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Introduccion

Esta tesis expone el relevante proceso para conocer, identificar y satisfacer las necesi-
dades de comunicacién publicitaria de lugares turisticos nuevos en el mercado, como es el
caso aqui presentado.

Se muestra a Mundo Granjero & Zoo como punto de partida para mostrar el desarrollo
de estrategias creativas que permiten lanzarlo al mercado a través de una campafia pu-
blicitaria de manera 6ptima y eficiente dentro de su segmento. Asi mismo, se muestra la
importancia de difundir el procedimiento para la elaboracién de una campaina publicitaria
de lanzamiento e iniciar el posicionamiento de marca del producto.

A través de los conocimientos adquiridos en la Carrera de Ciencias de la Comuni-
cacion, en especifico de la especialidad de Publicidad, y de mi experiencia laboral como
Gerente de Mercadotecnia, deseo exponer a los estudiantes de dicha carrera los elemen-
tos bésicos para conocer las necesidades comunicativas de una marca o producto para
poder publicitarlos de manera adecuada y eficaz al cliente al cual se pretende impactar. Se
presenta asi, la intervencion de la Mercadotecnia como herramienta estratégica y comple-
mentaria para la elaboracion de una campafia publicitaria. La finalidad de este trabajo es
ensefar la realizacion del proceso creativo y su ejecucion practica en medios de comuni-
cacion adecuados para publicitar un destino en el mercado turistico, que en este caso es un
parque temadtico.

En el Capitulo 1 se podrdn conocer conceptos bdsicos para el autoconocimiento de
la marca o producto como son el Brief del Cliente y el Brief Creativo, los cuales con-
forman el origen de la informacion que nos permitird detectar qué tipo de comunicacion
publicitaria es necesaria desarrollar para el cliente en su campafia. De la misma mane-

ra, se muestran los diversos tipos de campanas publicitarias que existen en el medio para
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optimizar el sistema de comunicacion a emplear dentro de una categoria especifica de pu-
blicidad. Al final se expone en qué consiste la planeacién de medios como complemento
basico de la difusion publicitaria en el mercado.

En el Capitulo 2, se mostrard como la Mercadotecnia de manera estratégica aporta
elementos importantes para la elaboracién de una campafia publicitaria, constituyéndose
como una herramienta elemental en este proceso. También se expone la forma en que la
investigacién nos permite identificar a nuestro prospecto en comunicacidn, en este caso el
consumidor final de nuestro producto o marca.

El desarrollo del caso practico sobre la creacion de una campafia publicitaria de lan-
zamiento se presenta en el Capitulo 3. En €l se aplican los elementos observados en los
capitulos anteriores para el caso de un parque tematico llamado Mundo Granjero & Zoo,
que brinda un servicio turistico de experiencia vivencial como producto final al cliente.

Por tltimo, se podran revisar las conclusiones generales de la tesis con el objetivo de
comprender la forma en que los elementos estudiados se conjugan en la realizacién de una
campaiia publicitaria especifica de lanzamiento; mostrandose ésta, como un instrumento
relevante para dar a conocer un producto o servicio dentro del mercado, cimentando la
base para lograr gradualmente su posicionamiento dentro de la mente del consumidor y

fortaleciendo el crecimiento continuo de la marca.
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Capitulo 1

Fundamentos de Publicidad y Medios

Toda campafia publicitaria se compone de ciertos elementos y estructura para su
creacidn, disefio y ejecucion. Las herramientas iniciales con la cuales se realiza son el Brief
del Cliente y el Brief Creativo, ambos conforman el punto de partida para el conocimiento
de la marca y el desarrollo de la planeacion estratégica de su comunicacion publicitaria.

Una marca o producto se ubica dentro un contexto publicitario especifico con deter-
minadas necesidades de comunicacion. Es por ello que en este capitulo se hace necesario
explicar los diversos tipos de Campanas Publicitarias existentes en el medio para aplicar
la mds adecuada a nuestra estrategia de comunicacion.

Para comprender el dltimo eslabon de todo el proceso estratégico de la comunicacién
publicitaria, se muestra la planeacion de medios; aspecto importante que canaliza y poten-
cializa la comunicacién generada en el desarrollo creativo de la campana para el cliente.
Sin una planeacién de medios adecuada no se cumple el objetivo primordial de la publi-
cidad: que el mensaje de nuestra campaiia llegue de manera adecuada y directa al cliente,
provocando la asertiva percepcion del producto, su adquisicién en el mercado y por con-
secuencia, su continuo crecimiento dentro del mismo.

1. Brief del Cliente

La informacién en cualquier 4&mbito es considerada como fuente de poder y como
punto de partida para el desarrollo de cualquier proyecto. Mientras mas amplia y nutrida
sea la informacién disponible, mayor serd la comprension que se tenga para la planeacidn,
realizacion y ejecucion de un proyecto.

En la actividad publicitaria, es a través del autoconocimiento de la marca que se logra
la elaboracion de estrategias y la toma de decisiones aptas para orientar los objetivos de

comunicacion de una campafia.
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En este caso, el Brief del Cliente representa el punto de partida porque brinda el auto-
conocimiento de la marca que permite la realizacion de cualquier campafia publicitaria
que se desee implementar. Por esta razon, se hace necesario definirlo y explicarlo.

La traduccién en espaifiol de la palabra inglesa Brief es Informe o Resumen. En el

medio publicitario se utiliza el término “Brief del Cliente” como se define a continuacion:

“...instrumento que permite al creativo determinar el qué, quién, cdmo y
dénde se encuentra el cliente, asi como donde quiere y puede llegar, para

disefiar la estrategia adecuada a sus necesidades.” ([Fig], pag. 64).

En otras palabras, es la herramienta que contiene un resumen preciso de lo que fue, es
y desea ser la marca dentro del mercado. La informacion que genera y se redne a través de
él, estructura el punto de partida estratégico de la marca o producto para realizar la toma
de decisiones adecuadas orientadas a la realizacién de una campana publicitaria para su
comunicacion.

Los elementos que contiene el Brief del Cliente se enlistan a continuacion:

a) Antecedentes de la marca o producto.

b) Segmento de mercado en el cual se ubica.

c) Caracteristicas de la marca (personalidad).

d) Promesa basica.

e) Objetivos de comunicacion.

f) Ventajas competitivas.

g) Competencia directa e indirecta.

h) Mandatorios propios de la marca o del producto.
1) Ejecuciones de disefio en campafias anteriores.

J) Presupuestos y Medios de comunicacién utilizados.

Los conceptos de este listado y su orden pueden variar, cada cliente o agencia de
publicidad lo define a conveniencia, sin embargo, la enunciacién expuesta en este caso,
se propone como la estructura mds usada en el medio.

A continuacién se define cada uno de los elementos que conforman el Brief del Cliente

con el objetivo de conocerlos y aplicarlos posteriormente:

a) Antecedentes de la marca o del producto: Todo producto o marca tiene como
punto de partida una historia dentro del mercado. Existe un orden cronolégico
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desde su lanzamiento hasta la consolidacién de su posicionamiento' en la mente
del consumidor, segiin sea el caso y se considera el ciclo de vida del producto® en
el cual se encuentre.

La historia del producto o marca se encuentra conformada por estrategias de
comunicacion realizadas con anterioridad, que derivaron en campafias publicita-
rias lanzadas en el mercado con ciertos resultados, haciendo de la marca o producto
lo que es en la actualidad. Con el conocimiento de estos antecedentes publicita-
rios se podrdn determinan las necesidades actuales de comunicacién de la marca o
producto para trazar la ruta a seguir en el futuro.

b) Segmento de mercado: Otra forma de ubicar a la marca o producto en un con-
texto determinado es a través de la segmentacion de mercado. En este punto del
Brief del Cliente, se clasifica a la marca o al producto en un determinado tipo de
mercado, considerando diversas variables como son el nivel socioecondmico, la
edad, el sexo y la ubicacidén geografica principalmente. En [Fer] se define como:

...la divisién de un universo heterogéneo en grupos con al menos una ca-

racteristica homogénea.

Es decir, el mercado se conforma de diversas caracteristicas y puede dividirse en
grupos con cualidades en comin. Cada uno de estos grupos definen lo que es un
determinado segmento del mercado.

Por ejemplo, con respecto a la variable econémica desde el punto de vista mer-
cadolégico, el valor de compra de cada producto o marca delimita de manera na-
tural el perfil socioeconémico o el nivel adquisitivo que posee la mayor parte de
sus consumidores, clasificindolo asi, dentro de un segmento de mercado. Cuan-
do este dltimo es representativo, se podréd decir que es rentable y permitird que la
campaiia publicitaria se enfoque eficazmente para obtener mejores resultados en

el cumplimiento, tanto de los objetivos comunicativos, como de los comerciales

IPosicionamiento: ... “lugar” que en la percepcién mental de un cliente o consumidor tiene una marca
[Wikil]

2«Ciclo de Vida” en Mercadotecnia se refiere a la etapa de desarrollo en la cual se encuentra el producto
0 marca a partir de su lanzamiento. Las etapas son: Introduccién o Nacimiento, Crecimiento, Madurez y por

ultimo, Declive (ver [Gui], pagina 189).
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determinados para la marca, dando como resultado una mayor utilidad econémi-
ca.

Dentro de los niveles socioeconémicos podemos ubicar a nuestro prospecto en
comunicacion, clasificdndolo por sus ingresos econdémicos, zona geografica en la
cual radica, hdbitos de consumo y su nivel de vida en general. Al respecto, la Aso-
ciacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publica
A.C. [AMALI] los clasifica y describe basandose en caracteristicas como Capital
Humano, Planeaciéon Hacia el Futuro, Tecnologia y Entretenimiento, Infraestruc-
tura Sanitaria e Infraestructura Bésica (Cuadros 1.1, 1.2 y 1.3), siendo una refe-
rencia comun para el medio publicitario.

Es importante mencionar que un producto o marca no puede llegar a su cliente de
forma directa y efectiva si ésta no se expresa o comunica de manera congruente por
medio de una campaia publicitaria. Es asi como a través de la determinacion del
segmento de mercado, se puede establecer la forma de comunicarse con el cliente,
basandonos en sus intereses, estilo y nivel de vida; logrando asi obtener una cam-
pafa publicitaria memorable y al mismo tiempo eficaz para lograr los objetivos de
venta propuestos.

¢) Caracteristicas de la Marca (Personalidad): Cada marca, producto o servicio
posee caracteristicas Unicas que lo diferencian de la competencia, todas ellas con-
forman su personalidad: empaque, color, sabor, disponibilidad en el mercado, ubi-
cacion geografica, atencion personalizada, costo, etc.

d) Promesa Basica: La promesa bdsica la constituye aquello que la marca, producto
o servicio desea destacar y vender de manera relevante; es lo que la marca ofrece
al cliente como valor agregado e inherente a su compra. Por ejemplo, la promesa
basica de un detergente es quitar las manchas de manera contundente en la ropa
blanca.

La promesa bdésica es primordial en la comunicacién publicitaria, da valor a
la campafia difundida y capta la atencion del cliente al mostrar y satisfacer cierta
necesidad que sélo ese producto le ofrece en ese momento.

e) Objetivos de Comunicacion: Cada campafia publicitaria busca cumplir ciertas
metas establecidas por la marca para seguir desarrolldndose en el mercado,

derivadas de un anélisis profundo de la situacién actual de la misma. Con base



1. BRIEF DEL CLIENTE 5

en esa informacion, se establecen los objetivos de comunicacién que aportaran el

contenido sustancial de la campana publicitaria. Son los puntos especificos que

estructuran el mensaje que se desea difundir acerca de la marca.

A/B

C+

Caracteristicas

de Vivienda

En su mayoria viviendas propias, muy
grandes con mds de 8 habitaciones en
promedio.

Construidas con materiales sélidos de

primera calidad.

Dos terceras partes de las viviendas son
propias.

Casas grandes con 5 6 6 habitaciones.
Construidas con materiales sélidos de

primera calidad.

Infraestructura Sistema 6ptimo de sanidad y agua co- Sistema 6ptimo de sanidad y agua co-
Sanitaria rriente dentro del hogar. Cuentan con rriente dentro del hogar.
almacenamiento de agua.
Infraestructura Poseen todos los enseres y elec- Poseen casi todos los enseres y elec-
Prictica trodomésticos para facilitar la vida en trodomésticos para facilitar la vida en
el hogar. el hogar.
Dos automéviles en promedio. En promedio entre 1 y 2 automdviles .
Entretenimiento Cuentan con todo el equipamiento La mayor aspiracién es contar con el

y Tecnologia

necesario para el esparcimiento y co-
municacién dentro del hogar.

Asisten a clubes privados y tienen casa
de campo.

Vacacionan en el extranjero.

equipamiento de comunicacién y tec-
nologia.

La mitad tiene TV de paga y un tercio
Video juegos.

Vacacionan en el interior del pafs.

Escolaridad

Jefe de Familia

En promedio universitario y posgrados.

En promedio universitarios.

Gasto

Mayor ahorro y gasto en educacion, es-
parcimiento, comunicacién y vehiculos.
Los alimentos representan solo el 7 %
del gasto, significativamente abajo del

promedio poblacional.

La mitad del gasto es ahorro, educacion,
esparcimiento y comunicacién, vehicu-
los y pago de tarjetas.

Los alimentos representan el 12 %
del gasto, significativamente abajo del

promedio poblacional.

Cuapro 1.1. Niveles Socioecondmicos A/B y C+ ([AMAI]).

f) Ventajas competitivas: Las caracteristicas singulares que posee una marca hacen
que ésta sobresalga de sus competidores en el mercado, dichos elementos confor-
man las llamadas ventajas competitivas. Como su nombre lo indica, estas carac-
teristicas permiten que la marca tome ventaja en la oferta actual del mercado y

facilita la preferencia de compra de los clientes. En las campafias publicitarias son
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basicas para dar fuerza a su comunicacion y refuerzan la percepcién del costo be-

neficio al momento de la compra, dando como resultado la recomendacién boca a

boca del producto y la lealtad hacia la marca.

C

D+

Caracteristicas

de Vivienda

Dos terceras partes tienen vivienda
propia.

De 4 a 6 habitaciones; un bafio.
Construidas con materiales solidos, en

algunos casos deteriorados.

Casas pequefias con 3 o 4 habitaciones;
un bailo.
Pisos en su mayor parte de cemento.

La mitad son propias.

Infraestructura

Sanitaria

Casi todos cuentan con un sistema sufi-

ciente de sanidad y agua.

Casi todos cuentan con bafio y regadera,
aunque solo dos terceras partes tiene
lavabo o calentador de agua de gas, fre-

gadero y lavadero.

Infraestructura

Practica

Cuentan con casi todos los enseres y
electrodomésticos. Adquirirlos les ha
costado trabajo.

Dos terceras partes tiene un automaévil.

Solo uno de cada cuatro tiene au-
tomovil.

Casi todos cuentan con refrigerador,
estufa de gas y lavadora.

Excepto licuadora y a veces micro-
ondas, muy pocos tienen otros elec-

trodomésticos y ayudas para la cocina.

Entretenimiento

y Tecnologia

La mayoria tiene teléfono y el

equipamiento de musica y tele-
visién necesario.
Solo un tercio tiene television de paga

y uno de cada cinco videojuegos.

Dos terceras partes tienen teléfono.
Solo algunos cuentan con TV de pagay

videojuegos.

Escolaridad

Jefe de Familia

En promedio preparatoria y algunas ve-

ces secundaria.

En promedio secundaria o primaria in-

completa.

Gasto

Tienen ligeramente mas holgura que el
promedio para gastos de educacidn, es-
parcimiento y comunicacién, vehiculos
y pago de tarjetas.

Los alimentos representan el 18 %
del gasto, significativamente abajo del

promedio poblacional.

La mayor parte de su gasto lo invierten
en alimentos, transporte y pago de ser-
vicios.

Proporcionalmente gastan mds en ce-

reales y verduras.

Cuapro 1.2. Niveles Socioeconémicos C y D+ ([AMAI]).

g) Competencia Directa e Indirecta: En este punto del Brief del Cliente se des-
criben las marcas que representan competencia alguna para nuestro producto o

marca, por poseer caracteristicas similares en el mercado. Se dividen en dos tipos:
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D

E

Caracteristicas

de Vivienda

La mitad tiene vivienda propia.

2 a 3 habitaciones; Uno de cada cuatro
con bafio.

La mayoria son de tabiques, pero tam-

bién hay paredes y techos de ldmina y

En promedio 2 habitaciones.
Solo dos terceras partes tiene bafio.

Piso de cemento y tierra.

cartén
Infraestructura Uno de cada tres tiene que salir de su La mayoria tiene que salir para con-
Sanitaria casa para conseguir agua. seguir agua.
Uno de cada cuatro no tiene bafioy solo 3 de 5 no estd conectado al sistema
la mitad tiene regadera. publico de drenaje.
Sélo uno de cada dos cuenta con lavabo,  Solo tiene lavadero. No hay regadera, ni
fregadero, calentador de gas o tinaco. lavabo, ni fregadero.
Infraestructura Practicamente nadie tiene automévil. No hay automdviles.
Practica Una buena parte no tiene refrigerador, Soélo dos terceras partes cuentan con
ni lavadora. estufa de gas, y solo la mitad tiene re-
El dnico electrodoméstico generalizado frigerador y licuadora.
es la licuadora No existen otros electrodomésticos.
Entretenimiento Dos de cada cinco tiene teléfono. Muy pocos tiene teléfono.

y Tecnologia

Solo hay una television a color.

Son muy escasos y de mala calidad los

pocos equipos de musica.

Escolaridad En promedio primaria. En promedio primaria incompleta.
Jefe de Familia
Gasto La mayor parte de su gasto lo invierten La mayor parte de su gasto lo invierten

en alimentos, transporte y pago de ser-
vicios.
Proporcionalmente gastan mds en ce-

reales y verduras.

en alimentos, transporte y pago de ser-
vicios.
Proporcionalmente gastan mds en ce-

reales y verduras.

Cuapro 1.3. Niveles Socioeconémicos D y E ([AMAI]).

la Competencia Directa y la Competencia Indirecta. La Competencia Directa la
representan aquellas marcas, productos o servicios que se encuentran dentro del
mismo giro y que poseen caracteristicas similares a nuestro producto. Un ejemplo
claro es el refresco Coca Cola, el cual compite directamente con el refresco Pepsi
y viceversa, ambas marcas poseen caracteristicas similares en el mercado y buscan
conseguir el mayor porcentaje de la preferencia de compra en sus clientes.

La Competencia Indirecta estd dada por aquellas marcas, productos o servicios que

compiten en el mercado de manera secundaria; no tienen caracteristicas idénticas a
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nuestra marca, sin embargo, pueden obtener la preferencia de nuestro cliente. Por
ejemplo los teléfonos moéviles representan la competencia indirecta de productos
como las tabletas mdviles, ya que al poseer caracteristicas cercanas (movilidad de
contenidos), hacen que el consumidor esté en el dilema de adquirir uno u otro pro-
ducto, restindole mercado al menos favorecido de ellos, desde el punto de vista
del cliente.

h) Mandatorios propios de la marca: Son aquellos elementos que serdn constantes
en las aplicaciones de nuestra campaia publicitaria, ya sea en impresiones, audios
o materiales audiovisuales y siempre identificardn o definirdn a nuestra marca en
el mercado. Un ejemplo es el logotipo, el slogan, los colores institucionales y los
personajes utilizados en la comunicacion.

En cuanto a materiales graficos, en el medio publicitario se recurre al Manual
de Identidad de la Marca para respetar ciertos lineamientos y no caer en incon-
sistencias de comunicacion y posicionamiento; dicho documento es la guia funda-
mental para conservar bajo un mismo orden los elementos graficos que componen
una campaiia; detalles de disefio fundamentales como la utilizacién del PMS’, la
tipografia y plecas, por mencionar algunos.

Para profundizar mds en este punto, se hace necesario enunciar lo que consti-
tuye un Manual de Identidad a continuacién (véase [Wiki2]):

“documento en el que se disefian las lineas maestras de la imagen de una

compaiiia, servicio, producto o institucion. En él, se definen las normas

que se deben seguir para imprimir la marca y el logotipo en los diferentes
soportes internos y externos..., con especial hincapié en aquéllos que se
mostraran al piblico.

El manual describe los signos gréficos escogidos por la compafiia para

mostrar su imagen asi como todas sus posibles variaciones: forma, color,

tamarfio, etc. En el mismo, se explica su forma, oportunidad y lugar de uti-
lizacién mediante la inclusion de ejemplos graficos. Se muestran también

las normas prohibitivas de sus aplicaciones.”

*PANTONE® Color Matching System es propiedad de Pantone Inc., es un sistema de reproduccién de

colores estandarizado que se utiliza como referencia para impresiones.
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i) Ejecuciones de disefio en campafias anteriores: En este rubro se describen to-
das aquellas aplicaciones de disefio que se han creado para la marca en el pasado,
con el objetivo de analizar la evolucion lograda y asi ubicarla en la actualidad
como punto de partida para realizacién de nuevas campafias; se analizan materia-
les impresos como poésters, folletos, volantes, materiales digitales como postales o
boletines para correo electronico, materiales audiovisuales como videos, spots de
radio y television, y materiales estructurales como botargas y stands. *

j) Presupuestos y Medios de comunicacion utilizados: En este apartado se descri-
ben los presupuestos econdmicos y los medios (television, radio, prensa, internet,
volantes, espectaculares, entre otros) con los cuales ha contado la marca en ante-
riores campafias para acciones especiales de mercadotecnia (volanteo, fotografia,

elaboracion de videos, botargas, etc.).

Como se puede observar, el Brief del Cliente constituye toda una sintesis de lo que
la marca ha realizado anteriormente en publicidad y cémo se ha conformado dentro del
mercado a través de ciertas estrategias de comunicacion. Por lo tanto, es un instrumento
importante y basico en la elaboracion de una campafa publicitaria. En el Apéndice A se

podran ver algunos ejemplos y cémo se describen en algunas ocasiones.

2. Brief Creativo

Si bien el Brief del Cliente es un resumen de la marca que lo ubica en un contexto
global dentro del mercado por determinadas caracteristicas, el Brief Creativo constituye
la guia y la parte medular de la comunicacién de la campana publicitaria a realizar por
parte de una agencia publicitaria y considera todo aquello que se quiere decir acerca de
la marca o producto en una determinada forma y obedeciendo a objetivos determinados;
se estructura como una de las herramientas bésicas que permiten nutrir los objetivos de
comunicacion fijados entre la marca y la agencia de publicidad para llevar a cabo el plan
de comunicacién disefiado para difundirlo al mercado.

La mayoria de las veces, el Brief Creativo es elaborado por la agencia de publicidad y
tiene como punto de partida el Brief del Cliente. Es un resumen comunicativo que serd la
guia creadora en la cual se basard la campaia publicitaria, en €l se encuentran las ideas y

*Stand se define como el lugar o espacio de exposicién que usan las empresas para exponer sus productos

o servicios dentro de una feria o evento.
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la estrategia para difundirla adecuadamente. Se diferencia del Brief del Cliente porque no
s6lo ubica al producto en un contexto, también lo cubre de significado y le da la intencién
necesaria para que el consumidor lo perciba en el mercado y lo elija sobre la competencia.
De esta herramienta parten todas las ideas que conformarédn la campaia publicitaria.

A partir de la informacién que provee el cliente a la agencia de publicidad acerca de
su producto o marca, la agencia hace un andlisis, planea, disena y presenta como resultado
el Brief Creativo para la marca, éste constituye una propuesta del camino a seguir en la
parte comunicativa que ofrece la agencia de publicidad al cliente para lograr las metas
de comunicacion planeadas en conjunto y asi satisfacer las necesidades publicitarias de la
marca o producto dentro del mercado.

Los datos principales presentados en un Brief Creativo son los siguientes:

a) Objetivos de Publicidad.

b) Target o mercado meta.

¢) Posicionamiento.

d) Proposicién tnica de ventas (promesa bdsica).

e) Slogan o frase publicitaria.

f) Beneficios tangibles e intangibles.

g) Reason Why (La razén principal que evocard la accion del cliente a preferir el
producto propuesto sobre la competencia).

h) Caricter de la marca (personalidad).

1) Tonalidad (cémo y de qué forma comunicamos el mensaje publicitario).

J) Mandatorios (caracteristicas constantes e institucionales del producto).

Como se puede observar, algunos puntos del Brief creativo también forman parte del
Brief del Cliente, debido a que representan puntos esenciales de la marca o producto que
en este proceso se enriquecen y amplian atin mas.

Como primer punto describiremos lo que comprende el Objetivo de Publicidad de un

Brief Creativo:

a) Objetivos de Publicidad: La campafia publicitaria a disefiar debe estar basada en
un objetivo primordial de comunicacién y se estructura con aquello que se desea
lograr por medio de ella, una vez lanzada a los medios de comunicacién. Por ejem-

plo: el realizar lanzamiento de marca, lograr posicionamiento o reposicionamiento
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de un producto en el mercado, mostrar nuevas caracteristicas del mismo a través
del relanzamiento, promover alianzas comerciales con otra marca, difundir cele-
braciones o eventos especiales del producto, entre otros. De los objetivos de pu-
blicidad parten todas aquellas estrategias comunicativas de la marca para lograr
el impacto deseado en el cliente. El éxito final de una campaifia publicitaria se
determina con el logré de los objetivos establecidos de origen.

b) Target o mercado meta: Se determina a quién se desea impactar con la campaia
publicitaria, es decir, a qué segmento del mercado se pretende llegar con la co-
municacién de la marca, determinado éste a su vez por edad, sexo, estado civil,
ubicacion geogréfica para establecer intereses, gustos y estilos de vida para inte-
grarlos en la campaiia.

¢) Posicionamiento: Se describe como posicionamiento de un producto, al lugar que
ocupa éste en la mente del consumidor, ya sea en primera, segunda o dltima ins-
tancia basado en sus percepciones. En la pdg. 100 de [Tre] se describe como sigue:

“...la forma en que los consumidores ubican, clasifican o juzgan marcas,
productos, categorias y empresas.”
En esta seccion del Brief Creativo se describe el posicionamiento actual de la
marca, basado en el ciclo del producto para determinar qué tipo de campafa im-
plementar (de lanzamiento, reposicionamiento, activacién, mantenimiento, etc.).

d) Proposicion tinica de ventas (promesa basica): Se describe la oferta esencial y
el beneficio de la marca hacia el cliente con la compra del producto publicitado.
Por ejemplo: “Bic, no sabe fallar” (promesa basica de los boligrafos de esta marca
al mencionar que su producto no falla o no fallard tan facilmente). Este enunciado
es basico para destacar atin mds la comunicacién del producto y lograr sobresalir
con respecto a la competencia a través de una campaiia publicitaria. Constituye
el atractivo o gancho que permite obtener la atencion del posible consumidor de
manera eficaz.

e) Slogan o frase publicitaria: Toda campafia publicitaria creada para promocionar
a la marca en medios, debe especificar cudl serd la frase que serd obligatoria para
firmar su comunicacién como distintivo de posicionamiento. Un ejemplo es la

marca Parque Acudtico Tepetongo con su slogan: “Ven a Tepetonguear todo el
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afio” o el producto Gansito Marinela con la frase “Recuérdame”, posicionadas con
éxito por mas de 20 afios en el mercado mexicano.

f) Beneficios tangibles e intangibles: Todo producto posee caracteristicas que el
cliente puede percibir de manera fisica, racional o emocionalmente. La primera
forma es considerada como tangible, se puede tocar, se puede ver fisicamente.
La segunda y tercer forma es intangible, no se puede tocar o ver, Unicamente se
percibe a través de emociones o razonamientos. Por ejemplo, un helado de yogurt
tiene un beneficio tangible al ser cremoso y dulce, se siente; pero sus beneficios
intangibles son el hecho de ser bajo en grasas y que es bueno para conservar la
salud, a simple vista no se observa.

g) Reason Why: En este rubro se describen las caracteristicas claves del producto o
marca que hardn que el cliente adquiera nuestro producto en comparacién con la
competencia, las razones claves que contiene nuestra marca para detonar la accién
de consumidor para realizar la compra. Un ejemplo es una cuenta bancaria que
ofrece como Reason Why cero comision anual y bajos intereses con respecto a su
competencia, lo que hard que el cliente la prefiera sobre otras marcas.

h) Caracter de la marca (personalidad): Como su nombre lo indica, en esta parte
del Brief Creativo se menciona el tipo de personalidad que deseamos que ten-
ga nuestra marca, similar a las caracteristicas humanas, en este caso de manera
metafdrica se menciona como es en comparacion con otros productos. Un refres-
co, por ejemplo, podré ser juvenil, fresco, original, innovador, saludable, amigable,
etc.

i) Tonalidad: Como se describi6 anteriormente, es la forma de comunicar el mensaje
publicitario en la campaiia, esto con el objetivo de captar la atencién del cliente
y asi lograr el efecto deseado. El tono puede ser humoristico, antiguo, sexual,
divertido, de suspenso entre otros.

J) Mandatorios: Son las caracteristicas constantes e institucionales que identifican

al producto.

En los capitulos siguientes podremos comprender la aplicacién préctica de cada uno
de los elementos que conforman tanto el Brief del Cliente como del Brief Creativo.
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3. Tipos de Campaiias Publicitarias

Existen diversos tipos de campaifias publicitarias que se pueden elaborar para una mar-
ca o producto. A continuacidn, se describen los principales tipos que se conocen en el
medio. Esto permite determinar la forma de comunicacién y el contenido esencial de la
campaiia publicitaria destinada al cliente, para definir asi, la estrategia a seguir.

Iniciaremos con la definicion de Campaiia Publicitaria, dada a continuacion:

“...conjunto de eventos programados para alcanzar un objetivo, campafia
publicitaria es la totalidad de los mensajes que resultan de una estrategia
creativa; dicho de otra manera, es la suma de todos los esfuerzos publici-
tarios que una empresa hace en una situacion determinada de la vida de la
marca.” ([Mol], pag. 409).

Derivado de lo anterior, se puede observar que la campafia publicitaria juega un papel
importante dentro de la comunicaciéon de una marca; por ello es primordial realizarla y
ejecutarla adecuadamente, tomando en cuenta la situacion actual de la marca y de los
objetivos especificos que se desean lograr a través de la campafia. Para identificar el punto
de partida de la comunicacién, en una campaifia publicitaria, se tiene que definir como
primer paso, qué tipo de campafia se desea implementar. Los diversos tipos de campaias
publicitarias se clasifican de la siguiente manera segun se expresa en [Mol]:

De acuerdo a la identificacién de la marca o producto:

a) No Comercial.

b) Comercial.

La primera, como su nombre lo indica, va dirigida a productos o marcas que no per-
siguen fines de lucro, unicamente buscan ganar adeptos a una causa. Son ideales para
campaias sociales o de propaganda bdsicamente.

La segunda se implementa para producto o marcas que desean tener alguna ganancia

econdmica con la difusién de la misma y se subclasifican de la siguiente manera:

a) De imagen corporativa: También conocidas como institucionales, estas cam-
pafias publicitarias difunden propiamente los valores y misiones que tienen las
marcas o productos hacia la sociedad. Buscan transmitir cualidades positivas a sus
clientes para reforzar y darle valor agregado a la compra de determinado producto.
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b) De gestion de marca: Llamada también de cooperativa vertical, este tipo de cam-
pafia publicitaria se basa en comunicar la conjuncidén o asociacién comercial de
dos o més marcas, o de gremios dedicados a difundir los beneficios de un genéri-
co (como una asociacién ganadera, avicola, etc.) con el objetivo de respaldar e
impulsar la imagen de ambas. Por ejemplo, México Calidad Suprema es una Aso-
ciacién Civil dedicada a promover la calidad de los alimentos mexicanos a nivel
internacional y cred una certificacién con la cual respalda la calidad de estable-
cimientos locales como restaurantes, con los cuales hace campaiias en conjunto.
Otro caso, es la leche envasada con la marca Parmalat; hace campafias en conjunto
con otras marcas para promover la conservacién de frescura del producto. De la
misma forma, sinergias promocionales también estdn consideradas dentro de este
tipo de campaiias publicitarias.

¢) Basada en el objetivo de la campana publicitaria: c) El objetivo principal de
una campaia publicitaria es crear y fortalecer el buen posicionamiento de la marca
o el producto entre los consumidores; logra mantener y acrecentar su preferencia,
al grado de poder fidelizar’ la compra, manteniendo asi, un mercado constante y
cautivo.

El tipo de campaiia publicitaria basada en su objetivo, toma como referencia el
ciclo de vida del producto y ayuda a optimizar el mensaje creado para los clientes.
Bajo esta 16gica, se mencionan los siguientes tipos de campafias publicitarias:

1. Campaiia de expectativa: De acuerdo a lo mencionado en [Mol], en este tipo
de campana, “Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno al cambio
dréstico de un producto o al nacimiento proximo de uno nuevo.” Posee una es-
trategia de comunicacién especifica; conforma el antecedente para lanzar una
campafia posterior para lograr el impacto generado por la expectativa, como
el autor lo menciona, “es publicidad para la futura publicidad” ([Mol]); por
lo general se utiliza para hacer el lanzamiento espectacular de un producto
en el mercado. Para las ejecuciones de esta campafia, se presentan anticipada-
mente fragmentos de lo que serd la campafia completa para generar interés en
el cliente.

*Fidelizar, término creado en el medio mercadolégico que se refiere a la accién constante y recurrente

de un cliente por comprar un producto, de serle “fiel” por sobre otros con caracteristicas similares.
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2. Campaiia de lanzamiento: Como su nombre lo indica, con este tipo de cam-
pafia publicitaria se realizan lanzamientos de nuevos productos al mercado. Se
recurre a la difusién de las bondades y de las ventajas competitivas que posee
la marca o producto. Por lo general es descriptiva e informativa en suma, ya
que se brinda més informacion acerca de sus caracteristicas Unicas. Del éxito
de su adecuada comunicacién, dependeré el buen posicionamiento del nuevo

producto en la mente del consumidor en el futuro.

el

Campaina de sostenimiento: También llamada de Mantenimiento, provee a la
marca o producto estabilidad en su posicionamiento dentro del mercado. Este
tipo de campafia busca consolidar a la marca y lograr la fidelizacién del cliente
hacia el producto. Generalmente se le utiliza para productos ya posicionados
que buscan mantener su lugar dentro de una determinada categoria.

4. Campana de reactivacion: En situaciones no normales para la marca o pro-
ducto, refuerza su posicionamiento; si éste se ve afectado, al implementar este
tipo de campanas, lo proyecta con més fuerza. Revitaliza y devuelve la salud a

las marcas de acuerdo a lo que se expresa en [Mol].

4

Campaiia de relanzamiento: Sirve para posicionar de forma distinta al pro-
ducto en su mercado, muchas veces obedeciendo a cambios en el entorno o en
el propio consumidor que dictan el relanzar el producto con una nueva imagen
o filosofia para mantener e incrementar el gusto por el mismo y como conse-

cuencia, favorecer su continua adquisicion.

?\

Campaiia de reposicionamiento con analisis de la competencia: Se busca
reposicionar a la marca o producto analizando las caracteristicas mds represen-
tativas de la competencia para atacarlas de manera frontal y directa, resaltando
muchas veces, las caracteristicas favorables de nuestra marca que contrarrestan
a las de la competencia para garantizar, mantener o aumentar el posicionamien-
to logrado por el producto en el mercado.

7. Campaia de venta fuerte: Cuando se busca una accién inmediata en el con-
sumidor se disefian este tipo de campafas publicitarias. Una caracteristica im-
portante es que tienen como objetivo generar la venta de manera inmediata por

medio de acciones promocionales o incentivos tentadores para el consumidor;
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normalmente son cortas en extension de tiempo para generar atin més la accién
del cliente.

d) Segtin el receptor de la comunicacién: d) Las campafias pueden estar determi-
nadas por las caracteristicas que posee su receptor, como ubicacion geografica:
Local, nacional o internacional; basadas en la relacién receptor-marca: Consumi-
dor final, vendedores, detallista, mayorista, etc.; segtin aspectos demogréficos: In-
fantiles, adultos mayores, amas de casa; por mencionar algunos. Existen también
las campanas basadas en la escala de actitudes: para usuarios fuertes, de refuerzo
a la lealtad de marca, por ejemplo.

e) Seguin la oferta: Parten de la oferta que hace la marca en el mercado y son las
siguientes:

1. Campaiias segin la actitud competitiva: Fortalecen las estrategias publici-
tarias de ataque frontal, se utilizan cuando la marca ubicada en segundo lugar
de posicionamiento debe librar las acciones del lider en el mercado. Se encuen-
tran las guerrilleras, que la marca hace con pocos recursos; las campafas por
lo flancos, que atacan de manera indirecta y basdndose en puntos débiles de su
adversario; y las defensivas, que se ejecutan cuando la competencia inicia la
batalla para superar nuestro posicionamiento.

2. De correccion de posicionamiento: Su objetivo primordial es reorientar las
desviaciones que pudiera sufrir el posicionamiento de una marca. Se corrigen
deformaciones leves de imagen.

3. De recordatorio o afianzamiento: Cuando una marca desea volver a destacar
ciertas virtudes de su producto recurre a este tipo de campafia, misma que se
basa en informar al cliente sobre cierto valor funcional o valor apreciado del

producto para mantenerlo presente en él.

Cabe mencionar que sea cual sea el tipo de campaifia publicitaria que se elija, ésta
deberé conservar cierta unidad y congruencia en su comunicacion para lograr los objetivos
publicitarios propuestos al cliente.

Dada la variedad de tipos de campafias publicitarias, podemos determinar con mayor
precision la forma de comunicacion adecuada para cada producto, aunado al anélisis de su
situacion actual en el mercado y a un profundo andlisis de la planeacién de medios para

transmitir el mensaje.



4. PLANEACION DE MEDIOS 17
4. Planeacion de Medios

Como responsable de la comunicacién de la marca, el gerente de mercadotecnia debe
garantizar que la comunicacién con el cliente sea efectiva, que las campaifias de comuni-
cacion logren despertar el interés y lleven a la accion de compra. Por esta causa es de vital
importancia analizar, planear y ejecutar un excelente plan de medios.

Por medio del plan de medios se implementa la estrategia y los objetivos de marca.

Como bien se expresa en [Tre]:

“Al pensar en medios, debe pensarse en términos del efecto total en los
consumidores deseados, lo cual se puede evaluar de diversas formas. El
gerente debe ir més alld del andlisis monetario y evaluar la eficacia de

varios planes de medios en términos del efecto sobre los consumidores.”

Para la ejecucion de este plan, se debe estar familiarizado con los diversos medios de
comunicacion, con su tendencia de crecimiento, alcance y evolucién. Es importante aseso-
rar de manera adecuada a la marca en dénde, como y con qué frecuencia anunciarse en los
medios. A continuacién, nos basaremos en la propuesta dada en [Tre] para determinar el
plan integral de medios:

Los objetivos y estrategia de medios deben ser una extension ldgica de la estrategia de

mercadotecnia y deberédn cubrir los siguientes puntos:

1. (Quién?: 1. Se determinan caracteristicas propias de nuestro receptor o cliente,
mismo que tiene que ser coherente con nuestro Brief Creativo. Informacion como
edad, en donde vive, estilo de vida, entre otros.

2. {Qué?: En este rubro se establecen los objetivos en cuanto alcance y frecuencia.
Se determina el porcentaje del grupo de consumidores que se quiere obtener y el
nimero de mensajes a transmitirse por afio o periodo.

3. (Como?: Se fijan los tipos de medios a utilizar, el presupuesto asignado y el méto-
do de distribucién por medio, region, marca y/o tipo de cliente.

4. ;Cuando?: Se determina en temporalidad y estrategia, cudndo es que se utilizardn
determinados medios dentro de la planeacidn, ya sea para difundir acciones espe-
ciales (aniversarios, lanzamientos, promociones cruzadas, etc.), estacionalidades

de la marca (vacaciones, primavera, otofio, etc.), entre otras estrategias mas.
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5. ¢;Dénde?: Se debe definir en qué medio se hacen esfuerzos adicionales, o qué
medio llega a nuestro mercado meta; de igual forma determina la manera crea-
tiva de anunciarnos para poder optimizar el medio, por ejemplo: utilizar paginas

impares para lograr mayor impacto, en lugar de las pares en las revistas.

N

,Cuanto?: (Periodicidad). Se toma en cuenta el factor intensidad y se pueden
considerar diversos tipos de estrategias: Intensa, durante todo el afio; intermitente,
solo en ciertos periodos; de pulso, cuando es continua y se intensifica en ciertas
etapas; la estrategia explosiva, cuando se cuenta con una audiencia meta concen-
trada en un medio y se desea lograr un resultado rapido, se aumenta la frecuencia

en esa audiencia en particular.

N

(Cuanto?: (Duracién). En este rubro se juega con tiempos especificos o versiones
no comunes de publicidad. Un ejemplo, es utilizar en radio audios muy cortos en
duracién durante una transmision o utilizar anuncios muy pequefos en prensa en
una misma edicion pero en diferentes paginas.

8. Medicion-Evaluacion y realimentacion: Los responsables de marca buscan que
su producto, mds que ser recordable o visible, sea efectivo en cuanto a reaccién en
el consumidor, por ello se hace importante mencionar que debe existir un equili-
brio entre los medios y buscar incrementar el grado de aceptacion de las marcas a

través de la presencia y frecuencia de las campafias.

Dentro de todas estas estrategias debe haber un andlisis integral de las ventajas y desventa-
jas de cada medio a seleccionar, ya que cada uno posee caracteristicas diferentes y efectos
variados en el receptor, como se muestra en el Cuadro 1.4. Posterior a la implementacion
del plan de medios se deberd medir su resultado en cuanto al cumplimiento de los obje-
tivos de publicidad y mercadotecnia fijados, para observar el grado de contribucién al buen

posicionamiento de marca y al incremento de sus ventas.



4. PLANEACION DE MEDIOS 19
Television Cine Radio Periodicos y Exteriores Internet
Revistas
Estimulo Palabras, Palabras, Palabras, musi- Palabras, color  Palabras, color, Palabras, color
musica, color, mdusica, color, ca movimiento
movimiento movimiento limitado
Temas de Altos costos de  Caro Barato Costos  varia- Caro Barato para
presupuesto entrada bles, pero de probar
facil compra
Temas de Crucial, impor- Mads dramdtico Puede llegar El medio mds Escandaloso y EI mds moder-
planificacién tante, de gran quelaTV,pero a la gente personal, pero rdpido, pero de no, conversa-
de medios influencia, pero de crecimiento in situ (por de  variacién investigacion cional en tono,
dificil para tar- lento. ejemplo, mane- regional y de limitada. pero de poca

gets pequenos.

jando), pero es
de  cobertura
limitada y
los estudios
demograficos

de las emiso-
ras difieren

ampliamente.

bajo impacto.

Cuabro 1.4. Planning (Planeacion Estratégica de las Comunicaciones)

penetracion.






Capitulo 2

Mercadotecnia como Herramienta para una Campaiia Publicitaria

1. Mercadotecnia Estratégica

La mercadotecnia, ademds de desarrollar un buen producto, determina precios atrac-
tivos y los acerca de manera efectiva al mercado meta; representa una herramienta im-
portante en la elaboracion de campafias publicitarias para una marca, producto o servicio,
dado que aporta informacion bdsica sobre la posicion actual que ocupa el producto dentro
del mercado y define la ruta a seguir para mantener o aumentar el posicionamiento en la
gestién de marca. De igual forma, como se menciona en [Gui] (pag. 17), el marketing
conduce un andlisis de la situacioén actual de la marca (evalia fortalezas y debilidades),
establece objetivos, desarrolla estrategias, suministra coordinacién y control completo.

Para la elaboracion y estrategia de una campaia publicitaria, se parte basicamente de
los objetivos de mercadotecnia que posee cada marca para construir una comunicacion
mas directa y estrecha con el cliente.

Una vez definida la situacion de la marca en cuanto a imagen, participacion de mercado
y presupuestos publicitarios actuales, se disefia la estrategia bdsica para determinar los
objetivos de comunicacion que fundamentaran la campafia publicitaria adecuada para el
producto o servicio. La mercadotecnia estratégica a su vez, permite definir cudnto y en qué
forma se ha de utilizar el presupuesto en medios.

Asi mismo, para preparar la planeacion estratégica de comunicacion, se debe realizar
un diagnoéstico de la marca para determinar sus fortalezas, de igual manera, identificar lo
que en [Tre] (pag. 93) se llama esencia de la marca (1o que la marca deberia ser) y entender
por qué nuestra marca es diferente al resto. Como consecuencia, se establecen objetivos de
comunicacion y lineamientos para realizar las aplicaciones integrales que sean congruentes
con las necesidades del cliente para preparar la campaiia publicitaria adecuada para llegar

aél.

21
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Ahora bien, la mercadotecnia provee ciertas estrategias para atender a sus mercados de

manera especifica. En la pagina 96 de [Mol] se describen de la siguiente forma:

1. Estrategia de mercadotecnia indiferenciada: Se define cuando la empresa de-
sarrolla un producto o marca de manera masiva. Se busca satisfacer a tantas per-
sonas como sea posible.

2. Estrategia de mercadotecnia diferenciada: Se busca la diversificacion de pro-
ductos; derivado de ello se trazan estrategias destinadas con precision a un sélo
segmento. Suele llevarse a cabo cuando una sola marca posee diversos productos,
que a su vez se segmentan dentro del mismo mercado.

3. Estrategia de mercadotecnia concentrada: O llamada de segmento tnico. Aqui
los dueios de marcas se centran en un s6lo segmento de mercado con sus diversos
productos.

4. Estrategia de mercadotecnia personalizada: También nombrada como uno a
uno, este tipo de estrategia permite a la marca hacer la oferta dirigida a la per-

sona adecuada en el momento oportuno.

Derivado de todas estas tacticas y herramientas que aporta la mercadotecnia, se fijan
los objetivos de comunicacion de la campaina publicitaria adaptados a cada elemento que
la compone, permitiendo disefar la imagen que se desea proyectar, determinar el mercado
que se busca impactar y lograr el crecimiento en ventas que se desea a corto o largo plazo.

Con respecto a este tema, en la pagina 430 de [Kot] se menciona que una vez de-
terminados los objetivos y la audiencia meta de la publicidad para nuestra campafia de

comunicacion publicitaria:

“...el especialista en comunicacion debe dedicarse al desarrollo del men-
saje efectivo... el mensaje debe atraer la atencidn, retener el interés, des-
pertar el deseo y obtener una accién (un marco de referencia conocido
como el modelo AIDA)... el marco AIDA sugiere las cualidades deseables

de un buen mensaje.”

Con el mensaje disefiado bajo este proceso, en [Tre] se recomienda buscar elemen-
tos y medios para canalizar la comunicacion, misma que debe ser afin al mercado meta
para optimizar los recursos y para que logre impactar al consumidor de manera efectiva y

favorable.
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Tanto las estrategias de mercadotecnia, como la comunicacion generada por ellas, se
aplican para dar a conocer a la marca o producto a partir de diversos mecanismos (Figura
2.1).

Promocion de Ventas

Publicidad en
Medios Masivos ¢ Material POP
Directa
(CIM) Comunlcacmn Integral /’Y
» Marketing Social de Mercadotecnia

-

Relaciones

Database Marketmg
Programa de Lealtad Publicas
Alianzas Estratégicas

Conocimiento y Internet y

Retroalimentacion . Comercio
del Consumidor Publicidad en Medios Electrénico

Modernos

Figura 2.1. Comunicacién Integral de Mercadotecnia (pag. 5, [Tre])

Es importante mencionar que la campafa publicitaria creada para la marca debe cubrir
de manera integral los diversos rubros que conforman la mercadotecnia de la marca o pro-
ducto: su publicidad general, la promocidn, la publicidad sin costo, las relaciones publicas,
el telemarketing e imagen externa e interna, deben estar en sincronia y en total congruencia
con respecto a su comunicacion.

Posterior a la implementacion de la campafa publicitaria, se debe hacer un seguimiento
y evaluacién general de las estrategias elegidas para “‘comparar el valor integral percibido
contra el valor integral recibido” ([Tre], pag. 18) por parte del cliente, y de esta mane-
ra, controlar el logro de los objetivos establecidos. En mercadotecnia, es medir el costo-
beneficio que percibe el cliente cuando adquiere un bien, producto o servicio. Entre mayor
sea el costo-beneficio percibido, mayor serd el éxito de nuestros objetivos establecidos en
la campafia publicitaria y en la comunicacion en general del producto, logrando a su vez
que el cliente busque continuamente adquirir el producto y por lo tanto, serle fiel a la mar-
ca en el ambito de la oferta que se encuentra en el mercado. En la medida que se logren
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estos objetivos, el posicionamiento de marca se fortalece constantemente, favoreciendo el
aumento en su ciclo de vida.

En esta parte del proceso mercadoldgico es cuando la investigacion estratégica juega
un papel importante en la toma de decisiones, ya que ofrece la metodologia para poder re-

gistrar e interpretar los resultados obtenidos de las campanas publicitarias implementadas.

2. Investigacion Estratégica

La informacién recabada como resultado de una investigacion realizada acerca de la
marca enriquece a toda campaia de comunicacion establecida de manera publicitaria; des-
de su planeacion hasta el logro preciso de los objetivos fijados, la investigacion estratégica
posee un lugar relevante en el proceso de creacion y en la evaluacion posterior a su imple-
mentacion.

Una vez realizado el anélisis general de la situacion actual dentro del mercado, ciclo de
vida del producto, andlisis de la competencia, conocimiento de los consumidores finales,
puntos de venta o distribucidon con los que cuenta la marca y los alcances que busca en
el futuro, se debera realizar una investigacion estratégica para retroalimentar los objetivos
de mercadotecnia y como consecuencia, los objetivos de la comunicacion integral de la
marca que se establecerdn a través de una campafia publicitaria.

La investigacion puede llevarse a cabo en cualquier etapa del proceso publicitario para
determinar tanto aspectos iniciales (planeacion, desarrollo creativo), como la etapa de de-
cisién durante la exposicion de la campaia, o la etapa de respuesta del consumidor (pag.
157, [Gon]). Esta accién nos ayuda a implementar estrategias precisas para la toma de
decisiones en las diversas etapas del proceso en las cuales se requiera retomar el rumbo de
los objetivos propuestos.

En cuanto a la estrategia, en [Coo] (pdg. 45) se menciona lo siguiente:

“Una estrategia es el medio o los medios por los que se intenta lograr ese

objetivo, meta o resultado final.”

De esta manera, la estrategia nos muestra los caminos a elegir para llegar al logro de
ciertos objetivos.
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Al realizar una investigacion de manera estratégica, sentamos las bases para analizar,
ejecutar y evaluar las diversas posibilidades con las que se puede implementar una cam-
pafia publicitaria, tomando la informacién generada por la misma.

La identificacién clara de un problema comercial, en cuanto a la venta de un producto
0 servicio, permite establecer soluciones especificas para implementar una campafa pu-
blicitaria eficaz. Por medio de la investigacion se fijan las variables y las necesidades a
satisfacer de la marca o producto y por lo tanto, a partir de ella, poder ofrecer soluciones
concretas.

Cabe senalar que existen diversos factores que suelen influir en los objetivos de comu-
nicacion de cada marca, es por ello que por medio de la investigacion se puede determinar
y diagnosticar la situacion actual de la marca y establecer lo que se desea de ella en el
futuro. Aspectos como los cambios tecnoldgicos, politicos, sociales, entre otros, pueden
afectar el contexto en el que se podria desarrollar nuestra campaiia publicitaria. A través
de la investigacion estratégica se pueden establecer las ventajas diferenciales que pueden
marcar la pauta para actuar de la mejor manera en situaciones de cambio, que permitirdn
fijar una mejor relacién de la marca con el cliente.

La investigacion también nos permite establecer objetivos claros para desarrollar es-
trategias acertadas y preparar de la mejor manera el terreno para lanzar cualquier tipo de
campaiia publicitaria que apoyard la proyeccion de nuestra marca, producto o servicio. A
cada objetivo fijado de esta forma, le corresponde una estrategia especifica para lograr lo
propuesto por la campafia en su conjunto.

El comunicélogo, como especialista en el drea de publicidad, deber4 tener la capacidad
de llevar a cabo la investigacion estratégica que le permitird determinar el camino adecua-
do para implementar acciones de comunicacion publicitaria para ciertos productos en el
mercado. Debera poseer la capacidad de interpretar sus resultados con el objetivo claro
de fijar tareas especificas de comunicacién para las marcas o productos de acuerdo a sus
necesidades concretas.

Indagando e investigando sobre la marca a publicitar se logra satisfacer de manera
efectiva sus necesidades de comunicacion publicitaria. La investigacion arroja luz para
indicarnos qué camino es conveniente seguir para lograr una mejor retroalimentacién con

el cliente, logrando ser memorables y a la vez, claros.
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De la misma manera, una vez implementada una campafia publicitaria y realizada la
medicién de sus efectos, la investigacion nos indicaré si se logra una buena comunicacién
con el cliente, de ahi que sea bésica para medir resultados posteriores a su ejecucion en el
mercado.

Existen diversas herramientas para la realizacion de una investigacién adecuada, basta
con identificar las que mds se adapten a nuestras necesidades para elegir las més conve-

nientes para el logro de nuestros objetivos.

3. Consumidor

El consumidor es la parte final del eslabén de la comercializacién de un producto o
servicio, y no por ello la menos importante. Conforma el objetivo principal de una cam-
pafa publicitaria. Por ello, es necesario tener conocimiento acerca de su comportamiento,
sus gustos y estilo de vida general, sin esta informacion, los esfuerzos publicitarios y de
comunicacion disefiados no tendrian el efecto final que busca la mercadotecnia, que es lo-
grar la adquisicién del producto o servicio en el mercado y su buen posicionamiento en él.
El Consumidor se define como aquella persona o entidad que adquiere un bien o servicio
a cambio de un valor determinado.

Se hace necesario determinar las diversas caracteristicas que los consumidores poseen
y que, como consecuencia, los segmentan y los delimitan con base en mdltiples variables
como el nivel socio econdmico, edad, sexo, delimitacion geografica, ocupacién, estado
civil, etc. En mercadotecnia, se describe esta diferenciacion como segmentacién de mer-
cados.

La segmentacion de mercados se utiliza como recurso para dirigir de manera especi-
fica los esfuerzos publicitarios creados, ofrece ciertas ventajas en el disefio de mensajes

dirigidos como son:

Brindar certidumbre en el tamafio real del mercado.

Ofrecer claridad al establecer planes de accion.

Identificar a los integrantes que conforman el mercado.

Reconocer las actividades y deseos del consumidor.

Simplificar la estructura productiva y rentable de la marca.

Facilitar la realizacion de actividades promocionales.

Simplificar la planeacion.
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También la segmentacion de mercados en los consumidores nos permitird identificar
nuestro mercado meta para poder determinar el mensaje adecuado para el mismo en la
elaboracién de nuestra campafia publicitaria y optimizar recursos.

En una campafa publicitaria comercial, la respuesta esperada siempre debe derivar en

la compra del producto. Es por ello que se debe identificar

“cudl es la posicion actual de la audiencia meta y a qué etapa es necesario
moverla (con nuestra campafa publicitaria para lograr este objetivo), dado
que la audiencia meta puede encontrarse en cualquiera de las etapas de
disposicion favorable por las cuales atraviesan los consumidores cuando

estan determinados a hacer una compra”([Kot], pag. 429),

Las etapas en las que se puede encontrar la audiencia meta son las siguientes: consciencia,

conocimiento, agrado, preferencia, conviccién o compra.

Consciencia: En esta etapa el consumidor asimila la existencia de la marca.
Conocimiento: Es cuando el cliente conoce las caracteristicas del producto.
Agrado: Se manifiestan sentimientos favorables hacia la marca.
Preferencia: Lo anterior deriva en la eleccion del producto.

Conviccion: En esta etapa se da como resultado la compra.

Esta informacién y su buen manejo orientado al mercado, ofrece la oportunidad de
establecer objetivos especificos para satisfacer las necesidades que posee nuestro segmento
dentro de él.

La identificacién de nuestro consumidor al cual vamos a dirigir nuestra campafia pu-
blicitaria, permitird que la comunicacion sea bidireccional con €l y que al mismo tiempo
se fortalezcan los lazos con éste. El objetivo principal debera ser que la relacion sea du-
radera con él, al grado de posicionar a la marca en su estilo de vida y por lo tanto en sus
habitos de consumo. De la misma manera, es necesario estar alertas a los cambios que
se generan constantemente en sus motivos, hdbitos de compra, estilo de vida y puntos de
vista con respecto a la marca, ya que los mercados continuamente cambian y siempre hay
necesidades insatisfechas que representan un drea de oportunidad para el desarrollo de
nuevas estrategias de comunicacion. Se deberdn evaluar constantemente las expectativas
que genera nuestro producto o marca para poder medir la situacién en la que se encuentra

para garantizar la completa satisfaccion del cliente.






Capitulo 3

Campaina de Lanzamiento de Mundo Granjero & Zoo

1. Mundo Granjero & Zoo

Mundo Granjero & Zoo es un parque tematico que cuenta con 14 hectareas de exten-
sién y se encuentra ubicado a 90 minutos de Santa Fe, México, D.F.

Los atractivos y servicios desarrollados en su primera etapa son:

= Museo Casa Rural Mexicana.

= Hipédromo Infantil y Espectdculo de Charreria.
= Talleres didacticos: Elaboracion de Dulces Regionales, Pan y Lacteos.
= Invernaderos de hortalizas y de floricultura.

= Corrales y criaderos de animales de granja.

= Exhibicién de aves.

= Go Karts.

= Minitractores.

= Tren Bicentenario.

= Tirolesa.

= [ago con lanchas.

= Area de Vida Silvestre (Safari).

= Restaurante.

= Tienda de souvenirs.

s Enfermeria.

2. Brief de Mundo Granjero & Zoo

A continuacién se presenta el Brief del Cliente elaborado para Mundo Granjero &
Zoo:

Cliente: Mundo Granjero & Zoo
Nombre de la empresa: Operadora Turistica Tarasca SA de CV
29
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Pagina Web: http://www.mundogranjero.com
Direccion: Km 129 autopista México-Michoacédn, Contepec, Michoacdn, México.

a) Historia y Segmento de Mercado en el cual se ubica: Mundo Granjero & Zoo
abre sus puertas en abril de 2011 con el objetivo de exponer el estilo de vida de
las familias mexicanas del campo, con la finalidad de resaltar su autosustentabi-
lidad alimenticia y econémica. El motivo para la creacion de este parque temati-
co surge de la necesidad de atacar un mercado emergente de familias y escuelas
pertenecientes a niveles socioeconémicos A/B y C+ que demandan mds activi-
dades didécticas, turisticas y de esparcimiento. Parte de este mercado también
es atendido por Hacienda Cantalagua Hotel & Country Club, complejo turistico
perteneciente al mismo grupo empresarial, con el cual, comparte ubicacion.

b) Caracteristicas de la Marca. Descripcion de Servicios: Los servicios que pro-
porciona este parque temdtico son: Aprendizaje del cuidado del medio ambiente
de una manera divertida a través de la exhibicidn de diversas plantas y hortalizas
en los invernaderos, asi como de animales tanto en la granja, como en el drea de
vida silvestre. Ensefianza de actividades interactivas en los talleres de Pan, Lacteos
y Dulce Regional. Conservacion de nuestras tradiciones como la charreria que se
muestra en el hipédromo infantil. Exposicion de la forma de vida de las familias
de zonas rurales en el Museo Casa Rural Mexicana. Fomento de la convivencia
familiar y el esparcimiento sano por medio de los paseos en el tren tematico, go
karts y tirolesa; ademas, restaurantes, tienda de souvenirs, entre otros servicios.

¢) Objetivo del Producto y Objetivo de Comunicacion: La misién del parque es
acercar a las familias mexicanas al conocimiento de la autosuficiencia alimenta-
ria y econdmica de antafio por medio de la experiencia unica del aprendizaje de
formas de vida y de actividades econdmicas que no requerian de intermediarios
para llevar el alimento a los hogares, mostrando al mismo tiempo c6émo esta forma
de convivencia permitia tener mds contacto con la naturaleza y el entorno del ser
humano, asi como ayudar a comprender la funcién de éste dentro del ecosistema.
De igual manera, se promueve la identidad nacional a través de tradiciones como
la charreria, el taller de dulces regionales y el Museo Casa Rural Mexicana con

sus elementos tnicos de estilo de vida en nuestro pais.
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Actualmente, el parque trabaja en elevar su posicionamiento en el mercado,
ya que es de lanzamiento reciente. Se pretende ubicarlo dentro de los 3 primeros
lugares de la categoria de Granjas Didacticas cercanas al D.F. y drea metropolitana,
y como el primer lugar en ciudades como Morelia y la zona del Bajio.

d) Personalidad: La personalidad del parque es joven, dindmica, divertida y didac-
tica. Conocer Mundo Granjero & Zoo ofrece una experiencia unica en el merca-
do por el rescate de valores familiares y de identidad nacional que otros parques
tematicos en el mercado no poseen.

Mundo Granjero & Zoo tiene como proposito despertar el interés sobre el es-
tilo de vida del campo, del proceso que tienen ciertos alimentos antes de llegar a
los hogares, de la funcion de los animales domésticos en nuestras vidas, de la im-
portancia de la recreacion y esparcimientos dentro de las familias, del rescate de
nuestra identidad nacional, asi como de la riqueza econémica y cultural que posee
nuestro paifs y la regién en la que se ubica. La imagen que este parque temdtico
proyecta es la de un lugar divertido, fresco, dindmico, y didactico.

e) Mercado:

Mercado Objetivo Primario: Grupos escolares de educacion primaria de insti-

tuciones publicas y privadas de Toluca, Morelia y D.F. principalmente.

Mercado Objetivo Secundario: Nifios de familias mexicanas del D.F. y drea
metropolitana con Niveles socioeconémicos A, B y B+ en edades de entre los
4 y 12 afios que gusten de la naturaleza y del conocimiento de su entorno de
manera divertida.
f) Competencia:
La competencia directa la conforman granjas diddcticas como:
» Granja Las Américas
= Granja del Tio Pepe
= Rancho Mégico
La competencia indirecta la conforman parques tematicos como:
= Bioparque Estrella México

= Zoolégico Zacango
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= Kidzania (Ciudad de los Nifios)
g) FODA:

1. Analisis de Fortalezas:

= Concepto tematico original en el mercado (estilo mexicano).

= Entorno visualmente atractivo por su ubicacion.

= Instalaciones de calidad.

= Atractivos unicos como el Museo Casa Rural Mexicana (museo sociode-
mogréfico).

= Oferta turistica local: Hacienda Cantalagua Hotel & Country Club, Parque
Acudtico Tepetongo, Santuario de la Mariposa Monarca, pueblos mégicos

como El Oro y Tlalpujahua.
2. Oportunidades:
= Extension territorial para desarrollar nuevos atractivos.
= Nuevo libramiento en Toluca que acorta distancias.
= (Calidad en instalaciones y en servicios.

3. Debilidades:

= Distancia con respecto a las concentraciones urbanas.

= Inseguridad en el estado de Michoacén.

4. Amenazas:

= Entorno econémico y social del pais.

= Contexto social de inseguridad actual en el estado de Michoacan.

5. Participacion de mercado: Mundo Granjero & Zoo ain estd ampliando su

participacién de mercado, su lanzamiento estd abriendo camino en este rubro.
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6. Top of Mind: EI Top of Mind de igual forma se esta construyendo a partir del
lanzamiento que se realiza del parque.

7. Mandatorios Propios de la Marca o del Producto: Las constantes a utilizar
como parte de la Identidad de Marca, se podrdan observar en el Manual de
Identidad mostrado en el Capitulo B. Entre ellas estdn los usos correctos del
logotipo, tipografia, colores y demds elementos gréficos se describen en dicho
documento. En conjunto con el logotipo, se establece firmar los anuncios del
producto con el slogan de la marca “;Ven, diviértete y aprende!”, afiadiendo
la direccion de la pagina web, los simbolos e identidades de redes sociales
como Facebook® y Twitter®, asi como los teléfonos. En la primera etapa del
posicionamiento de marca se hara uso grafico constante de los personajes prin-

cipales creados para reforzar la marca en el mercado infantil.

3. Brief Creativo de Mundo Granjero & Zoo

a) Objetivos de Publicidad:

= Dar a conocer por medio de una campaiia publicitaria de lanzamiento a Mundo
Granjero & Zoo en el mercado escolar para incitar a las escuelas a conocerlo y
posteriormente, lograr su posicionamiento en ellas como una nueva opcién de
entretenimiento no sélo escolar, sino infantil y familiar.

s Posicionar a Mundo Granjero & Zoo como una de las 4 primeras opciones de
entretenimiento para las familias que viven en el centro y la zona del bajio del
pais, principalmente en fines de semana, dias festivos y periodos vacacionales
durante los dos primeros anos después de su lanzamiento.

b) Objetivo de Comunicacion: Ante las diversas opciones de entretenimiento en
parques tematicos, Mundo Granjero & Zoo ofrece la mejor oferta en el mercado
con instalaciones de primera calidad, al poseer tres conceptos en uno: diversion,
aprendizaje y aventura.

¢) Fuente de Negocio: Nuestra fuente de negocio serédn los parques temdticos Gran-
ja del Tio Pepe y Granja Las Américas, ya que no cuentan con una extension tan
amplia para seguir creciendo en atractivos y en oferta de entretenimiento.

d) Target: Se divide en tres rubros.
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Primario: Grupos escolares de las ciudades de México, Toluca, Querétaro y
Morelia que realizan visitas did4cticas como apoyo en el aprendizaje de sus
alumnos.

Secundario: Familias de las ciudades de México, Toluca, Querétaro y Morelia
que buscan descubrir nuevos lugares de entretenimiento con atractivos nove-
dosos, preocupados por el medio ambiente y con instalaciones que estén di-
sefladas de acuerdo la edad de cada integrante.

e) Posicionamiento: Ante las opciones de entretenimiento que ofrece el mercado
de parques tematicos, Mundo Granjero & Zoo ofrece ser diferente y divertido, al
mismo tiempo que satisface una funcién didactica que complementa la educacion
de los nifios. Con la campafia de lanzamiento se busca crear su posicionamiento
en el mercado como una nueva opcion de entretenimiento para las escuelas y las
familias mexicanas.

f) Proposicion tnica de ventas: Si buscas diversién y aprendizaje sobre la forma
de vida en el campo, los animales y las plantas, Mundo Granjero & Zoo es una
de las mejores opciones para visitar y descubrir, ya sea con las escuelas en pe-
riodo escolar o con la familia en puentes, dias festivos y periodos vacacionales
principalmente.

g) Slogan o Frase Publicitaria: Mundo Granjero & Zoo. jVen, Diviértete y Apren-
de!

h) Beneficios: Esparcimiento y aprendizaje accesible para las ciudades de México,
Toluca, Querétaro y Morelia primordialmente.

i) Reason Why: Parque con instalaciones de primer nivel, seguro y accesible para la
ciudad de México que permite conocer de manera divertida la vida del campo, las
especies animales y el cuidado del medio ambiente.

j) Caracter de Marca: Mundo Granjero & Zoo se preocupa por el cuidado del
medio ambiente y busca crear conciencia en la forma de vida actual de las fa-
milias mexicanas. Es un lugar divertido, amable, servicial, empatico y didactico,
que ofrece esparcimiento de calidad.

k) Tonalidad: Por medio de la campaifia publicitaria de lanzamiento se pretende
basicamente posicionar el nombre e imagen de la marca entre el mercado de gru-

pos escolares de escuelas publicas y privadas como un parque tematico didactico 'y
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divertido, en el cual se fomentan valores familiares, de identidad nacional y cuida-
do del medio ambiente.

Analizando la necesidad de fomentar el estilo de vida natural entre las familias
citadinas, se genera la idea del retorno hacia lo esencial de la relacién del ser
humano con el medio ambiente.

1) Mandatorios:

Paquetes Escolares: Se ofrece a los grupos escolares precios preferenciales con
entrada a todos los atractivos del parque y alimentos incluidos. Se brinda la
opcién de contratar paquetes con transporte adicional. Se resalta en primera
instancia, la ubicacién del parque y las rutas hacia él.

Paquetes Familiares: Se han creado paquetes con transporte de ida y vuelta in-
cluido para las familias del D.F. Se brinda como opcién la promocién cruzada
con Parque Acudtico Tepetongo, que ofrece la entrada a los dos parques por el
precio de uno.

Paquetes Empresariales: A las empresas se les ofrece la firma de un convenio
anual para otorgar descuento continuo en la entrada al parque para un empleado
y cuatro acompaifiantes mas. Se dan tarifas especiales por volumen de grupos

que asistan al parque.

4. Estrategia Creativa

Mundo Granjero & Zoo busca posicionarse como una de las principales opciones para
visitas escolares dentro del mercado turistico de parques teméticos cercanos al D.F. y Esta-
do de México; por ello se busca crear una imagen unica que sea fresca, divertida y didactica
por medio de sus personajes principales Juanito y Lupita (Figura 3.1), dos nifios mexicanos
con edades de 8 y 6 afios respectivamente. Ambos poseen una personalidad caracteristica
y diferenciada del otro; serdn los voceros de la marca, difunden valores familiares como la
integracidn, la comunicacion, el amor, la honestidad, la generosidad, la justicia, el respeto,
la lealtad y la autoestima.

Los elementos mencionados estan integrados en gran medida con el logotipo de la mar-
ca (ver Capitulo B. Manual de Identidad de Mundo Granjero & Zoo). Se destacan, ademas
de los mandatorios propios de la campaia, fortalezas competitivas como las actividades
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FiGura 3.1. Juanito y Lupita

que se realizan en el parque, asi como los atractivos. De la misma manera, las fotografias
y el colorido de los mensajes son basicos para el segmento de mercado que se tiene como
objetivo, en la primera etapa Unicamente se muestra a los personajes para posicionarlos
y posteriormente ellos muestran toda la imagen del sitio, son embajadores del lugar. La
combinacién de imédgenes de animales exdticos con animales domésticos serd una cons-
tante para mostrar la diversidad de especies en exhibicion dentro del parque. La campafia
a implementar para Mundo Granjero & Zoo es de tipo comercial completamente, ya que
promueve la adquisicién de un valor agregado, que en este caso es un servicio, a cambio
de un valor prederminado en el mercado por medio de un costo de taquilla.

Por la edad tan temprana del producto se ejecuta una campaiia de tipo Lanzamiento.
Como se vi6 en el Capitulo 1, este tipo de campanas publicitarias realzan en la comu-
nicacion las bondades y ventajas competitivas del producto principalmente. La campafia
disefiada para Mundo Granjero & Zoo es en gran medida descriptiva e informativa para
promover las caracteristicas propias del parque.
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4.1. Perfil de los Personajes de Mundo Granjero & Zoo.

Juanito: Nifo de 8 afios, originario de Michoacdn, México. Es intrépido, inteligente,
le gusta la aventura, explorar su entorno, los deportes extremos y cuidar las es-
pecies animales, especialmente la vida silvestre. Desea invitar a todos los nifios
a descubrir Mundo Granjero & Zoo y divertirse aprendiendo. El difundird por
medio de consejos e informacion ttil las especies animales silvestres, la geografia
de nuestro pais, asi como los beneficios que tienen los deportes extremos para la
salud de los nifios. Su atuendo refleja todas estas caracteristicas y su personalidad.

Lupita: Nifia de 6 afos, originaria de Michoacdn, México; hermana de Juanito. Es
tierna, inteligente, le gusta cuidar la flora y la fauna, principalmente las especies
domésticas o de granja. Ella desea difundir el cuidado del medio ambiente de ma-
nera general, dard consejos de reciclaje, cuidado del agua y cuidado de las plantas

y animales de granja. Al igual que Juanito, su atuendo refleja su personalidad.

5. Estrategia de Medios

La correcta y adecuada seleccion de medios para difundir la campafia publicitaria crea-
da ofrece a la marca el respaldo necesario para lograr el objetivo de difundirla eficazmente
al cliente. Por ello se propuso para el plan de medios de Mundo Granjero & Zoo partir de
su segmentacion de mercado, constituido principalmente por escuelas. Se determinaron
medios especializados y de nicho como son los periddicos y revistas dirigidos a maestros,
colegios e instituciones de educacion ubicados en el D.F., Estado de México y Michoacan
principalmente. También se destina parte del presupuesto publicitario para material im-
preso que se proporcionar (mercadotecnia uno a uno) a la fuerza de ventas de la empresa
para realizar acciones de mercadotecnia directa y personalizada. Para el mercado secun-
dario se utilizaron medios dirigidos a familias mexicanas de nivel socioeconémico A/B y
C+ a través de medios como las revistas dirigidas a padres de familia, prensa local en las
ciudades de México, Toluca, Morelia y Querétaro, espetaculares como sefalizacion hacia
el parque y envio de boletines publicitarios a través de correo electrénico a bases de datos
de medios con promociones seleccionadas para este mercado. Los detalles de este plan de
medios pueden observarse al final del Capitulo 3. Adicionalmente, se realiza la difusién
de actividades internas para redes sociales de internet (Facebook® y Twitter®) y para la
pagina web (véase Seccion 6 del Capitulo 3).
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Como estrategia promocional también se elaboran calendarios escolares con la imagen
del parque para impactar a los maestros de escuelas primarias basicamente, la fuerza de
ventas se encarga de distribuirlos. Para realizar la difusién masiva hacia las escuelas se pro-
graman dos envios por correo directo con informacion de paquetes y ubicacién del parque.
La estrategia de fidelizacion del cliente se lleva a cabo mediante programas de incentivos
para los profesores que visitan el parque; se les obsequian promocionales especiales para
la escuela o salon de clases con el objetivo de apoyarlos.

La zona geografica de impacto para esta marca es principalmente la region cercana
al parque por medio de espectaculares en la zona de Atlacomulco, Ixtlahuaca y Morelia;
con prensa local en Toluca; en el D.F. con revistas, prensa, fuerza de ventas, autobuses
publicitarios, centros comerciales y espectaculares basicamente.

A nivel nacional, la comunicacion se da en programas de promociones cruzadas y
alianzas comerciales con bancos y tarjetas de descuento para reforzar el posicionamiento
de la marca.

La publicidad implementada para Mundo Granjero & Zoo se establece durante el ciclo
escolar para las escuelas, y en vacaciones y dias festivos para las familias. Durante estos
periodos, se mantiene de manera continua la insercién de anuncios, el cambio de disefios
en espectaculares y el envio masivo de boletines por medio de correo electrénico. De la
misma forma se incentiva a la fuerza de ventas para atacar escuelas de manera regional.

De acuerdo a lo analizado en el Capitulo 1 se puede decir que en escuelas se imple-
menta la periodicidad de pulso, es decir, es continua y se intensifica en ciertas temporadas.
Para las familias, las campaifias publicitarias se difunden de manera intermitente, s6lo en
ciertos periodos.

Como se puede observar, diversos factores intervienen en el proceso de la elaboracion
de una campaiia. Desde el conocimiento de la marca a través del Brief del Cliente y del
Brief Creativo, hasta la identificacion del Ciclo de Vida en el cual se encuentra para poder
determinar el tipo de campaia y estrategia a tomar para su adecuada comunicacion. Al
mismo tiempo, el disefio especifico del plan de medios es basico para potenciar la difusién

correcta de la marca ante el cliente que conforma nuestro mercado meta.
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PLAN DE MEDIOS 2012

MAESTROS

MUNDO GRANJERO & ZO0O

|Poster Couche GRAL | | §1.10) 5,000 55,500.00
|Cuadriptica GRAL | 51200 50000 $60,000.00
Wolanies GRAL 51.00 S0, Oy $50, 00000
Il:.'!rl::: E scalar GRAL | 51.00| 210 D F20,000.00
Cupones promocionales GRAL ] | S0.10) 120,000 $12,000.00
|Falders GRAL | §7.40) 2000 $14,800.00
|Sobras GRAL 5300 30000 $90,000.00
Tarjetas de Presenlackdn GRAL | S0.50 5,400 54, 200.00

_I {ajas de Membreladas GRAL ] SI'.I.-’-I'.Il 2,000 FR00,00
|Tarjetas Lealtad Maestros GRAL S8.00) 5,000 $40,000.00

(Kl de Venlas GRAL 514.00) 1,000 £14,0:00.00
|Calandario Escolar GRAL 51.80 20000 $36,000.00
Bamners GRAL 3300.00 30 50,000.00
Espaciacularas LOCAL 512,384 62 13 $161,000.00
Autobuses LEnCAL S18,000.00 [ 216,000,000
|Lonas aspectaculares GRAL 32.160.00 26 52 BR0.00
1er ciclo DBSEQUIO EN .

|ESFECIE AL | $500,362.40
2o citla DBSEQUID EN GRAL 583 63757

ESPECIE

QBESEQUID

Produccion Videa

SED,000,00

[ 1 | S250,000,00

SED,000,00

|Ervio masivo por SEPOMEX  [DF | | §5.00 10000 S50,000.00
Envio de mals a basas X -

especialzadas DF 511,000.00 & S66,000.00
IAgenda Universigad ISEC OF 587,50/ 1 §997.50
|Pericdicos Colegios oF [ | | 511,000.00] ] §99,000.00
\Peritdico El Uno mas Uno DF $30,000.00| 5 $150,000.00
Peribdico Mosolros DF | | $20,000.00 36 $760,000.00
\Periodicos La Cronica DF $10,000,00) 12 F120,000,00
Periddeco Informativa MX DF 516,200.00 [ S87,200.00
ch:'\.'i:it:: Conexdn Posiliva OF 519_nnn.nnl 4 &TE Q00,00
|Ravista Boomerang DF £4,200.00| [] 526,200.00
|Revista Meralice DF 510,000.00] L] S60,000.00
|Peritdico El Sol de Toluca DF £4,343.00) 15 565, 145.00
Favigta Al Tanlo DF 554,000.00 4 3216,000.00
:F'nrirkl oo Al Dia Estado de México £5.000.00] 18 310800000
\Peribdico E| Magisteno DF $6,600.00] 12 579,200.00
IF‘I)H!I!’ Canaibal OF | 5.'!-_5IZII'.I.EIIZII 1 53 500,00
Ravista Editarial Enve MACIOMAL 56,000.00 10 580,000.00

$3,816,422.47
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6. Ejecuciones

6.1. Espectaculares de sefializacion hacia el parque.

de la Diversion

, Junto a Parque
“Acuatico Tepetongo.

01800 590 9000 mundogranjero.com

Ficura 3.2. Espectaculares de sefializacion.
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6.2. Espectaculares Promocionales en el Estado de México.

4

[
’ @ ¥
Ven, diviértete y aprende ; ?
a 45 minutos de

Jilotepec por
Arco Norte

't

01800 590 9000

N
Z mundogranjero.com

Y
)

Ficura 3.3. Espectacular en el Estado de México.

6.3. Anuncios en Publicaciones.

a 90
minutos de
Santa fe

diviértete y

aprende! i~

a 90
minutos de
Santa fe

e esperamos!

£ ® mundogranjero.com 52114820 01800 590 9000 f @ mundogranjero.com 52114820 01800 590 9000

Ficura 3.4. Anuncios de revista y prensa.
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6.4. Autobuses Publicitarios.

) 4620

iVen, diviértete y aprerde!

B e sy S
86 < 40 cm 40 <m 38 o

Ficura 3.5. Publicidad en autobuses.

6.5. Impresos.

yomu 2011

Febrero 2012

Ficura 3.6. Calendario escolar.
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n, diviértete y
Aprende.

A 90 minutos de Santa Fe.

Ficura 3.8. Sobre institucional.
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Frente Vielta

medio ambiente.
Permita que sus alumnos vivan ésta
increible

Conozea las diversas actividades y
falleres.

Solicite Informes

con tiempo su m
en esta segunda mitad del
ciclo escolar.

iPregunte por nuestros deliciosos Box Lunch!

DF 01 (55) 52 11 4820
Lada sin costo 01 800 590 9000
info@mundogranjero.com
mundogranjero.com

Figura 3.10. Volante Cupén de descuento.
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ITodo un dig
lleno de Diversion

$ - especlal_.‘; b
Todos los Afractivos incluidos. —
2 parques al precio de 1

atractivos: g A e
* Casa Rural Mexicana . ¢ > los mejores
* Hipédromo Infantil 3 '::::::,:e
* Infantil

* velociraptor

* Alberco de

Olas

* Zona Infantil

* Toboganes

4 * Mucho Més.

uy P
con tu fomilia

A tan sélo 90 minutos de Santa Fe muy cerca de Haclenda Contalagua Hotel & Couniry Club,

LADA'sin|cost01018001590/9000 DF.5211-4820

ks o o e pare s pargase i e para, Vipsnc o 31 s marr 8 X
e e Ho o e e,

Ficura 3.11. Volante de promocién cruzada.

6.6. Marketing Digital.

a 90
minutos de
Santa Fe

1 NINO.GRATIS

en la compra de 2
entradas para adulto
iVen, diviértete
y aprende!

Casa Rural Mexicana, Hipédromo ]nfnrnll. Invernaderos, Talleres
Interactivos, Tirolesa, Go Karts, Area de vida silvestre y més.

mundogranjero.com 01 800 590 9000 5211 4820

Ficura 3.12. Newsletter o Boletin por E-mail.
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m.'_- [ —y—— ECO0 Ty 5|
.

B e e o e T

I e i Bis B 5 0 s Gapes gl = Pt

1 HING
CRATYS.

¥z, MUMDO GRANJERO E 4

® www.mundogranjero.com/fondo_escritorio3b.hitml|

iVen, Diviértete y
Aprende con tu grupo!
Haz tu reservacién ya.

DF 01 (55) 52 N 4820
Lada sin costo 01 800 590 9000

Figura 3.13. Pégina web.
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& @ I hitp://www facebook.com/2l/mundogranjero

facebook

[ Mundo Granjere Zoo

e
@] Hava Campos  Buscaramigos  Inicio  ~

Préximamente: Biografia, un nuevo estilo de perfil. Mas informacion.

Mundo Granjero Zoo (Mundo Granjero) | v Amigos | | Mensaje % ~ |

@ Trabajé en HACIENDA CANTALAGUA
@ Vive en Contepec, Michoacan De @campo, Mexico

Informacion

[ publicacién  [F] Foto

Anuncios

Vestidos novia
Pronovias
prenovias.com.mx

Descubra la nueva

colection Pronovias
2012 novia y fiesta en
México D.F, Guadalajara
¥ Monterrey. Clique
aquf para su cita online.

iSe busca novia
ahoral
pof.com.mx

iNo pagues por
contactar, conocer y
chatear con miles de
solteros en tu ciudad!
iEmpieza ahorat
POF.com.mx es 100%
gratis.

I Ahora

marzo

Amigos 584 Fatos Mapa 8 Me gusta 4

Ver todos Nacimiento

glele

Figura 3.14. Perfil de Facebook®.

3 https://twitter.com/2l/mundogranjero

kwittery

D - @ Twitter, Inc. [US] © X || % Mundo Granjero & Zoo (m... %

N
Mundo Granjero & Zoo » seguir

mundogranjero 425 e e
En Mundo Granjero podrés vivenciar diferentes experiencias.
iDiviértete y Aprende!
Municipio de Contepec, MCH. - hitp:/fmundogranjero.com

Permanece en contacto con Tweets
Mundo Granjero & Zoo
Unete a Twitter hoy mismo Mundo Granjero & Zoo mundogranjero 20 de abr

Nombre completo
Correo el

Contrasefia

Ya es fin de semana. Ven a divertirte con nosotros.
pic twitter com/MrmJOUZ!
& Ver foto

Casadel Lago casadellago 20 de abr
Cine en Casa del Lago: 21y 22 abril. Entrada libre:

facebook com/media/set/?set ..

3 Retwitteado por Mundo Granjera & Zoo

Tweets

Siguiendo

Seguidores

Favoritos

fepetongL 20 de abr
Ya es fin de semana, vames a (@iepetonguear. .1l
pic_twitter.com/iPjZuxBL
13 Reitteado por Mundo Granjero & Zoo
& Ver foto

Nl Cinemex ( Cinemex 20 de abr
PSS Infro de @Cinemex de la pelicula #Madagascar3LosFugitivos

disfritala a partir del 08 de Junio. ;Qué les parece? —
youtu.be/BvdK5gs0d_4

Figura 3.15. Perfil de Twitter®.

“ Charly Robles

. Daniel Robles Lopez [
[ [o—
H Esteban Chang Joo
. Fenando Thrasher  ®

H Iny Rodriguez Fletcher
P p—
Jossuhe E. Campes
E Katy Jasso

. Lulu Cruz Cruz

. Maggie Glez ]
g Maria Martha Vézauez
‘ Mel Crespo .
B

. Raquel Garcia Arreola ||
m Ren S Marti 0
Soffa Lossant Os.

QBuscar %[ .

12:08 a.m
22/04/2012
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6.7. Promociones Cruzadas.

13.0em

A 90
minutos de
Santa Fe

5.0cm

o de descuento
para titular y 4
o acompanantes en

entrada general

San Juan
del Rio.

A’“e“"“ Ame Nofte

Pd(hu(a

Tula

Ep\ tacio
Acimbarg

o

s Gudtagrn

Autopista
Mex/Cuadalajara

Conteg

5211 4820
mundogranjero.com

2 Vigencia hasta el 30 de abril de 2012
i San Maﬂf" Valido presentando cupon en taquilla.

Mésico Guadils lajon Tnlnca e Toutclutin

01800 590 9000

No aplica con ofras promaciones ni
descuentos. No valido para grupos ni
en Semana Santa.

A
iVen, diviértete
y aprende!

2ININOSIGRATIS

EN LA COMPRA DE LA
ENTRADA DE 1 ADULTO
CON TU TARJETA

Acuético Tepetongo EONACOT;

D.F O1 (55) 52 11 4820 )
Lada sin costo 01 800 590 $000 £
info@mundogranjero.com 'ﬁa’a
mundogranjero.com =

* Vaitdo en aqllas dol parque
No apica con otras promo

Ficura 3.17. Promocién cruzada con FONACOT.
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Tarjeta
de Crédito

300/0 de descuento en tu entrada

Ven, diviértete y aprende. Ex-Hacienda Tepetongo s/n, Contepec.Morelia, Mich.
Informes D.F: (55) 5211 4820 y lada sin costo: 01 800 590 9000 www.mundogranjera.com

Walido hasta el 30 de abril de 2012 pagando con Tarjetas de Crédito y Débito Banorte & Ixe. No aplica con otras promociones ni descuentos. No aplica
en Semana Santa.

Ficura 3.18. Promocion cruzada con tarjetas de crédito.
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Capitulo 4

Conclusiones

En el presente trabajo de tesis, se concluye que el Brief del Cliente y el Brief Creativo
son dos herramientas bdsicas, dado que la informacién condensada en ellos, nos ayuda a
determinar el camino a seguir para la elaboracién de una campafa publicitaria; nos per-
miten comprender la situacion actual y las necesidades de comunicacion publicitaria que
posee una marca que se va a promocionar. Nos permite fijar el contenido, la forma, el re-
ceptor y el medio adecuado para difundir el mensaje, y asi, darle estructura. Una vez com-
prendida la importancia de estos dos instrumentos en el drea de Publicidad, fue relevante
identificar cada tipo de campafia que es posible desarrollar para una marca; este proceso
nos proporcioné diversos lineamientos para su disefio, ya que no es lo mismo hacer una
campafa de lanzamiento (mds descriptiva) que una de sostenimiento (mds redundante).
Cada tipo de campaiia nos lleva al cumplimiento de metas muy concretas respecto a la
marca, ya sean de creacion, afirmacién o resugirmiento dentro del mercado en el cual se
promociona.

Con la clasificacién de las campafias publicitarias también se observa la relevancia
de hacer un andlisis completo, previo a su creacion, para detectar el ciclo de vida en el
cual se encuentra el producto en su mercado (fase de nacimiento, crecimiento, madurez y
declive). De esta manera, se fundamenta la implementacién en un campo de accién para
ejecutar la estrategia comunicativa correctamente e impulsar el producto. A largo plazo,
estas acciones nos permiten cumplir objetivos especificos tanto en comunicacién, como en
ventas.

Asi mismo, se establece que la correcta seleccion de medios para difundir nuestra cam-
pafia publicitaria debe partir no s6lo de sus caracteristicas de impacto sobre los clientes,
sino también considerando ciertos elementos adicionales, como los objetivos de mer-
cadotecnia y de comunicacion publicitaria; porque no basta con garantizar que el medio

llegue a muchas personas, lo mds importante es el efecto que se logra a través de él;
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por ejemplo, si nuestro objetivo de mercadotecnia es lograr la compra de nuestro produc-
to en un mercado de nivel socioecondmico alto y nuestra estrategia de comunicacion es
proporcionar al producto aspectos aspiracionales y exclusivos, seria poco recomendable
anunciarlo de manera indiscriminada en un medio masivo como la television abierta, lo
ideal seria anunciarse en medios mds selectivos y dirigidos, obedeciendo a la légica, no
sOlo de llegar a muchos clientes, si no al tipo de cliente adecuado a través del medio de co-
municacion correcto. Cabe sefialar que también se tienen presupuestos determinados para
realizar el plan de medios, y conforman una variable a considerar para hacer la seleccién
de los mismos, pues deberan permitir optimizar costos y llegar al cliente propuesto por los
objetivos de mercadotecnia. Se destaca que cada medio posee caracteristicas tnicas para
la difusién del mensaje publicitario, que ofrece ciertas ventajas y desventajas a tomar en
cuenta; aqui radica la relevancia del buen andlisis de todas estas cualidades para sacar el
mayor provecho de cada una de ellas, y perfeccionar asi, la comunicacién generada.

Como consecuencia de lo anterior, se deduce que el plan de medios constituye el ma-
nual global y el vehiculo primordial para conducir el mensaje de nuestra campaiia al con-
sumidor deseado; que la seleccion correcta de los medios para difundirla aumenta su im-
pacto y genera mayor conciencia de la existencia de la marca en el mercado.

Por otro lado, se concluye que la mercadotecnia es una disciplina complementaria para
la elaboracién de una campaifia publicitaria, puesto que brinda la informacién necesaria del
producto con respecto a su mercado y genera la estrategia bésica de difusion del mensaje
tomando en cuenta aspectos como el perfil demografico del cliente, costo del producto,
lugar geografico en el cual se promociona y la oferta que propone para su venta. Esto per-
mite considerar no solo la parte creativa para desarrollar una campafia publicitaria: el saber
qué decir y cémo difundirlo; sino también la relevancia de tomar en cuenta la parte cuan-
tificable que permite comprender el contexto de un producto dentro del mercado al cual va
dirigido. La mercadotecnia también aporta el fundamento para la toma de decisiones en
cuanto al aspecto financiero de la empresa, presupuestos invertidos y estrategias de venta
que dan soporte a la implementacion de la campaifia publicitaria, muestra el campo comer-
cial que determina las ganancias con las cuales una marca cuenta para poder competir en

el mercado. Como consecuencia, se ofrece un panorama completo del producto, asi como
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sus temporadas o tendencias de venta en las cuales deberdn intervenir las campafas pu-
blicitarias para impulsar su comercializacién en el mercado y lograr el crecimiento de la
marca.

Del mismo modo, se logré identificar que la publicidad por si sola, conforma una parte
del proceso que consolida a una marca, que la mercadotecnia utilizada de forma estraté-
gica en la elaboracion de una campafia publicitaria también apoya el logro de objetivos
especificos de comunicacién. De manera conjunta, ambas disciplinas, fomentan la buena
percepciodn del producto, su desarrollo dentro del mercado, aumentan su posicionamiento
en la mente del cliente y promueven la adquisicion continua del mismo.

Se ha comprendido la importancia que tiene la investigacion estratégica para la
creacion y evaluacion de una campafa publicitaria, porque ofrece el respaldo para ejecutar
acciones en el presente y evaluar objetivamente resultados en el futuro. En otras palabras,
nos permite validar las decisiones tomadas, al mismo tiempo que establece el principio de
estrategias futuras. Una vez realizada la investigacion, se detectan dreas de oportunidad,
mismas que se recomiendan sean revisadas para desarrollarlas y asi evolucionar poco a
poco la comunicacién de nuestras campaiias publicitarias; de esta manera, se aumenta el
impacto deseado del consumidor y lograremos el posicionamiento de marca.

Ahora bien, con el conocimiento de nuestro consumidor por medio de un anélisis con-
tinuo, se determina la forma en la cual se deben dirigir los esfuerzos de comunicacién
publicitaria que implementa la marca hacia él. Se ha comprendido que una vez identifica-
do el tipo de consumidor de nuestra marca, se puede establecer un canal de comunicacién
directa y eficaz con éste. Asi mismo, es necesario tomar en cuenta que los gustos, estilos
de vida y necesidades del cliente no son permanentes, estos se ven influenciados por su
entorno politico, tecnoldgico y social, modificando constantemente sus habitos de con-
sumo. Por ello se hace necesario investigar constantemente las tendencias generadas en el
mercado en cada momento, para que nuestras campafas publicitarias estén actualizadas.

Con la exposicion del desarrollo de la campafia publicitaria de lanzamiento de Mundo
Granjero & Zoo 'y a través de la experiencia laboral en el drea de Mercadotecnia, se han
logrado materializar todos los conocimientos adquiridos en la carrera profesional de la Li-
cenciatura en Ciencias de la Comunicacion. Este trabajo pretende ser un apoyo para apor-
tar conocimientos de mercadotecnia al drea académica en dicha licenciatura y contribuir a

su desarrollo. A través de un equipo creativo perteneciente a una agencia de publicidad y
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las acciones tomadas como gerente de mercadotecnia, fue posible desarrollar el concepto
rector que da vida a una campaiia publicitaria para un producto del medio turistico, especi-
ficamente de un parque tematico; al mismo tiempo, mediante el anélisis de la investigacion
estratégica se logré crear la identidad adecuada de la marca en cuestion con sus mandato-
rios especificos, como son el logotipo, sus personajes, colores, tipografia y slogan; todos
expuestos en esta tesis de manera grifica. Cada elemento es por si mismo importante para
dar forma al mensaje que la marca desea transmitir.

Mediante el trabajo realizado, se detectd la necesidad de comunicacién de la marca
para su difusion, lo cual derivo en la elaboracion de un tipo de campaiia publicitaria lla-
mada de Lanzamiento. La marca recién creada ain no habia sido lanzada al mercado,
por lo cual su presentacién continua, la de sus personajes, su localizacién, asi como su
oferta de ventas, exponen claramente las caracteristicas principales de este tipo de cam-
panas. Se respald6 la planeacion de medios de este producto con el andlisis que ofrecen
los conocimientos aportados por la experiencia laboral, detectando asi, tendencias de mer-
cado, temporadas de venta especificas, clientes potenciales, medios adecuados por sus
caracteristicas, acciones de la competencia directa, presupuestos de la empresa, objetivos
de comunicacién y de mercadotecnia en general de la marca. Sin esta base, el disefio
estratégico del plan de medios resultaria ineficaz para difundir de forma conveniente la
campaiia publicitaria disefiada para el lanzamiento del producto. Esta labor profesional
ha permitido a su vez, cimentar la base para el desarrollo de esta marca, buscando en el
futuro inmediato lograr su adecuado posicionamiento dentro de un mercado especifico,
por medio del disefo estratégico de campafias publicitarias de calidad disefiadas bajo los

argumentos aqui expuestos.



Apéndice A

Ejemplos de Brief del Cliente y Brief Creativo

Brief para Cliente
Design.Group
Nombre de la erpresa | ] ohnson's |
Direccion | Ruble 1041 fcasa matriz) |
Ciudad [ Santiago | pais [Chie |
Teléfonols)Fax | 3872000 | Mail [ |

Sitio Web | www ohnsons cl |

|. Encargados

1. | efe de proyecto | | osé Luis Contreras Gomez |

Teléfonals) | 63890023 | Mail [ jlcontreras@gmail com |

2. Encargado de contenido | Estefania Araya Aravena |

Teléforols) | 89561442 | Mai [ estefania a@anoo.com |

3. Encargado técrico | Andrés Baez Ercina |

Teléfonols) | 74109865 | Mail | a.baez.e@omai com |

Il Acerca de la Empresa

1. Rubro de la empresa | Multtienda

2. Breve historia de la empresa 3. Breve defnicién de la empresa o producto

Cormienza en los “50 al iniciar las primeras acthvidades Multibendas, con cadera de locales a lo largo del pais.
de la empresa en e rubm de |a sastreria. Con los afos,
crecimos a nivel nacional, abrendo las prmeras tien-
das en Sartiago, v en los ‘80 en regiones.

4. Describa sus productos yo senvicios 5, iLa empresa pretende incluir nuevos productos?
[ Ofrece dverses articulos para el hogar, electrdnicos, Los productos estdn en constante renovacién, en el
electodomesticos, juguetes v de vestuano, onentados Armibito electrinico v vestuans seguin temporada
a toda |a familia.

6, &la empresa tiene elementos corporativos? Nombrelos

Logotipo tipegrafia con normbre de la empresa), color
corporativa (naranjo).
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IIl. Acerca del Negocio
1. ¢ Qué problermas presenta la ermnpresa? 2. iCudles son las virtudes de la empresa?

Ha preseritado una disrrinucidn en los porcentajes de -
venta, en comparacién al afo 2009, ko que probable-
rrente se deba a la falta de propaganda daital v de use

=k
3. LCudles son sus competidares diectos? 4. LQué diferencia a su empresa de la competencia?
Falabella, Almacenes Parfs, Fipley, La Polar, Hites. Posée marcas cormo About, Muy Suburbin, lian y Owen.

También cuenta con un tradicional y exclusivo sendcio de
confeccidn de trajes a la medida del cliente. La empresa
tiene una alta calidad de sastrera artesanal con la mejor
y ditirra becrolagia, v con marcas como Pierne Cardin,

5. £Con qué elementos comunicacionales trabajan?

Telewisian Radio
Propaganda comercial, auspiciodor Propaganda comecial,
Intarmet Fublicidad impresa
Sitio web. Publcidad en perddicos, revstas.

IV, Acerca del Pablico Objetivo

1. Nivel sacioecondmico | Fersonas de diferentes estratos soCicecondmicos con ciero poder adqusitive,

2. 5exo | Hombres y miujeres. 3. Edad | Todas las edades.

4. Ocupacion | Para todo publico mayor de 18 afios y que tenga los medios para acceder a los productos

5. Motvaciones | De nivel sockoecondmico y de acuerdo a un plblico que busca acceder a los productos.

6. Descrba los agente inf uyentes del publico

El mercado v la publicidad. Necesidades del publico de requerir estar al dia con las ditimas tendencias, ya sea en tecnologia,
hagar y rroda. Tarrbeén para un pdblico motivade par cubnr las necesidades basicas para wnar de un moda confortable.

II. Acerca del Proyecto

1. Presupuesto para el proyecto | £2.000.000.- dos millones de pesos

2. Cuenta con recursos adicionales? Especif que

Recursos hurranos Recursos francieros
Gerente de marketing -
Recursos materales Describa los objetivos especifcos del provecto
57 tiendas a o largo de todo Chile Aurmentar las visitas al sitio, generar mayor prormacién de
sus proaductos v oferas, generar compras online.

Dascriba las metas que desea cumplir con el proyecto Defra e plazo para de desamollo, entrega e

Incrementar las ventas en un 15% en relacion al afio implernentacion del proyecto

2009, posicionar al sitio web entre [os 3 primerns lugares Mes y medio para el desamulio del proyecto, v dos

de visitas en el ranking de rmultibendas. meses para que esté irplementade y funcionando en la
web,
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ARZET

ORI AR
FAIKGIFIE G

Cliente:

Mombre de la empresa:
Contacto:

Teléfono

Extension:

Fax:

E-mail:

Direccidn:

1. Historia. Describir la empresa y relatar los origenes, las razones de apertura,

etapas anteriores, elc,

2. MNegocio. Describir las caracteristicas del negocio, descripcion de los servicios,

elc.

3. Objetivos. jQué se pretende lograr con la comunicacion?
a. ¢ Cual es su mision?, ;Cual es el posicionamiento
actual o cual es el posicionamiento deseado?
Personalidad, argumentos de venta, enfogue

deseado, tipo de disefio e imagen deseado, etc.

4. Mercado. Describir mercado objetivo, principales consumidores, detalles

conocidos del consumidor,

5. Competencia. ;Quién es la competencia directa e indirecta?, tamafio del

mercado, tendencias, caracteristicas de la competencia, elementos que

destacan en el disefio, en el contenido, en los servicios. Si la competencia
Melchor Ocampo 326, Col. Romero de Terreros, México DF, CF (4310,
Tel. 56593266 - 56585463, www targetpublicidad, com.mx
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ARZET

I | M AT 1
FRIHG1FMT G

11.

cuenta con campafas de publicidad o materiales promocionales, describir los

principales argumentos de venta, cabeza, slogan, etc.

FODA. Analisis de Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas

Intenciones. ; Cuales son las reacciones que esperan suscitar con la

campana?, ;Qué eventos o situaciones lo han direccionado a este proyecto?

Atributos Top of mind. Mencionar tres cualidades o atributos que la imagen

deba comunicar.

PUGC. iCual es la Promesa Unica de Comunicacion? (el beneficio que ofrece y

que no tiene la competencia).

& Cudl es el objetive de ventas, participacion de mercado, "top of mind”,
etc.?

Describe el rol de la agencia, ;Qué se espera de ella?

Ademas de Contacto y Creativo, ;Qué otros servicios espera recibir de
la agencia?
A. Medios
Planeacion Estratégica
Investigacion de Mercado
Relaciones Publicas

Correo Directo

mmoow

Internet
Melchor Ocampo 326, Col. Romero de Terreros, México DE, CF 04310
Tel. 56593266 - S65R5403, www, lar icidad.c

3
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ARZET

ORI AR
FAIKGIFIE G

G. Otras

13, ;Cual es el presupuesto publicitario de medios de los primeros 12
meses (excluyendo produccién y comision / iguala de agencia)?

14. ;Qué sistema de compensacién desearia con su agencia? jRepresenta un
cambio? iPor qué?
A, Comisién
B. lguala
C. Otros
15. Para su empresa, ;Usted considera que la agencia de publicidad debe ser un

socio o un proveedor? ;Por que?

Comentarios:

Mombre:

Firma

Fecha:

Melchor Ocampo 326, Col. Romero de Terreros, México DF, CF 04310,
Tel. 56593266 - 56585463, www large icidad.c

4T i
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Mision

El objetivo principal de MUNDO GRANJERO & Z0O0O es mostrar a la poblacion
y de forma especial al sector infantil, el estilo de vida, forma de trabajo v
el conocimiento scbre el esquema de autosuficiencia alimenticia de la
antigua familia Mexicana en un lugar de convivencia sana, educativa,
didactica con un compromiso social y cultural, propercionando al mismo
tiempo, entretenimiento y diversion a sus visitantes en un entormo natural,
sano y con propositos de motivar el cuidado del medic ambiente.

Valores

* Honestidad: Ser honesto es ser real, acorde con la evidencia que
presenta el mundo y sus diversos fendmenos y elementos; presentando la
redlidad de las costumbres mexicanas y su aufosuficiencia.

i

* Responsabilidad: Como signo de madurez, pues el cumplir una
obligacién de transmitir un conocimiento veridico y apegado a la
redlidad, basado en la investigacion de todo lo que se transmite y ensefia.

* Conocimiento: El conocimiento como la capacidad humana para
fransmifir una idea o concepto por medio de un proceso intelectual de
ensefianza y aprendizaje.

* Respeto: Establecer hasta dénde llegan mis posibilidades
 de hacer o no hacer, y donde comienzan las posibilidades

de los demds. El respeto es la base de toda convivencia en

sociedad, respeto hacia el mundo que nos rodea.

+ Objetividad: Ver el mundo que nos rodea tal cual es y
no como quisiéramos que fuera, siendo siempre veraces.
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~—

B

Temas

* Identidad Visual, Logotipe 1
Versicn principal
Relaciones de proporcion
Tamafic minimo
Areas de proteccién

+ Identidad Visual, Usos con personajes 2
Tamafio minimo
Areas de proteccién

Tipografia

Color
Logotipo en cinco tintas
Logotipo en ocho tintas
Logotipo en escala de grises
Logotipe a una tinta

Aplicacién de logotipo sobre fondo de color

Aplicaciones, Papeleria
Tarjeta de presentacion y hoja membretada
Hoja membretada en escala de grises

Hoja membretada a una tinta

Folders

* Usos Incorrectos



B. MANUAL DE IDENTIDAD Y PLAN DE MEDIOS DE MUNDO GRANJERO & ZOO

Versién Principal

El logetipe eshd compueste en dos partes. En la primera se
encuentra &l nambre principal dividido en dos ineas sobre
das plecas inclinodas que representan tablos de madera;
del lada izquierde, asi come en la esquina superor derecha
se ubican dos pares de hojas.

La segunda parte se conforma de una pleca gue simula
una tabla de madera, sestenida por das aros, en donde se
encuentra el complemento del nombre. Alineada a la
IFquierda para dare equilbho al lagatipe.

En esta versidn los colores se encuentran en degradados,
par lo que ne tiene tintas directas, es en seleccion de color.

X
Bt

Relaciones de
Proporecion

Los relaciones de proporcidn se han

| establecido usanda como referencia

x i = lo aliura que existe enire la esquina
superior Zquierda de ko tobla sosterida
por los aras v la pleca de abajo: o
dicha dltura se le llomard desde

i ahora “x* y se encuenira marcada
cOn rojo,

' Area de proteccién

|

Se definen para asegurar la legiblidod
| de la marca al evitar que ofros
iyt et T elementos compitan con ella al estar

x demasiade cerca. Nada debe
rebasar la frontera definida por el
borde. H espacio de resguardo esta

Tamafio minime delimitado por “x". En este caso
seran dos “x" perimetrales.

ol bbb ey
Y

Ninguna reduccidn puede ser menor a este tamario, éste
fue definido para asegurar que o idenfidad no pierda
legibilidad.

L} 00%
——i

25 mm
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Podran ufilzarse las versiones
con personajes cuando el
espacio sea muy reducido,
como para ponerlos por
separado, o cuando éste asi
lo requiera.

Todas estas logotipas son en
selecian de color.

Tamafio minimo
con personajes

Este es definido para asegurar la comrscta
legibilidad y visibilidod tanto de la marca,
como de |os persongjes. Sin embargo, su
uso se limitard a casos que sl lo requieran.

i : 2] i
- Area de proteccién

Para el caso de uses con personajes,
la zona de resguardo equivaldrd a
dos “X", tanto de forma vertical,
como horzontal: esto con el fin de
mantener o comecta legibiidad v
visibilidad de los elementos, y asi
darles mas peso v evitar que se vean
amantonodos.

Esto se aplicard a todas las versiones
CON PErsonajes.
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Se aplica en el slogan

Se aplica en el slogan.
Comao Htulos en los

soportes de comunicacion.

Como cuerpo de texto en los
soportes de comunicacidn.

La tipografia es un componente imprescindible en la construccidn de la imagen de
marca. Es por esto que o continuacién se establacan las familios fipograficas que
complementan correctamente la identidad visual, cuyo uso constante y consistente
favoracerd el inmediato reconocimiento de todos los sopories y medios de comunicocion
eh dende tenga presencia la marca,

Antipasto / ABCDabcd

VAGRounded BT Regular / ABCDabcd

Century Gothic Regular / ABCDabcd
Century Gothic Italic / ABCDabcd
Century Gothic Bold / ABCDabcd
Century Gothic Bold Italic / ABCDabcd

p
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El color es uno de los elementos mas importantes dentro de la identidad visual, ya que tiene la funcion de identificar
v codificar, ademds de ayudar o comunicar contenidos de la marca, Una combinacién adecuada de colores
puedes reforzar el mensaje gue gueremos comunicar. Por ello, en este caso los colores prncipales son colores tierra

y de la naturaleza comao son: &l verde, café, amarile, naranja y rajo.

Debide a que en clertas circunstancias, ya sea por cuestiones econdmicas o por limitaciones en los sistemas de
impresién o soportes, no es posible el uso de la version principal, se han generado dos opciones de logotipos con cinco
v ocho tintas directas. Estas versiones no se utilizardn en tormotos para pantalla fweb, television, etc.|, en esos casos

siempre se aplicard la versidn princigal.

Partone 3740

Pantore 1750

Partona 115U

Pantane 1150

Bl ronione 1750

Pantons 12150

B rontone 376U

i REEN

Pantone
Panlone 115U 175U

Pantone Warm Red © Pantore 115U

Legotipo
en ocho lintas
Se muesiran los pantones

correspondienies para
Impresion.

Fantpne 37l

Pantone 1750

Pantane 115U

Parntane 3410

Pontone

Pantone
Pantone Warm Red C h il
Panfone 1310 Pantane 175U
Pantone 115U

B oo womRedC

Logotipo
en cinco tintas

Se muestran los pantones
correspondientes  para
impresion. Se recomienda
ufilizar esta version para
senigrafia.

Pantone 1150
Partone Worm Red C

Pantone 102U

Pantone 1750

Pantone 12150

Pantone 1310

Pantone 374U

Pantone 3410

4



68

B. MANUAL DE IDENTIDAD Y PLAN DE MEDIOS DE MUNDO GRANJERO & ZOO

Logotipo en escala
de grises

Esta version se recomienda
para impresion en blanco y
negro o en soportes especiales
come metal.

Logotipe a 1 tlinta

Fara las circunstancios en las
que se tenga que imprimir el
logofizo a | finta se han definico
dos colotes, rejo y verds,

FPaora el caso del color rojo se

ufiizard el Panfone Wam Red C.

Fora el coso del color verde se
utilizara el Fantone 341 U,

" 'g?'c_qelou; Escala de grises
Versiones a 1 tinta

Para las sifuaciones en las que no puede imprimirse el
logotipa en la versidén principal e a fodo color. se han

dispuesto estas versiones.

B ronione Worm Red ©

Bl rooicnesalu



B. MANUAL DE IDENTIDAD Y PLAN DE MEDIOS DE MUNDO GRANJERO & ZOO 69

Las aplicacianes sobre fondos de color se definen para contralar las relaciones de matiz
y contrastes entre la identidad v el fondo. Estas no deben ser alteradas en ningdn caso.

En lo mayoria de los casos donde el logofipo se apligue solbre un fondo de color o fotografio,
52 utilizond en su versidn principal

Usos correctos

Faora gue el logotipo no piarda
impacto y legibiidad siempre
se colocard sobre colores e
imdagenes clares o que exprasen
un ambienie de nafuraleza,
COMa sa muastia en los ejemplos.

Usos incorrectos

Por ningun motivo se ulilizaran
colores o imagenes obscuras
que obstruyan la legibilidod del
logotipo o que no estén
relacionados con la idenfidad
visual.
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La intencidn de disefic en los aplicaciones debe ser mantener la limpieza y el estilo de disefo, explotando al
mdximao la capacidad expresiva de la identidad y de los colores de marca.

Tarjeta

de presentacién y
Hoja membretada
En ambos casos el logotipo
es con uso de personajes y
aparece del lodo zquierdo:

los datos principales se
colocan enlo parte inferor,

Hoja membretada
enh escdla de grises

En algunos casos la hoja
membretada podrd imprimise
en escala de grises o blanco
¥ negro.

Hoja membretada

e U T KT T | T T A 1 T Tiw T WA WY N Wt B
AR AR ¢ BT R SR T AN Sy W B LB = o St &
o d unha finta

o 1ot 1 e 1ol e e e 1ok i e il

Para las situaciones en los
que no se pueda imprimir la
hoja en su version o todo
colar, se define esta opcion.
En cuyo caso se tendrd que
imprimir en el siguiente
sistermna;

- Pantone Warm Red C

¢
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licaciones, Papeleria

i
E’L T, Folders

Se presentan dos versiones de folders tamafio carta y a tode color para
uso externo.

En ambos casos debe aparecer el logotipo en su version principal, los
personajes principales, datos generales y mapa de ubicacidn.
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Los presentados en esta paginag, sen algunos de los usos
incomectos mds frecuentes, pero no son los Onicos, por lo
que para asegurar el uso adecuado de lo marca, es
necesario seguir los reglas de este manual con disciplina.

No agregar otros elementos.

Ho cambiar lo relocion de
proponcion entre los elemeantos
de o identidad.

Mo quitar y deformar los
alementos da la identidod
visual.

He infroduck un color no
praviste como parte de la

identidad.
Mo colocar & logotipo
El proyecto surge e g
texdo.
de la inquietud de transmitir...
! LV | ¥ )
He defarmar el logotipo, en ek "' ¥ U ]
cuakquiena da sus posbilidades. e
Estas medidaos se aplicaran tanto enla
version original como en los usos con
personajes.
No wiolor &l drea die proteccion.
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