
Que la percepcion de la campana publicitaria fue satisfactoria.

g Que larespuestaala campafia se manifestd con una tendencia positiva,
que incrementaba poco a poco dependiendo del tiempo de duracion y el
nimero de impactos programados para cada estacion.

« En el estudio realizado, en la medida que se trato de senS|b|hzar a 59
personas entrevistadas, se introdujeron de manera constante los terminos
mercadologicos que permitieron promover el producto: Galerias Montana,
Botas Montana, Calidad, Elegancia, Precio, etc., con lo que se espera que
la muestra estudiada comience a localizar y en su caso adquirir los

productos publicitados.

El trabajo concluye con un analisis tedrico del proceso comunicativo
aplicado a la campafia publicitaria y con algunas propuestas de modificacion

curricular, a saber:

1, Cambiar el término que se presenta en una de las pre-especialidades:
“MEDIOS PERSUASIVOS", por el de acciones persuasivas o
comunicacién persuasiva. ' .

2. Concentrar la preparacion estadistica en comunicacion; es decir,
remarcar la importancia de esta materia en los estudios comunicativos
para desarrollar de manera facil y concreta los datos cuantitatives que
se p'i'esenten al realizar diferentes labores de andlisis de comunicacion.

3. Desarrollar un taller en el que los estudiantes de una misma generacion,
de las cuatro especialidades existentes, tengan que realizar
conjuntamente labores propias de un comunicologo: crear un producto
para el mercado interno de Acatién, desarroliar una campana centrada
en los resultados de andlisis sobre la poblacion meta y sobre los
estudios de medios, realizar una presentacion sobre la campana,
constituir una "agencia de publicidad" y un "despacho de comunicacion”

simulados, realizar una presentacién profesional sobre los resultados
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obtenidos, tanto de campafia como de medios y evaluar todo el proceso
por los profesores que coordinan las especialidades y por egresados
designados por la coordinacion, quienes fungirian como la empresa o el
cliente que encargo la campafia. '

Enfrentar a los futuros profesionales de la comunicacién con tiempos y
acciones reales del mercado laboral comunicativo, acercandolos a las
empresas comunicativas, y de esta forma vinculando a los alumnos con
estas empresas.

Realizar acuerdos con el sector prcdudtivo y social de alta calidad para
relacionarse formalmente unos con otros logrando asi que la empresa
aporte espacios para el desarrollo de labores fijas y determinadas, y la
universidad el pbder creativo no sélo de los nuevos egresados, $ino
incluso de estudiantes en formacion aun temprana; todo esto tomando
como base procesos debidamente coordinados para que ninguna de las

dos instituciones pierda su caracteristica principal.

Agosto de 1998
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El proceso creativo de produccién, colocacién y seguimiento de una campaiia publicitaria.
Un estudio de caso: Comercializadora Montana

“l os publicistas no somos perfectos, somos imperfectos, y io
somos porque la publicidad no es una ciencia exacta, tiene
mucho que ver con el pensamiento y fas creenclas del ser
humano. La publicidad no la dicta el publicista, la aprueba el
anunciante’

Francisco Cardenas.

1. Mapa del trabajo.

La comunicacidn colectiva es un acto eminentemente social; en él, los
actores del hecho comunicativo se entrecruzan sin suqmera notarlo y en no pocas
veces hasta contra su propia voluntad.

"La comunicacion sirve para promover el progreso”, dice Armand Mattelart?,
y en efecto, el fin del presente siglo evidencia quizéa mas que nunca la gran
influencia que las comunicaciones han tenido en el progreso de la humaﬁidad.
Desde el nacimiento del telégrafo, inventado por Claude Chappe a finales del siglo
XVIII, hasta la intrincada red de redes de Internet, el mundo parece - ahora si -
haberse convertido "en un pafuelo”, como dice &l vigjo refran.

En este contexto comunicativo la cultura de las masas se ve dominada por
un género de comunicacion relativamente nuevo y muy acorde a las necesidades
de expansion del mercado capitalista: la publicidad.

Ei analisis de estas dos vertientes de un mismoe objeto: comunicacién y
publicidad, es el objeto de estudio del presente trabajo, pero aplicado a un
problema concreto: el proceso creativo de produccion, colocacion y seguimiento
de una campafia publicitaria para una empresa comercializadora de ta Ciudad de
Leon, Gto. _

Expresado en termlnos metodolégicos, el problema central de la
investigacion se define de la siguiente manera: ;cuales son las técnicas de la

comunicacion necesarias para desarrollar de manera correcta una campafia

' Suplemento del peribdico “El Economista™, N° 28, Del 11 al 24 de abril "La Publicidad en
México" Freddy Secundino S. p. 10.
? MATTELART, Armand, “La comunicacién-Mundo”, Siglo XXI Editores, Mexico, 1996.

13



publicitaria? entendiendo por técnicas de la comunicacion a la operacionalizacion

o construccién y desarrollo de los procesos de produccion de los mensajes

comunicativos, y de la publicidad. Estos dos factores, interactuando de manera tal

ciue condicionen el proceso creativo de produccion, colocacion y seguimiento de
una campana publicitaria elaborada para una empresa comercializadora del
interior de la republica.

" Por publicidad entenderemos el intercambio entre diferentes actores "...el
anunciante, la agencia (o en algunos casos agente de publicidad. N. del A.) y el
soporte. El primero pone en marcha el proceso al encargar un servicio a la
segunda que lo aconseja, concibe el mensaje y o orienta hacia el tercero..."

Derivados de este problema central tenemos dos problemas
complementarios:

1. ;Como realizar una campaha publicitaria que integre debidamente los cinco

. elementos propuestos de la comunicacion global: agente-cliente-publicidad-
medios-poblacién?

2. (Cudles elementos técnicos del proceso creativo de produccién, colocacion y
seguimiento de la campafia - en este caso radiofénica - son los que tienen
mayor impacto en la aceptacion del cliente y de la poblacién meta?

A partir de una discusion de los principios que rigen a la comunicacion
colectiva y su relacién historica con la publicidad, es posible describir las
principales caracteristicas tebricas y técnicas de los medios, las agencias
publicitarias y las empresas comercializadoras.

Desde este marco tedrico se realiza la descripcidn analitica de
Qomercializadora Montana (el cliente), los medios ad hoc en la ciudad de Ledn,
Gto (la radio}, y la poblacion meta, que constituyen los elementos basicos de
analisis para la instrumentacion de esta campania especifica,

La descripcion del proceso creativo de produccion de la campana
publicitaria, destaca los principales elementos técnicos y metodologicos en cuante
al estudio de las necesidades del cliente, las caracteristicas de la poblacion meta y

del producto a promocionar. Una parte muy importante de este capitulo la

* MATTELART, Armand "La publicidad”, Paidos Comunicacion, Barcelona 1991, p. 17.
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constituye la descripcion de la mesa creativa y la seleccién de la idea: esta ultima
es analizada de manera detallada en e! cuerpo del trabajo. Posteriormente se
describe la instrumentacion de la campana, sefialando los atributos y dificultades
de la produccion radiofénica y la colocacién de la’ campafa en el medio
seleccionado.

E! seguimiento de la campaia publicitaria parte del monitoréo radiofénico,
pero -ademas- se complementa con el disefio y aplicacion de una encuesta
sensibilizadora, cuyas caracteristicas y posibilidades son posteriormente; asi
mismo, describo la forma en la que se elaboraron y aplicaron los instrumentos

para esta encuesta sensibilizadora y los cuadros y graficas que resumen los

-tesultados obtenidos, acompafados del analisis estadistico paramétrico y no

paramétrica que requieren los datos recabados.

Por analisis estadistico paramétricc se entiende aquel que utiliza las
pruebas de comparacion entre medias o promedios de variables de .caracter
cuantitativo; es decir aquella informacion estadistica que se puéde medir con un
valor numérico. Por ejemplo los valores de edad, peso, talla, etc. de una poblacion
determinada: es decir, variables continuas (cuantitativas) a las gue se les puede
asignar un valor numeérico.

" Por otro lado, el analisis estadistico no paramétricb es en el que se utilizan
porcentajes de ocurrencia de variables discontinuas o cualitativas; es decir,
aquella informacion estadistica a la que se le pueden asignar valores arbitrarnos
para transformaria a su expresion cuantitativa, pero gue en realidad nunca toma
valores numéricos. Por ejemplo, el grado o nivel de identificacion con un
enunciado, que en realidad no toma un valor cuantitativo, pero que nosotros
podemos, arbitrariamente, calificarlo ¢on valores de 0 a 10, siendo 0 ningln tipo
de identificacion y 10 un completo acuerde con el enunciado.

Como parte final del trabajo presento la discusion analitica donde se valida
la importancia del "pentagono” comunicativo, entendiendo éste, como |a union de
cinco elementos importantes en la comunicacion -masiva. agente-cliente-
publicidad-medios-poblacion; y describiéndolo como la interaccion directa de estos

cinco actores comunicativos para la correcta realizacion de acciones de
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comunicacién con un fin especifico; en el caso concreto del presente trabajo
acercar a la poblacién hacia el cliente o sus tiendas, por medio de los mensajes
de publicidad difundidos por los medios seleccionados y realizados por un
agente, a peticion del cliente. También se analizan los resultados concretos y
especificos de la campaiia publicitaria, confrontando las necesidades satisfechas
del cliente con las posibilidades tedricas y técnicas de la éampaﬁa publicitaria y los
resultados de ia encuesta sensibilizadora.

Las conclusiones y recomendaciones finalizan el presente trabajo, mismo
que se inserta en una de las areas de estudio de la Licenciatura de Periodismo y
Comunicacion Colectiva impartidas en la Universidad’ Nacional Autonoma de
México, Campus "Acatlan”: comunicacion persuasiva. Este trabajo es un caso
concreto de publicidad.

No obstante, a mi entender, la relacion de las dreas de estudio del curriculo
de la licenciatura es muy estrecha y solo con fines pedagogico-didacticos es
posible separarlas; asi, la comunicacién persuasiva no puede entenderse sin los
aportes de los medios impresos y de manera muy especial los electrénicos a partir
de la segunda mitad de los afos setenta, con el auge desbordante de estos.

Asi, una campafa publicitaria se crea desde la plataforma tednca de la
comunicacion persuasiva, pero se instrumenta desde |a plataforma metodolégica y
técnica de los-medios. La produccién y colocacion de las campanas publicitarias
debe tomar en cuenta las caracteristicas de los medios gue se encargaran de
transmitir el mensaje comunicativo y - de esa manera - hacerlo #legar a la
poblacién meta de manera correcta y lo mas exacta que sea posible.

Por lo anterior, este trabajo sobre el proceso creative de produccion,
colocacion y seguimienio de una campana publicitaria, enfocado a un caso
concreto; Comercializadora Montana, se justifica en tanto que se relaciona por lo
menos con dos areas de los planes de estudio de la licenciatura de periodismo y
comunicacion colectiva; medios persuasivos (lo que desde un particular punto de
vista estd ma! manejado, ya que no son medios desde el entendimiento de la
comunicacion global, tanto como son tearias y funciones persuasivas, es decir,

comunicacion persuasiva) y medios electronicos (aqui entenderemos por medios
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electrénicos a la forma como los mensajes son transmitidos a un numero

determinado de receptores).

Por otro lado, un estudio como éste se inserta - ademas - en una de las
practicas comunicativas mas importantes y de mayor desarrollo en el presente
siglo: la publicidad; como parte de un proceso globalizador importante. con sus
pros y contras dentro del mismo proceso de comunicacion, base del concepto de
globalizacién. Por Gltimo, hay que entender que el impacto que la publicidad tiene
en tos mas diversos ambitos sociales es indiscutible.

Concretamente para Galerias Montana, el presente trabajo ayuda a
entender, por un lado, cual es la percepcion que existe de los productos que ahi
se comercializan, por los habitantes de la ciudad en que son fabricados. También
el hecho de cémo se maneian los diferentes medios elec'trénicos, dependiendo de
la calidad que estos presenten al cliente comprador de servicios publicitarios,
aunque en el caso concreto de Montana, sélo fuera el espacio al aire.

Para desarrollar una campafa publicitaria especifica, que se transmitiera
por la radio de Leodn, fue necesario desarrollar extensamente ios siguientes
objetivos:

1. Identificar las caracteristicas técnicas e instrumentales de la radio que opera en
ia Ciudad de Ledn: asi como las caracteristicas representacionales de la
poblacién meta de los mensajes radiofonicos; entendiendo por caracteristicas
representacionales ta manera en que los diferentes sucesos influyen en el
comportamiento masivo de la poblacion como respuesta a una campahfa
pubiicitaria.

2. Disefiar el proceso creativo de produccion y colocacién de una campana
publicitaria solicitada por Comercializadora Montana, a difundirse en la Ciudad
de {.eén por medio de la radio.

3. Realizar e! seguimiento de la campana publicitaria con el método de monitoréo,
complementado con una encuesta sensibilizadora, en la cual no sdlo se
detectan las necesidades del usuario, sino que a la vez se genera la imagen
del producte y por tanto el fortalecimiento de las necesidades sentidas del

cliente.
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4. Analizar los resultados del proceso integral de la campana publicitaria, con
énfasis en la construccionfreconstruccién del “pentadgono comunicativo”
agente-cliente-publicidad-medios-poblaciéon y de los datos tanto cualitativos

como cuantitativos de la encuesta sensibilizadora.
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2. Una reunion inesperada.

A principios de octubre de 1996 la gerencia general de Galerias Montana,
por conducto de Joaquin Padilla, quien interesado en dar difusién publicitana a ias
galerias de la ciudad de Leon, Gto., me contactd para que realizara una campana
publicitaria en la que destacara de manera creativa los productos que
Manufacturera Montana vende por medic de estas galerias,

Es importante destacar que en Manufacturera Montana el departamento de
mercadotecnia, como tal, tiene cinco afios aproximadamente, pero nunca habian
realizado campafas publicitarias de alcance masivo, esto quiere decir que la Unica
relacién que tuvieron con agencias o agentes de publicidad se dio en relacién con
los folletos de producto, colores y modelos de botas, que reparten a sus
distribuidores. )

Ante la_ inquietud causada por los agentes de ventas de las diferentes
estaciones radiodifusoras en Ledn, Joaquin Padilla se inferesc’a por desarrollar una
campana con duracion de tres meses en algunas de estas estaciones; pero como
las producciones que se realizan en las estaciones, a su criterio, no son muy
buenas, me solicitd que desarrollara una idea y sus correspondientes copies
{textos) para no gastar el presupuesto de publicidad para principios de 1997 de
manera improvisada.

En  Galerias Montana querian una campana original y creativa, que
mostrara las cualidades del producto que elios venden: Botas, cinturones y
accesorios respaldados por el nombre de Manufacturera Montana. Mas adelante
se describe con detalle el desarrollo de esta campania.

Para conocer las caracteristicas del productb, primer paso para desarrollar
un concepto publicitario, realicé una visita guiada por los rieles de produccién de
los que salen todas las partes que constituyen |la Bota Montana, desde el corte de
las pieles hasta el pulido final. Asi mismo, el conocer los premios y
reconocimientos ganados a traves de los afios, me ayudd a tener una mejor

perspectiva de lo que es y de lo que pretende ser Manufacturera Montana.
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Esta visita estuvo orientada por el mismo gerente de Galerias Montana,
explicandome todos y cada uno de los pasos por los que tienen que pasar muchos
materiales (cerca de 200) para constituirse como un par de botas consideradas
pbr efios mismos, como las de mejor calidad en el mercado nacional, hecho
demostrado por la garantia de por vida, no escrita, gue asegura gue si un clavo o
cualquier defe_cto de fabricacion aparece en la bota, ésta sera reemplazada sin
ningun cargo extra. ' '

El producto a publicitar tiene reconocimientos internacionales tanto a la
calidad propiamente dicho, como al sistema productivo. Y esto lo demuestra el
hecho de haber ganado en mayo de 1993 el 21* Trofeo de Calidad, otorgado por
la Oficina Editorial del Club de Lideres Comerciales de Madrid, Espafia, de la
misma forma que en noviembre de 1993 Manufacturera Montana fue reconocida
con el premio "Estrella de Oro" por la Direccion de Iniciativas de Negocios (BID por
sus siglas en inglés), localizada en Milan, ltalia.

Las botas Montana son exportadas principaimente a Estados Unidos,
Canada y Francia, aungue también en el mercado sudamericano y centro-europeo
estan presentes. -

Ei pUblico que consume regularmente los productes de Galerias Montana,
de acuerdo al objetivo del trabajo, se considerd como de interes secundario dentro
del desarrollo de la campafia, puesto que este grupo no necesita nada que lo
aproxime a Galerias o a sus'productos, debido a que ya lo hacen.

Ei principal interés, en cuanto a publico se refiere, para Galerias Montana,
fue el del grupo d'e jovenes leoneses con alto poder adquisitivo, puesto que era
interesante atraer a esta enorme grupo poblacional. La accién principal era
conocer las respuestas de este grupo para prever posibles acciones de jGvenes de
otros lugares en los gue se encuentran las Galerias Montana.

Por ofro {ado. conocer al plblico que constituye el mercado en el gque
Galerias Montana se desarrolla, sélo consistia en conocer sus marcos de
referencia publicitaria anteriores, accion que se dio al analizar los medios

radiofonicos en que la campafia seria programada.
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Sin embargo, el conocimiento del competidor mas cercano a los productos
comercializados en Galerias Montana, era a su vez una referencia fundamental
para poder explotar las diferentes caracteristicas de la bota Montana.

Para conocer publicitariamente hablando, al competidor, se necesitaba
"monitorear” toda la publicidad que este o estos tuvieran; desde la presentacion de
Ibs puntos de venta, hasta sus campaiias masivas en radio, prensa o television, en
el caso de que las hubiera. Este estudio de los competidores permite realizar una
campafia que no explote lo mismo que los otros, sino que se oriente hacia
concéptos. ideas, frases y enunciados con otra intencion y con valores diferentes,
para diferenciar de esta manera el producto publicitario en el gran universo de
spots o comerciales graficos.

Como ya se dijo, una de las acciones importantes para poder realizar una
campafia publicitaria es tener un objetivo comunicativo claro, preciso y acorde con
el producto que se pretende publicitar; se requiere, por tanto, conocer a fondo el
producto, el proceso de produccion de éste, los materiales utilizados, el sistema de
transporte y reparto y el costo aproximado de los materiales; todo con el proposito
de encaminar y encausar la campafa publicitaria para Galerias Montana de
manera correcta, centrando los puntos de interés en la calidad de produccion, y la
tecnologia con que se fabrican las botas y en el valbr real de un par de botas.

Este reconocimiento del producto se realizd con una visita de estudio a
Manufacturera Montana para conocer el proceso de creacién de un par de botas
vaqueras.

El proceso de fabricacidén - de tipo lineal - se realiza por departamentos
encargados de diferentes “"pasos" de la produccion; cada uno tiene una
responsabilidad especifica, desde elegir la piel correcta, cortar adecuadamente o
retocar la suela y el tacon sin manchar la "chinela” (qué es la parte de la bota en la
que se encuentra la piel exdtica), hasta empacar el par de botas de manera

correcta y segura en las cajas.
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Existe también un "Departamento de Control de Calidad" individual, que
supervisa y aprueba todos y cada uno de los productos realizades en cada uno de
los departamentos; esto con el fin de evitar posibles defectos de fabricacidn de
cada pieza que resulten en un problema o defecto en el producto terminado.

Tras conocer las caracteristicas de produccion, envasade y venta del
producto el siguiente paso fue comenzar a desarrollar las diferentes partes de la
campana publicitaria: cada uno de los spots radiofénicos. La mesa creativa fue el
proceso por el cual se disefid la campafia publicitaria para Galerias Montana

Para la realizacion de este procesc se cité a los creativos y copys
necesarios, para trabajar en grupo y poder crear el concepto generador para la
campana. El intercambio-de ideas entre los integrantes de la mesa creativa,
permitid recordar y afirmar diferentes puntos de la visita a Manufacturera Montana.
Se pretendia de esta forma desarrollar el concepte de la campana de manera tal
que resultara apegada a las caracteristicas del producto vy del publico al que
estaba dirigida.

Dentro de "mesa creativa" se desarrollan de manera individual diferentes
procesos, tales como la lluvia de ideaé y la seleccién de la mejor de estas.

' La "lluvia de ideas”, en general, es simplemente, la aportacion de todos los
involucrados en el proceso creativo de la campafa, para conseguir colocar en un
slogan, un spot o un comercial televisivo, todas las caracteristicas del producto, lo
que sirve como gancho para que el publico meta pl.ieda identificarse con el
praducto a través de lo dicho en la campana.

' De entre los muchos conceptos surgidos en el proceso de "lluvia de ideas”,
tos seleccionados deben cumplir caracteristicas de innovacion, produccion
elevada, sinceridad ante el publico, ganchos a todo momento para poder
posicionar el producto de manera correcta en el publicd meta.

" En el caso concreto de Galerias Montana la campafia debe destacar las
anteriores caracteristicas, las que se seleccionaron para cambiar la imagen de la
bota vaquera como Unicamente parte primordial del atuendo de los musicos,
cantantes, representantes y seguidores del fendmeno conocido como "Onda

Grupera".
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Aungue un gran numero de habitantes del norte del pais utitizan como pérte
de su atuendo cotidiano la bota vaguera, el propésito secundario de la campafa
publicitaria era aumentar mds la identificacion de éste pulblico con Galerias
Montana, mientras se abrian nuevos horizontes para aguella poblacién no
interesada en utilizar estas botas cotidianamente.

Al intentar modificar la idea de que el producto que comercia Galerias
Montana es exclusivo de los seguidores de la onda grupera, o quiza de una
minoria poblacional no contemplada dentro del perfil de “piblico meta” establecido
por la empresa, se desed conseguir un nuevo acercamiento a la moda "Western”,
es decir a la combinacion entre trajes, pantalones de vestir y bota de piel exdtica
{tal y como se usa en el estado norteamericano de Texas o en ia serie de los 70
tittlada "Dallas"). Es imbortante no perder de vista al pablico joven a quien
también se le debe introducir en el concepto de "moda western” para que se
acergue al cliente y comience a interesarse por los productos que ahi se venden.
Con ¢l fin de presentarle una recuperacién de ésta moda que con algunos ligeros
cambios en las combinaciones, tuvo gran importancia a partir de la segunda mitad
de los afos 80 y hasta el principio de la década de los 90.

A cada una de las diferentes ideas surgidas en.la lluvia de ideas, se le
asigné un nombre que resumiera de cierta forma los temas o conceptos de los que
éstaba integrada. De la misma manera, todas estas ideas se fueron quedando en
el tintero, practicamente de la misma manera en que fueron apareciendo.

Finalmente, y tras analizar todas las caracteristicas de los productos y de
las diferentes ideas desafro!fadas, se selecciond una sola para desarrollar la
campafa publicitaria titulada "Concepto Elevado” ya que en Galerias Montana y
en las botas que venden, se encontré un concepto elevado de vida, una
superacion indisoluble entre la vestimenta y el comportamiento propio y exterior,
debido todo al precio de cada par de ellas. Este eslogan, por tanto, adquiere la
categoria del Concepto Rector de la campafia, como lo sugiere E. Ferrer,

La idea seleccionada para esta campafa pbsee las caracteristicas
suficientes como para abarcar en un término de tres meses la atencién e

identificacién del mercado meta establecido, con base en los estudios presentados
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bor el departamento de Mercadotecnia de Galerias Montana. Estos mismos
estudios no se presentan ya que son de tipo confidencial y continuo en cada uno
de los puntos de venta, es decir en cada una de ias tiendas.

Segun el desarrollo encontrado por el equipo creativo, la campafa
denominada "Concepto Elevado” responde a la necesidad gue tiene el ser humano
a sentirse identificado con su entorno, tanto social como ecendmico y cultural,
segun los conceptos que el equipo creativo presentd a la empresa y que en
capitulos posteriores se transcriben como “‘Reporte al cliente”, el slogan de
identificacion responde e indica el lugar en que se pueden reunir las cualidades y
objetos necesarios para mantenerse en perfecta sintonia con el entorno adecuado.
Este lugar se llama "Galerias Montana, un concepto elevado para personas que
saben vestir botas, para toda la vida™.

El "concepto elevado” que se manejé en la campana, responde a la
necesidad de! ser humano promedio por identificarse y ser aceptado dentro de los
diferentes estatus socioeconémicos o entornos fisicos en que se desenvuelve
cotidianamente, tales como la escuela, el trabajo, la familia y los amigos. Ideas
que exploté al creerlas convenientes para la imagen del cliente.

Ademas ésta campana presenta la calidad total del producto y hace saber
al publico que lo que va a comprar es un "concepto elevado” en calidad, buen
gusto y tradicion en la ciudad de Leén, Gto.

. El'término “vestir botas”, segun el equipo creativo, responde a la necesidad
del ejecutivo moderno de utilizar el producto con su vestimenta diaria; esto es,
combinar elegantemente el traje tradicional, o ropa de vestir, con la “Auténtica
Bota Western" que es el slogan que utiliza Manufacturera Montana para identificar
sus productos.

Dentro de la idea seleccionada no se descartd al publico que utiliza Botas
de cualquier marca, pero principalmente Montana con ropa informal, entendiendo
dentro de esta categoria los jeans y camisas mas acordes con el vestuario

tradicional de los vaqueros y actualmente de grandes grupos de jévenes.

*Slogan utilizado como coletilla en los spots radiofénicos de la campania para Galerias Montana.
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Una vez conocidas las caracteristicas de los productos a promocionar, asi
como el concepto generador de la campafia publicitaria fue necesario conocer el
medio en que ésta campafia serfa colocada para su difusion; esto con el fin de
identificar los perfles de estacion que cada una de elias presenta a sus
compradores de espacios.

Otra de las razones importantes para conocer las caracteristicas de las
estaciones, fue el definir si alcanzaban un nivel de audiencia pertinente para la
promocion de Galerias Montana.

El primer medio radiofénico estudiado - por peticién y sugerencia del cliente
- fue la estacion “Extasis digital”, integrante del grupo Radiorama Leodn cuyas
oficinas y cabinas estan ubicadas en la avenida Roma N° 910, Colonia Andrade,
en la ciudad de Ledn, Gto. Esta estaéic’:n se identifica por las siglas XHVLO y se
encuentra en la frecuencia 101.5 de F.M. con cobertura en los estados de
Guanajuato, Jalisco y Querétaro principalmente, y repetidoras en las ciudades de
Irapuato y Guanajuato.

El perfit de "Extasis Digital" esta conformado por'una variedad de musica
pop en inglés y en espariol, dirigida principalmente a jovenes de ambos sexos.
pero gue a su vez tiene un importante arraige en el grupo conocide como adulto
contemporaneo (entre 30 y 40 afios).

Una de las caracteristicas importantes de "Extasis Digital”, en propias
palabras de ia estacion, es que muchos de los centros recreativos de mejor nivel
en el estado de Guanajuato, tales como bares y discotecas, la utilizan para realizar
sus promociones y eventos, debido al arraigo que tiene en los jovenes estudiantes
de las escuelas y universidades particulares: el ITESM Leén, la Universidad
Iberoamericana, la Universidad del Bajio (UBAC), el Colegio Miraflores, el |nstituto
Lux y otros, en los que se agrupan un gran numero de jovenes de esa region, ya
que estos son los centros de educacién con mayor tradicidn y poblacién, dentro
del nivel socicecondmico alto, en la ciudad.

Los horarios que "Extasis Digital" considera con mejor rating estan ubicados
en tres grandes bloques: por las mafanas entre las 07:00 y 11:00 hrs. , con un

pablico de jovenes estudiantes de cualquier nivel; en la tarde, entre las 12:00 y las
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15:00 hrs., este es el horario en que muchos de los estudiantes terminan sus
horarios de clases y realizan cualquier actividad antes de la hora de la comida. En
tanto que el mejor horario nocturno esta ubicado entre las 18:00 y las 22:00 hrs,
con excepcion de los viernes en que los radicescuchas salen a reuniones, fiestas
o bares, segun se pudo corroborar por observacion directa de la conducta de los
jovenes lecneses.

El siguiente grupo radiofénico estudiado fue Multivision (MVS) que es un
grupo de medios electronicos con amplia experiencia y un alto arraigo dentro de la
poblacién leonesa, de la misma manera que lo es en la ciudad de Mexico. Las dos
estaciones que conforman éste grupo son: FM Globo y Stereorey. Ambas tiene
diferentes niveles de rating, perfiles de estacién propios y diferentes entre si. y un
publico selecto y con un nivel socioeconémico distinto al que abarcan las demas
estaciones. .

Las instalaciones de MVS Radio se encuentran en las calles de Anda y
Belis_ario Dominguez, en Ledén, Gto. Aqui podemos encontrar tanto cabinas de
grabacién y transmisién como oficinas de venta, gerencia y produccion.

"Stereorey" tiene un perfil de estacion basado en musica en inglés y en
noticiarios, que segun exblicaciones de una de las agentes y locutoras de la
estacion, tienen un costo superior al del tiempo general de aire en sus paquetes
promocionales, debide a que estos se consideran programas especiales gracias a
su alto nivel de audiencia. Los Unicos noticiarios que transmite el grupe MVS
Radio Ledn, son dos emisiones de "Para Empezar", una con Pedro Ferriz de Con
y la edicion con Carmen Aristegui, de lunes a viernes de 7:00 a 10:00 hrs y de
13:30 a 15:00 hrs, respectivamente.

El Gnico programa especial transmitido por "Stereorey”, producido en Ledn,
es el de "Looking Back", al aire todos los sabados de 19:30 a 01:00 hrs. En este
programa no existen cortes comerciales, por lo que queda fuera de las
posibilidades de compra y venta de publicidad. '

El publico que generalmente escucha "Sterecrey” es masculino de entre 18
y 45 afios, con alto nive! cultural y educativo, es decir, que el grado minimo de

estudios de este publico es de preparatoria, y con un poder adquisitivo importante,
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entendiéndolo como la posibilidad de adquirir bienes y servicios de cuaiquier
precio sin problemas economicos.

Por otro lado, "FM Globo" programa Unicamente musica en espanol, de
artistas contemporaneos, con lugares importantes en los "charts” de preferencias
de audiencia. El publico regular dé "FM Globo" es mas amplic que el de
"Stereorey”, se puede descubrir un equilibrio entre hombres y mujeres de todas las
edades y con un nivel socioeconomico que abarca desde la clase media. hasta Ja
alta-media.

Los programas especiales de "FM Globo" son producidos tanto en Mexico
como en Lebn, aunque en esta estacion son mas los lccales que los
retransmitidos. Ejemplo, de programas retransmitidos son "Si ese tiempo pudiera
volver" todos los dias de la semana, de 11:00 a 12:00 hrs y "El Show de
Fernanda" que se transmite de lunes a viernes de 19:00 a 21:30 hrs.

En cuanto programas locales los lunes, miércoles y viernes de 12:00 a
13:00 hrs se puede escuchar el programa "Espacio 104", en el que se comentan
los exitos del momento en el sub-mundo musical conocido como pop en espanol,
tanto como los acontecimientos mas importantes de los intérpretes de esta
musica.

~ Como dato importante acerca de MVS Radio, tenemos el hecho de que
ambas estaciones se complementen debido a sus caracteristicas diferentes, y a
que aunque "FM Globo" tenga mayor rating, "Stereorey”, tiene un publico mas
selecto.

Tras el estudio y monitoréo de estas tres estaciones, se seleccionaron e
incluyeron como parte importante de la campana de medios para la publicidad de
Galerias Montana, debido a su alto nivel de rating entre los diferentes grupos
poblacicnales de Ledn y alrededores: el publico jovén que escucha ‘Extasis
digital”, los adultos con alto poder adquisitivo gue siguen las transmisiones de
"Stereorey” y la gran variedad de puUblico, en cuanto a edad y poder adquisitivo se
refiere, que escucha continuamente “FM Globo" siendo tres éstos grupos un

publico meta dentro del posicionamiento de la marca y el producto.
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El nimerc de total de spots que se transmitirian por dia en la estacion
"Extasis digital" fue de diez. Siete de estos diez eran las versiones de concepto
(que se explican mas adelante en el trabajo) de 20 segundos, mientras que los
tres restantes informaban durante 10 segundos las direcciones de las galerias en
Leon.

Por otro'lado, el numero de spots programados para el grupo Multivision fue
de cinco en "Sterecrey” y cinco en "FM Globo", lo cual rebasa el minimo
recomendado de ocho spots por dia. El formato seria de tres spots conceptuales
de 20" por dia y dos con las direcciones de Galerias Montana, iniciando a
principios de enero de 1997. _

" Con base en todo lo anterior se realizé una presentacion grafica en la que
se conjuntaron los elementos genéricos de la campafia y el estudio de la estacion
radiofonica “Extasis Digital”, que fue la que la Gerencia de Galerias Montana
definié como el medio base para |la promocién de su campana.

Esta presentacion audiovisual que-se ofrecid al cliente se muestra en las

siguientes laminas.
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3. Referencias tedricas.

Es necesario definir o intentar re-definir algunos términcs en cuanto a
comunicacion se refiere, para lograr una comprension mas amplia de los
conceptos a los que éstos términos tienen referencia, en los cuales, a su vez,
tienen un referente continuo y en constante cambio.

Nos enfrentamos aqui al cambic continuo de los referentes, cambio que se
da debido al progreso y mejoramiento tecnotdgico de los medios de comunicacion
y de los actores comunicativos.

El primer término -que se debe intentar definir es el de comunicacion
colectiva, con el proposito de ubicar el referente conceptual y tedrico en el cual se
desenvuelve el presente trabajo. De la misma manera, al entender éste concepto,
podemos encontrar una de las referencias tedricas en las que la campafa
publicitaria para Galerias Montana se desarrollé.

En la actualidad no se pueden concebir campafas publicitarias sin
entender, interiorizar y desarrollar el concepto de la comunicacién colectiva, ya
que la publicidad es uno de los factores integrantes de este universo tedrico.

De esta manera entenderemos primeramente, al término comunicacion
como algo que puede interpretarse desde diferentes puntos de vista, desde el mas
simplista que entenderia por ésta a la acumulacion de *... grandes cantidades de
informacién que transmiten {todos los seres vivos) de una generacion a otra y
cada generacion, a su vez, aponta a la siguiente la nueva informacion recopilada
por ella durante su existencia...”®.

Otro de los puntos de vista por los que se puede analizar el termino
comunicacion es el pancomunicativo que ve toda actividad como una accién que
comunica en si y por su intencionalidad: para concluir con una definicién que es
mas aceptada por las actuales escuelas de comunicacion, quienes aseguran que
la comunicacion debe ser entendida como un proceso o sucesion de pasos por fos

que se crea y desarrolla la informacion compartida; misma que debe entenderse

® MARTINEZ Avila, Alejandra. Comp., "Comunicacién” en “Coleccion identidad universitaria
EDUVEM", McGraw-Hill, México, 1995, Universidad del Valle de México. Pp 1. Paréntesis mios.
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como el concepto que se transforma poco a poco al entrar en las diferentes etapas
que forman parte de los procesos de comunicacion.

Asi. “...comunicacion...se emplea para designar el fenémeno de intercambio
de informacion que ocurre en muchas circunsténcias diversas y que puede
observarse también en realidades distintas de lo social...”

De lo anterior pademos concluir que la comunicacion es un proceso soocial,

pero al mismo tiempo debemos considerarla como un aglutinante -de 16s grupos -

que integran una sociedad, y esto lo acredita Alfred G. Smith” al asegurar en su
compilacion titulada “Comunicacion y cuftura” que la comunicacidn se desarrolla
para asegurar la supervivencia de una sociedad cualquiera que ésta sea,; para
conservar y desarrollar sus referentes culturales, es necesario que esta sociedad
se comunique.

Lo importante de la comunicacion colectiva es la intencionalidad con la que
los mensajes son enviados, normalmente desde un solo individuo (emisor) a un
gran grupo de perceptore's. Esta intencicnalidad comunicativa Laswell® la define
por medio de la interrogante ;Quién dice qué a quién y con qué efectos? donde
entenderemos como “Quién” al emisor, *qué” al mensaje, “a quién” 10 perceptores
del mensaje y “con gué efectos” a la intencionalidad que se dtiliza, o tiene el
mensaje.

Al entender el concepto de comunicacion colectiva, podemos comenzar a
desarrollar una campana publicitaria'adecuada a los intereses y exigencias del
entorno colective en el que ésta sera transmitida o difundida, pero de la misma
manera tenemos que entender a la publicidad como una de las intencionalidades
comunicativas surgidas gracias a ciertos intereses monetarios.

Ludovico Silva (citado en el libro “Disefio y comunicacion” de Daniel Prieto)
asegura que la publicidad es una mercancia que pfomociona mercancias. La
intencionalidad comunicativa de la publicidad es conseguir, aumentar o crear la
venta indiscriminada de cualquier producte; y para tal efecto encontramos que

“Cada elemento del mensaje esta al servicio de esa intencionalidad, hay un

®Op. Cit. Pp 2
" Op Cit.
BAACEVES, José Ignacio y Col. *Antologia en comuni¢acion” UNAM, ENEP Acatlan.
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calcuio previo, un disefio previo destinado a cumplir con los requerimientos de la
distribucion y el consumo de la mercancia...”

Por supuesto que es necesario que el mensaje publicitario quede “adherido’
al perceptor, para que éste se vea necesitado del producte que se esta
promocionando en el mensaje. Para lograr esta introspeccion del mensaje dentro
del perceptor, es necesario crear un disefio, que en muchas ocasiones (por no
aventurar un peligroso "en todas las ocasiones”) se encuentra mediado por la
representacién que el emisor del mensaije tiene del publico al que va dirigido dicho
mensaje.

Por otro lado, José Manuel Pérez Tornero, en el prologo a la edicion
espariola del libro de Mattelart, “La Publicidad", asegura que la union de mensajes
publi'citan'os son précticaménte invisibles, que el publico que los consume no se da
cuenta en realidad de la intencionalidad con que éste tipo de mensajes actua;
ademas de que “..es la logica misma del sistema la que impulsa al discurso
invisibe de la publicidad a los altares de la sociedad consumista.”"

. Podemés llegar a concluir que la publicidad es una creacion de la sociedad
capitalista de consumo, que el poder econdmico se apoya en ella para desarrollar

"

aun mas ese poderio que, sin duda alguna, lucha continuamente contra ‘la
competencia”, el vecino que también tiene poder econdmico y que intenta aharcar
un mayor numero de compradores.

El crear una mercancia interesante y llamativa, que movilice otras
mercancias (las que vende Galerias Montana) que son las que daran al cliente
que compra la “mercancia publicidad” la seguridad de mantener la compra. tanto
de la mercancia en si, como de los espacios en que ésta se presenta, es decir, los
medios de comunicacién y difusién de mensajes y mercancias publicitarias.

Para entender el concepto "medios” podemos referirnos a Marshall Mc
Luhén, quien dice que un “medio” es un recurso o un instrumento que el ser
humano utiliza para conseguir o realizar algo que sélo por si mismo no podria

"

realizar o conseguir. Por su parte, Janowitz comenta que ".. los medios de

S PRIETO, Daniel, “DiseAs y comunicacion”, UAM Xochimilco, coleccion ensayos, México, 1982,
segunda edicién. Pp. 8.
" MATTELART, Armand, "La publicidad", Paidés Comunicacidn, Espafia, 1991 Pp 10
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comunicacion de masas comprenden las instituciones y técnicas mediante las
cuales grupos especializados emplean recursos tecnologicos para difundir
contenidos a un grupo heterogéneo, numeroso y disperso...”""

Wilbur Schramm considera que todo lo que transmita informacion es un
medio de comunicacion (incluye el ejemplo de un pregonero en algun lugar de
Francia)'?, pero que es pertinente realizar una diferencia entre los que uitilizan
“maquinas interpuestas” para transmitir sus mensajes (imprenta, radio, TV.) y los
de la comunicacion cara a cara {asambleas, mitines, reuniones).

Estos medios de comunicacion de masas se pueden considerar como
“multiplicadores de mensajes”, ésta es su funcidén principal y las ventajas que
proporcionan (por lo menos los que “utilizan una maguina interpuesta’) son las de
hacer disponible estos mensajes (informacion) de manera amplia, rapida y facil.

" Usando los términos del sistema, estan definidos (los medios), sobre
todo, como filtros y amplificadores..."”. Con esta aseveracidn, Schramm quiere
decir que los medios de comunicacion masiva seleccionan, a través de personal
especifico, los mensajes que pueden o no transmitirse por conducto de ellos
mismos. Se puede decir que “.El medio es..un drganc sensorial de la

"% puesto que decide cual informacion es importante, como procesar

comunidad
esta informacion y cual de ella es conveniente dejar pasar.

Este organo sensorial de la comunidad tiene, en algunos casos, una alta
penetracion y sirve como creador o formador de un criterio o de una opinidn sobre
determinados hechos o factores que se desenvuelven y desarrollan dentro del
marco de esta comunidad.

Entendiendo al medio de comunicacidn como ese gran formador de criterios
y opiniones, es que se debe explotar para desarrollar los conceptos que la
publicidad plantea sobre un determinado producto. La mercancia publicidad, no se

podria vender sin un escaparate en el cual mostrarse, y en el caso particular de

" MARTINEZ Avila, Alejandra. Comp., “Comunicacion” en “Coleccion identidad universitaria
EDUVEM", McGraw-Hill, México, 1995, Universidad del Valle de México. Pp 8.

2 ACEVES, Joseé Ignacio, y col. "Antologia en comunigacion” UNAM, ENEP Acatlan. Pp. 25-26.
2 0p. Cit. Pp. 29.

“ Op. Cit. Pp. 31.
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Galerias Montana, este escaparate en el que su publicidad se va a "ver” fue la
radio leonesa.

Una vez entendidos los conceptos tedricos anteriores, y conociendo la
forma en que éstos van a intervenir continuamente en el desarrollo de cualquier
tarea comunicativa y en el caso del presente trabajo, en la realizacion vy
produccion de la campafa publicitaria para Galerias Montana, es importante
también conocer a los actores que desarrollaron éstos conceptos. En primer lugar
es de vital importancia conocer el papel comunicativo del ser (0 de la agencia) que
crea, produce y desarrolla las campanas: el agente publicitario.

El agente publicitario puede ser un solo individuo que trabaje de manera
independiente o vinculado a alguna agencia o centro de producciéon de mayor o
menor tamafo, para crear, producir, colocar y en algunos casos, como el
presente, monitorear y analizar la respuesta del publico a diferentes campanas
publicitarias solicitadas por peticiéon de las nuevas empresas que se perciben a si
mismas como instituciones con injerencia en el ambito social, politico, cultural y
econdmico de la localidad en que se encuentran asentadas.

' La nueva empresa es aquella que no sdlo se preocupa per su producto
final, sino que incluye en sus listas de importancia como centro de produccién, la
proyeccion hacia sus distribuidores, subdistribuidores y consumidores finales de la
imagén corporativa que han creado. Aquella empresa q.ue pone especial interés
en crear departamentos de mercadotecnia que realizan estudios profundos del
productc y de la presentacidon de éste ante el consumidor, para mejorar
indiscutiblemente el nivel de aceptacion del producto en el mercado.

Un agente publicitario es la version individual de las grandes agencias de
publicidad, muchos medios comunicatives (prensa y radio, principalmente), tienen
en sus néminas algunos agentes, encargados de cuentas especificas, a las que
venden espacios, crean ideas, colocan en los medios {normalmente dentro de los
que estan contratados) y presentan resultados parciales e incompletos sobre las
respuestas encontradas en relacion con el mensaje publicitario cuestionado.

En el caso concreto de Galerias Montana, las campanfas existentes estaban

basadas en el producto que ahi se vende (botas de piel exdtica producidas por
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Manufacturera Montana) y ninguna de estas habia sido disefiada de manera
masiva, sino como apoyo en puntos de venta y autopromocion por parte del
producto en si.

Para que un agente publicitario desarrolle de manera correcta una campana
para un determinado cliente, debe conocer profundamente las caracteristicas del
cliente (su historia, modo de produccién, trabajo, etc.) y del producto gue en
particular se va a promover. |

En el marco del presente trabajo, fue necesario conocer la historia de
Manufacturera Montana, asi como el producto y ia manera en gue la empresa se
relaciona al interior de si misma.

- Las botas Montana son una creacion de Manufacturera Montana, fundada
en 1941 por Joaguin Padilla Valdepefa. Es una corporacion familiar cuyoc centro
de negocios se localiza en Ledn, Gto., ciudad que tiene poco mas de un milldn de
habitantes, conocida como la capital mexicana del calzado.

Desde su fundacién, Manufacturera Montana se dedica a fabricar botas
vaqueras a mano -la auténtica bota western"'>-, con nombres como "Padilla
Vagquero" o "Tipico" y "Cisco Kid". En 1976 la compafia adquiere |a denominacion
que actualmente lleva y suscribe todas sus lineas de botas bajo el nuevo nombre
de Montana.

A finales de los afios 70 la familia Padilla decide producir una bota con
disefio clasico "Western" que utiliza estilos y patrones que “han scbrepasado las
pruebas del tiempo”, é la que flamaron "la auténtica bota western” utilizando para
ello pieles exdticas adquiridas en todas partes del mundo; asi, se inicia la
produccién de botas con piel de avestruz, oso hormiguero, tiburén, anguila, toro,
cocodrilo y otras especies de animales, algunos criados ex profeso y los demas
autorizados por la Convencidn de Comercio Internacional de Especies de Fauna y
Flora Salvaje en Peligro (CITES, por sus siglas en inglés) con gran respeto a la
proteccion ecolc':gicé de las especies animales, segun lo afirman en entrevistas
formales e informales los integrantes de la familia Padilla. Estas pieles exoticas

pueden variar, pero no afectan la estructura, calidad, estilo y disefio del producto.

'* Slogan uti]izadd por Manufacturera Montana para describir su producto.
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Si bien la actividad principal de Manufacturera Montana es la fabricacion a
mano de botas que en su mayoria son hechas de pieles exdticas, también las
fabrican con incrustaciones de pieles que se consideran no exdticas o comunes,
tales como becerro, ternera y cabré.

Las personas que trabajan en Manufacturera Montana son verdaderos
artesanos. Existen muchos empleados cuyas familias han trabajado para ellos
hasta por tres generaciones. Actualmente la planta productiva se compone por
150 artesanos y un equipo administrativo de 17 personas.

En mayo de 1993 Montana recibid el 21% Trofeo de Calidad, otorgado por la
Oficina Editorial del Club de Lideres Comerciales de Madrid, Esparia. Este Club.
establecido en 1973 esta iﬁtegrado por 10 000 compafias que representan a 120
paises de los cinco continentes Montana es la primera compania manufacturera
de botas galardonada con esta distincion. Dentro de las companias que integran
este distinguido Club enconframos a miembros tales como Mercedes Benz. El
premio identifica a una comparia que ha alcanzado los mas altos niveles de
calidad, imagen y prestigio, tanto en el producto que venden como en la manera
de operar &l negocio.

Nuevamente, en noviembre de 1993, Manufacturera Montana fue
reconocida con el premio “Estrella de Oro" por la Direccion de Iniciativas de
Negocios (BID por sus siglas en inglés), con sede en Milan, ltalia. Montana fue
reconocida por alcanzar los mas estrictos patrones de calidad en el producto y en
su manufactura. Companias de por lo menos 92 paises utilizan éstos patrones
fijados por el BID, para medir la calidad de sus productos'y procesos productivas.

Montana comenzo a vender botas en los Estados Unidos en 1942, a través
del catalogo de las tiendas Sears Roebuck.

Manufacturera Montana se preocupa por el tipo de pieles gue utiliza en la
produccion de sus botas. Cada una de las botas que se venden en E.U. deben
seguir todas las reglas de regulacion establecidas por el Deparntment of Interior's
U.S. Fish and Wildlife Service. Ademés, Montana cumple con todas las reglas y
r_egulaciones de la Convencion de Tratados Internacionales en Especies en

Peligro de la Fauna y Flora Salvajes (CITES en inglés}, de tal manera que se
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obliga a adquirir las pieles mediante una busqueda cuidadosa, para localizar
comerciantes y productores de calidad técnica y moral reconocida.

Al ser ésta una industria manufacturera, cada bota Montana es hecha a
mano. La tecnologia moderna ha ayudado a los fabricantes de botas a realizarlas
mejor, pero ésta no es un substituto del tradicional toque humano. El concepto de
calidad total, entendido como la supervision detallada y minuciosa de cada uno de
los procesos por los cuales se realiza el producto, dando una gran importancia al
hecho de la presentacion, el terminado y la garantia intrinseca del producto final,
es una de las estrategias de Montana para superar continuamente sus procesos
productivos.

Un punto muy importante en la Bota Montana es hacerla confortable, por o
que supone un cuidado minucioso en los detalles gue junto con el acabado de la
bota, la calidad de la piel y todo el proceso de manufactura, culmina en un
producto de excelencia. Son docenas de pequeios materiales los que confiuyen
para lograr gue una bota quede y se sienta mejor. Esos pequerios detalles toman
tiempo, v los procesos productivos de Montana estan disefiados para encargarse
de esos pequefios detalles. Sélo asl puede concentrarse el interés primordial de
Montana. Ser una fabrica de botas de excelencia.

La produccion diaria promedio es de 300 pares de botas.

. Actualmente se producen cinco modelos de botas en 14 pieles que varian
en un gran nimero de colores, dependiendo de cada una de las pieles. Se ofrecen
en varias "hormas”, con lo que se evidencia un conocimiento profundo de la
podometria, es decir de los métodos y técnicas empleados para caracterizar
morfolégicamente los distintos tipos de pie humano y adaptar el calzado seguin las
diversas necesidades.

El desarrolto de Manufacturera Montana ha sido tan grande y a pasos tan
agigantados en los Ultimos 15 afios, que actualmente se divide en tres importantes
departamentos:

«Manufacturera Montana

«Manufacturera Montana Comercializadora

+ y Galerias Montana
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Actualmente Montana es un consorcio en la fabricacién, disefo, exportacidn
y venta de bota vaquera en el ambito internacional, ya que los productos que
fabrica tienen una gran aceptacion en paises como Estados Unidos, Canada,
Francia y algunos del sur del continente como Colombia y Chile. en donde el
merqado comienza a e;panderse gracias a - tratados internacionales de
intercambio comercial y a la eliminacion de trabas arancelarias.

En cuanto a Galerias Montana, que es la parte comerciante de
Manufacturera Montana, se enfrentaba al problema de no tener publicidad de
ningun tipo dentro de los medios de comunicacion, a pesar de que ya eran ocho
las tiendas {Ledn, 5, Ciudad de México 2, y San Luis Potosi, 1). Existia publicidad
grafica con imagenes de las botas en primeros planos, y con fondos que llegan a
recordar las antiguas peliculas del oeste Americano. C.asi toda esta produccion
fotografica fue realizada en Francia y enviada a Mexico por peticidn de
Manufacturera Montana; vale la pena decir que esta publicidad tiene mas de 10
afos, al igual que los “pdsters” con el corte transversal de una bota para que los
consumidores.conozcan cémo y cuantos materiales tiene esta bota. Todos estos
elementos publicitarios promocionan el producto y no las tiendas; y todos se
encuentran repartidos en los puntos de venta. .

Gracias a los resultados arrojados por una encuesta'® realizada por el
departamento de mercadotecnia de Manufacturera Montana, pudimos constatar
que la gran mayoria de los clientes cautivos de Galerias Montana compraban la
marca por la calidad de su producto, reconocen que el producto se autopublicita
con su durabilidad, comodidad, estilo, modelo, calidad de la piel y por supuesto,
precio.

Para conocer los medios radiofénicos en provincia, y partiendo de las
diferencias que existen entre el publico del interiof de la republica, con los de la
Ciudad de México, tales como el ritmo de vida, el desenvolvimiento ambiental y
otras muchas cosas de caracter social, era necesario estudiar y analizar el

mercado al que se dirigié la campania publicitaria de Galerias Montana; esto se

% ver seccion de anexos, pagina 122 “Encuesta realizada por Montana a sus clientes, dentro de
los puntos de venta”.
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realizé a través de un andlisis de los spots publicitarios que se encentraban al aire
en las estaciones que interesaron a Manufacturera Montana.

Este estudio empirico de spots radiofanicos en Leén, tenia como principal
objetivo conocer cuales son los parametros de creatividad y produccion, es decir,
tas referencias gque existen en el publico leones, sobre ia forma en gue son
promocionados diferentes bienes vy servicios de Ia‘ misma ciudad; qué
caracteristicas tienen los copies con los que se anuncian, que cantidad y forma de
efectos sonoros pregrabados, las variaciones técnicas de la produccién, eic., que
existen en el consumidor medio de Leén y dominar los universos referenciales en
cuanto a publicidad local se refiere, del publico que escucha las estaciones "FM
Globo", "Stereorey” y "Extasis Digital”, las cuales fueron seleccionadas para
transmitir los spots de la campana publicitaria introductoria de Galerias Montana.
La seleccidn estuvo determinada con base en entrevistas personales realizadas
con los gerentes de cada una de las estaciones y tras el andlisis de encuestas
verbales a diferentes habitantes de Ledn.

Para llegar a conocer las anteriores producciones radiofonicas publicitarias
en Leodn, era necesario escuchar las estaciones, identificar las producciones
locales y analizarlas tanto en su contenido verbal, musical y de efectos de sonido
(ruidos, efectos especiales y silencios), como en su apreciacién y mensaje
publicitario total, entendiendo por esto la forma en que se promueven los
productos, servicios o valores en la radio de Ledn.

La forma de realizar este estudio empirico consistidé en el monitoréo
constante, durante tres dias, de las estaciones determinadas, para conocer de que
manera, en qué crden y con qué numero de impactos se publicitaban diferentes
empresas o servicios leoneses, principaimente del area de calzado. El estudio
estuvo centrado en Ia publicidad local, puesto que impactos como los de refrescos,
companlas de larga distancia y autos, son retransmitidos de la Ciudad de México.

El citado momtoreo radiofonico de estacién se reallzo a partir de las ocho
de la mafiana y hasta las tres de la tarde, para continuarlo de las 17:00 a las 20:00
hrs: consistid en anotar las horas exactas en que entraba un corte comercial, la

cantidad de spots incluidos en el corte, la duracion total y la duracién de cada uno

'
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de los spots, para conocer a fondo la estructura de los mensajes radiofonicos en
Ledn.

Tras escuchar los spots con mayor numero de transmision, se discutian en
equipo seleccionado personalmente por su conocimiento de los medics o de las
campafas publicitarias, los conceptos creativos y de produccion detectades en
estos, para poder normar un ciiterio sobre qué se utiliza, cudles elementos
radiofonicos no son explotados, cdmo se transmiten los spots y cuales son los
horarios qué incluyen mayor porcentaje de impactos publicitarios locales.

Normalmente la publicidad se realiza en las mismas estaciones
radiodifusoras, por lo que es muy comun escuchar tanto canciones de moda,
como las que se programaban hace algunos afios, en la utilizacion de fondos
musicales de estas producciones publicitarias. En muchos de los casos, eslos
"fondos musicales” son completamente opuestos a !a publicidad o al producte en
si. Un ejemplo concreto es el de escuchar como fondo la cancidn triunfadora de
"tos Rodriguez’, "La Macarena" para anunciar la gran venta de liquidacion de la
papeieria "Don Quijote”.

Este tipo de musicalizacién se entiende como un gancho para que al
escuchar la mélodia, el publico se fije en el mensaje hablado..

Los resultados de éste monitoréo radiofénico asi como del estudio de!
cliente, dieron una base importante para crear, por lo menos hipotéticamente
hablando:

o Conceptos creativos novedosos que interesaran al publico.
2 Seleccionar mejores horarios y estaciones para la transmision de la campafa.
; Evitar desarroflar una campafia publicitaria completamente ajena al producto o
a los intereses del cliente.
Esta base hipotética, se enfrentd, en la parte del estudio de mercado, a su
mas grande juez, ver si en realidad la campafa fue correcta y llamativa, si lo
medios y los_horarios fueron los correcios y si-si se desarrollaron las ideas

pubiiéitarias de acuerdo a la imagen de! producto dentro del publico consumidor.
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" La poblacién, es decir, las caracteristicas demograficas de ésta, fue otro de
los analisis necesarios para poder desarrollar de manera adecuada la campana
publicitaria.

Todos los datos estadisticos sobre la poblacidn de Leon, Gto. Fueron
obtenidos y procesados por el Instituto Nacional de Geografia e Informatica
(INEGI), presentados en uno de los cuademos estadisticos que estdn a
disposicion del publico en las diferentes oficinas distritales del mismo instituto.

Aungue soblo son datos demograficos, éstos sirven para conocer la
distribucién de la poblacién dentro del municipio, sus movimientos dentro del rubro
de educacion y datos generales del municipio y del estado.

La ciudad de Leon, es la cabecera del municipio del mismo nombre,
ubicado en el noreste del estado de Guanajuato, “...colinda al norte con el estado
de Jalisco y el municipio de San Felipe, Guanajuato y Silao; al sur con los
municipios de Silao, Romita y San Francisco del Rincon, al Oeste con los
municipios de San Francisco del Rincén, Purisima del Rincon y el Estado de
Jalisco.”"’

La poblacion, para 1995 era de.1,042,132 habitantes, de los cuales 511,142

. eran hombres y 530, 990 eran mujeres, representando esto el 51% de la poblacion

total del municipio y de la ciudad. E! rango de edad al que fue dirigido la campana.
de 25 a 29 afos principalmente, es representado por un total de 112,474
pobladores, también en esté numero, la mayoria son mujeres.

El porcentaje de hombres y mujeres solteros es .de 44 2% de un total de
581,365 habitantes, que se encuentran en un rango de edad de entre 12 afios y
mas. De un total poblacional de 867,920, el 88.5 % son nacidos en Guanajuato,
mientras que ! 10.4 % restante tienen como lugar de nacimiento los estados de
Jalisco, D. F., Michoacan, Zacatecas, Estado de Meéxico, San Luis Potosi y otras
entidades.

En contraposiciéon con la mayoria de mujeres dentro de la poblacion total,

entre los 20 y los 24 afos, asi como entre los 25 afios y mas, el mayor nimero de

" e~uademo estadistico Municipal. Leén, Estado de Guanajuatg. INEGI, Gobierno del Estado y H.
Ayuntamiento Constitucional de Ledn, México, 1897. Pp. 3
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estudiantes son hombres. Aunque |a diferencia numérica no es muy disparatada,
si es considerable entre estas dos poblaciones. El siguiente cuadro muestra los .
numeros de alumnos que ésisten a diferentes escuelas,- por sex¢ hasta el 12 de
marzo de 1890:

EDAD HOMBRES MUJERES TOTAL

20-24 ANOS. 5,454 4,804 10,258
25ANOS Y MAS. 4,150 3,081 8,131

El numero de estudiantes inscritcs en universidades particulares es de
2,899, mientras que en las universidades federales la matricula es de 2,284, Esto
da una gran mayoria de estudiantes ubicados en las universidades particulares, y
como las tres de mayor importancia o arraigo en Leon son la Universidad
Iberoamericana, Campus Leon; el Instituto, Tecnolégico de Estudios Superiores de
Monterrey, Campus Leon, y la Universidad del Bajio A. C. fue en éstas que se
realizé el presente estudio.

Tomando todos estos datos como base, se pueden extrapolar 1os numeros
y porcentajes para definir que la mayoria de la poblacion expuesta a la campana
publicitaria “Concepto elevado” fue de mujeres; no obstante, por el planteamiento
metodologico de la campaRa en si y para el presente estudio en particular, la gran
mayoria de los encuestados debieron ser hombres, con el fin de analizar la
respuesta parcial a esta campana. Este problema metodologico no pudo
resolverse de otra manera, pero considero que no afectd el desarrolio del estudio.

Como fue realizada a un mayor nimero de hombres que de mujeres
(puesto que la campafia estaba dirigida a hombres), estos datos estadisticos
ayudan a producir futuras camparfias un poco menos complejas y mas generales,
es decir, que atraigan de la misma manera la atencién tanto de hombres como de

mujeres.
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4. Mision posible: La campaia publicitaria.

Para poder producir la campafia, el primer paso fue tener escritos los textos
de radio, mismos que tenian una duracién de 20 segundos, que expresaban en
ese tiempo todas las ideas seleccionadas de la mesa creativa, e incluian la
insercion de SFX (efectos de sonido) y efectos de produc:c:i()n.18

El siguiente paso fue llamar a casting o prueba a los locutores necesarios
para seleccionar las voces que mas se adecuaran a la idea central de Ié campana
"Concepto Elevado™'®.

Cada uno de los locutores citados debia leer la parte del texto en que
interesara su voz, para poder elegirlas correctamente y de esta manera presentar
un abanico de variaciones fonéticas, de tono y de intencionalidad para la campana
introductoria de Galerias Montana.

Se necesitaron dos voces principales, una de mujer y una de hombre, que
dieron al unisono, pero en diferentes niveles de ecﬁalizacién y volumen, el sentido
de voces institucionales, las cuales resaltaban el nombre del producto y el slogan
para éste. Dentro del concepto de voces se incluyeron varios personajes
incidentales, para dar mayor fuerza a la produccion.

Una vez grabadas "en frio" (sin musica ni efectos} las voces de |os
locutores se realizd el proceso de mezclado con efectos sonoros (codificados en
los guiones como “SFX’, entendidos como todos los: ruidos cotidianos) y de
produccién tales como “Off técnico” (movimiento de ecualizacion que consiste en
poner en cero los tonos graves, subir al maximo los agudos y los medios) y
“Loops” o "Aceleracion de transmision” (la accion de aumentar la velocidad de
reproduccion de una grabacion previa). Para poder definir los diferentes efectos
fue necesario comenzar por seleccionarlos de una gran libreria de efectos

sonoros, imaginando at momento de escuchar cada uno el producto terminada con

% ver seccion de anexos pAginas 96-98.

¥ Este fue ef nombre que se le dio a la camparia publicitaria, puesto que se enfocd en conceptos
gue de alguna u otra manera connotan y denotan una elevacion del espiritu, o gue en su defecto
ayudan a desarrollar capacidades que en el ser humano son fundamentales.
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niveles de transmision de radio, con musica y en medio de un universo de spots
publicitarios de todos tipos.

. Todos estos trabajos técnicos de produccion tienen como principal interés,
por un lado, atraer la atencion de un publico que acostumbra oir, pero no escuchar
la radio {los receptores). Por otro lado, lograr ver este medio como una importante
fuente de ingresos y publicidad de costo regular y que abarca de mejor manera l0s
espacios en los que el publico se desenvuelve {los duefios de empresas Yy
publicistas).

La musica seleccionada en los spots tenia que ser ambiental, es decir. un
estilo fresco, impactante, pero sin acordes estridentes que pudieran distraer la
atencion del radicescucha del mensaje principal. La atraccion hacia Galerias
Montana no sera en relacién con la musica que tengan de fondo sus spots, sino
hacia los conceptos manejados en los textos (copies) de los spots publicitarios, al
estilo de produccién y frescura en creatividad.

Ademas de la produccion final de la camparia publicitaria, fue necesario,
como ya se ha dicho, el estudio de las diferentes estaciones en que la camparia
seria transmitida, para seleccionarlas o en su defecto rechazarlas como medios de
difusién. Tras el estudio y monitoréo de la estacion "Extasis Digital", ésta fue
seleccionada como parte central de la camparia "Un concepto elevado”, debido a
su alto nivel de rating entre la poblacion joven de Ledn, y alrededores.

El nimero de spots a transmitirse por "Extasis digital" fue en total diez
diarios. Siete de estos eran las versiones conceptuales de 20 segundos, en las
que comenzaban a introducirse ideas llamativas, para ‘posicionar la marca y el
producto; mientras que los tres restantes eran de direcciones de las galerias en
Ledn, con una duracién de 10 segundos cada uno.

Por otro lado, el numero de spots programados por estacion en el grupo
"MVS Radio", fue de cinco en “Stereorey” y cinco en "FM Globo", debido a que
estas estaciones se utilizarian tnicamente como apoyo a la camparia "Concepto
Elevado", creada originalmente para "Extasis Digital". E! formato de transmision
fue de tres spots conceptuales de 20" por dia y dos con las direcciones de

Galerias Montana para cada estacion.
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Para colocar dentro del medio los spots fue necesario realizar un "transfer”
(pasar algo existente de un formato a otro) del formato digital (en que fueron
grabados directamente del master), al formato mas utilizado en las estaciones,
que generaimente, es Mini Disc, ya que este tipo de disco digital, da mayor
fidelidad y evita errores de transmision y reproduccion, tanto a nivel profesional
como en reproducciones caseras.

Los horarios mas convenientes para la transmision de los spots fueron
proporcionados por las mismas estaciones radiodifusoras y confirmados por medio
de una entrevista con el gerente general de Galerias Montana, Joaguin Padilla, en
relacién con los horarios en que los jovenes encienden el radio para realizar
diferentes actividades.

Una vez realizados los ‘transfers”, los spots quedaron ubicados en
diferentes horarios, previamente establecidos con la gerencia de las estaciones,
para que se pudiera llevar un monitoréo de la transmision de los diferentes spots
conceptuales y de direcciones. E! objetivo de este monitoréo era revisar la calidad
de transmision y la forma en que los spots fueron recibidos por el publico meta
establecido.

Para colocar los spots en "Extasis Digital”, estacion gue adn transmite con
formatos analogos de cinta y cartucho, el proceso sdlo varié en que el transfer fue
realizado a cartucho virgen de 30 segundos. La desventaja que presentan estos
formatos analogos es que pueden liegar a perderse algunos detalles de
produccion puestos con una intencion especifica en el cuerpo del spot, ya que @
fidelidad de transmision va disminuyendo conforme se utilizan los cartuchos gue
contienen los spots. _

Después de la colocacidén de los spots de la campafa, era necesario
realizar un monitoréo de éstos dentro de los horarios de las tres estaciones de
radio.

El monitoréo de una campaha, cualquiera que ésta sea, es solamente
revisar el medio indicado para confirmar que la campafia se transmita o publique
de manera correcta y con la calidad necesaria para poder posicionar la marca y el

productb en un alto nivel de estima dentro del publico consumista. Mucha de esta
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calidad se encuentra de manera intrinseca en algunos medios sumamente
reconocidos, por lo que el monitoréo en estos medios (sobre todo de tipo grafico)
no es tan necesario como con los electronicos, ya que en éstos ultimos, aungue la
produccion se haya realizado de la mejor manera y con los elementos
tecnologicos mas avanzados para lograr un producto publicitario de primera
calidad, es posible el error humano en fa transmision o en la reproduccion de fos
spots grabados.

El monitoréo radiofénico de la campafa "Concepto elevado” se realiz
siguiendo las pautas de transmision que los dos grupos radiofonicos
proporcionaron para conocer los horarios en que los spots eran transmitidos.

Uno de los objetivos de este monitoréo fue identificar los spots integrantes
del bloque en el que estaba inserto el spot de Galerias Montana, esto con el fin de
descartar posibles confusiones con algunas de las campanas publicitarias
realizadas por agencias no relacionadas con la produccion de “Concepto Elevado”,
como por ejemplo, la de "Bacardi Limén'®®, que en sentido de produccion y efectos
de sonido tenia cierta simiiitud con la propuesta original, por lo que tuvo que
modificarse.

. Por ofro lado, el principal objetivo del monitoréo de "Concepto glevado” fue
corroborar que se estuvieran pasando los spots en el horario contratado correcto y
con la calidad necesaria para no perder partes importantes de texto, musica o
efectos. .

E! monitoréo permitié conocer que las pautas de transmision en las
estaciones tanto del grupo MVS Radio como Radiorama Ledn cambian dia con dia
no sélo por cuestion de minutos o bloques, sino incluso por mas de media hora y
llegan a insertarse dentro de los catalogados (y cobrados) programas especiales,
aungue sin ningun cargo extra.

Un caso particular se dio en el segundo mes de campanfa: uno de los spots
conceptuales debio ser transmitido a las 13:17 horas, en viernes, pero fue
transmitido hasta las 13:45 horas, dentro del noticiario "Para Usted" con Carmen

Aristegui, lo cual suponemos resulté mas conveniente, dada la amplia penetracion

2 Sampafia producida por |a agencia Z publicidad en los estudios de Z audio.
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del referido noticiero. Lo anterior sélo demuestra la fiexibilidad existente en el
medio radiofénico de proviﬁcia, especificamente en el de la ciudad de Leon.

Este proceso, en sintesis, parte de la deteccion de necesidades
mercadolégicas, continda con 12 sensibilizacion al cliente, el acuerda al que se
llega entre el agente y el cliente, concretado en un contrato formal. En seguida se
efectia el andlisis del producto y de los medios, para seleccionar el medio de
comunicacion de masas mas adecuado al producto (aunque en el caso particular
de la radio en Leén y de Galertas Montana como cliente de publicidad, e! medio no
fue el correcto), a las necesidades del cliente y a las posibilidades y desarrallo de
los medios. La realizacion de fa mesa creativa, seleccion de la idea, produccion y
colocacion de la campaﬁa publicitaria constituyen la parte central de todo el
proceso, para finalizarlo con un monitoréo de la campana y el informe final al

cliente. Lo anterior se resume en el diagrama conceptual adjunto:

53



Diagrama Conceptual




5. ¢ Qué pasoé con la campaia publicitaria?

Luego de colocada la campafia publicitaria denominada “Conceplo
Elevado”, de manera conjunta con el cliente se decidio realizar un seguimiento de
la misma, con el fin de evaluar el impacto que pudiera tener sobre los posibles
compradores o poblacion meta; para ello se disefid, aplico y evaludé una encuesta
sensibilizadora como a continuacion se describe. _

Bajo la premisa de que el mercado actualmente no solo se estudia, sinc que
también se crea y se trabaja con él, y por tanto implica una alianza con el
consumidor que se incorpora para sentirse parte del producto que se promociona,
se disefid una encuesta sensibilizadora, instrumento con el que ademas de
recabar datos respecto a la percepcion de la campafia publicitaria "Concepto
elevado”, basandose en la continua repeticion de términos mercadologicos
relacionados con el producto, se consigue crear en el posible comprador la
curiosidad de adquirir el producto o por lo menos generar en la poblacion meta la
idea de que existe un producto que ellos pueden adquirir; en efecto, el producto a
vender, no es solamente un par de botas de cualquier precio de Galerias Montana,
sino también el concepto de tiendas de altura y productos de pieles exodticas de
calidad.

El estudio de mercado permite identificar la aceptacién a una campafa
publicitaria novedosa, dirigida para una poblacién con un poder adquisitivo atto.

Los alcances del estudio de mercado y sensibilizacidn realizado, ayudaron
a determinar el nivel de aceptacion y reconocimiento de la campaia "Concepto
Elevado”, identificando al publico meta con el concepto de Galerias Montana y de
los productos que se venden ahi.

Por otro lado, reconocer los puntos de mayor impacto en el publico
radicescucha sirve para mejorar las producciones y los conceptos creativos de
campanas radiofénicas, graficas o televisivas; por ultimo, es importante identificar
problemas posibles para resolverlos y evitarlos en futuras campanas.

El estudio de mercado y sensibilizacion se reafizé por medio de la

aplicacién de un instrumento denominado “Encuesta de opinidn respecto a la
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campafa publicitaria de Galerfas Montana™; es un trabajo que consiste en la
descripcion del comportamiento de ocho variables demograficas y 30
6onceptuales, ante una campafa publicitaria realizada para Galerias Montana, en
una muestra aleatoria tomada en la Ciudad de Leén, Gto.

Se fijaron previamente las caracteristicas de la muestra, asi como el criterio
para'realizar la encuesta con cada individuo, los cuales fueron estudiados a través
de la aplicacion de dicha encuesta, que por medio de diversas escalas valorativas
mide la respuesta psicolégica ante el producto, la percepcion de la campana
publicitaria y la respuesta del publico a esta misma.

Para desarrollar {a “Encuesta de opinién respecto a la campana
publicitaria de Galerias Montana", se parti6 de fijar como criterio de inclusion, el
hechﬁ de que todos los encuestados debieron escuchar la campafa publicitaria en
alguna de las tres estaciones radiofonicas en las que se programo.

Este estudio fue aplicado a 58 estudiantes de las tres principales
universidades de esa ciudad: El Instituto Tecnoldgico de-Estudios Superiores de
Monterrey (ITESM), éampus-Leén; la Universidad iberoamericana (UIA), Campus
Ledn y por Ultimo, en la Universidad del Bajio A. C. (UBAC), también ubicada en
Leén.

Este grupo poblacional fue seleccionado por ser parte importante del
publico en el que la empresa quiere posicionar su marca {Manufacturera Montana)
y sus productos (Galerias Montana y Botas Montana, principalmente). Al crear
interés en los jovenes universitarios de Ledn, Galerias Montana puede hasta cierto
punto, ampliar su publico consumidor cautivo, dando esto como resultado mayores
ingresos por preducto vendido.

En la Ibero y en la UBAC, las encuestas fueron aplicadas a estudiantes de
los turnos matutino y vespertino de diferentes carreras, mientras que en el ITESM,
solo .a los alumnos del ’turn.o matutino, ya que en la tarde, la poblacion es mucho
menor y esta mas concentrada en sus actividades académicas.

Las muestras fueron seleccionadas de manera aleatoria con la unica
condicion de haber escuchado uno o algunos de los impactos publicitarios que se

transmitian por las tres diferentes estaciones radiales (sin importar en cual de ellas
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lo habian escuchado) para poder recibir una respuesta sobre la campana y el
producto.

Estas tres universidades fueron seleccionadas por considerarse
representativas de los grupos poblacionales a los que la campania "Concepto
élevado” se encontrd dirigida. Lo anterior lo demuestran los datos demeogréaficos
que nos dicen que el nimero de estudiantes insc_ritos en universidades
particulares es de 2,899 en nivel licenciatura, mientras que en las universidades
federales la matricula es de 2,284 alumnos. '

Otro de los factores importantes para realizar el estudio en las
universidades fue el hecho de descubrir que tanto en centros comerciales como en
la calle, los individuos de mayor edad, ubicados dentro del grupo de encuestados
con mas de 40 afios (quienes no se encuentran dentro de los datos estadisticos),
o no habian escuchado ja campaiia, o simplemente no escuchaban la radio.

El estudio se aplico a principios de marzo de 1997, es decir cuando la
camparia publicitaria llevaba mes y medio de transmision y le faltaba otro mes y
medio para concluir.

El objetivo general de este estudio de mercado y sensibilizacion. fue
desarrolfar un seguimiento a la campana radiofénica realizada para Galerias
Montana, que se transmitié por las estaciones de radio del grupo MVS Radio
(Stereorey 99.9 FM y FM Globo 104.1 FM) y por “Extasis Digital” 101.5 FM,
perteneciente al grupo Radiorama de Leon.

La encuesta sensibilizadora realizada para Galerias Montana consta de
cuatro divisiones principales que estudian, cada una, un punto diferente de interés
para la campafia publicitaria, en particular, y para el conocimiento de la pobtacion
meta del producto del cliente en general.

' La primera parte de la encuesta es la de "Datos generales”, que plasma los
datos demograficos necesarios para el conocimiento de la muestra seleccionada
para realizar el estudio de mercado. Es decir, para conocer qué cantidad de los
encuestados efectivamente se encuentran dentro del grupo poblacional al que se

intento llegar desde la planeacion de la campana.
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Dentro de los datos demograficos existen las siguientes variables:
a) SEXO.
b) EDAD.
¢}y OCUPACION PRIMORDIAL.
d) ESTADO CIVIL.
e) INGRESO FAMILIAR.
f) LUGAR DE NACIMIENTO.
g) LUGAR DE RESIDENCIA HABITUAL y
h) LUGAR DE RESIDENCIA EN LOS ULTIMOS TRES MESES.
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Encuesta nimero:

VARIABLE
Sexo:
1). Masculino
2). Femenino
89). Sin respuesta
Edad:
1}. 20 a 25 afios
2). 26 a 30 ahos
3). 31 a 36 anos
4). 36 a 40 afos
5). 41 a 45 afos
6). 46 a 50 afios
7). 51 a 55 afos
B). 56 a B0 afos
99). Sin respuesta

Ingreso familiar:

1), 10 a 15 mil pesos
2). 16 a 20 mil pesos
3). 21 a 25 mil pesos
4), 26 a 30 mil pesos
5). Mas de 30 mil
pesos

99). Sin respuesta

Lugar de residencia
habitual:
1). Ledn, Guanajuato

2). Otro lugar-del
estado de Guanajuato

3). Centro del pais
4). Norte del pais
5). Sureste del pais

6)..Distrito federal y
area metropolitana

7). Algin pais
extranjero
99). Sin respuesta

Estudio de mercado y sensibilizacién

RESP.

RESP.

RESP.

Encuesta de opinién
|. Datos generales

VARIABLE
Ocupacidn primordial:
1). Estudiante
2). Trabajador asalariado
3). Burécrata
4). Politico
5). Empresario
6). Ama de casa
7). Duefio de medios de produccion
99). Sin respuesta
Estado civil:
1). Casado
2). Soltero
3). Viudo
4). Divorciado
99). Sin respuesta
Lugar de nacimiento:
1). Leon, Guanajuato
2). Otro lugar del estado de Guanajuate
3). Centro del pais
4), Norte del pais
5). Sureste del pais
6). Distrito federal y area metropolitana
7). Algun pais extranjero
99). Sin respuesta
Lugar de residencia en los dltimos tres
meses:
1). Letn, Guanajuato

2). Otro lugar del estado de Guanajuato

3). Centro del pais
4). Norte del pais
5). Sureste del pais

6). Distrito federal y area metropolitana

7). Algun pais extranjero

99). Sin respuesta

RESP.

RESP.

RESP.
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La segunda seccion de la encuesta sensibilizadora, es la de "Respuesta
psicoldgica ante el producto”. En esta parte el principal interés es conocer la
opinién de la muestra encuestada sobre ei calzado que se fabrica en la ciudad de
Leon, en general y la apreciacion que tienen sobre los productos de Manufacturera
Montana, en particular. En esta seccién, el encuestado debe calificar diez
aseveraciones con una escala ordinal del 0 al 10, de acuerdo al nivel de
identificacion que a juicio del encuestado exista con cada una de las oraciones
que se plantean; siendo O nada de identificacién con la aseveracion y 10 una

-completa identificacion con la aseveracion en cuestion; éstas, presentan un
panorama claro sobre una respuesta precisa, cinco en sentido positivo y cinco en
sentido negativo y ademas sensibilizan a la poblacion meta para que conozcan y
se identifiqguen con el producte.

Algunas de las aseveraciones introducen términos  mercadoldgicos
importantes, tanto a nivel positivo como negativo en la apreciacion personal del
producto, esto con el fin de despertar en la muestra encuestada un interés en los
productos de Galerias Montana. Otra de las importantes razones para introducir
continuamente este tipo de términos es para posicionar tanto la campana
publicitaria denominada “Concepto elevado’, como la idea de Galerias Montana
como una entidad dentro de la venta y distribucion de articulos de piel.

L as diez aseveraciones relacionadas con la respuesta psicologica ante el
producto estan cargadas de frases y palabras que apoyan o contradicen ciertas
caracteristicas del producto, todo con el fin de lograr una identificacion del
encuestado con las aseveraciones y, por otro lado, para gue éste se sensibilice
hacia los productos y servicios del cliente. Este proceso de sensibilizacion hacia el
producto, realizado en el momento mismo de aplicar la encuesta y dadas las
caracteristicas del instrumento empleado, complementa y fortalece ia propia
campafa publicitaria

Cada una de las aseveraciones se identifica con una palabra clave con
fines de tabulacion y analisis; asi, las variables cuyo significado es positivo hacia

el producto son las siguientes:
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a) PRIVILEGIO: “Usar botas Montana es privilegio de los que saben vivir bien.”

b) CALIDAD: “El costo de las botas Montana corresponde a la calidad tradicional

" de! mejor calzado que se produce en la ciudad de Ledn, Gto™.

¢) STATUS: “El prestigio y el status de los triunfadores exige la mejor apariencia
fisica”.

d} PIEL: “Lo mejor de las botas Montana es que las piéles exoéticas con que se
fabrican provienen de especies cultivadas y nunca de las que estan en riesgo
de extincion”.

e) HOMBRE: “Usar botas Montana identifica con el modelo de hombre elegante y
viril que requieren los tiempos actuales”.

Las variables negativas, y las palabras que las identifican dentro del
instrﬁmento son: . ‘ ' _

a) COMODIDAD: Lo mas importante en el calzado es la comodidad que
proporciona, sin importar la apariencia ni el precio.

b) COMPRA: La calidad de la bota Montana sélo es superada por el é:alzado que
se compra én Estados Unidos o Canada. '

c} PRECIO: La bota Montana es demasiado cara para el beneficio que aporta a la
apariencia personal.

d) PRENDA: Una bota, aunque sea Montana, es solo una prenda mas de vestir.

e) COSAS: Actualmente hay cosas mas importantes para preocuparse que tucir un
par de botas elegantes.
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Estudic de mercado y sensibilizacion

Encuesta de opinion

Encuesta numero:
Il. Respuesta psicoldgica ante et producto:

Califique las siguientes aseveraciones, en funcién del grado con el que se identifique:
cero ninguna identificacion, 10 total identificacion.
CALIF.
« Usar botas Montana es privilegio de los que saben vivir bien.
« Lo mas importante en el calzado es la comodidad que proporciona. sin
importar la apariencia ni el precio.
« El costo de las botas Montana corresponde a la calidad tradicional del mejor
calzado gue se produce en la ciudad de Leon, Gto.
« La calidad de la bota Montana s6lo es superada por el calzado que se compra
en Estados Unidos o Canada.
» FEl prestigio y el status de los triunfadores exige la mejor apariencia fisica.
« La bota Moniana es demasiado cara para el beneficio que aporta a la
apariencia personal.
» Lo mejor de las botas Montana es que las pieles exéticas con que se fabrican
provienen de especies cultivadas y nunca de las que estan en riesgo de extincidn.
¢ Una bota, aunque sea Montana, es sélo una prenda mas de vestir.
« Usar botas Montana identifica con el modelo de hombre elegante y viril que
requieren los tiempos actuales.
s . Actualmente hay cosas mas importantes para preocuparse gue lucir un par
de botas elegantes.

La tercera parte de la encuesta se refiere a la "Percepcion de la campana
publicitaria’; al igual que para las aseveraciones anteriores, las coraciones que
integran este apartado deben calificarse con una numeracién que va de 0 a 10,
sequn el grado de identificacién que el encuestado elija.

‘ En este apartado, ocho preguntas tienen una orientacion positiva y las
aseveraciones siete y nueve, son ias unicas dos con carga negativa hacia la
campafia. Esta seccion fue disefiada para valorar la realizacion de la campafa
como producto y de su colocacion en el medio; aundue de esta manera da
también un leve perfil sobre los medios seleccionados, ayudando a elegir mejor

para una futura campana.
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Las variables con las que se identifican estas aseveraciones son:

a) AMIGOS: Mencionar cinco veces frente a tus amigos “Galerias Montana”
produce reacciones en el grupo.

b) MUSICA: La musica pausada, con participacién importante de sonidos
eléctricos bajos, me da ta imagen de tranquilidad y buena calidad.

c) CONCEPTOS: La libertad y la concentracion, son dos conceptos que nos

l ayudan a desarrollarnos en nuestra vida cotidiana.

d) ATENCION: La atencidén total en un fiempo determinado, en un espacio
cualquiera, orienta nuestra capacidad para adquirir cuaiquier tipo de productos.

e) VOCES: Dos voces grabédas al mismo tiempo en e comercial, dan ia impresion
de profesionalismo.

f) RADIO: Pocos comerci-ales en la radio, da una imagen apenas perfilada del
producto gue se esta anunciando.

g) RELACION: La libertad, la concentracion y la atencién no son conceptos que
tengan relacion alguna con la adquisicion de calzado, de ninguna marca.

h) GALERIAS: Galerias Montana es una tienda en donde se venden productos de

" muy alta calidad, para personas elegantes.

i) TIENDAS: Al visitar Galerias Montana descubri que sus conceptos publicitarios
no estan acordes con sus productos ni sus tiendas.

iy TRIUNFO: Los conceptos manejados tienen uné connotacion de poder, triunfo,

elegancia y realizacion personal.
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Estudio de mercado y sensibilizacién

Encuesta de opinion
Encuesta numero:

Il Percepcion de la campania publicitaria.
Califique las siguientes aseveraciones, en funcién del grado con el que se identifique:
cero ninguna identificacion, 10 total identificacion.

CALIF

« Mencionar cinco veces frente a tus amigos “Galerias Montana®, produce
reacciones en el grupo.
» La musica pausada, con participacion impertante de sonides eléctricos bajos, me
da la imagen de tranquilidad y buena calidad.
« la libertad y la concentracién son dos conceptos que nos ayudan a
desarmollamos en nuestra vida cotidiana.
« la atencidn total en un tiempo determinado, en un espacio.cualquiera, orienta
nuestra capacidad para adquirir cualquier tipo de productos.
« Dos voces grabadas al mismo tiempo en el comercial dan la impresion de
profesionalismo.
» Pocos comerciales en la radio dan una imagen apenas perfilada del producte que
se esta anunciando.
« La libertad, la concentracion y la atencion no son conceptos que tengan relacién
alguna con ia adquisicién de calzado de ninguna marca.
« Galerias Montana es una tienda en donde se venden preductos de muy alta
calidad para personas elegantes.
« Al visitar Galerias Montana descubri que sus conceptos pubhcnanos ng estan
acordes ni con sus productos ni con sus tiendas.
« Los conceptos manejados tienen una connotacién de peder, triunfo, elegancia y
realizacion personal.

Por dltimo, ta seccion cuatro descubre cual es la “Respuesta a la campafa
publicitaria™; también fueron intercaladas cuestiones positivas y negativas para
aumentar el parametro de credibilidad de los sujetos encuestados. Esta seccion
demuestra como fue y en qué nivel se acepté la campana por los radioescuchas.
Esto ayudara a- realizar posteriores campanas radiofonicas, tanto para Montana
como para cualquier otro producto o servicio feones, con un nivel de respuesta
mayor y mas centrado a los intereses de los diferentes mercados meta-

establecidos.
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Las aseveraciones positivas para conocer los niveles de identificacion sobre
la respuesta a la campafia son:

a) RECORDE: Al escuchar por la radio los comerciéies de botas Montana, recordé
que debia ir a actualizar mi dotacion de calzado.

b) LEON: Los comerciales de botas Montana que se han estado escuchando, me
indujeron a adquirir unoc de los mejores calzados que se producen en la ciudad
de Leén, Gto.

¢) CIERTO: No conocia las botas Montana, pero ya compré un par de eltas y
comprobé que lo que dicen los comerciales es totalmente cierto.

d) IMAGEN: Botas Montana realizé una campafia publicitaria adecuada para su
imagen, prestigio, calidad y precio.

e) LIBERTAD: Botas Montana nos recuerda los conceptos de libertad y
concentracion que presentan los comerciales de radio.

Por otro lado, las negativas son:

a) BOTAS: No creo neoeéitar otro par de botas Montana, a pesar de lo que dice el
comercial en el radio.

b) ADQUIRIR: Actualmente no estoy en condiciones de adquirir botas Montana, a
pesar de lo que dicen los comerciales de la radio al respecto.

c) MOLESTO: Los comerciales de botas Montana que actualmente se transmiten
por radio me molestaron e hicieron que pospusiera la compra de mis botas, que

" ya tenia programada.

d) CUALIDAD: Botas Montana se encuentra muy por encima, en cuanto a calidad
se refiere, de una campana publicitaria que no resalta esta cualidad.

e) MONTANA: Actualmente aunque encuentre los comerciales muy interesantes,

no compro botas Montana.
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Estudio de mercado y sensibilizacion

Encuesta de opinidon
Encuesta numero:

IV. Respuesta a la campaiia publicitaria.
Califique las siguientes aseveraciones, en funcion del grado con el que se identifigue:
cero ninguna identificacion, 10 total identificacion.
. CALIF
« Al escuchar por la radio los comerciales de botas Montana, recordé que debia ir
a actualizar mi dotacion de calzado.
« No creo necesitar otro par de botas Montana, a pesar de lo gue dice ei
comercial en el radio.
« Los comerciales de botas Montana que se han estado escuchando, me
indujeron a adquirir uno de los mejores calzados gue se producen en !a ciudad de
Ledn, Gio.
« Actualmente no estoy en condiciones de adquirir botas Montana, a pesar de lo
que dicen los comerciales de la radio al respecto.
« No conocia las botas Montana, pero ya compré un par de ellas y comprobe que
lo que dicen los comerciales es totalmente cierto.
« Los comerciales de botas Montana que aciuaimente se transmiten por radio me
molestaron e hicieron que pospusiera la compra de mis botas, que ya tenia
programada.
« Botas Montana realizd una campafa publicitaria adecuada para su imagen,
prestigio, calidad y precio. :
« Botas Montana se encuentra muy por encima, en cuanto a calidad se refiere, de
una campafia publicitaria que no resalta esta cualidad.
« Botas Montana nes recuerda los conceptos de liberlad y concentracion que
presentan los comerciales de radio.
« Actuaimente aungue encuentre los comerciales muy interesantes, no compro
botas Montana.

Los datos obtenidos de la aplicacion de las 59 encuestas descritas
_ anteriormente, se procesaron en el paquete estadistico SPSS y en Excel, de
Microsoft, en Windows 95.

Con fines de andlisis la muestra se dividié en dos grupos segun iugar de
nacimiento, ya que de acuerdo con la percepcion del cliente y del propio agente,
podrian darse respuestas diferentes en dichos grupos, ademas que el tamafio de
muestra fue mas similar y por tanto mas comparable desde el punto de vista
estadistico. se utilizd la prueba de diferencia de medias (t-Student) para
determinar las diferencias estadisticas entre la calificaciéon asignada a cada una de

las variables, por cada uno de los dos grupos.
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Lo anterior permitié identificar el valor {positivo o negativo) de cada una de
las 30 variables conceptuales, para posteriormente graficar los resultados. realizar
tablas de comparacion entre los resultados positivos y negativos, por par de
variable y por total de grupo y evaluar el comportamiento descriptivo de las
variables y los parametros de comparacion entre los grupos.

_ Se elabor6 un reporte analitico en el que se presentd el comportamiento de
cada una de las variables por medio de cuadros y graficas, se sefalaron las
conclusiones particulares y generales y se emitieron las recomendaciones
pertinentes respecto a la campana publicitaria y al propio producto.

De acuerdo a lo anterior y a manera de resumen que permita comprender la
forma en que se analizan los resultades, conviene recordar que la Encuesta
Sensibilizadora, ademas de recabar los datos generales, parte de la construccion
de tres categorias:

L Respuesta psicoldgica ante el producto.”
Il Respuesta a la campana publicitaria.
Il Percepcion de la campana publicitaria,
.. Cada una de estas tres categorias contiene diez variables
. cualitativas, que detectan el grado o nivel de idéntificacién del sujeto encuestado.
con la frase o expresion que caracteriza a cada una de dichas variables.

. Con el propésito de analizar los resultados desde una perspectiva no
solo cualitativa, sino también cuantitativa, a esas variables —arbitrariamente- se les
asigna una calificacion del cero al 10 y por tanto se transforman en cuantitativas.

. Para. las dos. primeras categorias, cinco.variables se consideran
positivas y cinco negativas y para la tercera categoria, Percepcion de la campana
bubllicitaria, sélo dos variables son negativas y las otras ocho positivas.

. El significado de la calificacion obtenida para cada variable segun el
grado de identificacion de los sujetos encuestados es el siguiente:

| A) La calificacién mas alta en las variables positivas, significa una
mejor respuesta para la categoria a la que corresponden.
B) La calificacidn mas baja en las variables positivas, significa

una peor respuesta para la categoria a la que corresponden.
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C) La calificacion mas alta en las variables negativas, significa
una peor respuesta para la categoria a la que corresponden.

D) La calificacién mas baja en las variables negativas, significa
una mejor respuesta para la categoria a la que corresponden.
. Con fines de presentacion en los cuadros y graficas, cada una de las

variables se identifica con una palabra clave; por ejemplo:

+ Frase: “Usar botas Montana es privilegio de los que saben
vivir bien.”

+  Palabra clave: PRIVILEGIO.

t En el siguiente cuadro conceptual se presentan de manera grafica estas

consideraciones.
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Con base en lo anterior, primeramente se presentan los resultados en
cuanto a datos generales, de manera similar a como le fueron entregados al
cliente.

Recordemos que la muestra seleccionada tenia que ser de jovenes
estudiantes y con alto nive! adquisitive para que se acercaran a Galerias Montana
y los productos que ahi se comercian.

En el Cuadro 1 y Grafica 1, Rango de edad por lugar de nacimiento, se
observa que 29 leoneses son jévenes de 20 a 25 anos (56.9%), 21 de ios nacidos
fuera de Leon tienen esta misma edad y solo uno esta entre los 26 y 30 arfios de
edad.

Cuadro 1
Rango de edad por lugar de nacimiento.
J Rango de edad
Edad = 20 a 25 afios 26 a 30 afos
Lugar de nacimiento Y  Numero Porciento Nomero Porciento
Ledn, Gto 29 56.9 0 0.0
Otro lugar de 21 41.1 1 2.0
nacimiento
Total” 50 98.0 1 2.0

Hay 8 dates sin respuesta.

" En efecto, la poblacién meta para la que fue disefiada la campana
publicitaria es mayoritariamente joven (98%); se encuentran dentro de las
Instituciones educativas mencionadas antes y son los que habian escuchado los
mensajes radiofénicos tal y como se definid en la metodologia. Es necesario
insistir que, para el caso que nos ocupa, el planteamiento inicial parte del concepto
de Encuesta Sensibilizadora, es decir que necesariamente el instrumento debe
orientar al sujeto encuestado hacia la adquisicion de determinada conducta. en
nuestro caso, la compra del producto gue se analiza, por tanto la muestra que

debia encuestarse esta integrada como se ve en este cuadro y grafica.
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Gréfica 1

Porcentaje de edades
por lugar de nacimiento.
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Una critica plausible a esta cormiente metodolégica seflala que el orientar las
respuestas para la adquisicion de determinadas conductas, resta validez cientifica
al proceso investigativo; esto es cierto cuando se trata de ciencias exactas o del
ambito médico biolégico, pero no necesariamente en el campo histérico social. La
aproximacién aséptica a los objetos de estudio es promovida por el positivismo y
ademas de ser imposible, en €l caso que nos ocupa no es siquiera conveniente,
ya que la encuesta se realizé con un enfoque publicitario.'

Las tres ocupaciones a las que se dedica primordialmente la muestra de
estudio son estudiantes (55), unc manifesté ser asalariado y otros dos
empresarnios. Como es légico, la mayor parte de los encuestados (94.8%) se
dedican al estudio, independientemente de su lugar de origen; no obstante, dos
jovenes encuestados afirman ser empresarios (3.4%}), lo cual puede explicarse por
el tipo de Instituciones educativas donde se realizé la encuesta y ademas fortalece
la premisa de que la poblacién meta debe ser de ingresos elevados y alto poder
adquisitivo.

' Guardadas las debidas proporciones, cenviene recordar la Encuesta Concientizadora que Marx
desarrollé para su trabajo politico y cientifico.
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Por otro lado, ninguno de los jovenes nacidos en Ledn es casado y s6lo dos
de ios encuestados, nacidos en otros lugares distintos de Leén, declararon ser
casados.

En la Grafica 2, se observa que de los nacidos en Lebn, 14 declaran
ingresos de menos de 20 mil pesos, mientras que siete aseguran mas de 20 mil,
los nacidos en otros {ugares que ganan mas de 20 mil pesos son 11, igual que los
que ganan menos de 20 mil; no obstante, esta pregunta es bastante dificil de
evaluar con certeza, ya que un poco menos de la mitad de los jévenes
encuestados (23) se negaron a contestar. Este resuftado también fortalece la
condicién metodolégica de que la poblacibn meta fuera de alto poder adquisitivo,
ya que los gastos de los individuos casados suelen ser mayores y derivados de
ellos mismos y no de su familia.

Gréfica 2
Porcentaje de ingreso familiar
por lugar de nacimiento.
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En cuanto al lugar de residencia habitual, se observé que 33 jovenes
encuestados que habian nacido en Ledn y 18 en otro lugar, viven habitualmente
en Ledn {86.4%); y sblo uno de los nacidos ahi vive en otro lugar, mientras que
siete de otra parte, viven en diferentes lugares que no son Leén. Con estos datos
se puede observar que la campafia publicitaria, obviamente dirigida a la pobtacién
Leonesa, alcanzaria a casi el 90% y lo mas probable es que los jévenes nacidos
en Ledn serian los que escucharan la campafia publicitaria. La poblacion meta es
'fundamentafmente leonesa.
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En el mismo sentido, el lugar de residencia en los Ultimos tres meses ha
sido predominantemente en Ledn (86.2%). De manera similar a lo sefialado antes.
se garantiza que los mensajes de la campahia publicitaria "Concepto Elevado”.
lleguen de manera prioritaria a la poblacion leonesa.

Del analisis de estos datos demograficos pudimos desprender cinco
conclusiones que se le presentaron al cliente, de la siguiente manera:

La muestra que contestd este “Estudio de mercado y sensibilizacién”
fue seleccionada con base en los criterios de inclusion y exclusion para la
campafa publicitaria “Concepto elevado”; esto es, cuidando que fuera poblacion
joven, con altos ingresos, residente en Ledn por lo menos los tres dltimos meses y
que hubiera escuchado la campafia en cuestion.

Los individuos que integraron cada uno de los dos grupos por lugar
de nacimiento son comparables entre si, ya que no existen diferencias entre las
variables edad, ocupacion primordial, estado civil, ingreso familiar, resrdencia
habitual y residencia en los Ultimos tres meses; ‘es decir la muestra es muy
semejante entre si y lo que permite diferenciarla es sélo el iugar de nacimiento.

Ambos grupos son totalmente comparables entre si; por tanto, de
haber diferencias a las respuestas a las variables incluidas en las tres categorias
conceptuales descritas en el capitulo de metodologia, éstas se deberan a la
percepcion que tiene la poblacién objetivo de la campafa publicitaria y no al
comportamiento de las variébles demograficas o de datos generales.

La muestra seleccionada responde a los criterios de inclusion
sefialados en la metodologia: haber escuchado la campania publicitaria, alto poder
adquisitivo y residencia permanente en Ledn, Gto.

La campafa publicitaria "Concepto Elevado" podria alcanzar a cerca .
del 90% de los radioescuchas leoneses, entre 20 y 25 afios de edad, con ingresos
familiares entre 10 y 20 mil pesos mensuales y estudiantes de alguna Institucion
educativa particular. En este sentido cabe recalcar que de ninguna manera se
garantiza que esto ocurra, sino que se da come una mera posibilidad.

Antes de presentar los resultados en cuanto a las respuestas al producto y

a la campafa publicitaria, conviene destacar nuevamente los principales
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elementos tedrico metodologicos utilizados en su andlisis, con el propdsito de
comprender desde donde se realiza la lectura de cada uno de los siguientes
cuadro y graficas.

El seguimiento de la campafia publicitaria "Concepto Elevado® se
realizéd por medio de una encuesta sensibilizadora.

En el disefio del instrumento de la encuesta sensibilizadora se parte

del supuesto de generar una necesidad en el publico encuestado y no solo

recabar datos de manera relativamente "aséptica” como habitualmente se hace en
otro tipo de estudios.

El instrumento se disefid en torno a tres categorias de andlisis:
respuesta psicolégica ante el producto, percepcion de la campadia publicitaria y
respuesta a la campana publicitaria '

Cada una de las variables que integran las categorias sefialadas son,
evidentemente, de tipo cualitativo, es decir opiniones respecto al producto o a la
campafia publicitaria; con fines de analisis se les otorga una calificacion del O al
10, lo que permite cuantificar las respuestas e incluso aplicar pruebas estadisticas
de tipo paramétrico, es decir para variables cuantitativas.

Para el caso de las variables relativas a respuesta al producto y a fa
campafia, las variables se dividieron en “positivas” y “negativas”;, es decir, si una
variable positiva califica con 10 es muy bueno, pero si es variable negativa,
entonices serd muy malo para el producto a promocionar y/o para la campana.

7 Al calificar cada variable se pueden obtener rangos coma muy malo,
malo, regular, bueno o muy bueno, términos que pueden utilizarse al analizar los
resultados.

El analisis tedrico y estadistico se realiza al comparar dos grupos de
estudio, los nacidos en Ledn y los nacidos en otro lugar, partiendo del supuesto de
que el lugar de origen puede ser la variabte independiente y por tanto el elemento
que permita explicar posibles diferencias a las respuestas.

Es necesario retomar estos elementos, para comprender cabalmente el

siguiente analisis.
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Enseguida se presentan éstos resultados también de manera similar a
come le fueron entregados al cliente.

En el Cuadro 2 se presentan las aseveraciones relativas a la respuesta
psicolégica de los encuestados ante ef producto; en la primera columna aparecen
las palabras clave de cada una de las variables de la encuesta; las cinco variables
remarcadas identifican las respuestas positivas, en tanto que las otras cinco
variables identifican las respuestas negativas. La muestra esté dividida en dos
grupos definidos de acuerdo al lugar de nacimiento, asi, en la segunda columna se
consignan las calificaciones promedio que los nacidos en Leon otorgaron a cada
una de las variables, acompanadas del valor de su desviacion estandar y en la
tercera columna los mismos datos, pero para la poblacién nacida en otro lugar
diferente de Leén. La calificacién total de las variables positivas y negativas se
encuentra en las dos Ultimas filas.

La calificacion promedio de los jovenes nacidos en Ledn, a las frases
positivas al producto de Manufacturera Montana, es de 6.16 y ligeramente superior
en el caso de los nacidos fuera de Leén (6.27), en ambos casos la respuesta
psicoldgica positiva ante el producto puede considerarse regular; esto es, que la
aceptacion del producto por parte de la poblacién meta es cercana al 60%. Hay
dos conceptos cuya calificacion es buena: “El costo de las botas Montana
corresponde a la calidad tradicional dei mejor calzado que se produce en la ciudad
de Leon, Gto”, frase identificada con la palabra CALIDAD (calificacion promedio
cercana a 8.0) y "Lo mejor de las botas Montana es que las pieles exoticas con
que se fabrican provienen de especies cultivadas y nunca de las que estan en
riesgo de extincién” (calificaciones promedio de 7.74 y 8.08). En ambos casos
califican mejor los jévenes que no son originarics de Ledn. La frase "Usar botas
Montana identifica con el modelo de hombre elegahte y viril que requieren los
tiempos actuales”, cuya palabra clave es "HOMBRE", es la que obtiene peores
calificaciones por parte de los nacidos en Leon, lo que quiere decir que para ellos.
los modelos de hombres elegantes y viriles, nada tienen que ver con la utilizacion

de un par de botas de cualquier marca o precio.
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Cuadro 2
Calificaciéon promedio a la respuesta psicolégica ante el producto,
por tugar do nacimiento”.

Lugar de nacimiento”
Leén, Gto. Ctro lugar
Tamafio de muestra: 34 Tamafioc de muestra: 25
Calificacién® Calificacitn’
Variable® ~ Promedio® Promedio®
Privilegio 5.08 4,04
Comodidad 7.38 7.68
" calidad © 7 732 I £
Compra 4.53 4.36
Estatus 5.71 5.00
Precio 6.24 '6.84
Pioles 7.74 9.08
Prenda ‘ ' 7.97 " 840
" Hombre Y - 7 S T 582
Cosas 7.30 7.69
Total positivo® 6.16 6.27
Total negativo’ 6.68 6.59
1 Contiane las calificaciones de cada una de lzs varables que evalian la percepcitn

reprasentecional de las Botag Montana.

2 Los 59 sujetos integrantes de ka muetra se dividen en dos Grupes segin su lugar de nacimiento,
con e propasito da comparar tas calificeciones qua otorgan unos y otros,

3 Representa ol grado de identificacion con cada una de las expresiones que contienen la encuesta.
4 Les patabras identtifican las oraciones de ia parte |l de la encuesta; tas remarcedas comesponden
aiss positivas. Ver anaxo.

5 £s Ia calificacion que en promadio otorgaron kos encusstados a cada una de las expreaiones.

8 Deriva da promediar |ss calificaciones de |as cinco variables positivas.

7 Dariva da promediar las calificationas ¢e las cinco varables nagativas.

De manera similar, encontramos que la calificacién promedio de los jévenes
nacidos en Ledn, a las frases negativas al producto de Manufacturera Montana, es
de 6.68 y ligeramente inferior en el caso de los nacidos fuera de Ledn (6.59); en
ambos casos la respuesta psicolégica negativa ante el producto puede
considerarse regular; esto es, que la falta de aceptacién del producto por parte de
la poblacién meta es cercana al 60%. Hay un concepto cuya calificacién es buena:
“La calidad de la bota Montana s6lo es superada por el calzado que se compra en
Estados Unidos o Canada®, frase identificada con la palabra COMPRA (calificacion
promedio cercana a 4.0) La frase "Una bota, aunque sea Montana, es sélo una
prenda mas de vestir”, cuya palabra clave es “PRENDA", es la que obtiene, en
promedio, peores calificaciones (7.97 y 6.40), con 1o que se demuestra que para la

mayoria de la poblacion encuestada, incluso las botas que se venden en Galerias
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Montana, no son una parte primordial del atuendo; lo que importa es la
funcionalidad y no el lujo que represente utilizar una prenda determinada.

En la Grafica 3 se observa la comparacion de las variables con connotacion
positiva con fas negativas, para presentar una imagen global de la aceptacién/no
aceptacidn de! producto por parte de los encuestados y por tanto de la poblacién
meta. Se ve que el producto califica ligeramente inferior en las aseveraciones
positivas que en las negativas 6.2 (48%) vs 6.6 (52%), cuando lo ideal es que
fuera al revés; esto quiere decir que la muesira encuestada considera que el
producto tiene caracteristicas negativas con las que se identifican mejor que con
las caracteristicas positivas.

Griflca 3
Calificacién promedio a la respuosta
psicolégica ante ol producto.
Positiva/Negativa

Positiva
48%

Negativa
52%

En la Grafica 4 se presentan las calificaciones promedio a las variables
positivas de la muestra en general, es decir sin dividiria por lugar de nacimiento.
Las expresiones que obtienen mejor calificacién y por tanto con las que la
poblacién meta se idenﬁﬁcé mayormente fueron "El costo de las botas Montana
commesponde a la calidad tradicional del mejor calzado que se produce en ia ciudad
de Ledn, Gto.”, identificada con fa palabra clave “CALIDAD": calificacion de 7.62 y
“Lo mejor de las botas Montana es que las pieles exéticas con que se fabrican
provienen de especies cultivadas y nunca de las que estan en riesgo de extincion®,
identificada con la palabra clave “PIELES™: calificacion 8.41. Estos dos conceptos,
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por tanto, deben setomarse de manera constante en posteriores campafias
publicitarias.

Gréfica 4
Calificacién positiva promedio a la respuesta
psicolégica ante el producto.

Tamaho de muestra = 58 individuos.

Czd2 una de las palabras clave, calffica e! grado de identificacitn
con la frase comespondients.

Las calificaciones estin en la escala def 0 al 10 y se expresan como
e} promadio obtenido det total do k musstra.

En la Grifica § se presentan las calificaciones promedio a las variables
negativas de la muestra en general, es decir sin dividirla por lugar de nacimiento.
La expresion que obtiene peor catificacion y por tanto con la que la poblacién meta
no se identifica fue “La calidad de la bota Montana sélo es superada por el calzado
que se compra en Estados Unidos o Canad4”, identificada con la palabra clave
“COMPRA" Este concepto, por tanto, debe retomarse de manera constante en
posteriores campafas publicitarias, explotando la frase en un sentido positivo, esto
es que |a calidad de las botas Montana es comparable a las mejores botas que se
producen en Estados Unidos o Canada.
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Grafica 5
Calificacién negativa promedio & la respuesta
poicolégica ante et producto.

ampre
& Prerda EWCozas

Tamafio de muestra = 53 individuos.

Cade una da laa petabras clavo, colifice €1 gredo de identificacion
con la frese comeapondiants.

Las calificaciones estdn en |a gacaly dal 0 al 10 y se expresan como
of promedio oblenido dol total de b musstra.

En la seccién de anexos se presentan los resultados en témminos de
porcentaje de sujetos que se identificaron con cada una de las variables y la
calificacién promedio que obtuvo cada una de éstas; tales datos, evidentemente,
no fueron presentados de esa manera al cliente, pero los refiero en dicha seccion
con el fin de proporcionar al iector mas elementos para el analisis metodologico.

En el Cuadro 3 se presentan las aseveraciones relativas a la respuesta a la
campafia publicitaria “Concepto Elevado”; en la primera columna aparecen las
palabras clave de cada una de las variabies de la encuestia; las cinco variables
remarcadas identifican las respuestas posilivas, en tanto que las otras cinco
variables identifican las respuestas negativas. La muestra esta dividida en dos
grupos definidos de acuerdo al lugar de nacimiento; asi, en la segunda columna se
consignan las calificaciones promedio que los nacidos en Ledn otorgaron a cada
una de las variables, acompafiadas del valor de su desviacion estandar y en la
tercera columna los mismos datos, pero para la poblacion nacida en otro lugar
diferente de Ledn. La calificacion total de las variables positivas y negativas se
encuentra en las dos dltimas filas.

La calificacién promedio de los jévenes nacidos en Ledn, a las frases
positivas a la campana, es de 5.94 y ligeramente inferior en el caso de los nacidocs
fuera de Ledn (5.74); en ambos casos la calificacion puede considerarse regular;
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esto es, que la aceptacion de la campafia por parte de la poblacion meta es
cercana al 60%. Hay un concepto cﬁya calificacion es buena: "Botas Montana
realizd una campafa publicitaria adecuada para su imagen, prestigio, calidad y
precio”, frase identificada con la palabra IMAGEN (que alcanzo una calificacion
promedio cercana al 8.0). En este caso califican mejor los jovenes gue no son
originarios de Leon (7.65 vs 8.20); esto quiere decir que la poblacion se identifica
mucho de manera afirmativa con la aseveracion relativa a la campana y sus
mensajes. Las frases "Al escuchar por ia radio los comerciales de botas Montana.
recordé que debia ir a actualizar mi dotacién de calzado” y "Los comerciales de
botas Montana que se han estado escuchando, me indujeron a adquirir uno de los
mejores calzados que ée producen en la ciudad de Leon, Gto." son las que
obtienen peores calificaciones y pueden entenderse como respuestas malas para
el feedback de la campafia, siendo esta Ultima la Unica variable calificada mas
baja por los nacidos fuera de Ledn (4.24). Podemos afirmar que aungue las
diferencias entre respuestas de grupe son minimas, el publico nacido en cualquier
parte de la Republica, responde en general con menor aceptacién a la campana,
que la gente que nacié en Ledn.

De manera similar, encontramos que la calificacion promedio a las frases
negativas a la campana por parte de los jévenes nacidos en Leon, es de 5685y
ligeramente inferior en los nacidos fuera de Leon (5.45), en ambos casos la
calificacion puede considerarse regular; esto es, que la no aceptacion de la
campana por parte de la poblacion meta es cercana al 60%, esto quiere decir que
a un poco mas de la mitad de la poblacion, la campafia no le interesd ni le motivo
a acercarse a Galerias Montana. Hay un concepto cuya calificacidn es buena:
“Los comerciales de botas Montana gue actualmente se transmiten por radio me
molestaron e hicieron que pospusiera la compra de mis botas, que ya tenia
programada.”, frase identifibada con la palabra MOLESTO (calificacion entre 20 y
30%); esto quiere decir que a las 59 personas encuestadas, no les moiestd
ninguno de los spots promocionales de Galerias Montana, siendo un punto a favor

de la campafa en cuanto a produccion se refiere.
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Tamaﬁodemusstra 34 Tamaﬂodermm‘.ﬂa 25

Calificacion® Calificacion’

Variable' Promedio® Promedio®
Recorda KR! 4.68
Botas 5.82 5.88
Ledn | 512 ) 4.24
Adquirir 6.18 6.12
Cierto 447 4.64
Molestd 3.18 2.20
Imagen Y55 " B30
Cualidad 7.00 6.44
Libertad 6.79 6.86
Montana 6.06 6.63
Total positivo® 5.94 574
Total negativo’ 5.85 5.45

1 Conliene ias calificeciones de cada una de las veriables que evallan la respuesta a la

carnpafia publicitaria,
2 Los 59 sujetos intograntes de o muestra se dividen on doa grupos segun su luger de
nacimignto, conh ¢l propésito de comparar las calificaticnes que ctorgan unos y otros.
3 Repregsenta e gredo de identificecitin con ceda una de las expresiones que contiznen ta
encuesta.
4 Las palabras identificen las ofaciones do la parte IV de !a encuesta; las remercedes
a las positivas. Ver gnexo.
5 Eg in calificacién que en promedio otorgaron los encuastados a t2da unn de kas expresioncs.
6 Deriva de promediar las calificaciones de jus cinco varigbles positvas.
7 Deriva de promediar lag calificaciones de las cinco variables negatives.

En la Grafica 6 se observa la comparacion de las variables con connotacién
positiva con las negativas, para presentar una imagen globatl de la aceptacion/no
aceptacién de la respuesta a la campafia publicitaria por parte de los encuestados
y por tanto de la poblacion meta. Se ve que la respuesta a la campafia pubiicitaria
califica ligeramente superior en las aseveraciones positivas que en las negafivas
5.7 vs 5.5; esto quiere decir que la muestra encuestada considera que el producto
tiene caracteristicas positivas con las que se identifican mejor que con las

caracteristicas negativas.
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Gréafica g
Calificacién promedio a la respucsta
a lo campafia publicitaria.
PositivaiNegativa

Negal.a

En la Gréfica 7 se presentan las calificaciones promedio a las variables
positivas de la muestra en general, es decir sin dividirla por lugar de nacimiento.
Las expresiones que obtienen mejor calificacion y por tanto con las que la
poblacidn meta se identifica mayormente fueron "Botas Montana realizé una
campafia publicitariz adecuada para su Imagen, prestigio, calidad y precio”,
idenfificada con la palabra clave "IMAGEN" y “Botas Montana nos recuerda fos
conceptos de libertad y concentracién que presentan los comerciales de radio”,
identificada con la palabra clave “LIBERTAD". Estos dos conceptos, por tanto,
deben retomarse de manera constante en posteriores campaiias publicitarias.

Grifica 7
Calificacién positiva promedio a ia respuesta
a la campaifia publictaria

Tamaho de mugsira = 59 individyos.

Cada uns de les paiabras ciave, califica e gredo de identificecion
com la frase corespondiants.

Las calificeciones estan en la excala del 0 al 10 y se expresan como
&) promedio obtenido del tolal da la musstra,
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En la Gréafica 8 se presentan las calificaciones promedio a las variables
negativas de la muestra en general, es decir sin dividiria por lugar de nacimiento.
La expresion que obtiene peor calificacion y por tanto con la que la poblacion meta
no se identifica fue “Los comerciales de botas Montana que actualmente se
transmiten por radio me molestaron e hicieron que pospusiera la compra de mis
botas, que ya tenia programada®, identificada con la palabra clave "MOLESTO"
Este concepto, por tanto, debe retomarse de manera constante en posteriores
campafias publicitarias, explotando la frase en un sentido positivo, esto es que los

comerciales bien elaborados promueven la compra del producto.
Grifica 8 .

Calificacién negativa promedio a la respuesta
la campafia publicitaria

. Bowas  Adquinr Bidslesth B Cualord B Montana

Tamafio de muestra = 58 individuos.

Cada una de las palobras clave, califica el gredo de idontificacion
con ia frase comespondianto.

Las caiificeciones estan en |a eacats del 0 at 10 y 5@ expresan oomo
¢l promedio obtenido del total de [a muesira.

En la seccion de anexos se presentan los resultados en términos de
porcentaje de sujetos que se identificaron con cada una de las variables y la
calificacién promedio que obtuvo cada una de éstas; tales datos, evidentemente,
no fueron presentados de esa manera al cliente, perc los refiero en dicha seccién
con el fin de proporcionar al lector mas elementoé para el andlisis metodoldgico.

En el Cuadro 4 se presentan las aseveraciones relativas a la percepcién de
la campafia pubticitaria “Concepto Elevado”. Conviene sefialar que esta seccion
de la encuesta evalua la forma en que la poblacion percibio la campana “Concepto
Elevado®, en cuanto a la produccién radiofénica de la misma y sin tomar en cuenta
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sus respuestas de consumo, las cuales fueron evaluadas en la seccion anterior.
Bien, al igual que en los dos cuadros previos, en la primera columna aparecen las
palabras clave de cada una de las variables de la encuesta, recordemos que las
variables RELACION, que identifica la aseveracion "La libertad, la concentracion y
la atencidén no son conceptos que tengan relacion alguna con la adquisicion de
calzado, de ninguna marca” y TIENDAS, que identifica la ‘aseveracién "Al wvisitar
Galerias Montana descubri que sus conceptos publicitarios no estan acordes con
sus productos ni sus tiendas", son las dos Unicas con connotacion negativa,
mismas que se encuentran resaltadas en el cuadro. La muestra esta dividida en
dos grupos definidos de acuerdo al lugar de nacimiento; asi, en la segunda
columna se consignan las calificaciones promedio que los nacidos en Leon
otorgaron a cada una de‘ las variables, acompanadas del valor de su desviacion
estandar y en la tercera columna los mismos datos, pero para la poblacion nacida
en ofro lugar diferente de Leon. La calificacion total se encuentra en las dos
Gltimas fitas, en este caso sin considerar los valores de las variables negativas.
Los jovenes nacidos en Ledn otorgan calificaciones mas altas, por tanto
malas, a las dos variables negativas, 7.03 vs 4.96 para RELACION y 5.41 vs 3.82
para TIENDAS, mientras que en el resto de variables hay poca diferencia entre los
dos grupos muestrales. El hecho de que estas dos variables obtengan una
calificacion alta, significa que los nacidos en Ledn se identifican con estas
aseveraciones, denotando que realmente creen que los conceptos manejados en
la campafia no reflejan lo que en realidad es el producto y la imagen de Galerias
Montana, es decir que se entienden los conceptos como un simple gancho
publicitario colocado de forma tal que atraiga ia atencion de posibles compradores.
Liama también la atencién que para la percepcion de la campara "Concepto
Elevada", los jovenes nacidos en Leon califiquen mejor las variables positivas que
se identifican con las palabras: VOCES, RADIO, GALERIAS y TRIUNFO, es decir
con expresiones como "Dos voces grabadas al mismo tiempo en el comercial, dan
ia im'presién de profesionalismo”, "Pocos comerciales en ia radio, da una imagen
apenas perfilada del producto que se esta anunciando", "Galerias Montana es una

tienda en donde se venden productos de muy alta calidad, para personas
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elegantes” y "Los conceptos manejados tienen una connotacion de poder, triunfo,
elegancia y realizacion personal”, en tanto que los no nacidos en Ledn les
atribuyen una calificacién menor; probablemente por el hecho de encontrarse
estos ultimos expuestos a diferentes estilos publicitarios.

Cuadro 4

Percepcion de la campafia publicitaria, por lugar de necimiento.’

Lugar de nacimiento?
Leén, Gto. Otro lugar
Tamafio de la muestra: 34 Tamafo de la muestra: 25

Calificacion® Calificacion®
Variable® Promedio® Promedio®
Amigos 3.94 4.04
Misica 7.35 7.80
Conceptos 8.71 924
Atencion 7.50 7.64
Voces 6.62 6.52
Radio 7.21 5.96

Triunfo 7.15 8.32
Total’ 8.13 8.76
t Contiene ias calificaciones de cada una de les variables que svalvan ia percepcitn de fa
campafia publicttaria,

2 Los 59 sujetos integrantes de la muesira sa dividen en dos grupos segun su lugar de
nacimiento, con el propdsito de comparar |as cafificaciones que otorgan unos y otras.
3 Represema el gredo de identificacion con cada una da las expresiones que contignen la

4LaspaiabfasdetmrmlasorwmesdalapmllldalaammIasn!nanadas
a las pesitivas. Ver anexo.

5 Es la calificacién gue en promedio otorgaron los encuestedos a cada una de tas exprasiones.

6 Deriva de promediar las callficaciones de las ocho varigbles positivas y sin incluir tos valores

de Izs verizbles nogativas: RELACION y TIENDAS.

Por otro lado, los jévenes no nacidos en Ledn califican de mejor manera las
otras cuatro variables: AMIGOS, MUSICA, CONCEPTOS y ATENCION, que
identifican las aseveraciones "Mencionar cinco veces frente a tus amigos “Calerias
Montana” produce reacciones en el grupo”, "La musica pausada, con participacién
importante de sonidos eléctricos bajos, me da la imagen de tranquilidad y buena
calidad”, “La tibertad y la concentracién, son dos conceptos que nos ayudan a
desarroilarnos en nuestra vida cotidiana” y "La atencién total en un tiempo
determinado, en un espacio cualquiera, orienta nuestra capacidad para adquirir
cualquier tipo de productos”. En conjunto, y al igual que io ocurrido con el
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producto, la campana es mejor recibida por los jovenes nacidos fuera de Leon,
que por las leoneses; con calificaciones promedio de 6.13 vs 6.76.

En la seccion de anexos se presentan los resultados en terminos de
porcentaje de sujetos que se identificaron con cada una de las variables y la
calificacién promedio que obtuvo cada una de éstas; tales datos, evidentemente,
no fueron presentados de esa manera al cliente, pero los refiero en dicha seccion
con el fin de proporcionar al lector mas elementos para el analisis metodoldgico.

Con base en lo antes expuesto, los resultados de la campana "Concepto
elevado”, colocada en la radio de la ciudad de Leon, durante tos tres primeros
meses de 1997, fueron posibles de detectar y conocer gracias al "Estudio de

mercado y sensibilizacion"?

, que es la base de este trabajo de titulacion,

Al realizar este estudio de mercado y sensibilizacién para Galerias Montana
fueron encontrados datos relevantes para conocer y entender el proceso de
percepcion de |la campana publicitaria, asi como para entender mejor al pubtico en
relacidén con los medios en provincia.

Dentro de estos resultados puedo enunciar, acerca del piblico y del medio
seleccionado para la transmisidn y exposicion de fa campafia como datos
interesantes:

« Tanto fa radio, como ia camparia, tienen un nivel de penetracion muy bajo.

Debido, quiza, al bajo nivel que este medio de comunicacién tiene en la
ciudad de Ledn, hecho confirmado por el gran numero de personas encuestadas,
no consideradas, que contestaron no escuchar ni la radio ni la campana, las
producciones publicitarias que se realizan en las estaciones de radio son de muy
baja calidad técnica y con un nivel muy inferior de creatividad y manejo de
audiencia.

Todo esto afecta de manera directa a las campafas publicitarias en
general, y a Galerias Montana y su campafa “Concepto elevado”, debido a que la
radio es un medio poco recurrido, a nivel publico, en ciertos niveles
socioecondmicos, segun se pudo demostrar por la cantidad de entrevistados, que

no aparecen dentro de la muestra, ya que no fueron considerados como parte

2 \Jer seccion de anexos paginas 99-104.
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importante del estudio de mercado y sensibilizacion, puesto que este subgrupo
poblacional (los que no escuchan radio), no estuvieron expuestos a la transmision
de' la campafa "Concepto Elevado”. Por otro lado, la costumbre de! publico. en

general, es mantener el aparato encendido solo como musica de fondo o
acompaﬁamiento. sin tratar de interactuar con el medio.

_ Lo antérior da como importante conclusion que una campana masiva para
articulos suntuarios, como los que se venden en Galerias Montana, dentro de un
medio come la radio, no es adecuada, porque no abarca la totalidad de la
poblacion que se supone deberia escuchar fas estaciones seleccionadas (segun
comentarios proporcionados por los representantes de las mismas estaciones) y
por lo tanto, no se posiciona la marca de manera correcta. Esta conclusion da
como vertiente un futuro analisis sobre la penetracion del medio radicfénico en los
diferentes grupos poblacionales (divididos por ingreso mensual, edad y sexo) en ia
ciudad de Leén, Gto.

e £i publico - mefa no presta atencion a la campana.

Por comentarios off the record se constatd que de los 59 encuestados, un
numero no mayor de 10 no recordaba, desde e! principio, los conceptos, textos,
masica y cualesquiera otras caracteristicas de los spots que integraron "Concepto
elevado”.

Al recordarles algunos fragmentos de los spots, ef publico encuestado
recordaba entonces, y mencionaba algo en particular que les lamo la atencién
(generaimente se hablaba de las dos voces con que se inserto el slogan).

» EJ publico que mas interés pone en la campafa es joven, con niveles de
ingreso economico menor al deseado.

Los estudiantes universitarios de la UBAC. aunque tienen un nivel
socioecondmico alto, no estan, la generalidad, en condiciones de adquirir un par
de botas de $5,000.00, como podriamos suponer de los estudiantes del Tec o de
la |bero. .

Lo anterior se apuntala en el hecho de que las colegiaturas en estas
escuelas son superiores a los $15000.00 mientras que la UBAC es una

universidad con mayor accesibilidad en cuanto a colegiaturas se refiere.
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» Dado que la poblacion es mayoritariamente femenina, la campafa esta
siendo escuchada mucho mas por mujeres de entre 20 y 25 afos que por
hombres de cualquier edad. '

" Es muy interesanté descubrir que hay muchas mujeres en las aulas
universitarias, quizas no tantas como hombres, aunque ya se demostré que el
ndmero no es diferente, esto quiere decir que no es grande la diferencia entre
hombres y mujeres estudiantes de nivel licenciatura.

Este dato sirve para localizar un subgrupo poblacional al que conviene

dirigirse en posteriores campafas.

SOBRE LA CAMPANA.

Para el cliente era necesario presentar los resultados mucho mas
concretos, tanto sobre la apreciacion del publico en reiacién a su producto, como
al resultado parcial de la campana “Concepto elevado” que lo promocionaba.

Estos resultados fueron entregados a la gerencia de Galerias Montana de la
siguiente manera:

El disefic de ia campafa promocional se apegd a las especificaciones
técnicas, operativas y de politicas gerenciales tanto de los medios seleccionados,
como de Galerias Montana y de Manufacturera Montana.

Los spots publicitarios radiofonicos se transmitieron conforme a Io
acordado, con leves'y no ifnportantes diferencias de horarios, y la cobertura de las
estaciones aceptadas por el cliente fue, en términos generales, la que sefialaron
los medios contratados.

La penetracion de los medios no fue valorada de manera directa, no
obstante, por las dificultades encontradas para encuestar a la poblacion
seleccionada previamente, existe la posibilidad de que la cobertura lograda con los
promocionales sea baja y por tanto el mensaje del producto no llegue a capas
poblacionales mas extensas, ubicadas dentro del rango de interés de los
productos y la campafia publicitaria en si; directivos empresariales, banqueros,
gerentes, etc.

La muestra seleccionada es representativa de la poblaciéon objetivo de la
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campafia (gente con un alto poder adquisitivo), entre 20 y 25 afos, estudiantes,
solteros y con dificultad para identificar o declarar sus ingresos familiares,
mayoritariamente originarios y/o residentes de la Ciudad de Leon, Gto.

Las respuestas de la muestra estudiada a las tres categorias conceptuales
permiten afirmar:
 Que el producto, Galerias Montana, es aceptado'en términos generales,
aunque para los nacidos en Ledn el producto tiene mas cualidades negativas que
positivas.

Que la percepcion de la campana publicitaria fue satisfactoria en terminos
generales.

Que la respuesta a la campafia se manifesté con una tendencia positiva, que
incrementaba poco a poco dependiendo del tiempo de duracion y el numero de
impactos programados para cada estacién.

En el estudio realizado, en la medida que se trato de sens&blhzar a 59
personas entrevistadas, se introdujeron de manera constante los términos
mercadoldgicos que permitieron promover el producto: Galerias Montana, Botas
Montana, Calidad, Elegancia, Precio, etc., con lo que se espera que la muestra

estudiada comience a localizar y en su caso adquirir los productos publicitados.
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6. Decir cosas sobre la campana

Actuaimente vivimos en una sociedad globalizada; con esto debemos
entender que no solo nos afecta o influye lo que pasa en cada uno de los
microcosmos en que los individuos socializados se desenvuelven {escuela, iglesia,
casa, trabajo) o que las relaciones interpersonales o intergrupos sean solo de
pequefias cantidades de actores, como puede ser el caso de una relacion
comercial, de intercambio cultural o social entre los miembros de una misma
comunidad o cuando quizas estas relaciones se amplian a las comunidades
circunvecinas sino que éstas relaciones van mas all, a los macroespacios.

El hecho de vivir en sociedades globalizadas tiene diferentes significados
para cada uno de los actores sociales de los procesos comunicativos, productivos
o de intercambio. Para et consumidor, con un referente comunicative limitado a lo
que su entorno productivo ofrece, pensar en intercambio cultural a grandes
distancias es lejano o incluso imposible, aunque estos pensamientos aislados
sigan presentandose en un gran numero poblacional (en México y en otros paises
de los llamados del tercer mundo), son tan validos como el no poder concebir un
mundo sin las herramientas necesarias para COMUNICarnos con otros actores a
grandes distancias y con diferente bagaje cultural y social al nuestro.

Esta diferencia de pensamientos y de entendimiento que da la globalizacion
es resultado de que el mundo sufre un “desarrolio desigual y combinado”, lo que
guiere decir que no todos los individuos contemplados dentro de la “aldea-mundo’,
como la denomina Armand Mattelart en su libro ‘La Comunicacion Mundo™,
tienen un desarrollo social, econémico, politico y cultural equilibrado, sino que se
entremezclan los microcosmos personales {las maneras de ser y vivir de cada

individuo) para dar lugar a una nueva vision del mundo y su sociedad.

B MATTELART, Armand, "La publicidad", Paidos Comunicacién, Espafia, 1891,
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La funcién del pentagono comunicativo propuesto en el presente trabaio es
desarrollarse como un actor intermediario entre |a sociedad globalizada y aquellos
grupos "marginales” que por algun motivo intenten comenzar a desarrollarse
dentro de esta gran aldea-mundo.

Para comprender como funciona un ‘“pentagono comunicativo”, es
necesario describir las funciones de cada uno de los actores de éste:

AGENTE: Dentro del pentagono comunicativo es el creador de los mensajes,
realiza estos gracias a una preparacion previa en el marco de la comunicacion
(interpersonal, intrapersonal, intergrupos, intragrupos, etc.) previendo, gracias a
esta preparacion, las posibles interferencias o acciones negativas que dificulten la
percepcion correcta de! mensaje. Se entiende por percepcion el hecho de recibir
un mensaje y actuar de r:nanera congruente a la intencionalidad con que se dirige
el mensaje, pero siempre en funcion de su propic “esquema conceptual referencial
operativo” (ECRO).%*

CLIENTE: Es el actor del pentagono comunicativo que tiene una necesidad
precisa en el ambito global: comunicarse de manera eficaz, mostrar sus productos,
sus ideas o sus creencias a un mayor nimero de individuos que pueden consumir
lo que éste ofrece. El cliente tiene la necesidad de entrar en la aldea global de una
manera contundente, necesita una presentacion impactante. o llamativa para poder
ser bien aceptado como parte del entorno en el que se intercambian un gran
nimero de articulos, bienes o servicios. Para que esta “presentacion” sea
adecuada, es necesaric desarrollar la:

PUBLICIDAD: Esta no es un actor, mas bien es un conocimiento, una unién de
ideas, técnicas, métodos y acciones desarroiladas por un experto (el agente) a
través de un largo proceso de ensefanza-aprendizaje, para lograr comunicar de
manera contundente las necesidades del cliente; es la union de protocolos para
presentar dentro de la sociedad globalizada a un nuevo miembro capaz de
6ompetir y apoyar los intercambios que previamente existen, logrando este cambio

con la apropiada utilizacién de:

24 MERANI, Alberto L., “Estructura y diatéctica de ta personatidad.”, Grijalbo Biologia y psicologia
de hoy, Serie menor, Barcelona, 1978. Pp 237-260.
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MEDIOS: Son los actores que muestran, expanden, presentan y desarrailan las
necesidades del cliente para una poblacion determinada; los medios son el
instrumento para globalizar las ideas, son un artefacto que lleva las ideas o
productos (o la representacion lidica, sexual, imaginana, meta, ensofiada de estos
dltimos) a los lugares de intercambio de mercancias y productos, lugares en
donde se mueve continuamente la:

POBLACION: Es el conjunto de actores que perciben aquello que los medios
transmiten con la intencionalidad gue el agente da a un mensaje solicitado por un
cliente. Es una sociedad giobalizada gue es capaz de seleccionar entre un gran
namero de produbtos que se ponen a su disposicion por conducto de los medios.
El hecho de adquirir uno u otro producto, bien, idea o servicio, depende en gran
parte de la forma en gque el mensaje publicitario transmitide, por el medio
adecuado, exalte las cualidades de los productos o servicios que los clientes
ponen a disposicién de esta gran poblacidn globalizada, continuamente
hombardeada por mensajes publicitarios de diferentes tipos e indoles.

Una vez conocidas y entendidas las funciones de cada uno de los actores
del pentagono comunicativo, €l siguiente paso es aplicarlo al desarrofto del
proceso globalizador, planeando que para gue la aldea sea completamente global.
no es posible que existan poblaciones completas que no pueden integrarse a los
medios necesarios para la comunicacion global.

"En el presente trabajo la funcion dei agente (Luis Eduardo) fue conocer las
necesidades comunicativas y de promocion del cliente (Galerias Montana), para
crear una serie de mensajes de publicidad (la campana "Concepto elevado”)
disenados de forma tal que se adaptaran a las condiciones técnicas y de
funcionamiento de un medio (la radio leonesa), para ser expuestos ante una
poblacién {los habitantes de Leon, Gto.} determinada y ubicada dentro de los
limites geograficos de una ciuaad.

Tras comprender el concepto del pentagono comunicativo, es saludable
desarrollar un breve analisis de la campafia en si, desde la perspectiva de este

proceso globalizador en el cual se insertan el pentagono comunicativo como un
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sélo actor, y todos y cada uno de sus cince integrantes como seres que
interactuan entre si y con otros.

Resulta un reto realizar una campana publicitaria como “Concepto Elevado”,
con los referentes vivenciales a los que nos encontramos expuestos
cotidianamente en la Ciudad de México, para una ciudad de provincia como Leén,
Gto.

Un reto en el sentido de que se puede caer en fa falsa creencia de gue la
provincia sigue siendo un pueblo (en la connotacién despectiva del término) y que
sus habitantes son muy cerrados y asustadizos. La experiencia adquirida durante
la colocacion y seguimiento de la campana "Concepto Elevado”, demostrc‘: que ese
pensamiento es erroneo.

Un reto puesto gue hay que entrar a un nueve mercado con diferencias
sustanciales en relacién con los grandes mercados como el de la Ciudad. En
Ledn, Gto., aunque sea una de las cinco primeras ciudades del pais en cuanto a
nivel productivo se refiere, los mercados comunicativos estan atn muy poco
desarrollados.

Un reto porque pareciera que el término “campafia publicitaria” queda
reservado a las mas grandes empresas productoras o comercializadoras, pero no
a aquellas con un capital muy variable o que se enfrentan a las incertidumbres
provocadas por la especutacion bursatil (los niveles de fluctuacion def peso ante el
dolar). Todo lo demas son chispazos publicitarios con el fin de promover un
momento en particular.

Un reto en el sentido de aprender, como agente, a convivir con diferentes
formas de vida, de trabajo, de diversidn, de estudio y de desarrollo personal y
cultural.

Un reto al enfrentarse a diferentes estaciones con personalidades distintas
que pueden llegar a ser o no un medio adecuado para promover aigun producto o
servicio de manera creativa o innovadora.

Un reto al enfrentar a la competencia directa del cliente con una campana

justificada e innovadora. dejando atras el minimalismo publicitario de describir el
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producto, sus cualidades, quizas realizar alguna que otra broma muly comun y
finalizarlo con un slogan gastadisimo, mientras el fondo musical sube o baja.

Un reto ante el frio descubrimiento de gue los medios seleccionados no son
escuchados por la poblacién meta, y darse cuenta de que los que si consumen el
medio, no lo escuchan, pero tienen una leve idea de lo que esta pasando.

Por todos estos retos y algunos otros de caracter logistico, planear, disefar,
producir, colocar y monitorear una campafia publicitaria constituye un aprendizaje
a nivel profesional y personal, puesto que se ve y convive con diferentes
realidades componentes de una misma realidad, la realidad de los medios de
comunicacion y de los mensajes comunicativos en entornos sociales y culturales
muy diversos.

Afrontar estos innumerables retos constituye un broceso de maduracion y
desarrollo de los individuos, quienes afortunadamente desarrollamos instrumentos
y “armas” para no enfrentarnos solos a ese proceso de madurez y desarrollo.

La encuesta sensibilizadora es uno de estos instrumentos. En la presente
se incluyeron continuamente términos mercadologicos que infundieran en elflos
encuestados el interés o simple curiosidad por Galerias Montana, también fue un
reto, 0 mas bien la unidn de muchos mas retos: descubrir de manera directa. con
trabajo de campo la aceptacidn o no aceptacién de un trabajo previo y extenuante,
resulta agotador.

Mucho mas que agotador el hecho de encontrar una mayoria de respuestas
negativas ante la interrogante de haber o no escuchado la campana publicitaria.

Adaptarse a las condiciones prevalecientes en ese momento de nivel de
recordatorio de los spots, transmitidos de lunes a viernes, en diferentes horarios.
en tres estaciones diferentes durante un mes y tres semanas, para disminuir el
numero de la muestra seleccionada de 200 a 100 y terminar con el no menos
honrose numerc de 58 encuestados.

Enfrentar todas estas dificultades sirve como punto de partida de nuevos
proyectos de investigacion (como se dijo en algun lugar de este trabajo) de tipo
sociolégico o de medios o de estudios psicologicos. Enfrentar todas estas

dificultades ayuda también a comprender que hay mas marcos referenciales que a
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los que estamos acostumbrados, con los que convivimos dia con dia, a los que
nos enfrentamos en el momento de encender la radio o la television, hojear un
periddico o una revista, o simplemente salir a |a calle y mirar un poco mas alla de
nuestras propias narices para descubrir que la publicidad nos envuelve y abarca
practicamente desde que abrimos los ojos y hasta que el suefio se convierte en
algo tan denso e impenetrable que no recordamos todo lo que ahi vivimos.

Tras este enfrentamiento, entendimiento, adopcion, sorpresa y cambios
noto que en cuanto a las respuestas al producto y a la campafia publicitaria el
grupo de jovenes nacidos en Ledn contestd, en general, de forma negativa al
praducto y a la campana, probablemente debido a la competencia que existe entre
fa poblacién de Leén o porque el publico entrevistado es hijo o socio o puede ser
que esté relacionade del alguna u otra forma con empresas competencia de
Galerias Montana. Esta apreciacién del pubiico leones, proviene del hecho de que
en general, los encuestados nacidos en Leon, contestarbn de forma mas negativa
a las diferentes afirmaciones que se refirieron tanto -al producto como a la
campaiia publicitaria de Galerias Montana.

Como un dato muy interesante tenemos gque a la gente nacida en Ledn les
jmporta mucho menos el hecho de que las pieles con gue Montana fabrica sus
botas sean de animales cultivados y no de los que estan en peligro de extincion.

Una vez realizados los analisis del instrumento y sus resultados, es
conveniente concluir, en general, cémo fue realizada la camparia, como se recibié
la misma por el publico feones y cémo los datos obtenidos pueden ayudar en
futuras producciones, estudios y presentaciones.

Conocer de manera estadistica a la poblaciéon que va a ser expuesta a los
mensajes integrantes de la campafa, y conocer de manera profunda el subgrupo
de esa poblacién a la que va a estar dirigida la campana. es decir, saber de que
manera piensa, como visten, donde comen y cuales son los referentes culturales
de la poblacion meta de los mensajes publicitarios. Este punto, por desgracia, no
fue suficientemente explorado en este trabajo. debido a diversas presiones.

fundamentalmente por el tiempo exigido por el cliente.
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Para realizar una campafa publicitaria adecuada y exitosa. es necesario
conocer a fondo las caracteristicas del producto a promocionar, para entender que
puntos basicos hay que resaltar en los contenidos de los mensajes publicitarios de
cualquier tipo (graficos, de audio o en video). Al conseguir el conocimiento del
producto, se puede defender éste en cualquier nivel de discusidn.

La seleccion correcta de un medio es parte medular del éxito o fracaso de una
campafa, por lo que es necesario también, analisis previos de los medios en la
sociedad en cuestién, para seleccionar con estos estudios lo méas adecuado para
cada uno de los diferentes anunciantes. En el caso concreto de la campana
“Concepto elevado’, la seleccion de medios fue realizada de manera errénea,
puesto que Ia radio es un medio poco recurrido en la ciudad de Ledn hecho que se
constatd al presentarse dificultad para encuestar a individuos que hayan
escuchado los mensajes. Esto se explica en parte, debido a que se realizd un
proceso inverso, es decir seleccionamos el medio antes de estudiar debidamente
a la poblacion meta. ‘

La campafa realizada para Galerias Montana encontrd problemas de
mantenimiento del mensaje, afirmacion surgida del hecho de gue a los 59
encuestados fue necesario recordarles parte del texto de los spots radiofénicos,
para que ubicaran el preducto promocionado, lo que se denomina "recuerdo
provocado”, . .

Tanto la percepcion de la campafa como ta de el producto a promocionar, €s
considerablemente aceptable, aunque la percepcion que el cliente tiene de si en
relacion con su comunidad, es definitivamente errénea, ya que éste piensa que su
comunidad conoce su producto y lo considera exitoso.

Existe una importante diferencia entre el funcionamiento de los medios de
comunicacion en la Ciudad de México y el interior de la Republica, hecho
demostrado por la variacién de horarios de transmisién de los spots, sin problema
alguno, por el hecho de transmitirse en un horario con una cotizaciéon mas alia que
la contratada.

Los conocimientos adquiridos a través de los estudios impartidos para |a

carrera de Periodismo y Comunicacién Colectiva, en la UNAM Campus Acatlan,
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son una importante base para desarrollar este tipo de campafias, andlisis, estudios
y criticas, pero es necesario aumentar la relacion "universidad-empresa”25 para
lograr un mejor nivel de preparacion de los egresados.

Para finalizar, podemos concluir que como resultado del estudio de
mercado y sensibilizacion, asi como del analisis de los datos que éste arrojo, se
pueden recomendar diversas acciones, estudios y trabajos, tanto para el cliente
que pide este tipo de andlisis comunicativos, como para las escuelas de
comunicacion - en particular para la UNAM campus Acatlan - que pretenden
alcanzar una ensefianza global, intimamente relacionada con los campos
laborales, para que los egresados tengan un mayor marco referencial entre o que
se ensefia en-las aulas y lo que se realiza en las oficinas, agencias, cabinas y
estudios en los gue los comunicologos desarrollan las actividades propias de su
especializacion educativa.

En el caso particular de esta memoria de desempeno profesional, las
recomendaciones al cliente fueron presentadas en marzo de 1997 como parte
culminante del “Reporte de estudio de mercado y sensibilizacion. Encuesta de
opinion respecto a la campafa publicitaria de Galerias Montana®, los cuales se
transcriben a continuacion:

Aumentar en un 100% el nimero de impactos.

Con esto se pretende conseguir que los pequefios grupos poblacionales
que si escuchan constantemente la radio, y las estaciones en que fueron
transmitidos los spots dé Galerias Montana, comiencen a identificar y a
identificarse con los conceptos que explotan los productos del cliente; esto es que
de manera progresiva y hasta constituir un gran grupo poblacional, ta marca
adquiera un posicionamiento dentro de la poblacién leonesa.

El lograr este posicionamiento de manera correcta resultara en el aumento
paulatino de la fluctuacién de posibles clientes a las diferentes Galerias Montana,
que es el trabajo que debe de realizar una campana publicitaria. Por otro lado, al

posicionar una marca, las futuras campafias publicitarias son menos descriptivas y

%« as universidades se caracterizan par reunir una diversidad de expertos capaces de incursionas en todos los campos del
conocimiento y deben constituir un apoyo vital para las empresas, 1as cuales buscan asociarse con la universidad para
contender con la complejidad. En: Universidad del Valle de México, "Complejo Biomeédica Industrial®, junio. 1995

99



mas conceptuales, esto es que puede simplemente presentarse el producto o aigo
relacionado con éste, sin tener que explicar qué es, donde se vende y como
funciona. Un ejemplo concreto de este tipo de publicidad es el del refresco numero
uno en el mundo: “Coca-Cola”.

Buscar otros medios con mayor penetracion dentro de la poblacion.

Esto con el fin de no gastar todos los recursos designados para publicidad y
promocion de las diferentes empresas ubicadas en Ledn, y particularmente para
Galerias Montana, en un medio que por su nivel de penetracion se encuentra
como simple apoyo a otros medios (no estudiados) con mayor nivel de raiting.
Alguno de estos medios pueden ser espectaculares o prensa local.

Centrar posteriores campafas predominantemente hacia las mujeres.

Aungue los productos de Galerias Montana son mayoritariamente para
caballeros, las compras, generaimente, las realizan las mujeres (madres, esposas,
hijas). Al lograr que este grupo concentre sus intereses comerciales en los
productos promocionados, se consigue también un aumento paulatino en las
ventas.

Explotar la caracteristica de “pieles cultivadas”.

El hecho de que la variable PIELES, la cual se refiere a gue los productos
de Galerias Montana son realizados de especies que no se encuentran en peligro
de extincion, fue la mejor calificada en cuanto a la reshuesta al producto, da la
lectura de que al publico consumidor si le importa la ecologfa Para lograr un
mayor acercamiento y posicionamiento de la marca, y hacia la marca, es
necesario comentar repetidamente este hecho.

Desarrollar nuevos conceptos de publico meta y posibles compradores.

La percepcion que el cliente tiene de sus clientes es dispar a la que el
estudio de mercado y sensibilizacion arrojé. Es importante conocer estos datos ya
que se pueden llegar a explotar mercados mucho mas productivos si fas
campanas de publicidad posteriores estan dirigidas a los publicos a los que iega

el producto.
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Crear una nueva imagen para Botas Montana, dentro de Leén, Gto.

Al igual que en el punto anterior, la gerencia de Galerias Montana tiene una
imagen distorsionada de lo que la poblacién de su principal zona de influencia (el
entorno en el que esta inmersa la institucion, es decir, Ledn, Gto.) cpina de ella
Se deben crear futuras campafas que estén centradas en la imagen corporativa e
institucional de Galerias Montana y de Manufacturera Montana, para lograr con
esto que la poblacién se identifigue de manera mas directa con ia institucion.

Realizar un nuevo estudio, mas profundo, con mayor muestra y con
mayor sistematizacion de datos, para confirmar las conclusiones y aumentar
el nivel de significancia estadistica de la muestra y dei instrumento.

Este tipo de estudios deben realizarse continuamente para evitar repelir
errores mercadologicos o publicitarios y de esta manera invertir los recursos de
manera correcta sin desperdiciarlos. _

Al conocer cudl es la respuesta del publico, semestral o anualmente,
Galerias Montana Iograré aumentar su imagen dentro de la poblacion y con esto
crecer en su nivel de ventas nacionales. .

Tras las recomendaciones al cliente, para desarrollar con mejor calidad y
mayor nivel de respuesta futuras campanas publicitarias, y con el proposito de
conseguir una mejor preparacion de los egresados de Periodismo y Comunicacion
Colectiva, con mayores conocimientos del desempefio de las labores de
comunicacién, en muchos de los ambitos profesionales y dejando atras la vieja
creencia de que solo en los medios de comunicacion se desenvuelve un
comunicdlogo, se proponen a continuacion una serie de modificaciones
curriculares para que las futuras generaciones de la UNAM Campus Acatlan
encuentren nuevos horizontes profesionales y colaboren de manera directa en el
desarrollo y mejoramiento de nuestro pais, por medio del trabajo creativo.

Primeramente recomendaria cambiar el término que se presenta en una de
ias pre-especialidades: “MEDIOS PERSUASIVOS”, ya que en ésta se dan las
teorias y conceptos de publicidad, creacién de imagen, comunicacion institucional,
etc. de comunicacién persuasiva; todos estos conceptos y actividades, no son

medios: los medios, estrictamente hablando, son por los que la concrecion de
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estas teorias e ideas se emiten a los posibles perceptores®. En cambio, esta pre-
especialidad podria llevar el nombre de comunicacion persuasiva.

Es necesaric también concentrar la preparacion estadistica en
comunicacién: es decir, remarcar la importancia de esta materia en los estudios
comunicativos para desarrollar de manera facil y concreta los datos cuantitativos
que se presenten al realizar diferentes labores de analisis de comunicacion.

Una de las 'principales criticas que haria al actual plan de estudios es la

separacion del conocimiento comunicativo. Existen cuatro especialidades que a
nivel curricular no se entrecruzan practicamente para nada, pero en el desemperio
laboral es completamente diferente. Por ejemplo, el haber llevado como pre-
especialidad medios electrénicos, no prepara para desarrollar campanas
publicitarias (accién que ée aborda en los mal llamados Medios persuasivos}, de la
misma manera, no sabemos como presentar o incluso realizar estudios sobre la
penetracion de un medio o de una campafia,
‘ La propuesta a la anterior critica consiste en desarrollar un taller,
posiblemente un nuevo semestre, en el que todos los estudiantes de una misma
generacién, de las cuatro especialidades existentes, tengan que realizar
conjuntamente labores propias de un comunicélogo.

La metodologia para realizar este taller consistiria en crear, por un grupo de
profesores o posibles clientes, un producto para el mercado interno de Acatlan.
Este nuevo producto se presentaria a los estudiantes de “persuasivos” para que
comenzaran a desarrollar una campana, centrada en los resultados de analisis
que los estudiantes de investigacion y docencia arrojaran sobre la poblacion meta
a la que esta dirigido el producto (en este caso la poblacion seria un porcentaje de
la de la UNAM campus Acatlan), y sobre los estudios de medios que tanto los
estudiantes de electronicos y de prensa aportarian.

Se realizaria una presentacion sobre la campana, es decir, sobre los
conceptos genéricos de ésta, los posibles alcances y los medios seleccionados

para transmitirla a un publico identificade.

% En el presente irabajo se entiende por perceptor al actor comunicativo que recibe un mensaje y
actua en relacion con éste.
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Una vez analizado el mercado, |a especialidad de persuasivos se erguiria
como una agencia de publicidad, desarroflando todos los pasos necesarios, con
fechas de entrega de la campafia masiva para el producto (copys para television y
radio, originales para prensa y story-boards de video para television).

Las especialidades de Medios Electronicos y de Medios Escritos cumplirian
las funciones de estacién de radio, canal de televisién y dos periodicos dirigides a
dos grupos socioeconémicos diferentes,

Por su lado, Investigacion y Docencia cumpliria el papel de despacho de
comunicacion, dedicandose primordialmente a analizar las necesidades del
“cliente” de la “poblacién” y de los "medios’, asi como de la respuesta a la
campana realizada y la aceptacion o penetracion de cada uno de los medios.

Cada una de las especialidades nombraria a un representante por area,
uno de radio, uno de televisién, uno por cada periddico, uno por creativos, uno por
medios, uno por imagen, uno por investigacion de mercados, une por investigacion
de medios y uno por fespuestas. Este grupo de representantes cumpliria la
funcion de enlace entre las cuatro especialidades y con los encargados de las
diferentes labores propias de cada una de éstas.

Por supuesto que cada uno de los estudiantes tendria que participar de
manera indirecta en las actividades de las demas especialidades, sin desatender
las propias. ' -

" A final de semestre seria necesario realizar una presentacion profesional
sobre los resultados obtenidos, tanto de campafa como de medios; esta
presentacion se realizaria en alguno de los auditorios existentes dentro del
campus, y seria evaluado por los profesores que coordinan las especialidades y
por egresados designados por Ia coordinacién, guienes fungirian como la empresa
o el cliente que encargd la campana. '

El interés primordial ae este taller serd el de enfrentar a los futurcs
profesionales de la comunicacion con tiempos y acciones reales del mercado
taboral comunicativo, acercandolos a las empresas comunicativas, y de esta forma

vinculando a los alumnos con estas empresas.
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Para lograr estos proceso de intercambio es necesario retomar las
experiencias obtenidas por ofras universidades mexicanas, del proceso de
vincutaciéon universidad-empresa, proceso por el cual las universidades (y en
particular la carrera de comunicacion de la UNAM Campus Acatlan) deberian
realizar acuerdos con el sector productivo y social de alta calidad para
relacionarse formalmente unos con otros logrando asi que la empresa aporte
espacios para el desarrollo de labores fijas y determinadas. y ta universidad el
poder creativo no solo de los nuevos egresados, sino incluso de estudiantes en
formacién aun temprana; todo esto tomandc como base procesos debidamente
coordinados para que ninguna de las dos instituciones pierda su caracteristica
principal. ‘

Entenderemos por empresas comunicativas de alta calidad a ios
departamentos o instituciones tales como agencias de publicidad. grupos
radiofénicos y televisivos y periddicos.

Para valorar si en realidad las empresas son "de alta calidad productiva”,
sera necesario realizar estudios en los que se demuestre su aceptacion en el
pdblico, en el caso de relacion directa con los consumidores {periodicos, revistas,
programas de radio y television).

Otro de los factores importantes sera conocer el numero de
reconocimientos o premios otorgados por instancias tales como la Asociacién
Mexicana de Agencias de Publicidad, la de Radiodifusores del Valie de Méxica, los
Festivales de Cannes para Publicidad o Televisién, asi como el numero de
cuentas y aproximacién de facturacion en el caso de aquellas instituciones gue no
tengan contacto directo con el cliente (agencias de publicidad y productoras,

principalmente).
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7. Contribucion a la critica de un proceso formativo
o
La publicidad y las materias que nunca cursé.

La necesidad de recapitular y reconstruirte con base en una critica propia y
de otros a tus logros y trabajos, es necesario cuando te caes de golpe en el campo
laboral. A la luz def tiempo y de esas valiosas criticas, he descubierto en el trabajo
que dio origen a esta memoria de desempefio profesional, tanto como en (a
memoria misma, una cantidad mayulscula de errores de aplicacion y apreciacion.

Aplicacion de las herramientas tedrico-practicas que a lo large de casi cinco
afos invertidos en el ambito universitario, fueron entregadas por todos y cada uno
de los profesores que formaban la planta docente durante la generacion 1993-
1997. Apreciacion de lo que consideré adecuado, sin analizar las situaciones o
consecuencias, llegando a perder mas que ganar a'i.mque al mismo tiempo gané la
posibilidad de titularme. _

El realizar un estudic de los referentes publicitarios del publico meta de la
campafa "Concepto elevado” no fue una aplicacion de conocimiento correcta, ya
que falté analizar un gran nimero de referentes tales como los habitos de compra,
los gustos, frecuencias de las compras de determinados productos, por gue
medios (de comunicacion) los consumidores accesan a esos productos. Con todos
éstos estudios, el conocimiento det publico y de sus universos referenciales
hubiera sido mucho mayor y por tanto los resultados de ia campana. a nivel
apreciacion del publico, hubieran sido seguramente mejores.

A pesar de toda esta cantidad de errores y tropiezos de tipo profesional,
existid también, dentro del desarrollo generador del presente reporte, la
recaudacion de datos que aproximan a la poblacidon semi-estudiada a un
conocimiento importante en materia de publicidad y referentes. Todos estos datos,
gue por mas, fueron tomados de manera arbitraria y con el fin de justficar un
trabajo y una inversidn temporal y econdmica, aportan datos sumamente
interesantes, aportan aproximaciones, estudios estimados que abren posibilidades

a futuro.
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Lo interesante ahora es, como dice Joan Manuel Serrat que dice Antonio
Machado: "...volver la vista atras y mirar esa senda que nunca se ha de volver a
pisar.." conocer esos errores que la inexperiencia convirtio en realidades tan
tangibles como pueden ser los servicios publicitarios, no escudarme en esa
inexperiencia, sine asumir-lo que se hizo mal, péra aprender y no repetir los
errores.

Lo mas interesante de este reporte y del trabajo generador del mismo, es el
hecho de que puede ser tomado como marco referencial de un pasado que nunca
se repetira y gue ayudara, en un futuro, a constituir al comunicdlogo como un
consultor de comunicacién experto; es decir, darle (y darme} las armas para poder
decirle a un futuro cliente como deben ser las cosas, sobre todo en cuestiones de
comunicacion, publicidad, relaciones publicas, en fin, cualquier cosa relacionada
con ia comunicacion y el gran trabajo y responsabilidad que los egresados de esta
carrera tenemos. Si aln bajo esta prevencion de lo que sucedera con sus
campanias el cliente insiste en mantener el medio o destruir el concepto rector o
disminuir la compra de espacios, nosotros podemos asegurarle un porcentaje de
éxito mucho menor del que se podria prever si las cosas se hicieran al revés.

En el caso concreto de la campana de Galerias Montana, todo se hizo a la
inversa de como debe de serlo: primero los medios, luego la lluvia de ideas, luego
el concepto rector que después de un rato sirvid s6lo como titulo para la campana.
En fin, todo quedé como queda un rompecabezas después de que la mesa en
donde ese esta trabajando es sacudida por un movimiento telurico y los vientos
gue acostumbran traer los huracanes femeninos.

Pero no sc’.;lo me voy a sentar a quejarme de las cosas y decir que no lo
vuelve a hacer, voy a mencionar cual debe ser la manera en que una campana
debe ser realizada. Todos estos datos salieron a iluminarme en un curso
relampago que una maestra me dio en uno de los pasillos de la escuela.

Para realizar una estrategia creativa, es necesario conocer los siguientes

datos:
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TEORIA GENERAL GALERIAS MONTANA
Hechos Clave: * Piel.
Todas aquellas
caracteristicas del * Colores.
producto a publicitar, gue  * Proceso productivo.
deben ser explotadas. * Precio

. NIVEL INTERNO.

Problematica: El principal valor positivo del

Se divide en dos niveles,
el interno y el externo,
cada uno de éstos tiene
factores positivos y
negativos, que influyen en
la apreciacion del publico
ante el producto,
ayudanda a desarrollar la
campafia publicitaria.

producto que vende Galerias
Montana, es que las botas son
hechas a mano, mientras que el
principal negativo es el precio.

NIVEL EXTERNO.

Para encontrar el factor positivo,
es necesario estudiar las
aportaciones que las prendas de
Montana hacen ‘al publico,
entendiendo que el valor negativo
lo da la amenaza de |Ila
identificacion del atuendo con la
onda grupera.

Objetivo de la Campana:
Es describir que se
pretende lograr con la
campana. El objetivo
siempre es algo
comunicativo, lo que se
guiere decir.

El objetivo comunicativo de la
campafa "Concepto Elevado” para
Galerias  Montana, fue el
posicionar la marca dentre de
grupos poblacionales que
normalmente no consumen ese
tipo de atuendos.

Publico Objetivo:
Conocer a guien
queremos llegar con el
mensaje comunicativo que
iancemos, es decir, a
quien va centrada la
campania de publicidad.

Hombres.

Entre 20 y 25 afios.
Solteros.
Estudiantes.

* ¥ ¥ ¥ X |

Ingresos mensuales altos

Continua
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Continuacion

TEORIA GENERAL

GALERIAS MONTANA

Promesa Basica:
Aguel valor que el
producto da a quien io
consume,

La gran calidad de los productos
hechos a mano. cuidando todos y
cada uno de los detalles de
produccion.  El  precio  esta
justificado por la calidad.

Puntos Auxiliares:
Todas aquellas
caracteristicas del
producto que podamos
explotar como puntos
alternos de interés.

* |La variedad de colores.
* De pieles.
* De modelos.

Concepto Rector:

Tras el analisis de todos
los anteriores puntos,
surgen las ideas que
daran origen a la
campania.

comunicacion algo 100% claro?

El trabajo que ahora continuara para aquel valiente o sacrificado estudiante,
hombre o mujer, que haya concluido hasta este punto la lectura, es el de armar el
rompecabezas. Las piezas estan, algunas son medio confusas o difusas, quizas

no estén 100% claras pero estan todas por aqui. y, at fin.. jes la ciencia de la

Luis Eduardo Oscric Naser.
- Agosto, 1998
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8. Anexos.
Anexo “A”
Textos de radio.

RADIO.

DURACION 20".

VERSION: La concentracion.

OP. SFX DE PATINADO. ENTRA MUSICA 1.

LOC. 1. La concentracion. ..

OP. SALE MUSICA 1 ENTRA MUSICA 2. SFX PATINADOQ LARGO.

LOC. 1. ..fusidén de los dos hemisferios cerebrales para localizar el objetivo

personal en este fin del milenic.

OP. SEX DE PATINADO EN FONDO.
LOC. 1. Fin del milenio.
OP. SFX BUSQUEDA TIPO CYBER. MUSICA 3.

LOC. 1 (en fondo) LOC. 2. Galerias Montana, un concepto elevado, para personas

que saben vestir botas, para toda la vida.

0OP. CORTE.

RADIO.

DURACION 20"

VERSION: La libertad. 1

oP. TONO CORTO. SEX DE PATINADO. ENTRA MUSICA 1.
LOC. 1. Libertad... '

OP. SEX PATINADO LARGO ENTRA MUSICA 2.

LOC. 1. ...poder observar el horizonte sin tener que inclinar la cabeza.
OP. SFX REQUINTO CORTO DE ORCHESTAL.

LOC. 1. Saber utilizar la fe y los cinco sentidos para volar, cuando otros caminan.
OP. SFX BUSQUEDA TIPO CYBER. MUSICA 3.

LOC. 1 (en fondo) LOC. 2. Galerias Montana, un concepto elevado, para personas
que saben vestir botas, para toda la vida.
OP. CORTE.

110



RADIO.
DURACION 20".
VERSION: La libertad. 2.

OP. SFX DE PATINADO. ENTRA MUSICA 1.

LOC. 1. Libertad. ..

OP. SFX PATINADO LARGO ENTRA MUSICA 2,

LOC. 1. ...todo tiene un punto de equilibrio que permanece esiatico;

OP. SFX TONOS DE TELEFONO. ACELERADOS. TONO CORTO.

LOC. 1. Hasta que alguien con vision y fuerza de voluntad se toma ta molestia de
alterarlo.

oP. SFX BUSQUEDA TIPQ CYBER. MUSICA 3.

LOC. 1 {en fondo) LOC. 2. Galerias Montana, un concepto elevado, para personas
que saben vestir botas, para toda la vida.
OP. CORTE.

RADIO.

DURACION 10",

VERSION: Voces.

OP. TONO CORTO. SFX DE PATINADO. ENTRA MUSICA 1.
LCC.
LOC.
LOC.
LOC.
L.CC.
LOC. 1. Para toda la vida.

QP. SFEX PATINADO. CORTE MUSICA.

. Galerias Montana.
. Un {invertido) concepto elevado.
. (susurrando) Concepto elevado.

. Para personas.

W = W -

. (en off técnico) que saben vestir botas.

RADIO.
DURAQION 10".
VERSION: Direcciones.

OP. TONO CORTOQ. SFX DE PATINADO. ENTRA MUSICA 1.
LOC. 1. (en off técnico) Un concepto elevado
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OP. SFX PATINADQ LARGO ENTRA MUSICA 2.

LOC. 1. Plaza de! zapato locales 5y 73.

oP._ TONO.

LOC. 1. Bulevar Adolfo Lopez Mateos Numero 2603.

oP. __TONO,

LOC. 1. Pino Suarez Numero 101, colonia centro.

oP. TONO. SFX BUSQUEDA TIPO CYBER. MUSICA 3.

LOC. 1 (en fondo) LOC. 2. Galerias Montana. un concepto elevado, para personas

que saben vestir botas, para toda la vida.
OP. CORTE.
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Anexo "C"

Encuesta sensibilizadora
Cuadros y graficas de resultados estadisticos
Total de la muestra

En el Cuadro 1, "Respuesta psicolégica ante el producto”, se presentan los
resultados de la encuesta sensibilizadora en términos de porcentaje de sujetos
que se identificaron con cada una de las expresiones conforme a su palabra clave
y en funci6n de la calificaciéon que le asignaron a dichas expresiones. La primera
fila del cuadro presenta las diez variables en el orden en que aparecen en la parte
! de la encuesta, expresadas en términos de porcentaje; las columnas
remarcadas corresponden a las respuestas positivas y las ofras a las negativas.
De ia segunda a la ditima fila, se presentan las calificaciones otorgadas, del 0 ai
10, esto es, el grado de identificacion expresado por los sujetos entrevistados. En
el cuerpo del cuadro estén los porcentajes de la muestra que calificaron con cierto
numerc a una determinada variable; por ejemplo, la frase “Lo mejor de las bolas
Montana es que las pieles exdticas con que se fabrican provienen de especies
cultivadas y nunca de las que estan en riesgo de extincién” (variable 7), produjo e
méas alto grado de identificacién (calificacion 10) en el 55.93% de los sujetos
entrevistados (33 individuos).

Cuadro 1
Respuesta psicolégica ante ef producto.

'Variables
Calificacion

=

)

1
%

2
%

3
%

4
%

5
%

6
%

7
%

8
%

9
%

10
%

g

w0 O~ AW N -

oy
L=

25,42
8,47
1.69
1,69
1,69

11,86
8,47
6,78

2542
£.08
3,39

5,08
1,69
1.69
1,69
3,38
11,86
339
10,17
6,78
20,34
33.90

339
0,00
1,69
3.39
1,69
11,88
0,00
13,56
18,64
23,73
22,03

2542
6,78
339
5,08
5,08
13,56
5,08
6,78
15,25
6,78
6,78

16.95
0,00
3,39
3,39
847
13,56
847
16,95
15,25
5,08
8,47

847
0.00
0.00
3,39
3,39
20,34
508
22,03
10,17
13,56
13,56

6,78
0,00
0,00
0,00
3,32
3,38
3,39
5.08
13,58
647
55,93

3,39
3,39
1,68
5,08
1,68
10,17
6,78
11.86
10,17
11,86
33,80

16,95
3,30
1.69
6,78
10,17
11,86
508
16,85
15,25
5,0

G708

5,08
508
339
0,00
6,78
5,08
0.00
847
13,56
10,17
42,37

En la Gréfica 1, "Respuesia psicolégica ante

el producto”, se presentan las

calificaciones promedio de las 10 variables que integran esta categoria; en este
caso es de la muestra en general, es decir sin dividifa por lugar de nacimiento. En
el eje de las abscisas vemos las calificaciones del 0 al 10 y en el de las ordenadas
las palabras clave que identifican a cada una de las variables; las variables
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positivas estan remarcadas y las negativas no; las bamras horizontales expresan la
calificacion promedio que le otorga toda la muestra a la variable correspondiente,
por ejemplo, la frase “La calidad de 1a bota Montana sélo es superada por el
calzado que se compra en Estados Unidos o Canadd”, identificada con la palabra
clave “COMPRA”", le otorgaron una calificacion de 4.5, esto es poco grado de
identificacion.

Gréfica 1
*Respussta psicoldgica ante el producto”

En el Cuadro 2, “Respuesta a la campanfia publicitaria”, se presentan los resultados
de la encuesta sensibilizadora en términos de porcentaje de sujetos que se
identificaron con cada una de las expresiones conforme a su palabra clave y en
funcién de la calificacién que le asignaron a dichas expresiones. La primera fila del
cuadro presenta las diez variabies en el orden en que aparecen en la parte IV de
la encuesta, expresadas en términos de porcentaje; las columnas remarcadas
corresponden a las respuestas positivas y las otras a las negativas. De la segunda
a la ultima fila, se presentan las calificaciones otorgadas, del 0 al 10, esto es, el
grado de identificacién expresado por los sujetos entrevistados. En el cuerpo del
cuadro estan los porcentajes de la muestra que calificaron con cierto numero a
una determinada variable; por ejemplo, la frase "Actuaimente aunque encuentre
los comerciales muy interesantes, no compro botas Montana™ (variable 10),
produjo el mas alto grado de identificacion (calificacion 10) en el 38.98% de los
sujetos entrevistados (23 individuos).
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Respuesta a la campafia publicitaria.

Cuadro 2

IVan'ables
Calificacion

= {

U

1
%

2
%

3
%

4
%

5
%

6
%

7
%

8
%

9
%

10
%

0

9O O N o oh W N

-
=]

27,12
3,39
5,08
6.78
5,08

10,17

13,56

10,17
3,39

11,86
3,39

15,26 27,12

1,69
3,39
6,78
5,08
847
5,08
13,56
13,56
5,08

1,69
5,08
3,39
3,38
8,47
11,86
6,78
18,64
6,78
6,78

13,58
1,68
1,69
8,47
5,08

10,17
3,38

10,17

18,85
1,69

27,12

33,90
3,39
0,00
3,39
5,08

11,88
1,69
5,08

13,56

13,56
8.47

49,15
6,78
3,39
8,47
.00
8,47
1,69
6,78
6,78
1,69
8,78

5,08
0,00
1,69
0,00
0,00
5,08
6,78
11,86
2373
11,86
33,80

10,17
1,69
1,69
5,08
1,69
5,08
8.78
847

23,73

16,85

16,95

847 2034

0,00
3,38
0,00
1,69
6,78
8,47
16,95
30,51
11,86
11,86

1,69
1,69
1,69
3,39
8,78
6,78
6,78
8,47
1.69
38,08

20,34

En la Gréfica 2, “Respuesta a la campafia “Concepto Elevado”, se presentan las
calificaciones promedic de las 10 variables que integran esta categoria; en este
caso es de la muestra en general, es decir sin dividirla por lugar de nacimiento. En
el eje de las abscisas vemos las calificaciones del 0 al 10 y en el de las ordenadas
las palabras clave que identifican a cada una de las variables; las variables
positivas estan remarcadas y las negativas no; las barras horizontales expresan la
calificacién promedio que le otorga toda la muestra a la variable correspondiente;
por ejemplo, la frase “Los comerciales de botas Montana que actualmente se
transmiten por radio me molestaron e hicieron que pospusiera la compra de mis
botas, que ya tenia programada”, identificada con la palabra clave “MOLESTO", le
otorgaron una calificacion de 2.8, esto es poco grado de identificacion.
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Gréfica 2
“Respuesta a la campafia publicitaria®

En el Cuadro 3, "Percepcitn de la campafia publicitaria”, se presentan los
resuftados de la encuesta sensibilizadora en términos de porcentaje de sujetos
que se identificaron con cada una de las expresiones conforme a su palabra clave
y en funcion de la calificacion que le asignaron a dichas expresiones. La primera
fila del cuadro presenta las diez variables en el orden en que aparecen en la parte
ll de la encuesta, expresadas en términos de porcentaje; las dos columnas
remarcadas corresponden a las respuestas negativas y las otras ocho a las
positivas. De la segunda a la Otima fila, se presentan las calificaciones otorgadas,
del 0 al 10, esto es, el grado de identificacién expresado por los sujetos
entrevistados. En el cuerpo del cuadro estdn los porcentajes de la muestra que
calificaron con cierto nimero a una determinada variable; por ejemplo, Ia frase “La
libertad y la concentracién son dos conceptos que nos ayudan a desarrollarnos en
nuestra vida cotidiana” (variable 3), produjo el mas alto grado de identificacion
{catificacion 10} en el 52.54% de los sujetos entrevistados (31 individuos).
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Cuadro 3
Percepcién de la carnpafta publicitaria.

|Variables = {1 2 3 4 5 8 10

Calificacion U | % % % % % % %
0 3220 169 000 508 11,88 847 11,86
1 678 169 169 168 169 000 o,ool
2 508 169 000 189 168 339 0.00
3 000 000 160 169 339 339 3,38
4 508 169 000 000 169 3,30 3,38
5 1525 11,868 000 339 3,38 10,17 8,47
6 6,78 1017 3,39 508 847 11,88 5,08] .
7 847 1525 3,39 10,17 1525 3,39 11,86
8 8,47 1525 18,64 2881 27,12 2712 23,73
] 1,68 13,56 18,64 2712 10,17 13,58 \ 11,86
10 10,17 27,42 5254 1525 1525 1525 20,341_

En la Grafica 3, “Percepcion de la camparia Concepto Elevado”, se presentan las
calificaciones promedio de las 10 variables que integran esta categoria; en este
caso es de la muestra en general, es decir sin dividira por lugar de nacimiente. En
el eje de las abscisas vemnos las caiificaciones del 0 al 10 y en el de las ordenadas
las palabras clave que identifican a cada una de las variables; las dos variables
negativas estan remarcadas y las ocho positivas no; las barras horizontales
expresan la calificacion promedio que le otorga toda la muestra a la variable
correspondiente; por ejemplo, la frase “Mencionar cinco veces frente a tus amigos
"Galerias Montana” produce reacciones en el grupo”, identificada con la palabra
clave "AMIGQS”, le otorgaron una calificacién de 3.99, esto es poco grado de
identificacion.
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Anexo "D"

Encuesta sensibilizadora
Cuadros y graficas de resultados estadisticos
Dividida por lugar de nacimiento

En los siguientes 30 cuadros se presenta el desglose de los resultados
estadisticos. Cada cuadro contiene los resultados de la calificacion a una de las
variables, divididos en los dos grupos de estudio previamente definidos. En virtud
que los 30 cuadros son iguales en cuanto a formato —pero no, obviamente. en
cuanto a datos—, describo solamente las caracteristicas del primero. dando por
sentado que el lector cuidadoso analizara los otros cuadros con este referente.

]

| N e Y e Y e

Asi, cada cuadro contiene el comportamiento estadistico de una de las
variables.

Se encuentran las medidas de tendencia central:

media, promedio de las calificaciones asignadas a la variable de que se trate.
mediana, el valor intermedio de la sene de respuestas, al ordenar los datos de
mayor a menor, y

moda, el valor que con mas frecuencia se repite en la sene de respuestas.
También estan las medidas de desviacion:

desviacion estandar, el nimero de veces que los datos se separan del valor de
la media y

error estandar de las medias, o sea el vator de la raiz cuadrada de la variancia
de la distribucion muestral. La variancia mide la cercania de cada uno de los
datos al valor de la media.

Asimismo presentan Ias pruebas de comparacion de mednas y su significancia
estadistica:

diferencia de medias, el valor con el que difiere una de otra media y

prueba de t-Student, el nivel de significancia estadistica expresado por el valor
de p, donde “p" es el valor del nivel de significancia para el intervalo de
confianza asngnado {95%).

En la primera columna de cada cuadro se identifican los dos grupos en que se
dividio la muestra, segun su lugar de nacimiento.

En la segunda columna se consigna el numero de casos que contestaron [a
encuesta para cada unc de los dos grupos, es decir el tamario de la muestra.
En la tercera columna se presentan los valores de media, mediana y moda.

En la siguiente columna aparece el valor de la desviacion estandar.

En la tltima columna se presenta el valor del error estandar de las medias.

Las dos ultimas filas contienen los valores de la diferencia de las medias y del
resultado de la prueba de t-Student (p)
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} Respuesta psicolégica ante el producto

Cuadro |1

Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:

Privilegio

Numero : Desviacion | Error estandar
de casos | Media Mediana Moda | estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 508 6 8 '3.46 58
Nacidos en otro lugar 25 404 5 0 3.56 71
Diferencia de Medias: 1.04
Prueba de t-Student: p=.26

Frase Lsar botas Moriana es privilegio de ios gue saben vivir bien

Cuadro 1.2
Comportamiento estadistico de la varable identificada con la palabra clave:
Comodidad .

Numero Desviacién | Error estandar
de casos | Media Mediana Moda | estandar | delas medias

Nacidos en Leén, Glo. 34 7.38 9 10 3.14 53 )

Nacidos en otro lugar 25 7.68 9 9 2.59 51

' Diferencia de Medias: -.29
Prueha de {-Student: p= .69

Frase Lo mas importante en el calzado es la comodidad que proporciona, sin importar la apariencia n el precio

Cuaaro 1.3
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:
Calidad

Numero Desviacion | Errer estandar H

de casos | Media  Mediana  Moda estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 7.32 8 9 2.85 49
Nacidos en otro lugar 25 7.90 B 10 1.84 36 i

3

Diferencia de Medias: -.569
Prueba de t-Student: p=.33

Frase Elcosto de Jas botas Monlana corresponde a la calidad tradicional del mejor calzado que se produce en la crxdac de

Leon, Glo
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Cuadro .4
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabsa clave:

Compra
Numero Desviacion | Error estandar
de casos | Media Mediana  Moda estandar | delas medias
Nacidos en Leén, Gto. 34 4.52 5 0 37 83
Nacidos en otro lugar 25 4.36 5 0 3.3 86

Diferencia de Medias: A7
Prueba de t-Student: p=.85

Frase. La calidac de 2 bota Montana solo es superada por el calzado gue se compra en Estados Unidos o Canadd

Cuadro 1.5
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:
Estatus L
Numerc Desviacion | Error estandar °
de casos | Media Mediana Moda | estandar | de las medias
Nacidos en Leon, Gto. 34 5.70 7 7 3.22 .55
Nacidos en otro lugar 25 500 5 5 303 60

Diferencia de Medias: 70
Prueba de 1-Student: p = .67

Frase: El presligic y e estatus de Ics triunfadores exige la mejor apanencia fisica

Cuadro 1.6
Comportamiento estadistica de la variable identificada con la palabra clave:
Precio

Numero Desviacion | Error estandar

de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medias
Nacidos en Leon, Gto. 34 6.23 7 5 2.98 51 i
Nacidos en otro lugar 25 6.84 7 7 242 48 ‘
I

Diferencia de Medias: -.60
Prueba de t-Student;  p=.39

Frase La bota Moniana es demasiado cara para el beneficio que aporta a ia apariencia personal

Cuadro .7
Comportamiento estadistico de la variable identificada con |a palabra ciave:
Pieles
Nimero Desviacion | Error estandar
de casos | Media Mediana Moda estandar | de las medias
Nacidos en Leon, Gto. 34 7.73 10 10 3.36 57
Nacidos en otro lugar 25 9.08 10 10 1.44 .28

Diferencia de Medias: - -1.34
Prueba de t-Student: p= .04

Frase' Lo mejor de las botas Montana es que las pieles exdlicas con que se fabican provienen ce especies culiwadas y
nunca de las que estan en riesgo de extincién,
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Comportamiento estadistico de la

Cuadro 1.8

variable identificada con la patabra clave

Prenda
Numero Desviacion | Error estandar
de casos | Media Mediana  Moda estandar | de fas medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 7.97 9 10 2.70 R: 15
| Nacidos en otro lugar 25 6.40 7 10 2.97 59 |
Diferencia de Medias: 1.57
Prueba de t-Student:  p=.04

Frase: Una bota, aunque sea Montana, es sélo una prenda mds de vestir.

Cuadro 1.9
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:
Hombre
Nimero Desviacion | Error estandar
. de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 4.97 5 0 332 57
Nacidos en otro lugar 25 5.32 8 7 3.01 B0
]
Diferencia de Medias: 234 g
Prueba de t-Student:  p=.67 I

_ Frase: Usar botas Montana identifica cor &l modelo de hombre elegante y viril que requiéren los tiempos aciuales.

Cuadre 1.10
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:
Cosas

Namero Desviacion | Error estandar

de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto, 34 7.32 g 10 3.40 .68
Nacidos en otro Iuéar 25 7.68 9 10 2.98 57 :
Diferencia de Medias: -.35
Prueba de t-Student: p=.39

Frase: Actualmente hay cosas mas importantes para preocuparse que lucir un par de botas elegantes.
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Il. Respuesta a la campafa publicitaria

Cuadro 111
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:
Recordé
Ndamero Desviacion | Error estandas
de casos | Media Mediana Moda estandar | de las medias |
Nacidos en Leon, Gto. 34 3.94 4 0 3.06 .52 i
Nacidos en otro lugar. | 25 468 5 0 3.76 75 \
Diferencia de Medias: =73
Prueba de t-Student. p= .42

Frase: Al escuchar por la radio los comerciales de botas Montana, recordé que debia ir a actualizar mi dotacion de calzade.

Cuadro 1.2

Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:

Botas

Nimero Desviacion { Error estandar
de casos | Media Mediana Moda | estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 5.82 7 10 3.45 58 i
Nacidos en otro lugar 24 587 7 10 3.60 73 i
Diferencia de Medias: -05
Prueba de t-Student: p=.95

Frase: No creo necesitar otro par de botas Montana, a pesar de Io que dice el comercial en el radio.

Cuadro 11.3 .
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:
Ledn
N(emero Desviacion | Error estandar *
de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 5.1 6 0 3.58 G1
Nacidos en otro lugar 25 4.24 5 0 3.53 70 I
Diferencia de Medias: 87 f
Prueba de t-Student.  p=.35 l
§i

Frase. Los comerciales de botas Montana gue se han estado escuchando me indueron a adguinis ung de lgs mejores
calzados que se producen en ia ciudad de Ledn. Gio.
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Cuadro I1.4

Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:

Adquirir
Namero Desviacién | Error estandar
de casos  Media Mediana  Moda estandar | de las medias
Nacidos en Leon, Gto. 34 6.17 7 10 3.47 .58
Nacidos en otra lugar 25 68.12 7 10 3.55 71
Diferencia de Medias: .05 '
‘| Prueba de t-Student:  p=.95 !

i

Frase: Actualmente no estoy en condiciones de adquirir botas Montana, a pesar de lo que dicen los comerciales de 13 radio

al respecto.

) Cuadro 1.5
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave
Cierto

Numero Desviacién | Error estanaar

de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 4.47 5 o 3.91 87
Nacidos en otro lugar 25 4.64 5 0 3.88 37
Diferencia de Medias: 2117 l
Prueba de t-Student:  p= .87

J

Frase: No conocia las botas Montana, pero ya compré un par de ellas y compiobé que 1o que dicen los comerciales es

tatalmente cierto.

Cuadro I1.6
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave
Molestd

Nomero Desviacion | Error estandar

de casos | Media Mediana  Moda | estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 317 1 0 373 .64 |
Nacidos en otro lugar 25 2.20 1 0 3.07 81 i
Diferencia de Medias: .97
Prueba de t-Student: p=.27

Frase: Los comerciales de botas Montana que actuaimente se transmiten por radio me molestaron e hicieron que
pospusiera la compra de mis botas, que ya lenia programada.
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Cuadro I1.7

Comportamiento estadistico de la variable identificada con |a palabra clave:

Imagen
Numero Desviacion | Eror estandar
de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medlas i
Nacidos en Leon, Gto. 34 7.64 8 10, 2.82
Nacidos en otro lugar 25 8.20 9 10 2.00 |
Diferencia de Medias: -.55 |
Prueba de t-Student: p=.38

Frase: Botas Montana realizé una camparia publicitana adecuada para sv imagen, prestigo, calidad y precio

Cuadro {18

Comportamiento estadlstlco de la variable identificada con la palabra clave:

Cualidad

J Numero Desviacién | Error estandar
de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Glo. 33 7.00 8 8 2.87 .50
Nacidos en otro lugar 25 6.44 8 9 3.53 70
Diferencia de Medias: .56
Prueba de t-Student: p=.52
Frase; Botas Montana se encuentra muy per encima, en cuan!o a calidad se ref:e:e de una campana publicitana gue no
resalta esta cualidad.
Cuadro 1.9
Comportamiento estadistice de la variable identificada con la palabra clave:
Libertad
Nomero Desviacion | Error estandar
de casos | Media Mediana Moda | estandar | de las medias
Nacidos en Leon, Gto. 34 8.79 8 8 2.79 47
Nacidos en otro lugar 25 | 6.96 8 8 270 54
|
Diferencia de Medias: -16
Prueba de t-Student: p=.82
Frase: Botas Montana nos recuerda los conceplos de libertad y concentracion que presentan los comerciaies oe ratg
Cuadro [1.10
Comportamiento estadistico de la variable identificada con a palabra clave:
Montana
Nimero ) Desviacion | Error estandar
de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medias
" | Nacidos en Ledn, Gto. 34 505 7 10 4.01 .69
Nacidos en otro lugar 24 6.62 8 10 3.92 B0 |
Diferencia de Medias: .56
Prueba de t-Student:  p = .58
, Frase: Actuaimente aunque encuentre los comerciales muy intesesantes. no compro botas Montana.
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ill. Percepcion de la campaia publicitaria

Cuadro IIl.1
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:
Amigos .
Numero Desviacion | Error estandar
de casos [ Media Mediana  Moda | estandar | de las medias |
Nacidos en Leén, Gto. 34 3.94 4 0 3.56 61 '
Nacidos en otro lugar 25 4.04 5 0 368 73 I
Diferencia de Medias: -09 i
Prueba de t-Student: p = .91 |
Frase: Mencionar cinco veces frente a tus amiges “Galerias Montana®, produce reacciones en i grupo.
Cuadro I1.2 '
Comportamiento estadistico de |a variable identificada con la palabra ctave:
Muasica
Numero Desviacion | Error estandar
de casos | Media Mediana  Moda | estandar -] de las medias
Nacidos en Leén, Gto. 34 7.35 8 10 2.39 A1
Nacidos en otro lugar 25 7.80 8 10 2.31 48 '
Diferencia de Medias: -.44
Prueba de t-Student:  p=.47

Frase: La mislca pausada, con participacién impontante de sonidos eléctricos bajos, me da la imagen de lranuui'l'i—dad ¥

buena calidad.

Cuadro 1.3
Comportamiento estadistico de la variable identificada con |a palabra clave:
Conceptos
Numero Desviacidén | Error estandar
de casos | Media Mediana  Moda | estandar | deias medias
Nacidos en Ledn, Glo. 34 8.70 10 10 2.09 .36 i
Nacidos en otro lugar 25 .24 10 10 .88 A7 |
Diferencia de Medias: -53
Prueba de t-Student: p=.19

Frase: La tibertad y la concentracidn son dos conceptos que nos ayudan a desarrcllarnos en nuestra vida colidiana
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Cuadro 111.4

Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:

Atencién

Namero Desviacion | Error estandar u

de casos | Media Mediana  Moda estandar | delas medias .

Nacidos en Ledn, Gto. 34 7.50 8 9 2.60 A4 l

Nacidos en otro lugar 25 7.64 8 8 253 50 l

Diferencia de Medias: -.14 |
Prueba de t-Student; p=.83

!

Frase. La atencion total en un tiempo determinado. en un espacio cualquiera, onenta nuesira capacioad para agauinr

cualquier tipo de praductos,

Cuadro 111.5
Comportamiento estadistico de la variable identificada con |a palabra clave:
voces ]
Numero Desviacion | Error estandar
de casos | Media Mediana  Moda estandar | de las medias
-{ Nacidos en Leén, Gto. 34 66t -~ 7 10 3.12 53
Nacidos en otro lugar 25 6.52 g 8 -3.20 .64
Diferencia de Medias: 09
Prueba de t-Student: p=.90

Frase: Dos voces grabadas al mismo tiempo en el comercial dan fa impresion de profesionalismo

Cuadro |I1.6

Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave.
Radio

Nimero Desviacion | Error estandar

de casos | Media Mediana  Moda estandar ] de las medias
Nacidos en Leon, Glo. 34 7.20 - 8 8 2.40 A1
Nacidos enotro lugar | 25 | 5.96 8 8 3.44 68
Diferencia de Medias: 1.24
Prueba de t-Student: p=.13

Frase: Pocos comerciales en la radio dan una imagen apenas perfilada del producto que se esta anunciando.
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Cuadro 117

Relacion

Comportamiento estadistico de la variable identificada con fa palabra clave:

Namero Desviacion | Errar estandar !
de casos | Media Mediana Moda | estandar { de las medias
Nacidos en Leon, Gto. 34 7.03 7 7 260 44
Nacidos en otro iugar 25 4.96 5 5 3.14 62
Diferencia de Medias: 2.07
Prueba de t-Student: p=.01

Frase La tbertad. [a concentracion y 1a atenciér no son concepltos que tengan relacién aiguna con la sdaursico” 3¢

calzado de ninguna marca.

| Cuadro 1.8
Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:
/ Galerias
. Nimero . Desviacién | Error estandar
de casos § Media Mediana Moda estandar | de las medias
Nacidos en Leén, Gto. 34 7.70 9 9 2.80 .48 '
Nacidos en ofro lugar 25 8.60 7 8 2.82 56
Diferencia de Medias: 1.10
Prugba de t-Student: p=.14
' . Frase. Galerias Montana es una tenda en donde se venden productes de muy alta calidad para p;rsonas elegantes
Cuadro |11.9

Comportamiento estadistico de la variable identificada con la palabra clave:

Tiendas

Numerg Deswiacion | Error estandar
de casos | Media Mediana Moda | esténdar | delas medias
Nacidos en kedn, Gto. 32 5.40 5 10 3.68 65
Nacidos en otro lugar 22 381 3 0 333 71
Diterencia de Medias: 1.58
Prueba de t-Student. p=.10

Frase: Al visitar Galarias Montana descubri que sus conceplos publicitarios no estan acordes ni con sus productos ni con

sus tiendas.

Cuadro H1.10

Comportamiento esladistico de la variable identificada con la palabra clave.

Triunfo

Nuamero Deswiacion | Error estandar
- de casos | Media Mediana Moda | estandar | de las medias
Nacidos en Ledn, Gto. 34 7.14 8 10 2.98 51
Nacidos en ofro lugar 25 6.32 8 8 328 B85
Diferencia de Medias: .B2
Prueba de t-Student:  p=.32

Frase: Los conceptos manejados tienen una conngtac.on de poder. triunfo, elegancia y reahzacion personal
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