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Introduccion

En el mundo actual la publicidad ocupa un rol de preponderancia en la sociedad, lugar
que se ve reflejado en la industria millonaria en la que se ha convertido y en la influencia
que la actividad puede tener en la vida de las personas. La publicidad puede hoy ocupar
este lugar debido mayormente a la existencia de dos fenémenos de vital importancia
para este libro. Por un lado se observa una abundancia creciente de productos y servi-
cios. Por el otro, se vislumbra una capacidad de comunicacién cada vez mayor: En este
marco dindmico y cambiante, resulta entendible que las marcas, productos y servicios
realicen diferentes acciones para poder ser conocidos y poder tener un lugar privilegia-
do en la mente del consumidor o potencial consumidor:

La campaiia publicitaria es un elemento muy importante al momento de dar a conocer
productos o servicios. Cuando se habla de campafia publicitaria se refiere a una serie
de mensajes publicitarios que comparten una misma idea y tema. Las campaiias de
publicidad aparecen en diferentes medios durante un periodo de tiempo especifico. La
parte esendial de la realizacién de la campaia es la determinacion de un tema principal
ya que esto influird sobre los recursos de marketing que se utilizardn. El tema de la cam-

pana también es vital ya que es el mensaje central que serd comunicado en las distintas
actividades de publicidad y promocion.

Desde mediados del siglo pasado la sociedad ha asistido a una creciente profesiona-
lizacién del drea de la publicidad. A partir de esto han surgido muchos cambios que
permitieron crear camparias cada vez mis originales y ajustadas a diferentes propdsitos.
Gracias a este crecimiento se han generado también figuras nuevas en el campo de la
publicidad como por ejemplo la del planner. Otro punto que ha resultado beneficiado

es la preparacion de piezas publicitarias cada vez mis especializadas en diferentes nichos
de mercado.

Dentro de este estado de cosas un libro como este que presenta las bases y linea-
mientos sobre el mundo de la publicidad y de las campafias resulta de gran utilidad
para todos aquellos que se inician en fa actividad como para los anunciantes y distintos
miembros de la sociedad que buscan entender un poco mejor cdmo funciona una de

las actividades que forma parte de la vida diaria de todas las personas incluso sin que
se den cuenta.

ALPUBICIDADNAE(YMARRETINGESTANIMUYIRETACIONADASIYATQUE{AIERIM ERATEXISTE
IAIPUBLICIDADAY {L\I&NQ@I@R@B OBVETIVOS ] DEJATSEGUNDA)
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El marketing y la publicidad

A la hora de dar a conocer un producto o servicio el marketing y la publicidad son dos
herramientas mds que necesarias. Estas dos formas de comunicacién ayudan a pro-
mocionar e incluso a vender todo aquello que el anunciante desea. A continuacién se
presentardn algunas definiciones de cada uno de los dos conceptos mencionados.

S 9 ¢ 8 8 8 ¢ ¢ o

Marketing

Marketing

l?esde que el hombre existe han tenido lugar relaciones de intercambio, desde las més
s'umples. como el trueque, hasta las mds complejas como las que se realizan en la actua-
lidad. En algin sentido se puede sostener que el marketing existe desde que el hombre
es hombre. Asimismo, puede decirse que este concepto ha ido evolucionando confor-
me ha ido cambiando la sociedad.

Una de las tantas definiciones posibles del marketing es “conjunto de actividades que
trata de organizar la comunicacién y el intercambio entre la produccidn y el consumo”.
Como se puede observar, se trata de una definicién de cardcter general y abarcativo. Si
bien esta definicién puede considerarse correcta no es la dnica.

A finales de la década de los ‘70, el marketing estaba relacionado con las empresas por
lo cual su definicidn se limitaba a las relaciones de intercambio que se producian en el
mer_cgdo. En otras palabras, se limitaba a la idea de las transacciones de productos o
Servicios.

A pnncipiqs’ de 1969 Kotler y Levy, dos de los padres de la teorfa en materia de marke-
ting y pubhcndad,_ ;?roponfan una nueva corriente de pensamiento que pretendia ampliar
el marco de accién del marketing a todo tipo de organizaciones, ya fuera que tuviesen

ines de uc J U m iaci e rmino mMar ), e
1 : ' ro O no. I ue UStﬁJIIéllte pO eSta a |IaCIén u i i
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Estos autores proponian que el marketing no sdlo se limitara a las transacciones de tipo
comerciales, es decir, al intercambio de productos o servicios, sino que se incluyeran
dentro de la drbita del marketing los intercambios de cualquier entidad de valor, tales
como los sentimientos, las ideas, etc.

De manera consecuente con la concepcién de Kotler y Levy, en los dftimos afios ha sur-
gido una nueva idea: la preocupacion por el bienestar social. De este modo la definicién
de marketing ha evolucionado hacia la siguiente:" un mecanismo econdémico y social a
través del cual los individuos ven satisfechos sus necesidades y deseos, por medio de la
creacién y el intercambio de productos u otras entidades de valor'.

Otras definiciones de marketing que se han utilizado en el Uitimo tiempo y que vale la
pena mencionar son:

La American Marketing Association (AMA) sostiene que el marketing es “la actividad,
conjunto de instituciones y procesos puestos en juego para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la socie-
dad en general”
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EL MERCADO Y LA CONDUCTA DE LOS CONSUMIDORES ES CLAVE PARA CUALQUIER PROFESIONAL
DEL MARKETING
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Segin Julie Barile, el marketing es “tradicionalmente el medio por el cual una orga-
nizacién se comunica, se conecta y se compromete con su publico objetivo con el fin
de transmitir el valor de marca y en una Ultima instancia, el de vender sus productos y
servicios. Sin embargo, desde la aparicién de los medios digitales, en particular las redes
sociales y las innovaciones tecnoldgicas, se ha convertido en la construccidn de relacio-
nes mads profundas, significativas y duraderas con las personas que quieren comprar los
productos y servicios”.

L
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Publicidad

La publicidad es considerada como una de las mds herramientas mds importantes de
la mercadotecnia. Esta herramienta es utilizada por multiplicidad de entidades como
empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales
con el fin de dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos,
servicios, ideas, etc. a un conjunto de personas determinado o target Tal como sucede
con cualquier otro término, el término publicidad no cuenta con una Unica definicion.
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A continuacién repasamos algunas definiciones de personajes importantes de la historia
de la publicidad.

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad’, definen a la publici-
dad como “un esfuerzo pago, trasmitido por medios masivos de informacién con objeto
de persuadir”.

Kotler y Armstrong. autores del libro “Fundamentos de Marketing", de-
finen la publicidad como “cualquier forma pagada de presentacidn y promociér,1 no
personal de ideas. bienes o servicios por un patrocinador identificado”’.

Pflra "Stanton. Walker y Etzel, autores del libro “Fundamentos de Marke-
ting", la Publicidad €s'una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador cla-
ramente'ldenﬁﬁado. qQue promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de
venta mds habituales para los anuncios son los medios de comunicacién masiva como
la television, la radio, la prensa, etc. Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios
desde los especiaculares hasta las camisetas impresas o la Internet”, ’

013

Segln la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en “la colocacién de
avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprados en cualquiera de los
medios de comunicacidn por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias
del estado o por individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un
mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organiza-
ciones o ideas”.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A, define a la publicidad como *“una comu-
nicacién no personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a su
organizacién, producto, servicio o idea".
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/ publicitaria?

Cuando se habla de una campafia
general en publicidad se hace refe-
rencia a un conjunto de eventos pro-
gramados para alcanzar un objetivo
determinado. La campafia publicitaria
puede considerarse también como
la totalidad de los mensajes que re-
sultan de una estrategia creativa. En
otras palabras se trata de la suma de
todos los esfuerzos publicitarios que
spa empresa realiza en una situacidn
detegminada de la vida de un produc-
X to- Una campafia puede ser de infini-

* seis comerciales de televisidn pasados
doscientds veces cada uno o veinte
avisos de*prensa, afiches, volantes, cu-
fias de radhy, calcomanias, envios de
correo direct }eetc. Aquello que logra

que un grupo de mensajes se consti-
tuya como upd campafia, es su origen
en la misma eg‘\rategia.Todo lo que se
refiere a las jampaﬁas se puede en-
SR tender a pariir de la estructura de la
estrategia fy del modo en que funcio-
nan las pfezas publicitarias, las cuales

© menos compleja para lograr una ac-
cién determinada en forma conjunta.

015

Tipos de campana
Existen diferentes tipos de camparia publicitaria. A continuacién se repasardn algunos de
los mds utilizados.

1. Campaiias segun la identificacion del producto.

- No comerciales o propaganda: Cuando no se registra un interés econémico
explicito de por medio, se habla de la propaganda, es decir, del tipo de campana que
promueve ideas, personas, ideologfas, credos, etc. La propaganda politica es un ejemplo
de este tipo de campafias. Otros ejemplos pueden ser las camparias a favor o en contra
de la legalizacion del aborto o contra la discriminacidn. Las campanias de salud publica
como la lucha contra el cdncer de mama también se encuentran en esta categoria. Tal
como sucede con la publicidad, a pesar de lo extensa y explicada que sea la promocidn,
suele recordarse solo de forma esquemdtica.

- Civica o de bien publico: Reciben este nombre las campaias realizadas por
entidades sin dnimo de lucro o por empresas que se colocan en un papel similar. Este
tipo de campanas suele ser realizada por gobiernos, fabricantes o entidades de servicio
a la comunidad o caritativas entre muchas otras organizaciones. Estas campafias buscan
cambiar actitudes masivas mediante la oferta de satisfactores diferentes a un produc-
to rentable: cultura, turismo, rehabilitacion de minusvdlidos, patriotismo. Sus fines son
altruistas, invitan a obrar, a formar parte de causas importantes para grandes conglo-
merados sociales: combatir la droga, fomentar los cuidados ecolégicos, etc. Cuando son
patrocinadas por una empresa, generalmente se debe a que ésta intenta retornarle a la
sociedad parte de los beneficios que ha obtenido.

----O----0

O----0----%,
INFORMAR Y PERSUADIR SON (03 GRANDES OBJETIVOS EN UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD
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- Comerciales: Dentro de este tipo de campaiias pueden encontrarse subtipos:
Institucional o de imagen.

Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse facilmente con las campafias civicas,
Sin embargo presentan un gran diferencial: tienen un interés comercial. Se realizan por
que las empresas desean que la gente tenga de ellas una imagen favorable. A través de
estas campanas se busca la obtencion de actitudes positivas hacia las empresas o hacia
sus productos. Invitan a creer en valores empresariales, bien sea directamente o por
asociacion con obras socialmente apreciadas. Obedecen, entre otros, a los siguientes
motivos:

a. Politicos: ; . ) .

i Cal:j:lcos. Se reghzgn c‘u'ando se intenta presionar al gobierno o a grupos de poder

ﬁcgiens C\'/os para la institucién con el fin de lograr disposiciones o medidas que la bene-
o o comrarmestar algunas adversas, Es decir para favorecer sus intereses.

E - . , . . acciones
pl evenir reacciones pOI alZas de pl €CIos etC.
(]

¢. Sociales: Se realizan para felicitar
celebrar aniversarios o premios,

d. Mercadeo disfrazado: Se llev,
de los productos amparados por una

a alguien, hacer crecer el ego de algun empleado,

an a cabo para fortalecer indirectamente la imagen
empresa, evadir restricciones sobre publicidad, etc.

017

De Marketing

a. Industrial o genérica: Campafia elaborada para un grupo de fabricantes o co-
mercializadores de un producto comun.

b. Cooperativa: Se realiza para varios productos que se acompanan entre si por
cualquier razén. Algunos ejemplos son la empresa y la cadena distribuidora o un alma-
cén, un licor y su mezclador:

c. De marca o corporativa: Esta clase de campana gira en tomo del nombre de
un fabricante o generador de servicios, o de sus productos tomados en forma colectiva,
su fin es el de fortalecer la marca que los respalda. Es especialmente apropiada para
empresas que llevan sus productos o servicios a través de la atencién personal de ven-
dedores. Esto se debe a que les abre las puertas de importadores o de otro tipo de
intermediarios.

d. Sombrilla: Estas campafias buscan abaratar costos. Se amparan grupos de produc-
tos de la misma empresa bajo la sombrilla de un solo mensaje. Este tipo de camparias
si no estd bien realizada puede desembocar en mensajes confusos. En algunos casos, sin
embargo, la campafia de productos en conjunto puede conducir a resuftados positivos:
ofertas promocionales, satisfactores complementarios, etc.

e. Individuales, para bienes de consumo: Se realizan para satisfactores con-
cretos (se entiende por satisfactor a todo bien de consumo que cubre necesidades para

el hombre), ya sean estos productos o servicios.

LA PUBLICIDAD ES UNA HERRAMIENTA DEL MARKETING
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2. Segun el objetivo de la campaiia

En cada etapa de la vida de un producto, los consumidores lo posicionan de manera
distinta. Cada producto tiene un perfil y un lugar entre las preferencias de quienes lo
conocen.Ademds existe una actitud hacia €|, la cual invita o no a la accién, con intensidad
proporcional al atractivo que tenga en un momento determinado.

Posicionar es un proceso gradual con el que se hace penetrar en el mercado una imagen
total; el marketing y la publicidad tienen como fin lograr que el producto se conozca,
despierte interés y obtenga la actitud favorable para que los consumidores quieran ad-
quirirlo. Asimismo tienen que ser capaces de crear un habito de consumo prioritario o
fiel. En cada uno de estos pasos, que corresponden a los ciclos de vida de los productos,
la publicidad tiene una forma de ayudar que a su vez se corresponde con una forma de
campana diferente:

Ol

X
\

=
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- La campaiia de expectativa (teaser o intriga): Su objetivo es el de crear
ansiedad en torno al cambio drdstico de un producto o al nacimiento de uno nuevo
que estd por llegar. De esta manera, la campana de expectativa caerd sobre un terreno
abonado por la curiosidad. Su uso se justifica cuando es inminente el ingreso de compe-
tencia directa, cuando se han filtrado secretos industriales o cuando la campafia que se
va a lanzar es especialmente espectacular. Suele realizarse con fragmentos del concepto
publicitario del producto o de la campafia a la que antecede. Estos conceptos deben ser
introducidos con poca resistencia y tienen que ser faciles de recordar por su impacto y
brevedad. Mds que para el producto, debe trabajarse para la futura publicidad. Por otra
parte, este tipo de campania entrafia dos peligros: prevenir a la competencia, reducir el
impacto del lanzamiento o ambos efectos. Debe durar lo suficiente para intrigar pero
es imprescindible que desaparezca antes de permitir que la competencia tome medidas.
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- La campaiia de lanzamiento: Esta campaiia informa sobre la salida de un nue- - La campaiia de reactivacion: Esta clase de campaia tiene como fin el refuerzo

vo producto e introduce por lo menos su concepto (cémo se llama, qué es, qué hace). del posicionamiento en situaciones fuertemente anormales en el mercado, sean éstas

Como el posicionamiento futuro despega con ella, es vital que brinde el impulso inicial ampliamente favorables o gravemente peligrosas, como problemas laborales de la com-

correcto. Las campafias de lanzamiento deben ser capaces de provocar una ruptura, petencia, eventos especiales, mejoras radicales en algunos factores de marketing, salida

estar llenas de innovacidn, aunque se hagan para productos abiertamente imitativos. de nuevos competidores, ausencia temporal en los canales de distribucidn, zonas cuyas
ventas decaen duramente, etc. Esto quiere decir que si el posicionamiento se muestra

- La campaiia de sostenimiento: Su misién es acompafiar la vida normal de un muy afectado, una campafia de reactivacion sirve para apuntalario con fuerza.

producto cuando éste se mantiene en los niveles esperados. Soporta su posicionamien- i i . .

to estable en medio de los cambios normales del mercado. Para tener mayor eficacia, UNA BUENA PLANIFICACION Y REALIZACION DE LA CAMPANA SERA ESENCIAL PARA

; . , OBYENER EL EXITO
debe conservar un buen nimero de elementos de las anteriores, las cuales tienen que

servir de asidero al receptor para confirmar o reformar leve o gradualmente lo ya asi-
milado sobre el producto.

e e TR S

|A PUBLICIDAD ES UN ELEMENTO FUNDAMENTAL DENTRO DEL MARKETING, PARA CREAR
UNA IMAGEN DE MARCA QUE PUEDA RESULTAR ATRACTIVA PARA LOS CONSUMIDORES

B
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- La campafia de relanzamiento: Estas campaias se utilizan cuando los cambios
del producto o del mercado, programados o no, resultan ser tan intensos que la imagen
total que los consumidores tienen en su mente de un determinado producto o servicio
deja de parecerse al producto y a su posicionamiento comercial. Otros escenarios en
los que se hace uso de estas campafias se encuentran cuando otro producto se apodera
del lugar del que se publicita, que el tiempo desdibuje al producto hasta hacerlo irreco-
nocible o poco atractivo o que haya cambios drdsticos previsibles o ya perceptibles en
el mercado. La campafia de relanzamiento sirve, en todos los casos mencionados, para
posicionar al producto en nueva forma. Hay que hacerla, por ejemplo, siempre que se
cambie de nombre. Existe la nueva tendencia de utilizarla con frecuencia, aunque sea
con un cambio relativamente poco importante como por ejemplo en el caso de que el
empaque pase de pldstico a cartdn, se puede relanzar. Los fundamentos de esta clase de
campana se hallan en el devenir. La gente cambia y le gusta ver que las cosas que lleva
a su vida siguen sus pasos.

ALGO EXTRAORDINARIO ES TODO AQUELLO DIGNO DE LLAMAR LA ATENCION Y QUE
DESTACA POR SER FUERA DE LO COMON
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- La campaiia de reposicionamiento de la competencia: El ingreso de
cualquier producto en una categoria “empuja’”, desplaza a los demds, incluso a los que se
encuentran en el drea de la competencia indirecta. El resultado de esta forma de abrirse
paso se concreta, en primer término, en la transformacidn de los posicionamientos afec-
tados. Los gustos y preferencias del consumidor varian, lo cual hace que las empresas
tengan que alterar algunos de los factores de mercado. Debido a que en el mercado
hay una gama de productos, los productos de una empresa siempre tienen que procurar
satisfacer las necesidades de los consumidores mejor que como lo hacen los productos
de la competencia. Para ello, lo mejor es atacar los puntos fuertes de ésta. Por ejemplo,
analizar la estrategia de medios de la competencia y llevar a cabo un plan que anule su
efectividad o proponer conceptos que alteren directamente la percepcién del producto
enfrentado.

- De venta fuerte:La publicidad, en casi todos los casos trabaja para el largo plazo y
por eso no hace un gran énfasis en la urgencia de la accién. Sin embargo, hay momentos
en los cuales el objetivo debe cumplirse en el corto plazo y entonces se deben emplear
sistemas de persuasidn rdpida que se conocen como de venta fuerte y que se expresan
en frases como “Ultima oportunidad, sélo por hoy", etc.

ATRAER NUEVOS CLIENTES HACIA LOS PUNTOS DE VENTA ES UNO DE [0S ORIETIVOS MAS
RELEVANTES PARA REPOSICIONAR UN PROPUCTO

> S e

P L.
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3. Segun el receptor de la comunicacién

- Campaiias segun la ubicacion geografica del receptor: Estas campafias
se basan en el sitio donde se pueda alcanzar el publico objetivo. Asi se da lugar a que
las campafias sean locales, nacionales, internacionales, etc. Existen hdbitos y comporta-
mientos regionales, para los cuales se debe utilizar un lenguaje apropiado. Las campafias
globales y transnacionales tienen que ajustarse a la reglamentacidn de los paises donde
se emitan y, de acuerdo con las necesidades, pueden apoyarse o no con campanas na-
conales.
L L
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- Camp;ﬁas segun la relacié
to: Este tipo de campana obliga a q
vendedores, al comercio
interno, etc.

n que.t“enga el receptor con el produc-
2 que se dfrljan campafias al consumidor final o a los
mayonista o detallista, distribuidores potenciales, consumidor

- Campaiias segun aspectos demo
edad o la cultura, regulan los men
mayores, para artistas, etc,

' graficos:Variables tales como el sexo, la
sajes y dan vida a campafias infantiles, para mujeres
- Campaiias segp(

8 egun la escala d

s G e actitudes: Aqu( el pardmetro clave es la po-

consumi
segmentados yespec::l?z;ej fr'ente ap roducto, Este pardmetro debe generar mensajes
O%:Para usuarios fuertes, campafias de refuerzo a la fidelidad:

4. Segun la oferta

- Campanas segun la actitud competitiva: Son las campanas de ataque fron-
tal. Ellas tienen que poder librar batalla contra el producto lider del mercado.

- De correccion de posicionamiento: Estas campafias intentan corregir defor-
maciones leves en la imagen total de un producto.

- De recordacion o afianzamiento: Aqui se pretende acentuar una diferencia
funcional o mantener viva la presencia, con relativa independencia de la corriente de
comunicacién usual, de un producto o servicio.
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5. Otras clasificaciones para las campafias

- Emocionales o racionales: El tono general que se da a los mensajes y a las
piezas puede ir mds orientado hacia la Iégica, con mucha informacién, argumentos y
atmdsfera racionales o, por el contrario, intentar atraer con estilos de vida, esperanzas
y sensaciones, y hacer predominar las emociones con el fin de aumentar las connota-
ciones de prestigio del producto. En algunos casos, estas decisiones pueden estar com-
prendidas en las guias de ejecucion, aunque es toda la estrategia la que puede llevar a
escoger uno u otro enfoque.

- Denominaciones mixtas:Aqui se encontrardn diferentes nombres. Estas campa-
fas pueden tener su nombre por cuestiones de lo mas diversas. Asf pueden encontrarse
campanas cooperativas, es decir las que estan hechas por un fabricante y un distribuidor
en conjunto. También resulta normal hablar de la campafia de relanzamiento zonal a
comerciantes de un determinado perimetro, o de la campafia interna de expectativa, o
bien, darle el nombre del medio si es uno solo el que se utilice: campafia de TV.
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Normas que rigen las campanas publicitarias

En lineas generales estas son las normas que rigen a todas las campafias publicitariag
mds alld de su tipo o clase:

- Unidad de campana: Refiere a la situacién en la que se preparan varias piezas
para una misma campana. Estas piezas tienen que tener caracteristicas comunes des-
tacadas que las hagan identificables y coherentes. Asi, se deduce por ejemplo que el
concepto usado en todos los medios debe Serse| mismo, pero adaptado a los codigos
propios de cada medio en particular, lo cual modifitard el énfasis puesto en una u otra
de sus partes. Esta caracteristica refiere a la ﬂexibilidag‘*para adaptarse y transformarse

_ que deben tener los conceptos de la campafia. Es justarr{ente esto lo que le permite

RQIr y actuar con:eficacia. Como los mensajes se tienegga@e¥asfender de forma
indvidual} ada uno comunicard todo el impulso como si s8Iq i a que lo
coniorma: un afiche, un comercial de televisidn, una cufia d’e W® unidad que

debe darse enre ellas se refiere tanto al contenido concepiee
2arpente estd firitada por la diversidad de la estructura lii
quiere decir que a una tipografia suave en medios impres Lo

en medios auFiovisuales co'mQ la radio o que a una.ilu

029

hace juego un comercial televisivo donde predomine lo demostrativo. A pesar de esto,

hay que tener presente que ciertas construcciones verbales funcionan en un medio

pero no en otro. Es justamente a este hecho al que se refiere con “adaptacién”. Asi por

ejemplo, una cancién publicitaria o jingle, que acompana la imagen en un comercial de
television, puede ayudar en radio; pero obligarla a que sea en si misma una cufia radial,

es desconocer el comportamiento de ambos canales y los principios de efectividad de

los estimulos. Por otro lado, también debe darse la unidad no sélo entre las piezas de

una campafia, sino entre campafias sucesivas. Esta caracteristica responde al i ‘m‘ro’a\
conservacion en el tiempo de los conceptos en torno a un producto o icio. Asi se

persigue una ventaja primordial: la de la acumulacidn de los estimulosfen la misma di-

reccion, lo cual ayudard a la facil identiﬁcadén’de‘la»imagen total del producto. Un tema

conexo con la unidad es la presencia simultidnea de campanas difegentes, que cada vez

se va haciendo.mds comun. En merca&cr:s segmentadzgn pueden pfesentarse diferentes
circunstancias geogréafieasrder ogra’ﬂcés o de otras indoles en elgmismo momento, lo
cual lleva a distinguir varias formas de b'ida coexistentes. Los varios: papeles que puede
tener que cumplir un determinaa‘o proahmgﬁer\ﬁcio lo obligag a tener diferentes
actitudes sin que por ello deje de ser el mismo. Eh consecuencia, p

o) ma’s\c\ampaﬁas distintas, siempre que correspon estrategias di
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- Continuidad temporal: Aunque puede haber campafias que se plasmen en una
sola pieza, en general se encuentran formadas por series de piezas que actdan a tra-
vés de repeticiones en periodos mas o menos prolongados. La duracidn del efecto de
un estimulo es variable y limitada, por lo que es necesario estar martillando sobre |5
mismas cabezas para lograr la penetracion satisfactoria y la subsiguiente respuesta, s
irresponsabilidad con que las empresas y agencias cambian frecuentemente sus campa-
fias, equivale a la de ponerle todos los dias un nuevo nombre al producto. Una cuestién
totalmente distinta es la de mantener actualizados los temas y formas de realizacién o
responder dgilmente a las variaciones del mercado y del producto. Como regla general

puede dedirse que un mensaje debe repetirse con tanta frecuencia y durante tanto
tiempo como tarde en obtener el objetivo de comunicacién fijado. Sin embargo es pre-
ciso advertir que esta regla tiene dificultades en su interpretacién y aplicacidn. Uno de
los grandes problemas de la publicidad es justamente el saber cuindo, cuinto y cémo
cambiar una campana.

031

Factores que desaconsejan el cambio de direccién de una campaia

~

\ N P ’

. .
- Una campafia buena*gs dificil, de lograr y d(.( aprobar. Por lo cual si
existen muchos inconvenietes, esto puede querer decir que no se debe
cambiar la direccién de la actual campania.

= Si los factores de marketing no se han alterado de forma notoria es
in(til e incluso poco aconsejable cambiar de direccién. Lo mismo puede
decirse de los indices de efectividad de marketing tales como estadisti-
cas de ventas, rotacién en estanteria, etc.

= Educar, cambiar los hdbitos, lograr actitudes favorables, es lo mds com-
plicado del mundo. Para lograrlo, se necesita insistir sin tregua en la ex-
hibicion de los resultados del uso del producto y volver muchas veces
m sobre lo mismo, hasta que la gente altere sus costumbres.

—

UNA VEZ HEMOS CONSEGUIDO EL EXITO EN UNA CAMPANA NO ES ACONSEJABLE CAMBIAR
LAS DIRECTRICES

-
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Dificultades para mantener la continuidad en los temas

= Dada la inercia, el empuje que traen a veces los consumidores hacia un pro-
ducto, hace que las ventas se mantengan o suban a pesar de una mala campa-
fa Pero al cabo de un tiempo, la imagen total del producto o servicio puede
verse carcomida lo cual desembocard en una abrupta caida.

= Responsables incorrectos: Muchas veces la campafia publicitaria es la depo-
sitaria de males que no le corresponden. En numerosas ocasiones se la culpa
de cuestiones en las que no tiene injerencia. Asi a la publicidad se le imputan

malos resutiados que en realidad corresponden a fallas en otras etapas del
funcionamiento del producto.

= Los anundiadores y publicistas estdn infinitamente més expuestos al mensaje
que los consumidores, por haberlo planeado, realizado y pulido. En conse-

cuendia, los aburre rdpidamente y tienden a descalificarlo antes de que se haya
producido su desgaste en el mercado,

= Los frecuentes reemplazos de
que los recién llegados intenten m
las huellas de sus antecesores,

personal en las empresas y agencias, hacen
ostrar sabiduria e impetu excesivo, anulando

= Los avances técnicos, siempre brillantes en
€N una tentacion en la cual se cae hasta |
campanas de buen funcionamiento sin q

apariencia, pueden convertirse
Os excesos. Es decir que se cambian
ue esto sea esencial.

{Cuando cambiar una campana?

Esta pregunta es imposible de responder. En todo caso todo lo que se puede hacer es
dar una recomendacidén general: lo que esté funcionando bien debe continuar. Por lo
cual si una campaiia tiene buena performance, no deberfa modificarse. Se puede, si, afir-
mar que una ruptura brusca, bien sea por alteracién drdstica del tema o por suspensién
de la pauta, dafia la imagen total. Es siempre una torpeza dejar de hacerle publicidad a
los productos porque la gente sale de vacaciones, o cambiar el tema de una campafia
porque “estd muy vieja".
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Q
Campaiias y medios 0
Siempre hay medios que, en principio, pueden proporcionar una via mds efectiva para
llegar a la mente de los receptores seleccionados. Sin embargo, también se sabe que el
ataque desde varios flancos, siempre que sea orgdnico y coherente, resulta mas efectivo
que el efectuado por una sola ruta.
{Cudntos y cudles medios son suficientes? Muchos factores son los que actdan para
responder este interrogante. Sin embargo, y en lineas generales se puede sostener que
el criterio principal es la fuerza persuasiva contundente que cada medio ofrezca. Otras
consideraciones, tales como la cantidad de consumidores potenciales alcanzados o el
costo también deben tenerse presentes aunque en etapas posteriores: ;de qué sirve
llegar a la totalidad de la audiencia con un mensaje que no es claro o atinado? ;Cuanto
se pierde cada vez que un anuncio de radio no muestra el color del producto, si éste es
el argumento fundamental para promover su compra?

®
- ®
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El medio, como parte de un mensaje, cumple con una misién especifica y muy impor-
tante: brindar las cualidades estimulantes diferenciales de su lenguaje al poder persua-
sivo de la publicidad.Y si, por ejemplo, la televisidn, es la indicada para dramatizar una
demostracidn de los efectos del producto en accidn, las revistas permiten detallar su
funcionamiento y el afiche empuja a la compra en el punto de venta. Asi, unas piezas re-
fuerzan a las otras hasta lograr la accién deseada. Esto no quiere decir que haya medios
mds importantes que otros, ni que deban definirse o escogerse unos como principales
y otros como secundarios. En todo caso se trata de una cuestion utilitaria, es decir des-
cubrir qué medio vehiculiza mejor un determinado mensaje.
En este punto resulta importante mencionar que cada pieza, cada mensaje, debe pla-
nearse como si fuera a actuar solo, es decir como si cada uno debiera cargar con la
@esponsabilidad persuasiva total. Sélo asi se tendrd la conciencia de estar creando no un
aviso o un comercial, sino una campana.
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Evaluacién de campafias - {Se desarrolla en un medio cualitativamente adecuado?: La eleccién
' del medio o los medios resulta crucial para el éxito o fracaso de una camparia. Ademds,

La gran publicidad no estd hecha con reglas ni creada bajo gufas sino que procede de €s necesario tener en cuenta otros aspectos como la frecuencia, la duracién o el tamafio

personas creativas. Sin embargo, la publicidad exitosa cuenta con cierta forma de hacer- adecuado, el uso de un lenguaje apropiado que sea capaz de aprovechar las bondades

se que es identificable. Ademds posee una serie completa de cualidades que ayudan 3 del medio en cuestion, etc.

predecir su eficacia. A continuacion se enumera una lista de preguntas que puede servir

COmO guia para juzgar por anticipado el éxito de una campafia. - (Cuenta con una linea tematica?: La ilacién de sus argumentos persuasivos

alrededor de un eje narrativo, o por lo menos de un tema reconocible para el receptor
resulta vital para una buena campafia. Esto se debe a que es esta caracteristica la que le
hace fdcil al receptor captarlos y recordarlos. La informacidn pura o el excederse en el
uso de datos duros puede ser perjudicial, asi como también puede serlo la ausencia de
unidad conceptual o formal entre las piezas o respecto de campafas anteriores.

- iSe ciﬁgla la estrategia?: |, campana efi
a la perfeccion con Ia estrategia establecida co

para clientes u otr ici . ;
0Os publicistas, sino exclusivamente para el receptor del mensaje

ciente tiene que ser capaz de cumplir
N anterioridad. No puede ser elaborada
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- {(Es relevante?: Las distintas piezas que forman una campafia tienen que poder
notarse de entre la marafia publicitaria del medio donde estén y deben decirle algo
importante al receptor. Pero, ante todo, debe sobresalir el producto, Porque si una pieza
se recuerda pero el producto se olvida, se le estd haciendo publicidad a [a competen.
cia, o por lo menos a la categoria. Este hecho ocurre generalmente cuando se intenty
abarcar demasiado en términos de receptores o alcanzar mds de un objetivo. Parte de
la inversion publicitaria de un producto se destina a hacer publicidad en favor de la com-
petencia: toda aquella que muestra ventajas genéricas antes de mencionar e producto,
la que toca o recuerda propiedades publicitarias de la competencia, y también toda a
mala publicidad, son algunos ejemplos de esta tendencia,

- zE; diferente?: Una campaiia debe parecer Unica, exclusiva, diferente. Esta carac-
teristica de originalidad es la que refleja su espiritu competitivo, Tiene que ser capaz
dg sc’>rprender. de salirse de lo comdn, de lo habitual, porque si no lo hace no desatard
ningun proceso mental que la ayude a penetrar y fijlarse en la mente de los receptores.

Debe poder diferenciarse no sélo de las campafias de la competencia, sino también de
toda otra publicidad,

- {Tiene la capacidad de conmover?: Una buena campafia debe tener el poder

para inquietar a primera vista. En lo posible—as.tie "sublicidad"
e LREBR_lene que sonar a "publicidad"”, a papel
carbon. sino que debe ser fresca, pegSor ) P PP

ALGUNAS EMPREZAS pEpICAN
CASI €L MIgMo ;.EM,?;" JSE
DEMORARON €N pegapgoy g
UNA CAMPARA, EN ayERiGuAR g/
HA ALCANZADO LOS OBJE]I, 03
PMNIEADOS EN UN PR’NC’P'O
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- |Demuestra algo?: Al finalizar la lectura de cada pieza, el publico objetivo debe
quedar, por lo menos, con la sensacién de que se pensd en él, de que se le mostré un
satisfactor atractivo.

- {Resulta creible?: Todo el mensaje debe ser verdadero y sonar creible. Es mejor
prometer menos de lo que en realidad se tiene y merecer la fe del receptor, que pro-
meter demasiado y desmerecerla.

9:(0)

- (Ayuda a que la gente se acerque al producto o servicio?: Si el pro-
ducto se presenta como debe ser; la campafia colaborard para que los consumidores
se sientan parte de un grupo triunfador. Mds que vender, la campaia facilita la compra.

- {Luce definitivamente ganadora frente a la competencia?: Cada cam-
pafia, cada pieza, tiene que ser capaz de inducir a que el mercado prefiera el producto
en cuyo favor lucha. Descuidar o subvalorar a los competidores o sus reclamos es des-
conocer el sentido del marketing, es decir que éste existe porque existen competidores.

- {Es perfectamente honesta con los consumidores?: Nunca hay que dejar
de lado el hecho de que la publicidad tiene que ser verdadera. Engafiar al consumidor
nunca es una buena opcidn. Es mds es una alternativa peligrosa que puede terminar
jugando en contra de los fines que persigue la publicidad.
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Planning y consumidor

La figura del planner o planificador estratégico es de suma importancia en la publicidad

actual. De hecho se ha convertido en un profesional esencial tanto para el anunciante

como para la agencia de publicidad y la empresa de medios. La figura del planner o

Planificador Estratégico se constituye como un adelanto en la estructura de todas |as
presas de publicidad, dado que su actuacién no sélo resulta determinante en Ia ge-
racion de los contenidos publicitarios sino que ademds acttia como un representante
| consumidor en a agencia de publicidad, un representante que puede intervenir en
desarrollo estratégico y en el proceso creativo de la pieza publicitaria,

1 figura, en el buen desarrollo de sus funciones, garantiza una publicidad eficaz ya que
el encargado de pensar tal como si fuera el cli
su fugar.

ente, es decir que es quien se coloca

7
s e N 2o

T

/ UNA vEZ REAUZADO TODO EL
PROCESO DE UNA CAMPANA,
Y HABIENDO TRANSCURRIDO
€L TIEMPO NECESARIO,
LIEGA EL MOMENTO DE SU
EVALUACION

YA HEMOS FORMADO
€L EQUIPO QUE VA A
EVALUAR EL IMPACTO
DE LA ACCION

HEMOS CUMPLIDO
[0S OBIETIVOS DE
LA CAMPANA?

El nacimiento de la figura del planificador estratégico se ubica en Estados Unidos en
la década de 1960, sin embargo tardd varios afios en extenderse a otras partes del
mundo. Este profesional suele encontrarse en los departamentos de cuentas y su tarea
fundamental es la de tratar de conseguir una publicidad mds eficiente. La historia del
planner comienza de manera intuitiva. De hecho, grandes personalidades de la publici-
dad actuaron como planificadores estratégicos sin saberlo. Casos como el de James

Webb Young, Rosser Reeves, David Ogilvy o Bill Bernach son muestra
de ello,
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Bl planificador estratégico es el encar-
gado de hacer frente a un aumentq de
datgs relevar\tes, a una mayor cantigaq
de informacién procedente del consy-
midor. Es esta figura la que ejecuta |
planificacidn estratégica, la cual es en.
tendida como la disciplina que intrody-
ce al consumidor dentro del proceso
del desarrollo de la publicidad y, poste-
riormente, en la ejecucién de la cam-
pafia. Asi, autores como Staveley se
hacen eco de esta tarea al expresar que
la planificacién estratégica se centra en
la formacién inicial de la estrategia de
publicidad y en el posterior desarrollo
de las campafias a partir de un cono-
cimiento profundo de los consumido-
res. Bl cmulo de tan interesantes datos
exigia la presencia en la empresa de una
persona preparada para decodificarlos
y cuantificarlos, una figura que fuese ca-
paz ademds de resolver cuestiones es-
tratégicas y creativas. Asf, se determind
que el ejecutivo de cuentas trabajara
€n equipo con un investigador exper-
to para que juntos pudieran garantizar
que los datos mds relevantes tanto del
anunciante como de los consumidores
se tuvieran en cuenta en las decisiones
publicitarias claves. A este investigador
se le denoming planner o planificador
estratégico,

043

En la prdctica profesional de sus inicios, el planner se perfilaba como un profesional de la
investigacion que debia trabajar en equipo con otros profesionales de la publicidad. Su
mayor responsabilidad era aportar la respuesta del consumidor a la experiencia y opi-
nién de los clientes e incrementar la intuicion de los creativos para lograr una publicidad
méds eficaz. En otras palabras, el planificador estratégico debia “transformarse en la voz
del consumidor dentro de la agencia, para lo cual era necesario el conocimiento de las
necesidades del sujeto.

En la actualidad, se puede considerar la figura del planner como un elemento de vit
importancia para entender el desarrollo de la planificacién estratégica y su aporte en
construccidn de valores sociales a través de la creatividad publicitaria.

0.

A
\
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El conocimiento del consumidor implica saber qué significados atribuyen los consum-
dores a los anuncios publicitarios. El reto para el planificador estratégico es e de antic;-
parse a aquello que los consumidores pensardn o sentirdn cuando estén expuestos a ta|
o cual aviso publicitario para lograr asi una comunicacidn persuasiva mas eficaz.

Si bien es cierto que en la teoria el papel del planificador estratégico es complejo y
altamente interesante, esta figura ha desarrollado sus competencias adaptadas a la rea-
lidad social de manera desigual en tiempo y espacio en funcién del mercado en el que
desarrolla sus funciones. En el caso de paises como EEUU, Inglaterra, etc., esta figura se
encuentra bien consolidada, mientras que en otros mercados, todavia no es un perfil
publicitario reconocido de forma plena en las agencias.

Desde su nacimiento, esta figura profesional inmersa en el 4mbito de la comunicacidn
persuasiva ha llegado a tener diversas acepciones, pero es en la definicién de sus fun-
diones donde puede encontrarse un acuerdo Y consenso. En términos generales, puede
designar bajo el apelativo de planner, al sujeto que realiza la tarea de la planificacién
estratégica de la comunicacién. Es justamente por esto que al planner le corresponde
res'ponder a tres preguntas fundamentales: ;para qué se hard uso de la publicidad?; jcon
quién se estd comunicando?, iqué deberia decirse y por qué? VIR

4
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Se considera que el planner debe ser un sujeto que posea una serie de cualidades con-
cretas e innatas para desarrollar su trabajo de manera eficiente, entre estas caracteris-
ticas podrian destacarse dos: talento Idgico y analitico, Y pensamiento lateral. Asimismo,
un planificador estratégico debe ser inquisitivo, curioso, metddico, capaz de inspirar, de
dar estimulo a la creatividad, imaginativo. Si un planificador estratégico posee los valores
y las cualidades mencionados con anterioridad, se puede suponer que aportard grandes
ventajas para la empresa en la que trabaje, entre esas ventajas se pueden mencionar:

* Implica un uso mds inteligente de la investigacion, ya que se realiza un andlisis desde
el punto de vista diferente a otros perfiles que trabajan en las agencias de publicidad.

* Supone mds tiempo de reflexién dedicado al brief creativo, ya que el hecho de que
haya un profesional o varios dedicados a examinar al consumidor en profundidad tiene
como resultado una campafia con mayores posibilidades de éxito.

* Permite la creacién de estrategias de marca mucho mds eficaces.

* Constituye un estimulo para el equipo creativo de la agencia, que cuenta con mayor
conocimiento del consumidor al poder tener un interlocutor con gran conocimiento
sobre el tema.

* Supone una mayor facilidad para la agencia a la hora de vender creatividad ya que ésta
puede explicar con mayor claridad las razones por las que funciona.

* Resulta ser un apoyo a la consecucién de nuevos negocios

* Ayuda a conseguir que la publicidad sea mds eficaz.
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Las marcas y la sustentabilidad

Es sabido que los cambios comunicacionales los marcan los consumidores, De hecho, las
agencias de publicidad sclo los detectan, se ponen al dia y los conceptualizan, Para pen-
sar la nueva comunicacidn y la nueva agencia de publicidad es necesario volver al punto
de vista del consumidor, quien es concebido como un ser vivo que busca adaptarse a un
ecosistema en constante cambio, un ecosistema que muta sin parar.

El cambio de consumo, tanto de medios como de productos, es la resuttante de yna
profunda modificacién en la conciencia. Consciente o inconscientemente, el consumidor
ha comenzado a darse cuenta de un tiempo a esta parte que con cada eleccidn que
realiza esid definiendo elementos sobre su salud, la salud del medio ambiente y hasta
sobre la salud de los trabajadores que no conoce, en otro lado del planeta, que podrian
haber sido explotados en la produccién de ese producto. Dentro de este nuevo mar-
Co aparedio el concepto “consumidor responsable” y consecuentemen%iellde “marca
sustentable™ .

5
Hl auge de las bicicletas, de los mercados organicos ¥ de los' réstaurantes de comida sa-
ludable como asi también el uso de bolsas de tela o papel en lugar de Jas de pléstico son

mdnqos y ejemplps d s%z.?que estas tendencias verdes, ecoldgicasyamigas del medio
ambiente, susteniables legado para quedarse. - o
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El desarrollo sustentable

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién se configuran como un factor crucial
al momento de involucrar a la sociedad civil en el desarrollo sustentable. La publicidad y
las marcas que publicitan no pueden quedar ajenas a este nuevo panorama. De hecho,
este nuevo escenario crea una oportunidad para la comunicacién de empresas, pro-
ductos y proyectos sustentables, comprometidos con el medio ambiente y la sociedad.
Al mismo tiempo invita a las empresas rezagadas a adaptarse a este nuevo paradigma.

Los profesionales de las agencias de publicidad tienen hoy en dia la posibilidad de contri-
buir a la sustentabilidad del planeta desde la comunicacién. Todos ellos pueden jugar un
rol crucial en la implementacion de un modelo sustentable, un modelo capaz de lograr
una comunicacion participativa que realice acciones relacionadas con lo ecolégico, lo

econdémico Y lo social. .
1

L
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Casos de agencias y marcas que trabajan dentro del marco de I3
sustentabilidad

Hay muchos y variados casos de profesionales, agencias y marcas que buscan
dentro de un marco sustentable.Ya sea por cuestiones de mejora de imagen o
realmente creen en este nuevo paradigma, lo cierto es que a través de este

acciones se inscriben dentro de un nuevo modo de hacer. A continuacién sere
algunos ejemplos.

trabajar
porque
tipo de
Pasardn

Alex Bogusky fue hasta el 2010 Chief Creative Director de CP+B, una de las agen-
cias mds premiadas de los Gttimos tiempos. Ese afio decidid dejar su galardonada agencia
para sumarse a la llamada "Revolucién del Consumidor”, En Twitter anunci que “dejaba
los mensajes que creaba como Jefe de los insurgentes en la empresa de publicidad que
sostiene MDC Partners para ser el insurgente en la nueva revolucién de los consu-
midores en su nueva aventura llamada “FearLess Cottage". Este club informal, fundado

en 2010, ofrece servicios de consultoria para que las empresas puedan adaptarse exito-
samente a la nombrada “revolucién del consumidor".
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También existen marcas como Patagonia que lograron hacer del desafio de la susten-
tabilidad una fortaleza. Durante el “black friday”, dia en que se lanzan los descuentos na-
videﬁps en USA y miles de personas se lanzan en un consumo desenfrenado, publicaron
un aviso con el titular: "No compres esta chaqueta’, explicando el impacto ambiental de
la misma y presentando su iniciativa de valores.
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marca deportiva Ni 5 ; .
de' Nike lanzs una estrategia de comunicacién bajo el lema “Nike

La

Better world” (Nike, un mei )
. or mun 2 sat o

las normas de Ia Cert‘rficacij do) y desarrolld asf el redisefio de sus locales bajo

6n LEED, ificacié : i
eCOI0gica a raves del ahame certificacion que promueve una actitud de vida

Este logro se comunica enel

local y a travé icacid
0oca €s de otros o que
demuestra un ¢ ompromiso d canales de comunicacién 1o g

e la marca en e desarrollo sustentable.
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del consumo de energia y el reciclaje, entre otras acciones.

et

VEZZEEEEN

B il

Una nueva comunicacion

Pasar de una comunicacién pasiva a una comunicacion de participacién activa, agrega
valor a las marcas debido a que les permite brindar un servicio mds alld del producto
que venden. Ademds, ayuda a los consumidores a reducir su impacto ambiental y a
sentirse mejor en su relacién con el medio ambiente. Asimismo les otorga la posibilidad
de recuperar la confianza por la marca y los invita a interactuar con ésta de una forma
transparente, respetuosa y responsable.

Sin embargo, la comunicacién sustentable sélo puede aplicarse cuando la estrategia de
negocios de la empresa-marca fue definida teniendo en cuenta el llamado de la sus-
tentabilidad. Es decir sdlo si realmente es sustentable. SSlo de esta manera la estrategia
comunicacional resultard crebble y la marca estard en condiciones de demostrar un
compromiso real como empresa responsable.

En la competencia entre marcas de los préximos afios, la diferenciacién y el valor de
marca jugardn un papel clave. La comunicacién de la sustentabilidad se configura dentro
de este nuevo estado de cosas como una posibilidad clara y real de aumentar el valor
de marca. Comunicar mensajes sociales y ambientalmente sensibles no serd suficiente
para diferenciarse.

En el marco de la sociedad actual los medios digitales cobran un rol vital. La informacién
sobre lo que hace una marca estd a sélo un click de distancia y cualquier engafio puede
ser desenmascarado, demostrado y difundido rdpidamente gracias al uso de las redes
sociales. Al mismo tiempo, adaptarse satisfactoriamente a la comunicacién digital permi-
tird generar ahorros en el presupuesto, ahorros que podrdn ser reinvertidos en acciones
valiosas para los consumidores.

—
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Consumidores verdes

De acuerdo con el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNU-
MA),2% del PIB mundial se destina al"enverdecimiento” de la economia, es decir, a crear
empleos y formas de producir mds sustentables. Los nuevos consumidores se harlm hecho
:::,, de §[ct Y se encuentran especﬁalmente interesado§ en aquellas marcas, productos y

C10s que aporien algo a la sociedad, ya sea al medio ambiente, la salud o el respeto.
PEFSONas'en’los palsesTaesarroladosy envas de de-
la compra de elementos y en el consumo de marcas
e.Sin embargo,y a pesar del interés de la gente por

P r reahd;d €s que aun no todas las compafifas estan
¥nportancia de comunicar sy orientacién sustentable. Por lo cual se

“fempr €535 que estdn realizando tareas que ayudan al medio ambiente

7 Pocz gente conoce acerca de ello. Estas marcas no estan haciendo
. . S

#gar un gran potencial publicitario, De hecho, no estan aprovechando

mer intereses en
{el medio ambient
ervicios verdes, la

Para elevar su presencia en ef mercado.
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El consumo, la publicidad y las mujeres

La publicidad es, en las sociedades contempord-
neas, un conjunto de técnicas, estrategias, usos,
formas y contextos de comunicacién cuyo fin es
persuadir a las personas de algo o de la conve-
niencia de hacer algo. El fin obvio de la comuni-
cacién publicitaria es atraer la atencidn del desti-
natario hacia el anuncio, captar su interés por un
objeto, una marca o una idea, estimular su deseo
y provocar una accién o una conducta orientada
hacia la adquisicion del producto o servicio anun-
ciado.
Esta definicién no agota la significacidn dltima del p
fenémeno publicitario porque la publicidad no > /
sélo es una herramienta comunicativa al servicio//

del estimulo de las actitudes de compra y del fo<
mento de hdbitos de consumo. La pUblicidad es,
ademds una influencia determinante en la trans-
misién cultural de valores y de actitudes, en la
educacion ética y estética de la ciudadania y en la
globalizacién de los estilos de vida y de las formas
de percibir el mundo de las diferentes socieda-
des. En los anuncios no sdlo’se venden objetos
sino que también se construye la identidad so-
ciocultural de los sujetos y se estimulan maneras
concretas de entender y de hacer el mundo, se
fomentan o silencian ideologias, se persuade a las
personas de la utilidad de ciertos hdbitos y de
ciertas conductas/ Dentro de este marco com-
plejo se inscriben I0s roles y los puntos de vista
acerca de las diferentes figuras sociales entre las
que se encuentra la de la mujer Como resultante
de este proceso la publicidad produce una can-
tidad de ideas imaginarias que se leaygap, en
este caso, a la figura de la mujer:
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Diversas mujeres y una sola femineidad

La mujer es un objetivo de impacto prioritario para la
publicidad. Los especialistas saben que ellas constituyen el
grupo consumidor mds importante, numeroso, polimorfo
y activo desde el punto de vista de los intereses del mer-
cado.Y no es para menos ya que alrededor del 80% del
total de las compras son realizadas por mujeres. La mujer
se convierte en una figura vital para el mundo del consu-

moy de la publicidad. Son las mujeres las compradoras de £
objetos para el consumo personal, para el hogar, para los \g

ninos y. en ocasiones, también para el hombre. La mujer
es destinataria de los desvelos publicitarios y es también
un persqnaje destacado de la publicidad. Hay publicidades
para mujeres y hay publicidades con mujeres,

El andlisis de los anuncios publicitarios de los dltimos tiem-
POs. pone en evidencia que en la actualidad no parece
haber un modelo tinico ni candnico de mujer. La variedad
que adqptan las formas de representacién de la mujer
se ha diversificado. Un ejlemplo evidente Io constituye el
que desde hace ya algunos afios se hayan empezado a
Mostrar mujeres hermosas de piel negra en anuncios de
pro'ductos Ccosméticos, algo impensable hace algdn tiempo
atrds. En la actualidad parece dificil extraer de |a galeria
dg modelos disponibles un canon uniforme mds all§ de
clertos rasgos generales que se detectan como constan-

tes en todos los per j i
sonajes escogidos. Una de |
de este giro en Ia i
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Los estereotipos mas repetidos en la publicidad actual

Si bien hoy en dia parece tener vigencia un modelo de publicidad en el que la
mujer es, ante todo, una abnegada consumidora, hay ciertos estereotipos que
siguen teniendo fuerte presencia:

Mujer - bella: La ima-
gen fisica y su cuidado se
convierte en la publicidad
en uno de los objetivos
clave en la vida de una
mujer.

La belleza de la mujer en la
actualidad estd regida por la
cultura del cuerpo perfecto,
por formas establecidas por la
sociedad que se encuentran di-
fundidas en los medios de co-
municacion masiva. La sociedad
moderna realza como Unica
forma de éxito un cuerpo per-
fecto. En esta escala de valores
el primer puesto lo ocupa un
cuerpo delgado y esbelto. Para
la sociedad una mujer bella es
aquella que sigue los pardme-
tros del fisico perfecto y en re-
lacion a ésta figura ideal, la au-
tonomia, la juventud, el poder
econdmico, son los valores mas
aplaudidos.

Mujer - sexo o ero-
tismo: Se trata de pre-
sentar a las mujeres como
objeto sexual.

En la publicidad se insiste en
la asociacién mujer = sexo y
mujer = erotismo cuando el
producto sirve para prome-
ter algin tipo de gratificacion
sexual para el varon o se re-
fiere a alguna cuestion relativa
al poder de seduccién de la
mujer. Este estereotipo es uti-
lizado relacionandolo con todo
tipo de objetos. En nuestra so-
ciedad el sexo tiende a estar
atribuido mucho mis, hacia los
hombres, y por eso la mujer
aparece como un objeto de
deseo sexual.

Mujer - ama de casa:
Refiere a la reduccién de
la mujer a la funcién re-
productiva y a la atribu-
cion exclusiva del cuidado
de la familia y el hogar.

Uno de los tépicos que mds
prevalece en la sociedad occi-
dental actual es el de la per-
tenencia de la mujer al mun-
do doméstico. La publicidad
refuerza esta idea de la mujer
como responsable del mun-
do del hogar y la familia. Son
mujeres dedicadas a las tareas
del hogar y cuyo unico fin es
satisfacer a su marido y sus hi-
jos. I hogar ha sido, por gene-
raciones, un espacio conside-
rado femenino por excelencia.
Es justo en ese lugar donde la
mujer lleva a cabo sus tareas.
Ella mantiene (siempre con
una sonnsa) la casa rechinando
de limpia, la ropa blanquisima,
ademds de suave, impecable y
fragante. Ella cuida a los hijos,
los lleva a la escuela, los bafia y
educa, y si algin miembro de la
familia se enferma, sabe mucho
de remedios para aliviar cual-
quier malestar.

La trampa de la liberacidn femenina: Con los cambios sociales la mujer ha ido
ganando espacios que antes eran privilegio masculino. Ahora se la puede ver re-
presentada como ejecutiva, profesional, estudiante, etc. En fa actualidad es posible
ver a la mujer en muchos nuevos espacios. La inteligencia ya no le resta atractivo,
le suma, asi que se pone junto al encanto y la feminidad. Sin embargo esta nueva
modalidad lo que hace es reactualizar algunos de los estereotipos de antes: ella
tiene que ser bella, delgada, juvenil y sensual para agradar. La independencia que
ha alcanzado no le ha salvado de aparecer como objeto.
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El Brainstorming, una de las técnicas de creatividad pubii\éitaria mas
utilizadas k

e Brainst@ing es probablemente la técnica mas antigua y mds conocida en el 4mbito
:/de la publicidad. Esta técnica fue concebida a mediados de siglo XXy gand popularidad
, con rapidez Sus objetivos principales son: romper las limitaciones habituales del pensa- |

| Miento y produdir un conjunto de ideas entre las cuales se pueda elegir. "

(oo o
B Brainstorming o Liuvia de ideas, es una técnica il para atacar problemas especificos |

¥ para proveer opciones que salgan de las usuales. Si bien en los inicios de la técnica se
recomendaba que ef grupo interviniente tuviera doce miembros, hoy en dia estd pro-
bado que el nimero ideal es de cuatro a siete personas, siendo précticos también los
grupos de entre dos y diez miembros. También se puede practicar de forma individual.
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Reglas basicas
Hay cuatro reglas basicas:

1. Dejar de lado el juicio: Con esto se quiere decir que es imprescindible eli-
minar toda critica. En otras palabras, cuando brotan las ideas no se permite ninguin
comentario critico ni ninglin tipo de evaluacién. En esta fase sélo se anotan todas
las ideas. La evaluacidn se reserva para después. Se tiene que posponer el juicio
adverso de las ideas. El hombre se encuentra tan entrenado a ser instantineamen-
te analitico, prdctico y convergente en su pensamiento que esta regla resufta dificil
de seguir, pero es crucial.

2. Pensar libremente: Es muy importante la libertad de emisién. Los pensa-
mientos “mds descabellados” deben ser permitidos e incluso estimulados. Las ideas
imposibles o inimaginables deben dejarse ser. Permitiendo y alentando al grupo a
pensar fuera de los limites de lo habitual, de lo normal suelen aparecer ideas dife-
rentes y sumamente creativas.

3. La cantidad es importante: Es vital concentrarse en generar un gran
numero de ideas que posteriormente se puedan revisar. Cuanto mas grande sea
el nimero de ideas, mas ficil serd elegir entre ellas. Hay dos razones para alentar
la produccion de una gran cantidad de ideas. En primer lugar porque parece que
las ideas obvias, habituales, gastadas, impracticables vienen primero a la mente, de
forma que es probable que las primeras 20 & 25 ideas no sean frescas ni creativas.
Y luego porque cuanto més larga sea la lista, mds habrd para escoger, adaptar o
combinar: En algunas sesiones, se fija el objetivo de conseguir un nimero determi-
nado de ideas, del orden de 50 6 100, antes de acabar la reunidn.

4. El efecto multiplicador: Se busca la combinacién de ideas y de sus me-
joras.Ademds de contribuir con las propias ideas, los participantes pueden sugerir
mejoras de las ideas de los demds o conseguir una idea mejor a partir de otras dos.
{Qué tiene de bueno la idea que han dicho? ;Qué se puede hacer para mejorarla
o adaptarla!
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Desarrollo de una sesion

En este apartado se brindard una serie de aspectos basicos a tener en cuenta por g|
desarrolio de una sesion.

* Seleccionar un secretario: Esta figura es primordial ya que alguien se debe en-
cargar de tomar nota de las ideas. Lo mds aconsejable es escribir las ideas en una pizarra
0 en cartulinas colgadas en una pared de manera que todo el grupo las pueda ver. Si no
es posible. habrd que escribirlas en un papel. En una sesién ideal, el secretario tendria
Que ser una persona que solo lleve a cabo este trabajo, pues es dificil estar pensativo,
ser creativo y estar anotando al mismo tiempo. En sesiones pequefas, el secretario acos-
tumbra a ser uno de los participantes. En un brainstorming individual es util utilizar un
mapa de ideas en un papel grande. Otra buena opcidn es decantarse por una cartulina
en la pared. Las letras grandes ayudan a mantener presentes las ideas.

]

o0y |

da A

« Un moderad AMBIENTE ALEGRE
personas, resulta vi‘t’; :eara organizar el caos: £n grupos de mis de tres o cuatro
decir que debers o tEner un moderador Bl serd quien dé turnos de participacion, es
J erd Precisar a la siguiente persona en decir una idea y evitar que todo €l

mundo hable a Ia vez Ademi ‘
able s es el encargado de m i imordia
de esta técnica: el no juzgar ninguna idea, ’ MR e s g piine
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* Mantener el ambiente relajado y alegre: Los juegos creativos fluyen mejor
cuando los participantes estdn relajados, disfrutando y sintiéndose libres. Como una
ayuda y un estimulo a la creatividad, resulta buena idea empezar con una sesién de ca-
lentamiento de diez minutos, donde se aborde un problema imaginario. Pensar sobre un
problema imaginario libera tensiones y distiende a los participantes. Después se puede
abordar el problema real.

(
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* Limitar la sesi6n: Otro factor imprescindible es el de poner un limite temporal a
la sesion. La duracién de una sesién tipica suele extenderse entre los 15 y los 30 minu-
tos. Sesiones mds largas tienden a que se pierda el interés.

* Hacer copias: Una vez terminada la sesién se deberd pasar en limpio la lista de
ideas y hacer copias para todos los participantes. No hay que intentar poner la lista en
ningdn orden concreto.

* Anadir y evaluar: Al dia siguiente (nunca el mismo dia) el grupo se tendra que
volver a reunirse. Primero, se tienen que compartir las ideas pensadas desde la sesidn
anterior: Después, el grupo procede a evaluar cada una de las ideas y a desarrollar las
que prometan mds para poderlas llevar a la préctica. Durante las sesiones de evaluacion,
las ideas mds descabelladas se convierten en prdcticas o utilizables para sugerir solucio-
nes realistas. El énfasis hay que ponerlo en el andlisis y en temas del mundo real.
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MO TECNICA
£X OSBORN, FUE EL CREADOR DEL BRAINSTORMING O LLUVIA DE IDEAS CO
ALk %?cm'lfwmp, DESCRIBIENDOLO EN UN JBRO PUBLICADO EN EL ARO 1954

IDEAS ENCONTRADAS

I. Ideas de utilidad inmediata: Fs decir

las ideas que se pueden utilizar de forma inme-
diata.

- S

2. Areas para explorar mis amplia-
mente: Refiere a las ideas que se deben inves-
tigar, pensar, discutir con mayor profundidad.

3. Nuevas aproximaciones al proble-

ma: Son las ideas que sugieren nuevas maneras
de mirar el tema.
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El briefing es una carpeta en la que se encuentra informacién basica que transmite el De estmanerayselpledentevitanitititosiinconvenientesfolinalosfente ndidosy - :

anundiante a la agencia para que pueda empezar a trabajar. Esta carpeta expresa aquello
que el diente quiere conseguir con la campafia como asi también todas las condiciones
que quiere que se cumplan. Esta herramienta es muy importante ya que proporciona la
informacion bdsica sobre el producto, el publico y la empresa. Ademds brinda una orien-

tacién sobre los objetivos que se deben lograr y las razones por las que el anunciante
quiere llevar a cabo una nueva campana.

Algunos profesionales trazan una distincién entre el brief y el briefing. Para ellos el brief
€s un resumen de la informacién que permite conocer la situacién en la que se va a
llevar a cabo la campaiia. Conlleva una labor de recopilacién de datos y busca la des-
cripcion de los elementos que intervienen (empresa, producto, mercado, publico). Por
su parie, el briefing es un informe que selecciona y ordena la informacidn estratégica;
exige una labor de andlisis y anade las instrucciones que se han de tener en cuenta. En

o i M R A A Y Y

otras palabras es un documento mas extenso y analitico.
Se lleve 0 no a cabo esta diferencia
a la agencia debe si o sf portar e

cion, lo cierto es que el documento que se entregue
stas tres caracteristicas:

TODA LA INFORMACION BASICA, PARA DAR
INICIO A LA CAMPANA
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-

Es correcto sostener la inexistencia de un briefing estandar ya que puede decirse que

cfada anunaciante crea su propia estructura. Sin embargo, hay una serie de apartados que
siempre deben encontrarse presentes;

l. Descripcién de Ia situacion

En este zpartado se procede a describir:
Producto (gama, caracteristi
Mareca ( posicionamiento, not
Organizacién o empres
Competencia (ranking de

€as, etapa, condicionamientos legales...)
oriedad, proyeccidn futura i)

a (cultura corporativa, evolucidn, etapa actual...)
marcas y posicionamientos)

065

2. Antecedentes publicitarios
En este espacio se detalla la/s campafia/s publicitaria/s y comunicativa/s anterior/es.

3. Publico objetivo
Aqui se enumeran lo mds exhaustivamente posible las caracteristicas del perfil del pu-
blico destinatario.

4. Objetivo publicitario
En este punto se describe qué se quiere conseguir con la camparia.

5. Beneficio y razon para creerlo

Se refiere al beneficio mds persuasivo que ofrece el producto y la razén principal para
que el publico pueda creer en ello.

Si lo desea, el anunciante puede incluir un apartado sobre condiciones de ejecucidn en
el que se incluya el medio o medios de comunicacidn que solicita para la difusién de la
camparia, el presupuesto, el calendario de lanzamiento o cualquier otro aspecto.

En ocasiones con el briefing se hace entrega de anexos de informacién que pueden
facilitar a la agencia un andlisis mds completo y rdpido de la situacién de comunicacidn
del anunciante.

Una vez recibido este material, la agencia analiza el briefing (proceso conocido también
bajo el nombre de desbriefing), identifica datos dtiles que no aparecen, informaciones
contradictorgg y aspectos dudosos que, en muchos casos, motivan una segunda reunién

#2] cliente, Copotida,como contrabriefing. La asimilacidn de la informacion y la impli-
cacién en esta primerf%e’s&n decisivas ya que, al ser los primeros contactos, marcan la
relacién con el cliente e influyén en el grado de comprensjg

el problema que plantea.
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10 consejos para fomentar la creatividad

Muchas personas creen que para ser una persona creativa hay que nacer con un
determinado “don". A pesar de esta creencia, lo cierto es que la creatividad es una
habilidad que, como cualquier otra, puede y debe ser desarrollada y estimulada a
lo largo de la vida. Si bien no todas las personas nacen siendo creativas, hay ciertas
prdcticas que pueden ayudar en la tarea de llegar a serlo:

I. Experimentacién: Para experimentar es necesario ponerse en situacién
y estimularse a uno mismo. Leer estimula el cerebro. Mirar alrededor abre los
sentidos y conecta con situaciones que no se conocian. Hablar con la gente y
observarla ayuda a conocer otros modos de vida. La experimentacién debe estar
acompanada por la escritura. Al escribir aquello que se experimenta se lo fija y
asi se eviia su olvido. Cualquier actividad que despierte nuevos horizontes en la
creatividad es bienvenida.

2'. Ar?qmdor. Es necesario llevar siempre y donde quiera que se vaya algun
cflsposruvo para anotar. Puede ser electrénico o analdgico, la cuestidn es estar
siempre preparado para plasmar la inspiracién y no dejarla i Después de todo
nunca se sabe cudndo vendrd ni cuando serd necesaria,

3. Pensar y pensar: Se recomienda no aceptar la primera idea que venga a la

mente. Lo ideal es continuar pensando, siempre se pueden encontrar soluciones
mds efectivas y creativas,

a4. hdllantenerfe alerta: En este estado se ests preparado para captar todo
C%L;Z 3 GQuE E5ta a]redeFJOF- Algo que distingue a las personas creativas es la capa-
€ visualizar las circunstancias desde diversas perspectivas y hacer de cual-

qlu;)e’r problema una nueva oportunidad para producir ideas, Esto ayudard a crear
el habito de generar nuevas ideas casi a diario,

5.0 : ;
rden: Ordenar el lugar de trabajo también es una manera de ordenar 1as

ideas .
espaci)c’) ?12 fraarb Z?lososea la Creatividad. A través del orden es posible lograr que el
Seana JO se convierta en una fuente de inspiracién para aquel que VIvé

-
-—-------___----_-_———

067

6. Capacidad de diversion: Durante el tiempo de ocio es posible continuar
fomentando la creatividad de una manera “pasiva” o “inconsciente”. Hablar con
amigos o comparfieros de trabajo, compartir experiencias e ideas ayuda a des-
cubrir nuevas ideas, familiarizarse con otros puntos de vista y formas de trabajar.

7. Compartir los logros alcanzados: Compartir aquello que se ha logra-
do crear con éxito ampliard la red de contactos y ayudard a que el flujo de creati-
vidad fluya mds facilmente. Esto no deja de ser otra manera de aprender de otros.
Ademds, escuchar opiniones externas ayuda a tomar distancia de las propias criti-
cas y pensamientos negativos, logrando de esta manera una motivacién adicional.

ideas y logros con los demds puede ser un arma de doble filo si no se saben inter-
pretar las opiniones de manera objetiva. El dicho “las comparaciones son odiosas”
entra en juego especialmente en el dmbito del trabajo creativo ya que comparar-
se con otros se convierte en una trampa para la creatividad.

b |
i
i
i
1
1
1
1
1
1
8. Compartir sin caer en las comparaciones: La tarea de compartir i
i
1
i
1
9. Controlar la desesperacion: Es imprescindible evitar caer en la desespe- |
racion. Si luego de varios intentos no se llega a la solucion o idea mis efectiva, serd
necesario darle mds tiempo a la creatividad, todo proceso necesita tiempo para 1
evolucionar. A veces es tan sélo cuestién de tiempo poder llegar a plasmar esa
idea creativa que tanto se busca. Por ello, una buena préctica es simplemente parar I
el trabajo y hacer otra cosa. Quizd alli se encuentre aquello que se esta buscando. |
1
10. Nunca dejar de aprender: I
Siempre se puede seguir apren-
diendo de nuevas experiencias y
mejorar con ello las habilidades
creativas. Por ejemplo, escu-
char o leer historias sobre
cémo otras personas des-
pertaron su creatividad pue-
de convertirse en un impul-
so motivador.
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Planeamiento estratégico en publicidad

Guia de planeamiento estratégico

Detrds de toda comunicacion eficaz y efectiva se encuentra una serie de Principios
comunes de planificacion. Estos principios se basan en un conocimiento profundo de
todas las variables vinculadas al cliente y su entorno. Sin duda, la clave para lograr una
comunicacién publicitania eficaz es una combinacién de pensamiento coherente sobre
la funcion precisa de una campafia y la invencién de soluciones originales que cumplan
exactamente con esa funcidn.

Cuatro principios para planificar la comunicacién en el universo de la publicidad.

* Invencién y originalidad en todo el proceso

Lgs marcas triunfadoras son duefias de un posicionamiento original, no son simples co-
pias. Un marketing de calidad exig

bl : € explotar nuevas y mejores oportunidades antes que
o elgm competencia. En otras palabras, el proceso estratégico debe ser creativo des-

ome| i ‘2 , .
nto mismo de su concepcidn como asi también en cada una de sus etapas

* La respuesta de los ¢
planificacion

Todo fin de Ia comunicacién

onsumidores es el punto de arranque de 12

publi;itaria es conseguir que los consumidores respondan
Cuestion. La comunicacién es un proceso activo en dos di-
agente piense como quieren la marca y la agencia y actien
nado es no pensar en lo que los anuncios quieren contarte
la gente los anuncios,

€n consecuencia. Lo mis atj
ala gente sino como utifiza
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¢ Establecer objetivos para todos los componentes de la
comunicacion

Ninguna comunicacién puede actuar sobre todo el mundo todo en tiempo. En un
mercado competitivo una campaiia que quiere ser todo terreno, que intenta alcanzar a
todos, incluir todo y no ofender a nadie estd condenada al fracaso. En todos los compo-
nentes de la planificacion estratégica en comunicacién publicitaria habrd que ser directo
y establecer objetivos precisos y estrictos. De hecho, sélo serd posible evaluar el trabajo
realizado si se han establecido con anterioridad objetivos claros.

* Todo el trabajo debera estar hecho a medida de la marca

No existen sistemas universales de planificacion. Cada marca que se anuncia es Unica.
Esta regla se aplica a la definicion de personalidad de marca, al estilo de los anuncios, a
la seleccién de los medios y a todos los componentes del proceso.
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Ciclo de planeamiento

El ciclo de planeamiento es el punto de partida al momento de planificar [a COmMunica-
cién y,al mismo tiempo, es también la estructura dentro de la cual encajan los diferentes
métodos especificos.

Por otra parte, este cido actda como un modelo para la presentacién de campafia y
puede denivar en recomendaciones escritas al cliente.

La guia de planificacién estratégica de la comunicacién publicitaria puede ser dividida en
cinco preguntas bdsicas interrelacionadas entre sf:

I. iDénde se esta?
2. ;Por qué se esti en ese lugar?

3. {Dénde se podria estar?

4. (Como se podria llegar a ese lugar?
5. ;Se estd llegando a ese sitio?

AMTES A DEBEM -
DE LA CAMPARA DEBEMOS PANEAR E1 MENSDE paga U REsSULTE EFECTIVO
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I) ;Donde se esta?

Durante el transcurso de esta etapa la misién es conocer y comprender los anteceden-
tes y circunstancias con los cuales la marca tiene que operar. La naturaleza del mercado
y su posicién en el mismo y cualquier otro aspecto relevante del marketing son elemen-
tos de mucha ayuda en esta etapa. Serd necesario conocer dénde estd la marca en este
momento, de ddnde viene y adénde parece ir. Para lograr tomar conciencia de todo
esto serd necesario describir algunas dreas referentes a la marca o producto en cuestién.
Las principales dreas a tener en cuenta son:

El mercado en si mismo
Tamafio del mercado, estructuras,
beneficios, distribucién, precios, dife-
rencias regionales y estacionales,
actividades de marketing, in-
versiones publicitarias, estra-
A tegias y puntos fuertes en la
5 distribucion, etc.

Contexto socioecondémico
;Qué cambios han tenido lugar en

vida de las personas y en sus
actitudes que puedan afectar a la
marca o el producto!? ;Qué modi-
ficaciones sociales y/o demogra-
ficas? ;Qué desarrollos técnicos!
(Qué limitaciones legales o guber-
namentales?

Naturaleza del mercado

({Cudles son los datos numéricos de la
actualidad, las tendencias del pasado
y los cambios recientes en los temas
siguientes?
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Productos en el mercado

Usuarios y usos de los distintos productos, sustitutivos y alternativas; frecuencia
para qué lo usan; relacién entre compradores y usuarios, etc.

LA DEMANDA DE UN PRODUCTO, [0 SITUA DE FORMA FAVORABLE

FRENTE A SUS COMPETIDORES

Motivaciones y necesidades

Carencias y deseos en el nicho de mercado en el que se
mueve la marca o el producto, posibles riesgos y gratifi-
caciones, expertos reconocidos, sustitutivos y alternativas
que se conocen; tipo de lenguaje usado,

Posicion competitiva
¢Cudl es la verdadera com
ducto? ;Cémo se comp,
probable)

iQué es lo que Ia separa de ellos?

petencia de la marca o el pro-
ara?! (pasado, presente y futuro

de uso,
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Actuacion en el mercado
iCudles son los puntos fuertes y débiles respecto a los siguientes temas?:

s r®

Ec; oo o0

¢ Capacidad y recursos de la compafiia

* Participacion en el mercado, beneficios, pre-
cios, distribucidn, etc.

* Actividades del marketing, equilibrio de las
acciones de marketing, inversiones publicitarias,
etc.

* Productos

* Linea o gama, variantes fabricacién, formulas,
funcionamiento y resultados, mejoras, etc.

* Resultados de andlisis de laboratorio, test, etc.
* Patentes, caracteristicas fisicas Unicas, etc.

* Politica de la compafifa

* Otros aspectos que afectan a la marca o el
producto

000000000
0000000004
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En este punto es necesario que los profesionales en planificacidon estratégica
de la comunicacién publicitaria comiencen a realizar hipdtesis capaces de dar
respuesta a estas preguntas como asf también a otras que puedan surgir. En
el centro-del éxito de cualquier marca o producto casi invariablemente existe
algdn elemento de realidad palpable, algo que la destaca de sus competido-
res, que la ayuda a sobresalir del resto. En las circunstancias de hoy en dia, en
que rdpidamente se copian productos, este “algo”, que puede parecer trivial
para los técnicos de la empresa o encargados de marketing, puede resuftar
de vital importancia a la hora de construir la estrategia de marca.

Q0O00C000]

o
o}
o

2) ;Por qué se esta
en ese lugar?
Ese “algo" puede ser una caracteristica que no aparente tener un gran valor

funcional pero que sin embargo puede tener un importante valor simbdlico,
como el color de un detergente suave, el peso de una cdmara, ciertas carac-
teristicas de un auto o un ingrediente menor en un producto de alimentacidn.

En este punto serd Ey i ;
punto Necesano interrogarse acerca de cudl es |a combinacién de factores

que ha i;‘Jre’terr’nmado la_ eruac:on actual, las dindmicas del mercado y las tendencias. En
particufar serd necesario indagar en los siguientes puntos:

El buen planificador investiga en todos los campos posibles, pero por mas
valiosa que resulte la informacién recolectada, al final, dependerd, en gran me-
dida, del juicio y de su capacidad de decodificar aquello que ha encontrado
para volverlo a su favor.

. iQu? es lo que ha causado los dltimos cambios?
* {Cudles son fos factores mds importantes?
* {Como se relacionan entre s
® ;P 3
: ‘-pg: que' fei proceso de compra de este sector es cdmo es?
(oM que ia gente compra y usa de ese modo y en ese orden?

00000DC0O

Q000000

A través de esto queda claro que no es posible empezar a planificar lo que
debe hacerse en el futuro hasta que no se haya comprendido bien todo
aquello que ha influido en el presente.
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La serie de temas que se deben cubrir para contestar, ;ddnde se podria estar! son
los siguientes:

- Objetivos de marca

= Enfoque estratégico

= Inversiones de marketing =—)
= Innovaciones del producto o marca

= Relanzamiento de la marca o del producto

= Participacién de mercado

= Usuarios o consumidores

- Competencia

= Uso Actual/ampliado/nuevo.

3) ;Donde se podria estar?

La etapa siguiente requiere un primer acto importante de imagi-
nacion. En este punto habrd que tener algunas propuestas escritas que

abarquen los objetivos de la marca o del producto, un posicionamiento o un
re-posicionamiento y una personalidad, nueva, reforzada o modificada.

Pgno no se irata de un proceso de Iégica deductiva. Ningdn tipo de andlisis revelard
QIrec'ramente estas oportunidades. Se trata de un proceso de inventiva. Una teoria o
h}pcj)tesis seguida por experimentacién y ésta seguida por la retroalimentacién y el apren-
qIZAJE. La investigacion cualitativa puede ser un valioso estimulo para la produccién de
ideas y puede servir como un elemento verificador de los desarrollos realizados.

Posicionamiento de marca
= Posicion en el mercado: Lider/segundo/menor/especialista/precio atto/medio/bajo
= Nombre de la marca/familia de productos/marca individual.

= Alcance Internacional/regional/local
= Valores funcionales

o = Posicién competitiva

i s 1 WYY

Bte"zdéqde se podria estar!” quiere decir ;dénde podria estar la marca o el producto
en relacién con el mercado, los consumidores y los competidores dentro del periodo
para el cual se estd desarrollando el plan? La palabra “podria” denota cierto rasgo

de posibilidad concreta. No se trata del lugar donde se quisiera que esté, sino
donde resutia realista que esté y cudndo.

A
Personalidad de marca \ 7

- Estimulos: Apelacidn a los sentidos/la razén/las emociones/valores afiadidos no fun-
cionales.

= La marca como un todo: Caracteristicas de su personalidad/ estilo/asociaciones/usua-
rios tipo/contexto.

Las r:;puestas a estas preguntas deben estudiarse de forma espe-

respecto a los objetivos y la personalidad de la marca
o el producto, Sean cuales fueran los cambios en los objetivos de la marca o producto, en su posiciona-
miento o en su personalidad, los mismos deben estar claramente interrelacionados. Esto
significa que serd necesario construir las respuestas a “;dénde se podnia estar?” como
una explicacion a esas interrelaciones. Debe ser un discurso coherente y no una mera

enumeracion de datos.
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Proposiciones escritas

Entregar una serie de proposiciones concretas al anunciante es vital. En esty etapa es
particularmente importante establecer las conclusiones como "objetivos o Prioridades’
Aqui primard el consenso y la capacidad de sintesis mds all4 del debate que siempre es‘
negesan'o. Hay cinco dreas principales que tienen una relevancia especial para la planifi-
cacién comunicacional publicitaria. Ellas son:

1. {Cudl es el problema / oportunidad mas importante al que
se quiere dar respuesta o satisfacer?

2. ;Cudl es la forma mds importante de enfrentarse a el?

3. {Cudl es el factor clave del posicionamiento de la marca o del
producto? ;Tiene que ser reforzado o cambiado?

————

4. ;Cudl es el componente clave de la personalidad de marca? ;Tiene que
ser reforzada o cambiada?

5. Es la prioridad estratégica reforzar el “factor motivante” de la
marca o lo es escoger uno “discriminante?

;I'R:zgso:dgnii;; nterr Ogémes es respoqder también a cuestiones mds espe-I
producto en ba Sajom'o LS m de mqora’r la reputacién de la marca © c.je
marca en el me:e g inj'buw bésico que motiva a la gente a comprar cualquier
tooenunas ecg : ' f e trata, de concentrarse en un atributo del produc-
petidores? £ stpa o ?6 afpersonahdad de la marca que la distingue de sus cor;\-
la com, et iay o Un,d amental depende normalmente de la situacién dé
petencia y de los objetivos del marketing de la marca o producto.

SOt
= . O

7 =
/

/7 TN 079\\/_\ / \\

//—;I/ final de esta etapa es el momento en el que se procede a escribir las \\

propuestas y a discutirlas luego con los representantes del cliente. No hay
que dejar de reconocer que en este momento la estrategia es todavia una
simple y mera hipétesis. Sin embargo es preciso llegar a un acuerdo sobre
las lineas generales. De no llegar a esto, se hard cada vez mds dificil producir
una comunicacién efectiva y aceptable. El resumen de estas propuestas es lo
que se llama "Resumen de la Estrategia de Marca”.

11
it
000000000

HASTA QUE LA "MAQUINA" DE LA CAMPANA SE PONGA EN FUNCIONAMIENTO, HAY QUE
HACER UN TRABATO PREVIO CON TODO EL EQUIPO



MANUAL DE MARKETINGY PUBLICIDAD

4) ;Como se puede llegar alli?

Esta es la segunda etapa inventiva del ciclo de Planificacidn estraté
cion publicitaria. Aqui se incluyen la mayoria de los planes, recome
trabajo creativo de la agencia, al mismo tiempo que muchas de las
tes a tomar por el cliente. Las decisiones que han de ser tomadas
muy complejas. Tienen que ver con el papel, la importancia relativ

gica de la COmunica-
ndaciones y el Mmayor
decisiones importan-
son verdaderamente
3, el tipo, el tiempo y

la interaccién de todos y cada uno de los componentes de la accién global

08i

Hay siete dreas principales que la agencia debe cubrir en sus planes escritos:

Inversion publicitaria

En general el cliente establece el presupuesto, pero la agencia debe recomendar clara-
mente que parte y qué distribucion del mismo serdn eficaces a la hora de conseguir los
objetivos establecidos en la etapa anterior:

Es claro que no hay férmulas universales para establecer los presupuestos, la idea es
producir un razonamiento coherente basado en el ciclo de planificacion.

En este punto se comenzara por describir la situacién actual en términos de ventas, la
participacidn de mercado, etc. Se tratard de fijar ta contribucién de la publicidad a las
tendencias del mercado y se utilizardn esos resultados como punto de partida. Estos da-
tos pueden luego ser modificados de acuerdo con la estrategia de la marca. Por ejemplo;
{€S una es una estrategia de crecimiento agresivo? o ;es una estrategia de mantenimien-
to a la defensiva’ ;Se espera mayor o menor competencia’ ;Se obtendrdn mejoras en
el producto?, etc.
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Llega luego un momento de retroalimentacion en el que los datos que han resultado se
comparan y comprueban con experiencias anteriores y con otros elementos de| plan
de marketing general de la marca o el producto para buscar coherencia y consistencia.

El papel de la comunicacién

" -5 andlisis del proceso de compra y de la contribucién de la comunicacién realizados
etapas anteriores habrdn permitido realizar un juicio acerca de cémo y cuindo la
nunicacién puede “influir efectivamente” en las pautas de compra. A partir de esto,
asiableceran prioridades mds especificas respecto al papel que la comunicac_ién pu-
itaria debe jugar para desarrollar la estrategia de la marca y crear la pfafsonal|d§d del
sducto o de la marca deseada. El papel de la publicidad deberfa decidirse tgmendo
cuenta como se desea y espera que la gente responda a ella: Ello es en relacién con
sroceso de compra de forma que la respuesta deseada se sitde en la escala que va
“muy directa” a “muy indirecta”. En algunos procesos de compra el papel de la publ’l—
ad es conseguir una respuesta inmediata (por ejemplo, c?n§egU|r que la gEen’tet er;v;eae
: orden de compra directamente o escriba pidiendo mas mfprmaoon). b.n od;o ,'-a-

slicidad trabaja indirectamente a través de varias etapa; (por ejemplo cam flan ° rg}da

Jmente o intensificando las actitudes de la gente hacia una marca). Con rlec enera'

anuncios estdn pensados para que actien a mds de un nivel, pero la escala g

: disciplina para establecer prioridades.

w A € BASAN
; £ LAS CAMPARIAS DE PUBLICIDAD Y MARKETING §
BASCAMENTE LAS CAPARAS DE PUBLOIDAD

El tipo de respuestas, en sentido amplio, que se busca en cada uno de esos niveles de
la escala son:

Directa:“Estupendo. Lo compraré / escribo ahora mismo™

Buscar informacion: "Parece interesante.Voy a averiguar mds sobre ese producto
(o servicio)"

Relacionarlo con nuestras necesidades, problemas, deseos:'Qué bue-
na idea. Justo lo que yo buscaba”

Conseguir recuerdo inmediato:"Ah, claro esto me hace pensar que ..."
Modificar actitudes:"Nunca he pensado en ello desde esa perspectiva”

Reforzar actitudes:"Sabia desde siempre que estaba en lo cierto”




Grupo objetivo

Al especificar cémo se espera que la publicidad actde se ests también in
q.ué‘ personas se espera que la misma influya. Existe una regla bésica p
cmiento de grupos objetivos: las personas deben ser descritas de for
porqué razén estdn dentro de €l y no simplemente decidir quiénes s

su interior.

EI punto de partida es la estrategia de la marca, que asu vez especifi
jetivo de marketjng, por lo general se encuentra descrito en términ
usos y actitudes. Este es el grupo total de gente sobre cuyo comport
pretende influir el planeamiento estratégico.
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dicando sobre
ara el estable-
Ma que aclaren
€ encuentran en

card un grupo ob-
0s de usuarios, sus
amiento y actitudes

S efectos comunimgiona!?s eI_ grupo objetivo debe ser lo mds acotado y definido posi-
e."Una buen’a planrﬂcgqon significa dirigir la comunicacién a la gente que responderd
a ella con mas probabilidad. Normalmente serg necesario establecer prioridades de

acuerdo con el papel

El grupo objetivo a efectos de medios ti
Jetivo”. Esto quiere decir

y la relevancia que se le quiera dar a la comunicacién.
lene que ser definido como una “audiencia ob-
que es necesario redisefiarlo de acuerdo con las realidades de

cobertura y costos de los medios,

Paralelamente, los creativos

ciones y actitudes del
Los anuncios después

querran y necesitardn tener mds detalles sobre las motiva-

grupo objetivo Y expresarlas como si formaran un estereotipo.
de todo, son recibidos por individuos.

RELAIADO

EFICAZ
AN
' PROFESIONAL
Respuestas Objetivo R

Entre las ideas sobre la comunicacidn la mds fundamental quizas es la que la misma debe
ser concebida desde el punto de vista de los consumidores y de cémo ellos se com-
portan con las marcas o los productos. La comunicacidn tiene que ser pensada como
un estimulo especifico que busca conseguir una respuesta determinada y especifica. Por
este motivo, la estrategia creativa tiene que ser establecida de acuerdo a cémo se quiere
que el grupo objetivo piense de la marca o del producto, después de conocer la publici-
dad y cémo se espera que sea el resuttado de esto. En otras palabras, hay que establecer
las respuestas objetivo. Para ello serd necesario establecer prioridades,y en consiguiente
elegir una respuesta clave: la idea mds importante que se quiere que la gente extraiga
de la publicidad. ;Qué es lo mds importante que se desea que ellos conozcan, crean y
sientan de fa marca o del producto? Establecer esto, como la mayoria de la planificacién
estratégica publicitaria, consiste en construir una hipdtesis como consecuencia de las
etapas previas, contrastarla con los hechos y razonamientos con los que se cuenta y
modificarfa hasta que resulte coherente.

(¢

MODERNA'

- -

CLASICO

CREATIVA
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el ciclo de planificacién de la comunicacién publicitaria se
es escritos para los objetivos de la marca (;dénde se podria
estar?) y también se habrdn detallado los planes de la estrategia publicitaria (;como se
podria llegar all?). Una vez que se ha creado ya la publicidad de acuerdo a la estrategia
planteada, serd necesario evaluarla. El principal criterio de evaluacién no es otro mds
que el propio juicio del publicitario.

El principio mds importante para investigar la publicidad es el que sostiene que “la publi-
cidad debe evaluarse siempre en relacidn con los objetivos especificos elegidos y acep-
tados para ella”. No hay standards absolutos, no hay sistemas de medidas universales.
Para evaluar la publicidad antes de que salga al mercado se plantean muchos problemas.
En general, ésta no es la etapa en la que va a invertir una gran parte del presupuesto
de investigacion. Si los métodos de investigacin estdn cuidadosamente adaptados al
papel decidido para la publicidad dentro de Iz escala de respuestas directas/indirectas
entonces es posible que resulte (til. No obstante el principal criterio de evaluacién en
esta etapa seguird siendo con seguridad el propio juicio.

Después de que la publicidad haya aparecido en el mercado se puede realizar una gran
cantn.df'ad de aFtnyudades para evaluarla. Lo m4s aconsejable e ideal es utilizar una serie de
mediciones distintas y realizar una interpretacién sensata,
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El mensaje publicitario

Desde la Sptica del semidlogo Roland Barthes toda publicidad es un mensaje publici-
tario que contiene una fuente de emisién (firma que lanza el producto), un punto de
recepcién (publico), y un canal de transmisién (soporte publicitario). Para él la frgse
publicitaria contiene dos mensajes, cuya imbricacién constituye el lenguaje publicitario:

* Primer mensaje: Estd constituido por la frase aprehendida literaimente. Es el
mensaje de denotacién, aquello que dice el mensaje, remite a lo que es conocido por
la audiencia. o

* Segundo mensaje:Es de caricter global. Presenta un cardcter singular en su sn'gmﬂ-
cado que es igual en todos los mensajes publicitarios. Ese significado es la excelen‘qa dgl
producto o servicio anunciado. Este segundo mensaje es el connotado. El fin publicitario
estd logrado en el instante en que se percibe el segundo significado.

El primer mensaje sirve para naturalizar el segundo mensaje. En otras palabras le agrega
un plus estético a algo que de otra manera resultaria demasiado agresivo, apela al gusto
a través de la forma.

El lenguaje publicitario estd compuesto asi por piezas caracterizadas por presentar un
doble mensaje: denotado-connotado. Esto no quiere decir que haya que creer que el
segundo mensaje — el de la connotacién- estd “oculto™ bajo el primero —el'de la derp-
tacién-, sino que aquello que la audiencia percibe inmediatamente es el cardcter pubhc.l-
tario del mensaje, es decir su segundo significado. En otras palabras, el segundo mensa]e
no es subrepticio. La denotacién sirve para desarrollar argumentos, para .persuadlr. Pero
€s mds probable que el primer mensaje sirva mas sutilmente para naturahzar el segundo:
le arrebata su finalidad interesada. La motivacion comercial resutta as quphcgda

La publicidad deja ver su duplicidad con franqueza porque deja en evu.jt’ancna su doble
operacién. La publicidad a través de su mensaje abre una repnesentacpn hablada del
mundo a través del relato. Toda publicidad dice y vende su producto mientras cuenta
otra cosa,




* Medios graficos: prensa diaria, revistas,

MANUAL DE MARKETINGY PUBLICIDAD

Los medios y la publicidad

Los medios publicitarios son los canales que los publicistas usan
masiva de aquello que quieren dar a conocer.

En lineas generales la publicidad utiliza los medios masivos de comunicacién, También es
cierto que pueden darse a conocer productos o servicios por canales no masivos de
comunicacién, sin embargo en estos casos se tratard de otro tipo de actividad como
marketing directo, marketing promocional, presencia institucional, etc. Todas las férmulas
comunicativas publicitarias que no utilizan medios de comunicacion de masas se agru-
pan bajo el nombre de publicidad no convencional o no tradicional, A través de esta
forma de ver Iz cuestidn, se ha vuelto posible nombrar a toda accién con fines de difi-
sién de un producio o servicio bajo la denominacién de publicidad, diferenciando entre
medios masivos o convencionales y medios no convencionales.

para la comunicacign

Los medios masivos de comunicacién se suelen clasificar en funcién del canal o canales
que emplean para crear y difundir sus contenidos. Cada medio determina la utilizacién
de unos determinados cédigos y unas condiciones de decodificacién que los publicita-
rios deben tener en cuenta a la hora de crear o adaptar la publicidad a los mismos. Asi
es posible encontrarse con diferentes medios:

* Medio exterior: aire libre, espacios publicos.

* Medios audiovisuales: televisidn y cine.

D * Medio on line: internet.
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Cada medio y cada soporte masivo ofrece al anunciante una serig dg afternativas de es-
pacio / tiempo que son conocidas como formas publicitarias. El criterio fundamental‘que
las diferencia es el de dimensién / duracién. Las mds importantes son: Prensa y revistas,
Exterior, Radio, Television, Internet y Cine.

S i e
Las formas publicitarias son maneras concretas de expresar el mensaje. Es por 7?0"?“0
la creatividad de los publicistas debe adaptarse a las cgndlctones de esPaC'EI. 'rtlz:"iap
contratadas como asf también a las caracteristicas propias de cada forma publicitaria.

* Prensa y revistas: Anuncio, encarte, solapa, troquelado,
corpdreo, muestras, anuncio por palabras, comunicado, etc.

« Radio: Cuiia, espacio patrocinado,

: . . microprograma, etc.
* Exterior:Vallas, marquesinas, medios de prog ) N
transporte, mobiliario urbano, cabinas, etc. Internet: Banner, e-mail, web site, intersti-

3 . cial, ciberspot, ventana emergente, etc.
Television: Spot, publirreportaje, g e

patrocinio televisivo, sobreimpresié

Sahilis
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Principales ventajas y desventajas de los medios masivos de
comunicacion

En este apartado se repasardn los diferentes medios de comunicaci

6n masiva como asf
también sus ventajas y desventajas mds importantes.

Medios grificos

Diarios
Son publicaciones de cardcter periodistico que salen todos los dias de la semana. Para
muchos es el medio més respetado.

Desde su origen la prensa diaria presta espacio a los anunciantes. De esta manera el

medio brinda la posibilidad de contacto con unos lectores acostumbrados a la combi-
nacién de informacién con anuncios,

Algunas de las caracteristicas mds importantes que ofrece a sus anunciantes son:

P TR SRS S
Credibilidad
Bl lector habitual mantiene una
relacion de aceptacidn
con su periddico, lo 5
elige personalmente porque
quiere informarse y crearse
una opinidn a través de sus
paginas. En principio se registra
una disposicion a creer y
aceptar lo que en él se dice

Permanencia del
mensaje

La prensa se puede

guardar ficilmente

para volver a leer mds

tarde o para ensefar

a otros.

&

' }" ser amplios o minu-‘ '
ciosos si se quiere. !

: A
> <
~ ! |~
— ~

Peso informativo
Sus mensajes pueden

Esta cualidad la dis-
tingue de los medios
masivos.

W/ ™

informacion
Hay diarios de
cardcter generalista
Yy otros que se vinculan
sélo con un tipo de
informacién o tematica.

Alcance
Estas publicaciones
pueden tener dife-

rente alcance. Asi
puede haber diarios
nacionales, provinciales,
regionales o locales.

Costo
Hay diarios gratuitos y
otros pagos.
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VENTAJAS

* Flexibilidad geografica: Esta cuestion se deriva del elevado ndmero total
de cabeceras o diarios que existen en cada comunidad, zona, cuidad, etc. Si se
quiere alcanzar a un publico ubicado en una zona geogrdfica determinada, serd
posible elegir insertar el anuncio especificamente en los ejemplares de la zona.

* Escasa saturacion: Los diarios no presentan un porcentaje muy elevado de
anuncios como otros medios. Esta cuestién favorece la posibilidad de ser visto y
disminuye el rechazo hacia la publicidad.

* Crédito del medio: El respeto y la credibilidad alcanzada por un periddico
repercuten positivamente sobre las marcas publicitadas. Un producto que se da a
conocer a través de un periddico de gran tirada y crédito transmite la idea de que
se trata de un lanzamiento importante.

* Relectura: El mensaje puede ser visto mds de una vez sin que el anunciante
tenga que invertir en el segundo o tercer impacto.

* Tiempo de recepcion: El individuo es quien elige cudnto tiempo quiere
dedicarle al anuncio. Es por esto que puede reflexionar o prestar mds atencion
sobre los anuncios que llamen su atencién.
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DESVENTAJAS

* Calidad de impresion baja: Los anuncios que aparecen en Igs diarios pre-
sentan una calidad de impresién baja. Esto se deriva de la propia calidad del papel
utilizado y del proceso gridfico con el que es preciso trabajar. De todas forma; se
debe aclarar que en el Ultimo tiempo este aspecto ha mejorado mucho gracias a
la evolucién de las artes gréficas que han introducido ya el color y reformado el
secado de tintas, entre otras mejoras.

* Segmentacién relativa del publico: A pesar de que la mayoria de los
diarios de informacién general segmentan de forma ideologlca, lo cierto es que
personas muy distintas pueden leer el mismo diario, lo cual dificulta la localizacion
de publicos concretos.
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Revistas
Las revistas representan el medio gréfico de mayor calidad desde el punto de vista técni-
co. Su frecuencia es variada pero no suele ser diaria como en el caso de los diarios. Hay

revistas semanales, quincenales, mensuales, etc. Suelen ser mucho mds especializadas
que los diarios.

Algunas de las caracteristicas mas importantes que ofrece a sus anunciantes son:

Nivel de especializacién: Hay distintos tipos de consumidores de revistas pero
en la mayorfa de los casos ellos eligen la publicacion por su contenido y su temdtica. Las
revistas suelen especializarse para interesar y mantener a un publico que busca ampliar
informacién sobre temas que le interesan.

Nivel de estima hacia el medio: Los consumidores de una determinada revista
suelen tener hacia ella un nivel de estima alto. De hecho muchas veces la recomiendan
y pueden llegar incluso a recomendarla.

Clasificacion: Las revistas se pueden clasificar por criterios de orientacién (para pu-
blico no especializado, técnicas y de investigacion), criterios tematicos (actualidad, eco-

nomia, moda, autos, deportes, informatica, decoracién, etc.), periodicidad (semanales,
mensuales quincenales, etc.) y de distribucidn (venta en kioscos y otros puntos o sus-

o [j
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|

VENTAJAS

Algunas de sus ventajas, como la posibilidad de relectura y en el tiempo de recep-
cion, coinciden con las brindadas por los diarios. Pero no son las dnicas ventajas
que ofrece el medio:

J Mayor calidad de impresién: El papel utilizado y los procesos graficos
permiten ofrecer a los anunciantes excelentes condiciones técnicas para sus anun-
dos.
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* Flexibilidad en las acciones publicitarias: Por las razones menciona- !
das en el punio anterior, las revistas son mds flexibles con las formas publicitarias I
y con las acciones que los anunciantes quieren insertar para asegurar el efecto |
buscado. |
I
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* Buena segmentacién del publico: La segmentacién realizada por las
revistas tiene en cuenta factores demogrdficos y socieconémicos de los lectores.
Esto quiere decir que los perfiles de publico objetivo estdn mejor definidos por

edad, sexo, habitat, posicion en el hogar, actividad profesional, nivel de ingresos y
clase social que en los diarios,

. lMenor rgchazo publicitario: Esta cuestién se relaciona con la especializa-
cion de la revista-perfil especifico de la audiencia, La publicidad provoca probable-
mente menos rechazo cuanto més orientada estd a productos, servicios, marcas ¥

opciones en los que el lector est4 interesado. Este menor rechazo se ve favorecido
con la mayor especializacidn de Ia revista,

L_-—-----—------————--_
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DESVENTAJAS

* Audiencia limitada: Las revistas restringen su publico a medida que se
especializan. Otras cuestiones que hacen a la reduccién son el precio de venta y
el hecho de que los lectores pueden estar basicamente informados de muchos
de los temas que tratan las revistas a través de otros medios como la television,
la radio o internet.

* Menor segmentacion geografica: Aunque la difusion de las revistas se
ha facilitado mucho desde el punto de vista geogrdfico, no llega al punto de la
prensa. Existe un ndmero significativo de diarios locales pero no de revistas locales,
de ahi que la mayorfa de ellas sean de cardcter nacional.

* Frecuente saturacién publicitaria: La mayor aceptacién de publicidad
realmente orientada a los lectores convive con el rechazo por el exceso de publi-
cidad que registran algunas de estas publicaciones.
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Formas publicitarias disponibles

Las formas publicitarias que ofrecen las revistas a los
anunciantes son:

* Anuncio: Pigina, doble pagina, media, pie de

pégina, columna.

¢ Interior de tapa

* Contraportapa

* Encartes: Pieza grifica independiente que se inclu-
ye en el interior de la revista y que se puede separar y

conservar

* Solapas

* Troquelados

* Inclusién de corpéreos: Regalos promocionales
O muesiras de producio.

* Comunicado o nota de prensa.

LAS REVISTAS SON UNO DE (08 SOPORTE
DONDE PODEMOS ENCONTRAR MPMAL $
VARIADA OFERTA PARA PODER PROMOCIONAR
NUESTROS PROPUCTOS
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Medios auditivos

Radio

La radio representa un medio Unico en su forma de transmitir los contenidos. Uno de
sus mayores beneficios es la inmediatez informativa. Estd considerada como uno de los
medios més populares y mds ligados al ciudadano medio. La audiencia fiel la escucha
por hébito.

La publicidad ha formado parte de la historia de la radio. Este medio ha creado para ella
formas propias y de gran autenticidad, como el jingle, ejemplo de mdxima convivencia
entre el contenido del medio y la presencia del anunciante.

Algunas de las caracteristicas mds importantes que ofrece a sus anunciantes son:

* Flexibilidad geografica y horaria: Es posible escuchar la radio en cualquier
lado. Existe un nimero de emisoras muy elevado y ademds cada zona geogrdfica cuenta
con emisiones propias.

* Recepcion individual y cémoda: £l medio es hoy en dia de consumo individual
y la persona elige el momento, el lugar, la emisora y la forma de escuchar la radio. Por
otra parte, apenas debe hacer ningin esfuerzo, sélo estar ahi'y escuchar.

* Complicidad: El oyente tiene la sensacion de que le estdn hablando personalmente,
llegando incluso a alcanzarse la sensacidn de intimidad.

* Volatilidad del mensaje: En radio lo que no se escucha en el momento se
pierde, no es posible releer o revisar. El mensaje cambia constantemente y se actualiza.
* Clasificacion: Este medio se puede clasificar por los criterios de difusidn (emisidn
nacional, normalmente a través de la conexién en cadena con la red de emisoras, y
emisién local, de produccién propia), tipo de informacidn (radio convencional y radio
férmula —especializada o monotemdtica-), formas de emision (AM y FM) y titularidad del
capital (radio publica y privada).

IVCHEBSSIS2EFSIISBLLILEDY
NP AT NSRBI NS LAIABAETLSPON
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VENTAJAS

. .Mantigne la audiencia en distintos lugares (ubicuidad del me-
dio): Det?udo a que se trata de un medio de recepcidn versitil, las posibilidades
de contacio se incrementan, ya que el publico puede escuchar la radio en el hogar,
en su lugar de trabajo, viajando, etc.

. Sfe’gmentacién demogrifica y psicografica: A través de la progra-
macion es posible segmentar la audiencia segln variables como la edad o los
gustos. En lg radio convencional los perfiles de publico van cambiando a medida
que se emite musica joven, cldsica, informativos, programas de entretenimiento,
deportryos. etc. La radio férmula, esencialmente musical es capaz de seleccionar
un piblico mds especifico.

R . i, o
Cuenta con la Imaginacion del publico: La voz, la musica, los efectos

y el silencio crean un mensaje que cada persona termina por completar con su
imaginacion.

ngo costo,Ta’nto la proQuccnon del mensaje publicitario como las tarifas del
medio resultan mds econdmicas que las de otros medios.
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DESVENTAJAS

r
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1 ¢ Relativo grado de atencién: Se oye la radio mientras se realizan otras
| tareasy a pesar de que el hecho de cambiar de canal no es tan frecuente como
| o television, el grado de atencién disminuye.
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* Impacto limitado: La volatilidad del mensaje, su escasa permanencia y la for-
ma de recepcidn del medio disminuyen la calidad del contacto publicitario. Como
solucién se utiliza la repeticion, aunque ésta no debe ser indiscriminada.

¢ Falta de especializacion: La radio tradicional dirigida a la familia ofrece
cierta especializacion a lo largo de su programacidn, sin embargo apenas hay
variedad real en el enfoque de emisoras, sélo en musica y algunos casos aislados.

* “No es visual”: En la sociedad de la imagen la falta de la misma se convierte
en una gran desventaja.

L---—--_---------_-----
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Formas publicitarias disponibles

Las formas publicitarias que ofrece la radio a los anunciantes son:

T

!
t
¥

Cuiia: Responde a muchas de las expec-

| tatvas de impacto, con mensajes breves

i_

\

. aparecidos en los espacios destinados a la
i publicidad del programa o a los bloques

entre programas o proximos a las sefiales
horanias.

A
|
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spacios patrocinados: s trata
de un mensaje al inicio y/o final de una
parte de la emision en la que se hace re.

ferencia expresa a que la marca patrocina
esta informacion.

s
\.‘_;.z..-.- PR —— /

¥

NSERY, arypeer T TR

Microprograma: Programa de
corta duracidn dedicado en exclusiva
al mensaje del anunciante que se re-

suelve con preguntas y respuestas. Su

gran ventaja es la duracidn.
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Medios audiovisuales

Television
Su transmisién conjunta de palabras, sonidos e imagenes es capaz de desafiar las ba-

rreras territoriales, culturales, ideoldgicas y sociales. Se trate del medio donde mds se
invierte en publicidad. Ofrece actualmente dos variantes: la publica y la paga.

Algunas de las caracteristicas mds importantes que ofrece a sus anunciantes son:
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VENTAJAS
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1 * Rapidez de penetracion:Este hecho hace que el medio sea especialmente
] atractivo y adecuado para el lanzamiento de los productos de consumo sobre
i todo cuando el objetivo es lograr impactar en poco tiempo.
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* Flexibilidad geografica y temporal: Comparte esta caracteristica con
la radio dado que se ha podido superar cualquier limitacion técnica para hacer
que la sefial llegue a cualquier punto. Los horarios de emisién son muy amplios y
la oferta es creciente.

* Calidad del mensaje: Esta calidad resufta de dos factores. El primero es la
capacidad de impacto derivado de la combinacidn de distintos cédigos, es decir
que el telespectador puede mirarlo, escucharlo, cantarlo, leer el mensaje que apa-
rece, etc. El segundo factor es el nivel actual de la produccién publicitaria audio-
visual.

e |

L ey
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DESVENTAJAS

* Falta de especializacion: En la television tradicional, es decir, la gratuita, la
especializacion es muy poco significativa.

* Saturacion publicitaria: Las empresas de television se financian parcial
o totalmente a través de la publicidad, cuanto més espacio venden mds ingresos
generan. Por su parte, los anunciantes buscan la mdxima presencia en las mejores
condiciones y esto desequilibra el tiempo dedicado a las marcas. Una gran canti-
dad de espectadores cree que hay mucha publicidad en la television y reclaman
que se limite.

* Dudas sobre la eficacia: A la saturacién hay que sumarle la huida de la au-
diencia ante la publicidad, sobre todo cuando se considera lo sencillo que resutta
cambiar de canal. El zapping en los cortes publicitarios es una sombra que vuela
sobre las expectativas de aquellos planes de medios que sugieren al anunciante
centrar exclusivamente su esfuerzo en spots de televisidn.

* Costo elevado: La produccién de la publicidad en TV no es barata y las ta-

rifas, aunque haya sitio para la negociacién, resultan ser mucho mis caras que las
de otros medios.
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Formas publicitarias disponibles
En este punto se puede hablar de una evolucién motivada por la prioridad de respon-
der a las necesidades del anunciante de rentabilizar su presencia en el medio.

° ‘e . . 'Y
* Spot: Se trata de un aviso generalmen- - KRS

te de 20 6 25 segundos situado en los e
bloques publicitarios de la parrilla de pro-

gramacioén N .

Y * Telepromociones: Se trata de €5~
* Sobreimpresiones: Es la insercion en § pacios dedicados a la promo&én deun
pantalla de la marca, el eslogan o cualquier | producto o servicio durante el tre™”
elemento publicitario, de manegp tal que el te- _ curso del programa, pueden adopta”
lespectador lo ve al mismo tiempo que mirasu  alguna forma de concurso € incluir 12
programa. participacién de la audiencia.

* Patrocinios televisivos: Los hay de dos tipos. Uno semejante al de radio, con
un mensaje al inicio y/o final de un programa o una informacién en la que se cita €x°
presamente la marca patrocinadora. En el otro el mensaje se incorpora al contenido del
programa, ya que es el propio presentador o una tercera persona quien lo dice.

Cine
El cine es un producto de consumo voluntario y deseado en el que la publicidad tam-
bién estd presente cumpliendo un papel fundamentalmente de apoyo.

En muchos aspectos el cine es un medio opuesto al otro gran medio audiovisual — la
televisidn— con el que comparte su naturaleza bdsica aunque propone al espectador y
al anunciante ofertas diferentes:

* Muy buenas condiciones de recepcion: Ademds de las condiciones de re-
cepcidn que comparte con la televisién, se suman las caracteristicas de la recepcidn
(gran pantalla, alta calidad de imagen y sonido, concentracién en el mensaje por la pro-
yeccidn a oscuras, etc).

* Capacidad expresiva: El medio aporta al mensaje no sélo sus condiciones de
recepcion, sino sus valores expresivos.

* Bajo nivel de audiencia: £l cine no ofrece grandes audiencias desde un punto
de vista estrictamente cuantitativo.

* Clasificacion: Los soportes del cine son cada una de las salas, razén por la cual este
medio se restringe al dmbito local. Es por esto mismo que la clasificacién de este medio
se centra en la categoria de las salas, diferenciadas por el tamafio y la oferta de peliculas
(gran sala y multicines) y, en todo caso, por el tipo de proyeccion (version original o
doblada). Se contratan salas o circuitos de acuerdo con la cobertura geogréfica que se
quiere lograr.

DIRECTOR

"
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VENTAJAS

* Calidad del impacto: Es una consecuencia directa de las condiciones de
recepcion que ofrece el medio. Este hecho est4 relacionado con una alta tasa de
recordacion. La publicidad en cine, por lo general, impacta y se recuerda més.

* Saturacion baja: El nimero de anuncios que se proyectan es reducido.

* Gran calidad aunque con contrastes: Se distingue muy bien la publici-
dad de las grandes marcas, sugerente, expresiva y la de los pequefios anunciantes
de la zona que adiertan en el aprovechamiento de la oportunidad de contacto

con su pblico pero no cuentan con medios profesionales para la realizacién de
grandes spots.

* Actitud positiva del espectador: Esto se debe a que ¢l ha elegido ir al
cine, lo concibe como tiempo de ocio, una diversidn ante la que demuestra una
clara actitud positiva. Su atencidn sobre la pantalla es méxima.

L——-——-----—-—-‘
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DESVENTAJAS

* Segmentacion geografica local: Si bien el medio permite plantear com-
pafias de cobertura nacional, regional y local, es en este ditimo estrato en el que
ofrece su méxima capacidad, ya que puede plantearse la difusion especifica en una
zona o en determinados barrios de una ciudad.

* Escasa penetracion: A diferencia de lo que ocurre con la televisién, no es
un medio que permita conseguir audiencias grandes en poco tiempo.

* Escasa flexibilidad temporal: El nimero total de sesiones es muy redu-
cido, por lo cual se podran hacer pocos pases en un solo dia.

* No cuenta con efecto de repeticién: £l anuncio se pasa una sola vez
Por sesién. La mayoria de los espectadores va poco al cine.

* Alto costo de producciéon: Un anuncio para cine es una pelicula de muy
corta duracidn pero el costo de hacerla con calidad es elevado.Ademas es preciso
enviar copias a cada una de las salas, lo cual aumenta ain mis el precio total.
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Formas publicitarias disponibles
Entre las formas publicitarias que ofrece el cine se pueden mencionar:

Pelicula o spot: La pelicula o spot cinematogréfico es el equivalente al spot televisivo
pero con una duracién mayor, en torno a los treinta o cuarenta segundos. Ambos me.
dios comparten la aspiracién del anunciante de poder colocar su mensaje dentro de |3
propia programacion, en lugar de en los espacios reservados a publicidad,

EL FORMATO GRANDE DONDE SE EMITEN LOS SPOTS EN €| CINE, SUPONE UN ATRACTIVO
MUY IMPORTANTE PARA EL CONSUMIDOR, Y UN DESAFIO FASCINANTE PARA EL PUBLIcISTA

115

Medio exterior

El medio exterior suele ser conocido como el “genuino” medio publicitario. Su gﬁgen
histdrico y su exclusiva funcién publicitaria le han hecho ganarse esta denominacion. Se
trata de un elemento urbano que cumple una funcién primordial de difusién. Sus men-
sajes deben responder al instante que los transedntes le dedican cuando andan, esperan
0 pasan en alglin medio de transporte. En otras palabras el mensaje debe ser capaz
de llamar la atencién en momentos brevisimos por lo que deben ser cortos, sintéticos,
sencillos e impactantes.

La propuesta de este medio responde a una férmula bsica de contacto con las per-
sonas que frecuentan determinados lugares. Consiste en colocar mensajes que pueden
leerse o mirarse sin necesidad de ningtin elemento mediador. Para ampliar su zona de
influencia, se estudia la ubicacién de los mensajes a lo largo de los itinerarios que reco-
rren.

Entre sus caracteristicas ms sobresaliente se destacan:

* Simplicidad del mensaje: Este aspecto puede ser considerado como cualidad o
inconveniente, pero sin duda responde al tipo de comunicacién que se puede establecer
en la calle con la audiencia.

* Gran alcance de la poblacién local: Estos anuncios pueden ser vistgs por
todo aquel que pasa al lado de los soportes exteriores, sin embargo es necesario que
haya un contacto visual directo para recibir el mensaje y el soporte no se puede com-
Prar ni hacer un uso individual del mismo.

* Posibles mejoras futuras: Este medio cuenta con una amplia cantidad de me-
joras en el futuro, Estas mejoras derivan en su mayor parte de la evolvucién'de .I?s ma-
teriales, de la aplicacidn de los sistemas multimedia y de la creciente investigacién que
se realiza sobre el medio.

* Clasificacién: Es posible clasificar en funcién del tipo de soporte_ y concretamenfce
del su dimensién (plano y tridimensional), de su movilidad (fijos .y'méwles) y del material
Que utiliza (gréfico, lona y luminoso entre otros). Su contratacin resuha ser cada vez
mds flexible, tanto en nimero de soportes como en periodos de tlgmpo. Po;g a poco
los métodos de planificacién y medicién de cobertura y frecuencia van facilitando la
seleccion de los circuitos mds eficaces.

iViviR)
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VENTAJAS

* Flexibilidad geogrifica: Los soportes exteriores pueden ser ubicados en
los emplazamientos establecidos en cualquier punto geogrdfico.

* Calidad de impacto: Esta cuestidn se encuentra relacionada con dos varia-
bles. Una de ellas es el acierto del mensaje, determinado por las condiciones de
recepcion. La otra remite a la oportunidad que ofrecen algunas ubicaciones de
repetir el nimero de impactos.

* Variedad de soportes: Ofrece opciones muy diferenciadas, adaptables a

las necesidades y a los presupuestos. Desde hace tiempo la bisqueda de nuevas
posibilidades es constante.

17

DESVENTAJAS

estén presentes en el lugar donde se ha localizado el mismo.

* Costo elevado para los anunciantes locales: Este hecho resu?ta.b.a's-
tante curioso ya que se trata de un medio eminentemente local. Esta condicién
explica que las campaias importantes de publicidad exterior queden reservadas
€N su mayorfa a las grandes marcas.

1
i
i
i
i
i
i
* Escasa selectividad: Slo pueden acceder a este tipo de mensajes quienes |
1
1
i
i
1
]
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Formas publicitarias disponibles
Las formas publicitarias que ofrece el medio exterior son muy amplias

Y variadas, tanto
en dimension como en disefio. Las mas demandadas y usuales son:

HAY QUE SER MUY CREATIVOS PARA PODER LLAMAR LA ATENCION DE UN
PRODUCTO EN UN MEDIO EXTERNO, DEBIDO A LA GRAN COMPENTENCIA

* Vallas: Producen gran impacto por su tamafio y las mejoras de las que han sido
objeto.

* Postes: Se trata de vallas en atto con pie en forma de columna. .

* Marquesinas: Estas formas contactan con el publico que espera algin medio de
transporte o que pasa cerca de ellas,

* Medios de transporte: Buses, trenes, subterrdneos, taxis, etc. se convierten €n
el soporte mévil capaz de ensefiar un mensaje publicitario a lo largo del recorrido. Los
mensajes quedan asi expuestos tanto a los que utilizan ese medio de transporte como
a los que estdn cerca de éI.

* Lonas: Suelen recubrir los edificios ofreciendo una enorme superficie que capta
privilegiadamente la atencidn,

* Publicidad estatica: Sitda sus soportes en recintos en los que se espera una ga"
afluencia de publico. Su éxito se debe a Ia posibilidad de retransmisién televisiva de 105
actos o eventos que se celebran en ellos,

19

Internet

Internet es el (ltimo medio de comunicacién que se suma a la cuttura de masas. Es el
medio mds joven. Se trata de una plataforma que puede cumplir con diferentgs .roles.
De esta forma, puede actuar como fuente de informacién y via de entretenimiento,
como canal de compra, formacién, creacidn de negocios, movilizacion social, etc.

La novedad de este joven medio es la interactividad. Es justamente esta caractgn'sﬁ}ca
la que potencia en el usuario la sensacién de intervenir en el proceso de comuqncacnon
dado que es él quien selecciona entre todas las fuentes de informacidn y decide por
ddnde va a navegar.

Entre las caracteristicas més sobresalientes de este joven medio se destacan:

* Contacto personal: £l internauta accede de forma individual al medio, dg modp
tal que el mensaje llega a su pantalla y se dirige a él como si se tratara de un destinatario
privilegiado. Es un medio con un gran potencial para alcanzar a las masas y que a la vez
busca provocar la sensacién de estar creado especificamente para cada individuo.

* Medio interactivo, audiencia activa: La audiencia que ingresa en internet
ejerce un papel activo y se sabe protagonista. Ademds, el hecho de “estar conectado™ se
Premia socialmente con la imagen de estar al dia, de ser moderno. o

* Caracter de descubrimiento: El medio estd dando a la mayonia la posibilidad
de entrar en un mundo nuevo, que parece no tener limites, para ofrecer todo tipo de

informacién y de acceso a miltiples opciones.

Desde el punto de vista publicitario, el reto es captar la atencion de un usuario que tiene
Mayor control del entorno y cantidades enormes de informacion y mensajes llamativos
a su disposicién, Para hacer efectivo el contacto con el potencial consumidor, internet

ofrece al anunciante ventajas y desventajas.
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VENTAJAS

* Seleccion especifica del publico objetivo: Quienes disponen de esta
tecnologia y estdn abiertos a probar cosas nuevas y ven en internet un medio
perfecio para hacerlo. Jovenes y profesionales suelen ser un publico abierto a las
propuestias informativas y promocionales que les llegan por este medio.

* Posibilidad de cerrar la compra: Al ver el anuncio la audiencia puede
usar esie mismo medio para entrar en contacto, solicitar mds informacién e inclu-
so realizar la compra. Esta capacidad del medio supone como minimo un ahorro
de tiempo y esfuerzo.

* Espacio tnico: La publicidad y el resto de contenidos comparten el mismo
el espacio, de modo que el espectador o internauta no cuenta con la posibilidad
de hacer zapping.

* Calidad de impacto derivada de las buenas condiciones de re-
cepcidn: La publicidad en internet se beneficia del nivel de concentracidn al que
llega la audiencia en este medio. Quien est delante de la pantalla no esta haciendo
otras cosas como le pasa al oyente de radio. El estd conectado y atento.

‘-_—_---—----_-
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DESVENTAJAS

* Excluye a segmentos enteros de poblacién: Aunque es una cuestion
que se estd modificando, lo cierto es que no todos los segmentos de la poblacion
utilizan este medio. Por el momento todos aquellos que no dispongan de un dis-
positivo electrénico adecuado, de conexidn a la red y de conocimiento del medio
no podrédn acceder a la publicidad. Con internet se llega a los internautas.

* Relativa fiabilidad de los mensajes: La naturaleza del medio permite la
circulacién de todo tipo de mensajes, con y sin fuente fiable y con una gran capa-
cidad de parecer real. El conocimiento de algunos casos de fraude y la sensacién
de anonimato pueden afectar la credibilidad de los mensajes que se vehiculizan a
través de la red.

* Rechazo a los mensajes comerciales: Los internautas suelen ser sen-
sibles con la publicidad, a la que en muchas ocasiones consideran invasiva, por su
recepcidn no solicitada y su insistencia. Esto es lo que ocurre sobre todo el llama-
do spam que se estd convirtiendo, junto con los virus, en el principal problema de
la comunicacién eficaz via internet.

* Audiencia limitada: Aunque su potencial estd demostrado, es preciso mirar
las cifras totales antes de caer en la ceguera de pensar que este medio “puede
con todo",



la creacidn de Nuevas
B2 evolucidon Motivada
g CloNes que invierten

* Banners: Se trata de los primeros anuncios publicitarios que se vehiculizaron
por esie medio. Suelen encontrarse situados de forma horizontal en la pagina
web o en el espacio reservado especialmente para ellos. Pueden tener distintos
amanos y la mayora son animados.

. E-mail marketing: Se trata de una pieza publicitaria que se dirige a una
d|r§cci6n especiiica e individual. El fin de esta forma publicitaria es mantener a
quien recibe la pieza informado, proponer ofertas, contar novedades, etc.

* Web site: Se trata de un espacio en la red disefiado para dar a conocer una
empresa, institucion, persona, producto, etc.

* Intersticial: Bajo este nombre se refiere a verdaderos spots de 5 a 10
segundos de duracién emitidos por este medio. La mayor particularidad de los
mIsmos es que se descargan solos. Por lo cual el intersticial es considerado una
forma intrusiva de mensaje publicitario,

. Ciber;pot: Es un spot que, a diferencia del intersticial, no se descarga sdlo, ya
que requiere la instalacién de un programa que permite su visualizacion.

* Ventana emergente o por-up window: Es otra forma intrusiva. Re-
fiere a un anuncio que aparece sin aviso.

* Roadblock: Presenta un anuncio en una pégina web no solicitada.

* Anuncio editorial o advertorial: Refiere a una publicidad con formato
de noticia y estilo periodistico,

5 formas publicitarias
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Las audiencias y la publicidad

Cuando se habla de audiencias, se refiere al conjunto de personas receptoras de la in-
formacién que proporciona algin tipo o medio de comunicacién. Pueden ser aquellos
que leen la prensa, ven la televisidn, oyen la radio o van al cine, entre otros.

\\\\\\\‘\‘ ‘

Segdn el punto de vista de esta definicién, todos los miembros de la sociedad son po-
tenciales miembros de la audiencia. De esta forma si una persona va por la calle y ve
algun tipo de publicidad, ya pasa a formar parte de la audiencia de ese anuncio o cartel.
Es posible que una persona a lo largo de un dia se convierta en miembro de la audiencia
de muiltiples medios de comunicacién y asi se transforme en receptor de una buena
cantidad de anuncios. Ser miembro de la audiencia puede ser una cuestién inconciente
O conciente. Esta ltima modalidad acontece sobre todo cuando el individuo busca acti-
vamente una informacién porque le interesa conocerla desde antes de haberla recibido.
Para algunos medios, existen aparatos, como los audimetros, que ayudan a las empresas
a conocer el niimero exacto, asi como en perfil, del usuario que estd recibiendo dicha
informacidn. Lo contabilizan durante cierto tiempo y emiten informes que ayudan a
mejorar la performance de los anunciantes.
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Tipos de audiencia

Cuando se traia de audiencia y publicidad se puede hablar mayormente de dos tipos
de audiendas:

Planificar una campaiia publicitaria

A la hora de difundir un producto o servicio al mercado, contar con una campafia pu-

b e e s 3 blicitaria bien realizada es fundamental. De hecho ésta es parte fundamental del éxito o

\l fracaso de dicho producto o servicio. o
Asidicneia il o Es |a audiencia | Audiencia subobjetivo: Refiere a la auder Antes de comenzar a’descomppp'er la campana pupllcmana en sus elementos mas im-
iy g‘qbe- i e eesiuexzr;; cia que puede llegar a comprar un producto. No portantes, se repasara su definicién. Tal como se dice en otra parte de este libro, en

lineas generales se entiende por campaiia publicitaria a la totalidad de mensajes publici-
tarios realizados para alcanzar un objetivo. Dichos mensajes resultan de una estrategia
creativa. Aquello que hace que un grupo de mensajes constituya una campania es su
! | origen en una estrategia comdn.

es exactamente el target al que se apunta, per
probablemente sirva, ya que posee una cierta pre:
disposicion hacia ese producto o servicio.

mente igual al publico objetivo, pero es a
lo que se tiende.
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Elementos de una campaiia publicitaria

El plan de la campafia

El plan de campania es el encargado de resumir la situacién en el mercado como asi tam.-
bién las estrategias y tdcticas que servirdn de guia para las dreas primarias de creatividad
medios, promocién de ventas y relaciones publicas entre otras, '

REUNIRSE DE FORMA PERIODICA CON TOPO EL EQUIPO, FACILITA EL ENTENDIMIENTO Y LA
ELABORACION DE A ESTRATEGIA DE A CAMPANA

Buscamos la informacién

En el andlisis de situacidn se incluye la bisqueda de informacidn. Esta cuestion refiere
a que un cliente interesado puede buscar mds informacion sobre el producto si asi lo
desea. Si tiene a mano un producto que lo satisfaga, es probable que el consumidor lo
compre en ese momento sin pensar mds. En caso contrario, es posible que realice una
busqueda de informacién relativa a dicha necesidad.

El consumidor puede obtener informacidn desde diferentes fuentes, entre ellas:

Personales: Familia, amigos, vecinos
conocidos.

Comerciales: Publicidad, vendedores,
distribuidores, empaques, exhibidores.
Publicas: Medios masivos de comu-
nicacidn, organizaciones que califican el
consumo.

Experiencias: Manejo, andlisis y uso
del producto.

La influencia relativa de estas fuentes de informacion varfa segtn el producto y el com-
prador: Sin embargo, las fuentes ms efectivas y confiables desde el punto de vista del
consumidor suelen ser las de cardcter personal. Las fuentes comerciales, por lo general,
informan al comprador, pero son las fuentes personales las que le sirven al comprador
al momento de legitimar o evaluar los productos.
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Analizar la situacion con la que nos encontramos

Se trata de la primera seccién de la mayor parte de los planes de cam
te se sintetiza toda la informacién relevante disponible acerca del prod
gl entorno competitivo, la industria y los consumidores. La primera parte del anilisis de
situacin corresponde a los antecedentes. En este punto se lleva a cabo una revisidn de
los antecedentes que corresponden al producto o servicio a publicitar. Uno de los ftems
mads relevantes a los que se presta atencidn es el segmento de mercado al que la em-
presa estd sirviendo. Dentro de este item cobran relevancia diferentes aspectos como

el geogrdfico, el demogrdfico, el familiar, el salarial, el educacional, el laboral, el religioso
el psicogrifico, etc.

g : T ¥ : ? ? 3
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gk |05 items de importancia es el del reconocimiento de una necesidad. Los con-
NS inician el proceso de compra a través de que reconocen una necesidad. La
BRREE! puede ser activada por estimulos internos, como por ejemplo la satisfaccion
Rt lades basicas, o por estimulos externos, es decir aquellos disparados por la
¥& de necesidades que no son bdsicas.

ba, se deberdn determinar los factores o las situaciones que en general lle-
Amidor a reconocer una necesjdad. Una vez reunida esta informacion serd
¥icar aquel'os estimulos quel:uélen activar el inf2rés por un producto o
B drin degy rlar lineas defgdl c @& publicitaria@l -gincluyan estos estimulos.

P
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Las alternativas
Este punto hace referencia a la necesidad de los publicitarios de conocer
la forma en que el consumidor procesa la informacién para llegar a la elec-
cidn de un determinado producto o servicio, En este punto es importante
advertir que los consumidores no aplican un Unico proceso de evaluacién
para todas las situaciones de compra sino que operan a través de diferentes
procesos de evaluacion.

1. Se puede suponer que cada consumidor est4 tratandd de satisfacer’una
necesidad por lo que se encuentra buscando ciertos’beneficios que/ pueda
obtener a través de la compra de un producté o servicio. Es’mds, cada
consumidor considera que un producto esin conjunto de”atributos con
capacidad para proporcionarle beneficjos como asi también para satisfacer
una necesidad. ya
2. H consumidor brindard distintds grados de impdrtancia a cada atributo.
Los atributos que ms se destacan son los que~Vienen a la mente del con-
sumidor cuando se le pide que piense en Ia;c’aracten’sticas de un producto.
- Es probable que e].consumidor tenga,una serie de creencias en cuanto
a la marca. Las creencias de los consumidores pueden ir desde atributos
reales hasta las consecuencias de Ia percepcion, la distorsion y la retencion
selectivas. /
4. Se supone que el consumicér adjudica una funcién de utilidad a cada
atributo. La funcion de utilidad indica la manera en que el consumidor espe-
ra que la satisfaccidn total del producto varie de acuerdo con los diferentes
grados de los distintos atributos.
5. El consumidor toma actitudes distintas ante diferentes marcas a partir
de un procedimiento de evaluacién. Se ha encontrado que los consumido-
res usan uno o’varios procedimientos de evaluacién, En algunos casos, los
consumidores recurren a cdlculos I6gicos y detallados de razonamiento. En
otros, los mismos consumidores evaldan poco o nada y en cambio, com-
pran por impulso, Otras veces, acuden a amigos o vendedores para que les
brinden consejo.

PRI TS e, GO e e
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Como decidimos comprar ‘

Llegamos a la etapa de evaluacién cuando el consumidor c|a5|ﬁc§ las marcas y da ‘f§>rma
a su intencidén de compra. Hay dos factores que pueden intervemr entre la intencion de
compra y la decision de compra. El primer factor remite a Iasbactrtudes de Iqs demds. La
decisién de compra también se encuentra sujeta a la influencia de factores inesperados
como el ingreso esperado, el precio esperado y los beneficios esperados.

ANNANNANM,
allalallely

nmNnnnons=~"
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Estudiar a la competencia
Otro de los puntos del andlisis de situacién es la de estudiar a la competencia, Aqui se
alude tanto a los competidores directos como a los indirectos.

Los medios en la publicidad

En esta fase se realiza la eleccién de los medios de comunicacion teniendo en cuenta el
segmento de mercado al cual va dirigido el producto o servicio que vamos a promo-
cionar.

Analisis de los medios

El plan de medios es el andlisis y la ejecucién completa del componente de medios de
una campafia publicitaria. Un plan de medios estd formado por muchos elementos. Ade-
mds debe contar con un andlisis descriptivo de los diversos medios. Aunque no existe
un formato Unico, los siguientes elementos suelen estar presentes en la mayoria de los
planes de alcance nacional:

* Una descripcién del pablico meta al que dirige la publicidad.

* Requisitos de comunicacién y elementos creativos.

* Geograffa: ;Dénde se distribuye el producto?

* El equilibrio entre eficiencia y balance: ;Se debe enfatizar el alcance, la frecuencia o la
continuidad de las pautas?

* La presién de la competencia

* El presupuesto

* El calendario de medios

DECIDIR QUE MEDIOS VAMOS A UTIUZAR PARA LA CAMPANA, ES UNA DE | AS ACCIONES
MAS IMPORTANTES QUE DEBEMOS LLEVAR A CABO CUANDO ESTAMOS PLANIFICANDO

—— DESCRIPCION

La estrategia en la campaia ™
Ahora una vez hemos revisado la situacién ya se puede proceder a estable;er los obj
tivos de la campana a partir de las necesidades detectadas en la fase anterior.

Desarrollo creativo GEOGRAfIA ReQuISITOS

Una vez que se tienen los objetivos, el siguiente paso es desarrollar un tema crea‘clc]/gI
para lograr posicionar el producto o servicio en la mente del consumidor. Se trata "
tema central de la campaiia publicitaria. Este tema es muy importante ya que en torn
a él girardn los distintos anuncios,

Vv

EFICIENCIA
BALANCE

—< PRESLPLESTO
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Publico al que vamos a dirigir la campaiia
Aqui intervienen dos aspectos importantes:

El Publico objetivo: Refiere al grupo compuesto por los prospectos actuales
y potenciales de un producto o servicio. La primera y mds importante funcién del
responsable de la planeacion de medios es la de la identificacién de prospectos de Ia
mejor calidad para un producto en particular.

En este momento del plan se comienzan a realizar las tcticas especificas del pro-
grama de medios. El primer paso es la consideracién del alcance entre el publico, la
frecuencia y la continuidad. El alcance alude al ndmero total de personas a las que se
les hace llegar un mensaje. Por su parte, la frecuencia refiere al nimero de veces en
el que el mensaje aparece un periodo determinado de tiempo. La continuidad es el
transcurso de tiempo en el que se realiza el programa de medios.

El alcance real: Refiere al porcentaje del publico que estd expuesto al mensaje.

EL EDE DE LA COMUNICACION ESTA CONSTRUIDO A PARTIR DE LOS POBLICOS OBOETIVOS A
Lo8 QUE 8E PIRIGE
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El plan de medios

Es el plan o calendario detallado que muestra cudndo y cémo se distribuirdn los anun-
cios.Aqui pueden encontrarse programas por estacién (refiere sobre todo a productos
estacionales como helados en verano o remedios para la gripe en invierno) y programas
constantes (aptos para aquellos productos que se venden de forma uniforme durante
todo el afio como por ejemplo los productos de consumo diario como la leche).

Pl
2\ &
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La competicion o competencia entre las marcas

Toda campafia publicitaria debe tener presente a la competencia Y a la competicign
que entre las distintas marcas se genera. Los responsables de la planeacion de medios
no solo tienen que desarrollar una campafia eficaz para un producto, sino que deben
hacerlo de manera tal que su producto se distinga del resto. Uno de los factores que
determina el nivel de conciencia de la publicidad generada es el grado en que los consy-
midores estdn satisfechos con las marcas alternativas de las que hacen uso en la actuali-
dad. Debe recordarse que los consumidores que estdn enterados de la marca, pero que
nunca la han usado, ial vez estén satisfechos con la marca que por lo general compran.
Los planeadores de creatividad y de medios tendrn que trabajar para brindarles a estos
consumidores una razén para cambiar de mange. Es posible que se tenga que reconocer

que algunos segmentos del mercado no podraty ser capturados, independientemente
de la calidad de la publicidad. i
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El punto clave es que los anunciantes tienen que realizar una evaluacién exhaustiva y
sincera de la situacidn de competencia en la que se encuentran. Al hacerlo, una empre-
sa tiene que examinar a la competencia de diversas maneras. En primer lugar, se debe
preguntar qué marcas tienen productos de calidad y precios mds competitivos que el
propio. En segundo lugar, se debe tener claro en qué grupos de consumidores se tiene
el mayor y menor éxito con relacién a la competencia. Es preciso reconocer que en una
industria en la que participan diversas empresas no es posible ser iguales competidores
con todas ellas.

También es importante recordar que no sélo se compite contra otras marcas del mis-
mo producto genérico, sino también en contra de todos aquellos productos que buscan
obtener el dinero del potencial consumidor:
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Hacer los presupuestos
El presupuesto es una constante fuente de frustraciones para el comdn de los planea-
dores creativos y de medios. Con el costo cada vez mds alto de los medios, nunca se
cuenta con el dinero suficiente para lograr todos los objetivos de la mayor parte de los
planes publicitarios. Adems los responsables de la planeacidn de medios quedan atra-
pados en forma constante entre los grandes medios (en especial, las grandes cadenas
difusoras, las cuales exigen tarifas publicitarias cada vez mds altas) y los clientes (
exigen mayor eficiencia a cambio del dinero que invierten en publicidad). Debido a que
el presupuesto de medios es por mucho el segmento més grande de la asignacién de
dinero en las actividades publicitarias, se espera que el planeador de medios sea quien
logre obtener los mejores ahorros de costos.

Los publicistas y sus agencias han respondido a esta presidn sobre los costos a través
de la institucion de controles de costos mds severos en sus presupuestos publicitarios.
También se buscan métodos afternativos de promocidn y publicidad como programas
de cable, espacios en laWeb, etc.

que

DEPENDIENDO DE LA MAGNITUD DE A CAMPANA, EL PROCESO DE ELABORACION DE [0S
PRESUPUESTOS, NECESITARIA DE PRESENTACIONES MAS COMPLEDAS
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{Cuanto dura una campaiia?

Aqui vamos a referir al lapso que dura la transmisién de la campafia. Puede tratarse de
dias, semanas o meses. El calendario de vuelo alterna periodos activos con otros inacti-
vos. Una de las técnicas de calendarizacion publicitaria mds empleada es la de los vuelos
también denominada pulsacién. Su fin es la generacion de conciencia entre el pUblicp. Es
decir, lograr que un producto genere conciencia de marca de manera tal que la misma
permanezca presente entre los consumidores durante el periodo de inactividad. El es-
quema de vuelo hace que la conciencia aumente con mayor lentitud que otro tipo de
esquemas (como el continuo), pero gracias al ahorro que se logra en el presupue;to es
posible llegar a un publico mayor y en consecuencia se obtienen niveles de conciencia
mds altos.
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10 requisitos para una publicidad efectiva

En este apartado se pasard revista a diez requisitos que toda publicidad debe
tener para poder lograr ser efectiva. En otras palabras para que el anuncio pueda
alcanzar los objetivos propuestos y asi ayude a generar la mayor cantidad de ventas
posibles. Se trata de una vision de tipo generalista por lo cual puede resuftar de
eficacia para cualquier tipo de producto o servicio.

1. Ser atractiva: El primer requisito para lograr una publicidad efectiva es que
ésta sea atractiva. Esto quiere decir que sea capaz de llamar la atencién del publico
y lo estimule a hacer la compra. Para lograr una publicidad atractiva algunos ele-
mentos que se podrian utilizar son disefios llamativos, mensajes divertidos, lemas
originales, logotipos con buena capacidad de impacto, guiones originales, etc.

2. Ser de buena calidad: Una publicidad de buena calidad no tiene porqué
ser necesariamente una publicidad costosa, sino que debe contar con elementos
de buena calidad. Asi, por ejemplo, si se utilizan folletos, éstos deben tener un dise-
fio bien elaborado y, ademds, el papel utilizado debe estar elaborado de un buen
material. Si se trata de un anuncio de radio el guidn, los sonidos, la locucidn y la
musica deben ser de calidad. A través de una publicidad de buena calidad, se envia
el mensaje de que el servicio o producto que se vende también ofrece buena
calidad. Asimismo y en consecuencia, si la publicidad es de mala calidad, se envia la
imagen de un producto o producto pobre y descuidado.

3. Tener en cuenta el publico objetivo: Antes de lanzar una campafia
publicitaria es necesario que se estudie con cuidado y se analice con sumo detalle
al publico objetivo, es decir, al pablico al cual ird dirigida la publicidad. El hc_eclho. de
conocer bien las necesidades y caracteristicas del publico objetivo, permitird dise-
far una campana mds efectiva. De hecho es este estudio el que ayudarfi a elgglr
los medios o canales mds accesibles para el piblico en cuestion como asi también
a redactar los mensajes que mejor impacto pueden tener sobre el mismo.

4. Utilizar los medios o canales indicados: La adecuada elggciép de
los medios o canales a través de los cuales se enviard el mensaje publicitario s
uno de los factores mds importantes para alcanzar el éxito de la publicidad. Pdara
elegir el medio o canal correcto, serd necesario ’gen‘er en cuenta las necesmcija bz.‘:.
preferencias, costumbres y hdbitos del publico objetivo. De esta manera se e #
rén escoger los medios o canales que resulten ser ms accesibles para él como ia
también aquellos que resuiten ser los més utilizados, o los que puedan tener u
mayor influencia en el publico al que se quiere llegar.

—-———-
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5. Temporalidad correcta: El momento en que se lanza una campafia publi-
cidad es uno de los factores cruciales para lograr el éxito de la misma. Por ejemplo,
para lanzar una campafia publicitaria se podria esperar el momento en que el
publico objetivo tenga un mayor acceso al medio publicitario que se va a utilizar.
Otro momento oportuno sena luego de haber creado la suficiente expectativa.

6. Tener un mensaje claro: El mensaje publicitario debe ser claro, fluido y
facil de entender: Ademds tiene que estar basado en un lenguaje sencillo y com-
prensible para el receptor: Una forma de lograr un mensaje claro es utilizando un
mensaje corto, conciso y preciso. De hecho, un mensaje largo podria causar confu-
sién en el publico, o podria generar que deje de prestarle atencién.

7. Resaltar las principales caracteristicas y beneficios: La publicidad
debe resaltar las principales caracteristicas del producto o servicio, por ejemplo,
sus principales funciones, atributos, utilidades, etc. Pero esto no es todo ya que
ademds debe sefialar sus principales beneficios, es decir, aquellos beneficios que
el consumidor podria obtener al adquirir o hacer uso del producto o servicio en
Cuestiodn. Entre algunos de dichos beneficios se pueden mencionar; la obtencidn de
estatus, la practicidad, el confort, la seguridad o la sensacién de bienestar.

8. Resaltar las caracteristicas diferenciadoras: Asi como resulta im-
prescindible sefialar las principales caracteristicas y beneficios del producto, una
publicidad efectiva también deberd ser capaz de resaltar sus caracteristicas dife-
renciadoras. Las caracteristicas diferenciadoras son aquellas caracteristicas innova-
doras del producto, aquellas que lo hacen unico y lo distinguen de los produ;tos
de la competencia. Estas caracteristicas son las razones por las que el consumngior
debe elegir este producto o servicio en lugar de decantarse por la competencia.

9. Mostrar credibilidad: De nada sirve sefialar las caracteristicas o beneficios
del producto si éste no tiene la credibilidad suficiente en el pblico. Parar lograr
credibilidad de una publicidad se podnian incluir expertos, la experiencia del pro-
ducto o servicio en el mercado, los logros obtenidos, los pnncnpales recursos, los
testimonios de clientes satisfechos, la relacion de nuestros principales clientes, etc.

10. Repetirse:Y por ultimo pero no por esto Menos importapte. la repgticién.
De hecho, el titimo requisito para una publicidad efectiva es que €sta se repita una

Uena cantidad de veces sin por esto llegar a la saturacion. No se deberd lanzar
Una campaia publicitaria y luego olvidarse de la misma. De hecho, para que una
Publicidad tenga efecto, debera repetirse para que pueda generar siempre un efec-
10 de recuerdo en la mente del publico y a la vez actuar como un estimulo para
Que lo adquieran.
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Industria alimenticia
La industria alimenticia es una de las que mds dinero mueve. Uno de sus diferenciales es
que muchas veces se trabaja con productos que pueden estar dirigidos a una audiencia
amplia y poco segmentada.

Alimentos
Algunos de los puntos clave para que funcione una campafia o pieza publicitaria en el
mundo de los alimentos son:

I. Definir correctamente el target: La definicion del publico objetivo o target
es fundamental. Esto se debe a dos cuestiones:

* Este tipo de publicidad puede interpelar a la totalidad de la poblacién.
* Existencia de productos especificos para determinados grupos: mujeres, nifios, etc.

2, Importancia del producto: Es vital presentar el producto de manera clara y
asociar a é las buenas caracteristicas, usos y recomendaciones.

3. Importancia de la empresa fabricante: Muchas veces la marca construida
por la empresa fabricante acttia como un respaldo del producto.

4. Colores: Algunos productos tienen colores asociados. Asi por ejemplo los produc-
tos light suelen estar asociados al verde y los enteros al rojo. )

5. Uso de famosos: Algunas campafias se inclinan por el uso dg famosos. En lineas
generales se recomiendan las figuras que tengan buena llegada familiar y no sean dema-
slado transgresoras.

6. Uso de profesionales: La figura del pnofesional del campo
Puede ayudar a generar credibilidad y respaldo en el producto.

de la alimentacion
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Bebidas

Algunos de los puntos clave para que funcione una campafia o pieza publicitaria en e
mundo de las bebidas son:

1. Optimismo:Apelar a cuestiones optimistas y relacionadas con el co
convertirse en un excelente argumento publicitario. Ambas cuestiones
también con la asociacién a los buenos momentos, otro vinculo a estre
producto y su recuerdo en la cabeza de los consumidores,

2. Involucrar al consumidor: Lograr que una campafia involucre al consumidor
siempre es una buena estrategia. Un ejemplo de esto ha sido la campania de las botellas
y latas con nombres y apellidos de Coca Cola.

3. Multiplataforma: Lograr una campaiia que sea capaz de adecuarse a diferentes
medios es esencial. De esta manera se podrdn abaratar costos y se podrd generar un
mensaje unificado.

4. Originalidad: Aquellas publicidades que puedan apelar a un elemento nunca visto
serdn las mds recordadas.

mpartir puede
se relacionan
char entre un
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f Industria farmacéutica \
La publicidad farmacéutica no sélo publicita elementos que curan enfermedgdes
sino que también promueve un estilo de vida saludable que hgce alos cqnsum@o-
res mds conscientes sobre el cuidado de su salud. A diferencia de otras industrias,
la farmacéutica tiene una conexién emocional con los pacientes. Es por esto que
debe emitir un mensaje creativo y funcional, sin dejar de lado la sensnbmdlad' de
las personas. Algunas caracteristicas que ayudan a crear campafias farmacéuticas
exitosas son:

I. Conocer al publico: Esta industria es muy compleja, por '_° tant9 es nece-
sario saber quiénes y cudles son los intereses del publico objetivo. Asf se podrd

olicA
HAY QUE TENER ESPECIAL CUIDADO CUANDO VAYAMOS A PUBLICITAR UNA BEBIDA ALCOHOL

brindar una comunicacidn eficiente. o

2. Generar impacto: El piblico al que va dirigido la publicidad farmgceutnca es
mds racional que otros publicos. De todos modos resulta una bueng idea buscar
factores que ayuden a acercarse a las personas a través de sus emociones.

3. Buscar una idea que haga la diferencia: En una industria tan compe-
titiva y tan regulada serd necesario encontrar una idea que sobrc?salga )."que haga
que las personas estén dispuestas a comprar el producto. Aqui también resulta
fundamental respetar la conexién emocional con el pablico.

PRESENTAR UNA CAMPANA EN LA INDUSTRA FARMACEUTICA REPRESENTA UN GRAN
DESAFIO PARA CUALQUIER AGENCIA
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Industria de la moda

La industria de la moda suele apoyarse en la idea de la indivi-
dualidad. Por mds que se trate de un producto de consumo
masivo, la cualidad de lo propio de cada individuo suele estar
en juego. Asimismo es una de las industrias que méds hinca-
pié hace en cuestiones grdficas y de disefio. A continuacién

se presentan algunas ideas en tormo a la publicidad de esta
industria:

1. Blanco y negro: Una de las tendencias que nunca pa-
sard de moda en la industria de la moda es la utilizacidn del
blanco y negro. Este tipo de aplicacidn transmite elegancia y
remite a lo cldsico.

2. Estilo minimalista: Este tipo de disefio publicitario
esid actualmente de moda en el medio grdfico. Suele ser una
excelente manera para resaltar a la marca y al producto utili-
zando pocos elementos dentro de la composicion.

3. Utilizacién de lineas: Las lineas son un elemento muy
importante deniro de la imagen ya que debe existir una sime-
tria dentro de la misma. Ademds puede ser una buena fuente
de inspiracion a la hora de crear nuevos estilos,
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4. Tonos frios: Los tonos frios estdn dentro de la gama de los azules y los vercies.
Transmiten seriedad, sentimentalismo y serenidad. Pueden ser perfectos para campafas
| o tranquilo.

que busquen un tono formal §
5. Tonos Calidos: Son aquellos que se encuentran dentro dg la gama de Io? 'ame:n
llos y los rojos. Transmiten cercania, dinamismo, alegria. A diferencia qe los tonos frios, o:
cdlidos son ideales para campaiias de moda enérgicas y bien llamativas. Pueden ser un
buena opcidn para el segmento infanto - juvenil. )

6. Simplicidad: En la industria del disefio se aplica la famosa frase de “Menos es méi
y en los anuncios de moda esta cuestién es vital. Nunca se det?e de saturar ulna m(;agceio.
Ya que se puede llegar a perder el principal objetivo del anuncio: presentar el producto.

"
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Industria automotriz

Las automotrices han apelado en el dttimo tiempo a la innovacién en materia publicita-
ria. Més alld de algunas ideas tradicionales que siempre funcionan, esta industria se ca-

racteriza hoy por la originalidad Y superacion de los anuncios del Pasado. A continuacign
se presentan algunos tips y ejemplos innovadores.

l. Apelar al experto: I experto en este caso puede ser una figura conocida y
relacionada del mundo del automovilismo. Aqui las propuestas son variadas Y pueden
ir desde la tradicional publicidad de la figura manejando el producto hasta la mds inno-
vadora idea generar un concurso Para que un individuo gane una clase de manejo con
el referente.

2. Apelar a la estrella: En este tipo de publicidades se apela al uso de una figura
que aporte status al producto. Estrellas de Hollywood o del jet set mundial son apuestas
seguras.

3. Hacer hincapié en las caracteristicas: Otro tipo de publicidad que suele
dar buenos resutiados es la que pone de relieve las caracteristicas sobresalientes del
producto tales como la capacidad de andar por terrenos dificiles de una 4x4 o de un
vehiculo rural o la comodidad de un vehiculo familiar

LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ ES UNA DE LAS GRANDES INNOVADORAS EN PUBLICDAD DE LOS
ULTIMOS ANOS
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4. Humor: La seguridad es una de las caracteristicas que mds buscan algunos consu-
midores de autos. Si bieq las pubhadades‘tlpmas h‘acen'h}ncapié en cuest?nes dg frenos,
airbags o cierres centralizados, otras opciones mds originales son también posibles. Un
buen ejemplo de esto es la publicidad de Volks?wagen en la que se presenta un nuevo
sistema de seguridad en el contexto de una pista de autos chocadores en la que por
alguna razén los autos no chocan. Cpmo se ve en este caso se apela al humor, elemento
que termina por ser el factor de éxito determmante. ‘ '

5. Innovacion: La innovacién en la industria automotriz es una cualidad dgseable.
Esta misma idea puede trasladarse a la publicidad d‘e sus productos. Un bugn ejemplo
es la campania realizada por Nissan en la que se U‘t”lza‘Lfn simulador de realidad virtual
a través del cual el publico podia asistir a una persecucion.
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Industria del deporte

El deporte esta fuertemente vinculado a cuestiones relacionadas con la superacign la
resistencia y la vida sana. Estas tres cuestiones suelen estar Muy presentes en |3 publi‘ci-
dad del sector. A continuacién se presenta una serie de ideas al respecto,

I. Aprovechar el momento: En el mundo del deporte existe una enorme canti-
dad de fechas y acontecimientos de los que se puede sacar provecho. Mundiales, juegos
olimpicos, certdmenes y todo tipo de competencia pueden actuar como disparadores
para dar vida a un nuevo anuncio o campafia.

2. Figuras del deporte: Apelar a figuras del mundo del deporte es esencial y tra-
dicional. En este punto no sélo valen los popes sino también figuras asociadas como
entrenadores. .
3. Generar empatia: La empatia es una excelente forma de acercarse _a' PIUb"C?,
objetivo. Asi las campaiias que hacen referencia a las “dificultades” y ""complicaciones
de realizar actividad fisica suelen generar buen impacto sobre todo en aquellos que N©
realizan demasiada actividad fisica. ‘
4. Apelar ala salud:Las campafias de deportes pueden apelar a una de las mejores
caracteristicas de la actividad: su asociacion a la vida equilibrada y la salud.
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5. Interpelar a los implicados, los deportistas: Hoy en dia son cada vez mds
frecuentes las campafias que apelan directamente al deportista. Desde aquellas que
lo invitan a usar tal o cual calzado hasta las mds innovadoras e interactivas como la de
Adidas en Reino Unido que invitaba a las corredoras a subir a la red aquello que ven
cuando corren. o

6. Historias inspiradoras: Muchas historias inspiradoras y de superacion tienen
lugar dentro del universo deportivo. Esta idea fue la que tomé Repook a trzfves de su
campaiia en la que invita a tomar el deporte como un medio de vida a'trav.es Qel ;ual
encontrar lo mejor de cada uno. Para dar cuenta de esta premisa, toma historias inspira-
doras de gente real que encontré un modo de superarse a través del deporte.

7. Cuestion de género: Las camparias publicitarias del mundo del deporje pueden
estar focalizadas en audiencias femeninas o masculinas realzando rasgos propios de cada
uno de los géneros. .

8. Amistad: Los deportes de equipo son ideales para realzar el valor de la amistad
en los anuncios.
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Industria de la tecnologia
La industria de la tecnologa es otra de las que mds participacidn publicitaria tiene Esta

industria es basta por lo que alberga desde simples electrodomésticos hasta objetos
cada vez més complejos y segmentados.

1. Segmentacion: La segmentacién es vital para esta industria.
hay productos tecnoldgicos para los diferentes géneros y edades.
2. Distincion: La distincidn es un elemento que utilizan mucho las campafas de pro-
ductos tecnoldgicos de alta gama o las dltimas versiones o actualizaciones.

3. Minimalismo: Una de las tendencias mis fuertes en la publicidad de tecnologia es
apelar a estéticas minimalistas. Imagenes claras y simples que pongan en primer plano
el producto.

4. Carrera tecnolégica: En la industria tecnoldgica la vanguardia y la innovacidn
son dos caracterisiicas ideales para explotar. ’

5. Confianza y lealtad: Muchos consumidores tecnoldgicos suelen tener preferen-
cla marcada y fuerie por una determinada marca. Esto es lo que sucede por ejemplo
con los consumidores de Apple. Reforzar la lealtad de marca es esencial por lo que se
debe contar con campanias especialmente desarrolladas para tal fin.

Esto se debe a que
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Aspectos legales y éticos de la publicidad

La publicidad, una aproximacién .

La publicidad puede ser considerada como la forma mds usual de comunicar produgtos
o servicios. Para poder hablar de buena publicidad, resulta imperativo que la comunica-
cién se encuentre respaldada en la verdad. Existen muchas definiciones de publicidad.
Una de ellas puede ser:

"rama de la ciencia de comunicacién por medio de la cual se anuncia o se promueve
ante un publico receptor, consumidor potencial o usuario, las caracteristicas de un pro-
ducto y/o servicio o se difunde la imagen de los mismos. La publicidad también puede
ser usada para difundir instituciones o una situacién determinada, utilizando fundamen-
talmente para ello los medios masivos de comunicacién social”.

Esta definicion resulta atinada para hablar de cuestiones legales y éticas en la publicidad
¥a que incluye todos los medios que suelen usarse en la publicidad, tales como audio-
visuales, graficos, via publica, Internet, etc. Ademds abarca tanto lo que se dice en los
mensajes publicitarios como la forma en que los mismos se presentan. .

Por principio ético, en la publicidad se debe comunicar la verdad a los potenciales com-
pradores. De hecho, no se acepta como finalidad de la publicidad indyc-r de manera
deliberada al publico hacia un error: Si bien es verdad que resulta licito el hecho de
promover un producto mediante la publicidad, incentivando al publico a su compra y
resaltando o estimulando para ello una necesidad, no se acepta el uso’dg los mensajes
Publicitarios con el fin de crear necesidades artificiales. Este tipo de prdctica no se con-
sidera ética en el mundo de la publicidad.
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Beneficios de la publicidad

La publicidad puede jugar un papel vital en el proceso por el cual un sistema eco-
némico es guiado por normas morales hacia el desarrollo y bien comdin. Como
sistema, la publiddad puede ser un instrumento (til Para apoyar honesta y éti-
camente una competencia ética que contribuya al crecimiento econdmico y al
desarrollo humano.
La publicidad informa a las personas sobre |a disponibilidad de nuevos productos
y servicios razonablemente deseables como asi también acerca de mejoras de los
ya existentes. Asimismo colabora a que las personas estén informadas y puedan
asi tomar decisiones en tanto que consumidores. La publicidad puede también en

Gitima instancia colaborar con la creacién de nuevo trabajo, mayores ingresos y
una mejor vida.
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Perjuicios causados por la publicidad o

Tal como sucede con muchos otros campos sociales, no hay nada intrinsecamen-
te bueno o intrinsecamente malo en la publicidad. De hecho, la publicidad es sélo
un instrumento que puede ser usado bien o puede ser usado mal.

Los anunciantes y los publicistas son quienes deben ser capaces de establecer
sus propios limites de manera que la publicidad no hiera Ia‘d‘lgmdad hgmana ni
dafie a la comunidad. Ante todo serd necesario evitar la publicidad que sin recato
explote la cosificacidn de las personas o que afecte de alguna manera al sgbcons-
ciente de los consumidores lo cual puede poner en peligro la libertad misma de
los compradores. . 3 I
La publicidad puede traicionar su papel como fuente de informacién por mala
presentacion o a través del ocultamiento de hechos importantes. En ocasiones
también, la funcién informativa de los medios puede ser desnaturalizada por las
Presiones de los publicitarios en referencia a publicaciones o programas para que
asi puedan evitar cuestiones que podrian provocar incomodidad. Usgalmentg se
utiliza la publicidad no sélo para informar sino también para persuadir y m<|)t|var.
para convencer a la gente para que actle en ciertq modo. Ese mododsue.e r:;
mediante la adquisicién de ciertos productos o servicios, el patrocinio de Zle ®
instituciones, etc. En este punto casi propio del mensaje Pubhcntano. es dqn Z. et:)s
Pecialmente, pueden generarse abusos. Es por esta razén que este ambito debe
ser controlado. . .

La costumbre, en publicidad, de valorizar desmejsuradar'ner\‘te‘ung marcac.ﬁuecie~
generar grandes problemas. Con frecuencia existen solo |F§|§n:jfncar:§: i nl::tar
€25 entre productos simiares de ditints marasy la pulicded puede intentar
conducir a las personas a actuar en base de motivaciones wraqon:; e e
Presentar las diferencias en la calidad del productg'o enel pf’:tcno. ;): ::;onal
9ue pueden servir de base para lograr una sel:acaorl de cc:sr?d a;; Smde pmdu&os
Muchas veces Ia publicidad es utilizada para creart_ rne pratad e
Y Servicios, es decir, para provocar a la gente a S€n IOYSC')IO S PO I
antojos hacia cosas y servicios que no necesita. Este

: 4 isma.
Publicidad sino que es un uso poco ético de lamis

L_---________-————————-
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{Qué informacién debe ser brindada Por medio de |
publicidad?

Cémo, cuando y dénde debe ser presentada dicha informacion

El momento en el que se debe presentar informacién al potencial comprador depende
de un juicio préctico de cada publicista. Para llevar a cabo este juicio, serd necesario
responder a la siguiente pregunta: para evitar un engafio o dafio al consumidor: icuindo
debe presentarse tal o cual tipo de informacién? Es posible distinguir entre tres momen-
tos: en el mensaje publicitario; en el momento en que el potencial comprador busca
mayor informacién (por lo general consultando con un vendedor) o en el momento de
la venta misma del producto. Suelen desarrollarse diferentes tipos de publicidad en cada
uno de esios ires momentos,
Tal como acontece en la ética profesional de diferentes campos, no siempre se registra
una unidad de ariterio en los juicios prdcticos. Algunos profesionales sostienen que tal
© cual informacién deberia presentarse en el mensaje publicitario. Por otra parte, otros
creerdn que resutia suficiente que se presente dicha informacién de una manera clara
en el momentio de la compra. Mientras tanto otros opinardn que alcanzard con la inclu-
sidén en la etiqueta o en un papel que acomparie el producto, de tal o cual informacién.
Estas diferencias no pueden ser resueftas en abstracto. De hecho, deben resolverse en
cada caso particular; teniendo siempre presente tanto el tipo de informacién como asi
también la capacidad del comprador de entenderla.
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La publicidad tiene que ser capaz de ofr"ecer informacidn bdsica acerca c(ije la cratcizg od:l
un producto o servicio como asi también Ios: fines para los cuales pue edStla w0y
el material que se ha utilizado en su elaboracién. Segun sea la naturaleza del p ducto
o el servicio, esta informacién debe ser mds o menos detallada. No es necesario q
toda esta informacidn esté en el mensaje publicitario. Pero llegado el momento de vle:;
ta, el comprador debe tener que poder acceder a ellg sin problemas. Por Ic; gen;rzl.de
suficiente que esta informacién se encuentre en la etiqueta o en un pequefio pap
indicaciones, tal como ocurre en las cajas de medicamentos.

La publicidad debe ofrecer al comprador informacién completa acerca dzl vf?rrrd;aa?eum;
precio del bien o servicio que estd adquiriendo. Qe esta manera, antes' gformaddn
contrato para comprar algo a plazos, el comprador tiene derec.ho a todfal a Z\ebe e
que le permita determinar el valor actual de sus cuotas. EsFa lnforTTjacgn ebe e
cualquier otro cobro, tal como lo que paga por concepto de lnSCf‘lpC‘I'OH. e eI -y >
puede comparar este precio con lo que pagarfa al contado y también con el p

la competencia.

El comprador tiene que tener a su disposicién toda informa;fén necesaria ace.r:c: djelg:
peligros inherentes al uso del producto o servicio en cuestlo'n. Esta mforr’natcauij ep:n ece
resultar mas importante en unos productos que en otros. Asi cgando ::} U;a e mecr
camentos u otros productos cuyo mal uso puede poner en peligro la salud o

la persona, contar con este tipo de informacion resulta vital.
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Informacién que debe ofrecerse mediante la publicidad
Para ser ético, no alcanza con incluir la informacisn
rio. Interpretado con buena fe, el contenido de un
ciertas cualidades:

pertinente en e| mensaje publicita-

mensaje publicitario debe manifestar

Cualquier informacién brindada sobre un bien
veridica

Con esto se quiere decir que lo que aquello que se ofrece a través de un mensaje
publicitario debe coincidir con lo que en Ia realidad se ofrece al comprador. Dentro de
esta logica, se deben evitar mensajes que por accién u omisidn engafan al consumidor:
Para que sea veridico un mensaje publicitario es necesario ofrecer al comprador una
idea clara del verdadero valor de lo que se le estd ofreciendo. Esto no quiere decir que

no se pueda proceder a la utilizacién del humor, la fantasia o la exageracién cuando sean
evidentes.

O servicio debe ser

%Y

. B »
ra
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El contenido del mensaje debe ser veridico
Todo mensaje publicitario debe ser verificado. Un mensaje publicitario
es verificable cuando cualquier persona tiene la posibilidad de solicitar la
comprobacién de lo que se dice en el mismo. Por ejemplo, si se afirma
que el 90% de los especialistas en la materia recomiendan tal producto,
los resultados del estudio que corroboran este dicho deben estar a dis-
posicién de las personas que quisieran comprobar esta afirmacién. Lo
mismo puede decirse si en un mensaje publicitario se compara un pro-
ducto con la competencia. En lineas generales se acepta que tales com-
Paraciones sdlo pueden realizarse cuando estin basadas en los resuttados
de investigaciones llevadas a cabo por una agencia independiente que es
conocida por su objetividad.

Con esto disponemos que todo mensaje publicitario debe poder ser ho-
nesto y respetuoso. Ademds tiene que respetar la dignidad de las perso-
nas y los valores sociales. ;Cémo se puede saber si un mensaje publicitario
cumple con estas condiciones? Para ello serd necesario formular los juicios
Précticos del caso, segun la cultura en que se presente el mensaje.
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El contenido de cualquier mensaje publicitario debe reépresentar |,
honestidad y el respeto

El contenido de los mensajes publicitarios no debe ser discriminatorio, Con esto se
quiere decir que no debe menospreciar a ninguna persona o grupo de personas por
Cuestiones como raza, sexo, origen, religién o cualquier otro motivo,

|AS CAMPANAS DE PUBLICIDAD INTENTAN SACAR AQUELLO QUE HACE ONICA A UNA
MARCA, Y TIENEN |A OBLIGACION DE HACER[O DE FORMA HONESTA Y RESPETARE
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El mensaje publicitario debe dejar claro que se trata de una
publicidad L o :

El publico debe poder ser capaz de distinguir un mensaje publlc@no de un informe que
no tiene estos fines. A veces se presentan articulos en los periédicos, revistas o medios
audiovisuales acerca de algin nuevo descubrimiento que ha sido incorpofad? en tal o
cual producto. Muchas veces este articulo no representa un reportaje periodistico sino
que se trata de un mensaje publicitario pagado por la empresa que vende el producto.




MANUAL DE MARKETING Y PUBLICIDAD

El mensaje publicitario debe ser leal en mater
comercial

Es cierto que los mensajes publicitarios deben ser
Pero el problema se encuentra en determinar lo que es 0 no es leal. Fn
entran en juego juicios practicos que tendrdn que fo
situaciones. Sin embargo, parece haber un acuerdo g
précticas. Por ejemplo, la presentacién visual de un
la presentacion utilizada por la competencia ya que
los dos productos.

ia de Competencia

este punto
rmarse segun los lugares, tiempos y

eneralizado con referencia a algunas
producto no debe ser tan similar a
esto puede causar confusién entre

En la aciualidad se debate si es o no ético Que una empresa compare sus productos
con lo que ofrece la competencia. Existe un consenso generalizado respecto a que no
se debe calumniar a la competencia. Pero algunos desean ir mds lejos y proponen que
este tipo de comparacién debe ser considerada como una falta de ética profesional. Por
el contrario, oiros opinan que si la comparacion es honesta, fundamentada en estudios
objetivos y preseniada de una manera respetuosa, no existe tal falta de ética. Eso si, sea

como sea todos estdn de acuerdo en que por principio la publicidad no debe ser desleal
con la competencia.

leales en la competencia Comercial,
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El contenido de los mensajes publicitarios debe representar

bilidad .
Elzzr:;:ido de los mensajes publicitarios debe ser honorable, por un pﬁn;ipio de ética
¢Qué se entiende por honorable en el contexto de un mensaje publicitario? Ep publici-
dad se suele hacer uso de esta palabra cuando se alude al universo de los sentidos y dle
los juicios establecidos de manera social. De esta manera no es honorable pr"esentar| a
figura humana en situaciones consideradag como ndecorosasr deshgnestas o mmora'els_.
Tampoco resulta honorable presentar a nifios en circunstancias peligrosas o potencia

eligrosas. '
gwezltiapso ie la figura humana, se pretende afirmar que se desaconseja el usp ex;esnyo
de ciertas herramientas informéticas como el Photoshop para evitar crear magmartl)cl)s
sociales imposibles de alcanzar y que vehiculizan un ideal de belleza que no es saludable.
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Estrategias de publicidad y promocion

Las estrategias de publicidad y promocién son usadas
para lograr que los consumidores realicen una accidn especifica, como por ejemplo
comprar un producto. Las estrategias de publicidad pueden ser largas en el tiempo. Por
su parte, las estrategias promocionales suelen funcionar a corto plazo, tratando de que
los consumidores actien rdpido antes de que la promocion se termine. Muchas veces la
publicidad es utilizada de manera conjunta con las estrategias promocionales para lograr

que el mensaje del producto llegue al consumidor: A continuacién se repasardn algunas
de estas esiraiegia

por los anunciantes €OMo medio

Estrategia para impulsar offe-
Este tipo de estrategia tiene lugar cuando a los vendedores de un producto se les o
cen incentivos para promover el producto o comprar cantidades adicionales. Por jjecto
plo, un fabricante puede ofrecerle a un comerciante minorista un descuento o prolotéal‘
gratis si el comerciante accede a anunciar el producto de forma destacada en su

tarig p
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PARA ATRAER A LOS CONSUMIDORES HAY QUE BUSCAR AQUEL(O QUE LES DIFERENCIA DE
LA COMPETENCIA Y COMUNICARLO A TRAVES DE ORIGINALES y cREATIVOS SIOGANS

Estrategia para atraer .
©On una estrategia para atraer, el objetivo es el cl.lt’e
ST estrategia para atraer es cuando una compaiia
ara lanzar un nuevo producto. Este hecho pue
UCto,lo cyal forzard a los comerciantes a abastecerse. -
CUpones en alguna publicacién o enviar por cormeo und

nte no el vendedor. Un ejemplo de
lleva a cabo una campada publici-
de crear una demanda por el pro-
Otros métodos incluyen colocar
stra del producto.



Reforzamiento de marca )
Una estrategia de refuerzo de marca es aquella que busca crear lealtad en el consumi-
dor, de manera tal que éste lleve a cabo compras repetidas. Una estrategia de refuerzo
de marca muy comun es el ofrecimiento de membresias con las que los miembros pues
den obtener descuentos en sus compras, al igual que beneficios como productos gratis
O ser elegido para descuentos especiales no abiertos al publico en general.

Crear demanda §

Las estrategias de promocidn de venta pueden incluir el incremento o la creacion d;
demanda Para un producto. Anunciar una oferta por tiempo Iimitadp. ofrecer un 20%
de descuento en la compra si se realiza antes de una fecha determinacgaetc pu'eden
€Tar una sensacién de urgencigade compra del producto por parte (i Jit =g 90"
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Estrategias competitivas

Se trata de un conjunto especial de estrategias de publicidad y/o promocidn. Sy
objetivo es muy sencillo: quitarle ventas a la competencia. Para lograrlo es posible
apelar a diferentes estrategias.

* Estrategia comparativa: Esta clase de estrategia intenta demostrar Jas
ventajas de la marca frente a la competencia.

* Estrategia financiera: Se basa en una politica de presencia en la mente de
los destinatarios superior a la de la competencia, una politica que sea capaz de
acaparar el espacio publicitario. Suelen recurrir a una publicidad muy convencio-

nal. Sus objetivos se expresan mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de
audiencia, etc.

* Estrategia promocional: Es un tipo de estrategia de cardcter agresivo. Los
objetivos pueden ser: mantener e incrementar el consumo del producto, contra-
mestar alguna accion de la competencia, incitar a la prueba de un producto, etc.

* Estrategia de empuje (push strategy): Se utiliza para motivar a los
puntos de venia, los distribuidores y a la fuerza de ventas de la empresa. Su fin es
empujar lo mis efectivamente posible a los productos o lineas de productos hacia
el consumidor (aumentando margenes, bonos, un mejor servicio, una publicidad

cooperativa, subsidio para promociones, etc). En otras palabras, se trata de forzar
la venta.

* Estrategia de traccién (pull strategy): Esta estrategia tiene como
meta la estimulacién del consumidor final a que “tire de los productos”. Para
lograrlo busca una mejor aceptacidn de la marca, el concepto y el producto. En
otras palabras su objetivo es incitar a la compra.

* Estrategia de imitacién: Consiste en imitar aquello que hace el I(derz
la mayoria de los competidores. Puede ser peligrosa y contraproducente ya qu
suele fortalecer al lider.
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Posicionamiento de marca

Generalidades . ‘

El pOSicionamiento de marca es una de las estrateguas que en el universo de los nego-
cios estd dando mejores re;ultados enla actuah'dad. Esto se debe mayormente al hecho
de que en el mundo globahzadol la competgnma cada dia se presenta‘con mayor agre-
sividad, y los productos en su afdn de conquistar mer'cados van recurhendo’a una serie
de cambios novedosos. Sin duda alguna, la llave del éxito de los negocios estd en ofrecer
productos cada vez mds diferenciados con el fin de satisfacer los muttiples deseos y
exigencias de los consumidores. Cada consumidOf es un mundg diferente. Bl quiere ure1
producto que sea a su medida y que pueda cumplir sus exigencias. En k? medida en »ch‘)-
la competencia se incrementa y los mercados crecen, la necesidad bqsrga de posici
narse de forma clara en la mente del consumidor potencial se va convirtiendo en algo
cada vez mds importante.
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Posicionamiento

El posicionamiento no se refiere al producto en s MISMo, sino a la imagen y figur del
producto dentro de la mente de los probables consumidores. En otras palabras se trata
de la forma en la que se ubica el producto en la mente de éstos. E| posicionamiento es el
trabajo inicial de ingresar la mente del consumidor con una idea. Pero esto no eg todo ya
que el posicionamiento se realiza teniendo en cuenta a Ia competencia. En definitiva ef
posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacidn con otros
de la competencia dentro de la mente del potencial consumidor o consumidor

Se puede decir que el posicionamiento se determina por las percepciones de Jos com-
pradores sobre la marca en relacidn con las marcas de sus competidores directos. Por
esto mismo, lo esencial es cémo es percibido el programa de marketing de la empresa
(producto. precio. distribucidn Y comunicacién) por las personas que estin en el seg-
mento meta en relacién con los programas de marketing de los competidores. Cuando
se habla de segmento meta se alude a cualquier grupo de clientes potenciales hacia
quienes una compaiia decide dirigir su producto o productos.

La pretensidn del posicionamiento es fabricar una imagen del producto y darle su sitio
en la mente del consumidor ocupando un lugar distintivo. Para lograrlo se debe tener
una idea acerca de la opinidn de los consumidores sobre lo que ofrece el producto.
También es importante conocer aquello que los clientes piensan sobre el producto en
cuestion y el de la competencia. La posicién de los productos depende de los atributos
a los que el cliente otorga mds valor. Estos atributos toman una gran importancia en la
decision de compra. Los consumidores posicionan el producto dentro de su mentel.llo
cual depende de una serie de percepciones y sentimientos que se adquieren en relacion
con el mismo. Para que el producto oOcupe una posicidn de privilegio, no tiene que ser
el mejor; sino ser el primero en llamar la atencién y asi hacerse un hueco en la mente
del publico objetivo. Es la imagen simplificada que el consumidor tiene de ese produc-
to en su mente. Se tienen que establecer unos criterios adecuados en el proceso de
comunicacion para que la mente del consumidor absorba y el producto se ubique de‘
la forma correcta en ella. En fa mayoria de los casos, la segmentacion del mercado y €
posicionamiento se deciden de forma simultdnea.
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e forma'ta ERe.apareze allf como @ .
mento que redne |as mejeres CaracE
i ISEaer SUS Meess: El poder del nombre N '
Para posicionar un produee Uno de los aspectos mds importantes del posicionamiento es el nombre del producto.
De esta manera muchos pensadores y gurles del marketing y la publicidad sostler;en
. ; n nombre
qQue un buen nombre es captado ficilmente por la mente, mientras que u
La era del P_‘?“"?"»‘"!‘?P“’ malo no logra entrar en la mente porque suele ser complicado o confuso.
En la era del posicionamiento aparecen
nuevos paradigmas en el manejo de la pu- e el cliente
blicid I . . 4 P * Las caracteristicas da| preelveic El nombre es el gancho del que cuelga la marca en la escala de productos que ;
< ad, donde la q‘eat:vudad es la clave del y las de la emp'resa. tiene en mente. El nombre es clave en todo orden de cosas. Antes, cuando habia menos
exrto.Ant(.e'una SOClef.iad sobrecomunicada, Productos, cuando el volumen de comunicacién era més escaso, el nombre era algo que
las compafiias para munfar.deben crear una _ No tenia tanta relevancia,
posicién en la mente del cliente que les re- |
sulte favorable. En esta época, no basta con Un nombre trivial, que no dice nada, no tiene fuerza para hacer mella en la men‘te de
inventar o descubrir algo, sino hay que ser el Publico objetivo. Lo que se debe buscar es un nombre que inicie el proceso de plijs:e-l
primero en entrar en la mente del cliente en cionamiento. Asf dar con un nombre que le diga al cliente cuil es la ventaja principa
perspectiva favorable. i

Producto se convierte en una excelente estrategia. Algunos bueng? ejempllos _ef|1 é?r:
sentido son el Champui Head-Shoulders (cabeza y hombros), la locion para la pie
(cuidado intensivo), la pasta dentifica Close-up (brillante), etc.

i ; enetrar en
La estrategia de posicionamiento se encuentra muy vinculada al he|cho ciz pto e
la mente del consumidor, enganchando el producto, el servicio 0 €l con p

Ya estd en la mente.
//
-‘ {
\
"
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Reposicionamiento

Como ya se ha mencionado, el posicionamiento consiste en meterse en la mente del
consumidor con una idea. Por su parte, la misién del reposicionamiento es la de cambiar
la posicién que el producto tiene en la mente del cliente También se puede reposicionar
a la competencia asocidndola con una idea negativa o de debilidad. Esa es una manera
muy efectiva para una marca de llegar al consumidor, en especial si se percibe el produc-
to o servicio en cuestidn como una segunda categorfa.

En cuanto a marcas, la marca dominante de una categoria mantiene cierta percepcion
en el consumidor por ser la mds fuerte y la primera. Muchas empresas descuidan el
reforzamiento del posicionamiento que tienen en el mercado. Es por esto que pueden
estar expuestas a que la competencia logre destronarlas de la ubicacién que poseen.
Es dificil ser la marca dominante y no contar con la percepcién correcta por parte de
los consumidores. También es importante considerar la prestacion de un buen servicio.
De hecho, ambos factores estan muy relacionados y son los que ayudan a conseguir una
buena performance del producto o servicio en cuestién.
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WQUIEN
EN PUBLICIDAD ES MUY EFECTIVO EL DICHO, 'QUIE
PEGA PRIMERO, PEGA DOS VECES
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Estrategias de Posicionamiento

Existen varias formas para desarrollar una estrategia de Posicionamiento, Algunas de
ellas son:

El retador: En este caso se pretende ocu

par el puesto de lider. Para ello se apela a
una estrategia agresiva que tiene que estar d

otada de una fuerte Capacidad de reaccign

y defensa, lo que también se exige al lider actual,
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\" s 3 A ta de mercado
El seguidor: Se trata de aquellos que d:sponlepqo de una Peqfuinauzul(a)s de la compe-
adoptan un comportamiento adaptativo. Sus decisiones son Iguaei-ugtegia de desarrollo
tencia. Este hecho no significa pasividad, sino llevar a cabo una
Que no suscite represalias.

e icho de mercado.
El especialista: Aquf se trata de especializarse en un i

. : a-
- ntal, sino recurrir a comp
Ir en contra del lider: Esto no significa un choqusic:’;’sg trata de reposicionar a
raciones con |3 competencia ya posicionada, ya cono co.ncePto de pesiianamienia,
los competidores, Esto se lleva a cabo desplazapdo Su| obligue a cambiar de opinion
al hacer ver 3| consumidor algo de la competencia 'Zu: :
va Idéa.
reSpecto a la misma y ofrecer en su lugar la nueva

i | momento
; consumidor.ene
Comparacién: La comparacidn es eficaz gracias a qué el

aquellos que

2, lo compara con

Que tiene que elegir un producto en el punto de Ve“teooda La publicidad le ofrece la
(=3

- su cat ‘2
OCUpan los primeros espacios de la escalera de abajo. Por supuesto. la comparacion
COmparacidn ya realizada al receptor y le evita un tr: nto hay que tener presente que
€s brindada resuelta a favor del anunciante. E“ este p:mparacién directa entre marcas,
Muchag asociaciones de publicidad no permltgnllagznérica.
" i (o]
aUnque §f so habilitan las comparaciones de in
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Otras estrategias: En esta categoria se pueden mencionar: el alto precio (tanto
para productos de lujo que el consumidor asume como asi también para productos
comunes, o de bajo precio - se trata del esfuerzo realizado por los productos de segun-
das marcas, para aprovechar un hueco en los supermercados- ). el sexo (Marlboro que
ha adquirido una posicion masculina para sus cigarrillos); la edad (posicionar productos
segmentando por la edad de mercado como por ejemplo los Utiles escolares); recurrir
al momento del dia para el uso del producto (la primera medicina nocturna para el
resfrio, el desayuno de los campeones); observar la distribucién (la primera marca que
se distribuyd en tal o cual lado)

Marcas nuevas: Por otra parte, si lo que se quiere es introducir una categoria de
productos desconocida, hay que colocar un nuevo espacio en la mente del hombre.
Pero la mente no tiene espacio para lo nuevo, a menos que se lo relacione con lo an-
tiguo. De esta manera, por asimilacion, podrd penetrar en su esquema y, por acomoda-
Cion, surgird un espacio nuevo, lo cual explica el aprendizaje. /\

/\

POSICIONAR DE FORMA ADECUADA UNA MARCA O UN PRODUCTO, PUEDE RESULTAR
UNA DE [AS ESTRATEGIAS MAS RENTABLES

<
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Tipos de posicionamiento

Existen diferentes tipos de posicionamiento:

* Posicionamiento por atributos especificos como el tamaio, forma, precio, etc.
* Posicionamiento por beneficio o necesidad que satisface el producto.

* Posicionamiento por uso o aplicacién. En este caso el producto se posiciona
como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

* Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algin
sentido o varios en relacién al competidor.

* Posicionamiento por categoria de productos: Aqui el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

* Posicionamiento por calidad o precio: En este caso el producto se posiciona
como el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un
Precio razonable.
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Proceso de posicionamiento
El proceso de posicionamiento se compone de las siguientes etapas:

* Identificar el atributo que se quiere resaltar en el producto

* Dar cuenta de la posicién de ese atributo en los productos competidores.

* Escoger la estrategia a partir de las ventajas competitivas.

* Por medio de la publicidad, comunicar al mercado el posicionamiento del producto.

Es importante no perder de vista que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles del marketing mix como son producto, plaza, precio y promocién apoyen la
estrategia de posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamien-
10 existen ires aliemnativas estratégicas:

* Crear fortaleza en la posicién actual.
* Intentar ser lider en una posicién desocupada.
* Desposicionar a la competencia
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Debido a la gran cantidad de informacién que en la actualidad puede tener el cliente
acerca de un producto, se atribuyen escalas de valor en su mente, alcanzando el primer
lugar el producto que mejor se recuerde. Es justamente por esto que las empresas
luchan por estar en ese lugar. Para lograrlo se intenta resaltar alguna caracteristica, bene-
ficio o atributo que ofrezca el producto. El producto puede estar posicionado en base
a varios atributos, teniendo asi doble beneficio pero hay que tener en cuenta no caer
en los siguientes errores:

Sobreposicionamiento
El cliente o consumidor aprecia
una imagen de marca estrecha

Posicionamiento confuso

En este caso se obtiene una imagen
erronea. Esta imagen puede ser la
resultante de cambios frecuentes
de posicionamiento.O ~ -
resaltar vanas caractenisticas del
producto al mismo tiempo.

. Subposicionamiento
La Ima.gen del producto resulta ser
IMprecisa para el comprador.

Posicionamiento dudoso

El consumidor no tiene credibilidad
de la imagen del producto debido

al precio, la calidad, el fabricante, etc.
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GLOSARIO ICONOGRAFICO
Definiciones

Publico Objetivo

El publico objetivo, también conocido como target, puede ser definido como un conjun-
to de personas con ciertas caracteristicas comunes a las que un determinado producto
o servicio busca dirigirse. En otras palabras, se trata de elegir a aquel publico al que se
quiere llegar. Debido a esta misma cuestién se tratard de un segmento de la poblacién
con rasgos comunes y con cierto nivel de homogeneida.
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Relevancia del publico objetivo

Al momento de dar vida a una campaia, la seleccién del publico al que se quiere alcan-
zar es, junto con los objetivos publicitarios y el presupuesto, la decision mds relevante
que se debe tomar: El publico objetivo suele ser, por tanto, un segmento de la poblacidn
seleccionado en funcién de sus rasgos y de sus afinidades. Esta seleccion estd basada
en los fines a los que se quiere alcanzar. Es importante considerar que consumidores y
publico objetivo no son términos iguales. De hecho la campaiia puede estar dirigida a
Prescriptores o a compradores que no consumen personalmente el producto.

i
D~
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Criterios para definir un publico objetivo o target

Conocer el publico objetivo es uno de los principales puntos en toda campafia publici-
taria. Después de todo no hay que olvidar que la creatividad de la misma est4 dirigida
a un determinado target. Para ubicar donde se encuentra realmente el publico objetivo
se realizan estudios que indican las variables duras y blandas asi como también la des-
cripcion exacta del target al que va dirigido el producto.
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Criterios generales ,
Se trata de una serie de criterios que permiten agrupar a los miembros de una comuni-
dad en funcion de ciertas caracteristicas que pueden ser elegidas o pueden venir dadas.

Criterios sociodemogrificos

Redinen a los individuos a partir de distintas variables como el sexo, la edad, el lugar en
el que viven (municipio, clima), el nivel de estudios, su posicién en el hogar, etc. Bésica-
mente este tipo de criterio se basa en la idea de que los consumidores varian segun el
drea en el que viven.
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Criterios socioecondmicos
Estos criterios relacionan a los individuos con determinados aspectos tales como su
nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase social a la que pertenecen.
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Criterios psicograficos

Ellos son los encargados de brindar razones mds recientemente consideradas que com-
pletan el conocimiento de la conducta de los individuos. Entre ellas se tiene en cuenta
la personalidad, el estilo de vida y el sistema de valores. Los niveles o intervalos resul-
tantes de la variable personalidad coinciden con las clasificaciones que hace la psicologia
del individuo. Los encargados de marketing se sienten cada vez mds atraidos por una
segmentacion basada en los factores de interés para una persona tanto como por sus
opiniones y actividades que conforman su estilo de vida.




MANUAL DE MARKETINGY PUBLICIDAD

Criterios especificos

Dentro de este tipo de criterios se pueden mencionar los més utilizados como el

uso del producto, las situaciones de compra, la categoria del usuario, el tipo de compra,
la fidelidad o lealtad a la marca y el lugar de la compra.
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Etapas

Se pueden mencionar tres grandes etapas para seleccionar un publico objetivo.

I. Segmentacion del mercado: Se trata de dividir a los consumidores en grupos.
Para ello se trazan perfiles y se evalta el atractivo de cada uno. De esta manera se busca
relacionarlo con la marca. 2. Selecciéon del mercado: En este punto se trata de
elegir los segmentos que mds se adectien a los potenciales adquisidores del producto.
3. Posicionamiento en el mercado: Aqui se trata de lograr ubicar al producto
O servicio que se estd ofreciendo en un lugar competitivo dentro de la cabeza del con-
sumidor.

i
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Estrategias de seleccion del publico objetivo

Otra clasificacion a tener en cuenta al momento de seleccionar el piblico objetivo es
la siguiente:

Marketing masivo: Esta estrategia se lleva a cabo cuando una empresa decide
pasar por afto las diferencias de los distintos segmentos. En su lugar opta por dirigirse
a la totalidad del mercado con una Unica oferta. A través del uso de esta estrategia se
pretende lograr un rendimiento de escala, bajos costos y precios.

Marketing segmentado: En esta caso la empresa decide dirigirse a diversos seg-
mentos del mercado y elaborar ofertas independientes para cada uno de ellos.
Marketing de nicho: Se desarrolla cuando la empresa persigue una gran cuota en
uno O varios segmentos.

Marketing individual: Se trata de personalizar productos y programas de marke-
ting a medida. Es dedir que lo que se busca es adaptarlos a los gustos de los individuos
o lugares.
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Problemas a Resolver
Alude a aquellos problemas que buscan ser resueltos a través de una campana de pu-
blicidad determinada.
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Producto

En el campo del marketing, un producto es una opcién elegible, viable y repetible que
la oferta pone a disposicién de la demanda con el fin de satisfacer una necesidad o dar
respuesta a un deseo a través de su uso o consumo. El producto es uno de los com-
ponentes estructurales del marketing mix, también conocido como "Las cuatro P" del

marketing.
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Precio

El precio se establece a partir de una serie de diferentes célculos y estudios econémicos,
donde se identifica la demanda del producto en cuestidn, los precios de la competencia,
el poder adquisitivo de los consumidores, las tendencias actuales y los gustos de los ya
mencionados consumidores. Uniendo todos estos factores, serd posible fijar el precio
del producto. Asimismo resulta esencial que las empresas tengan en cuenta las diferen-
tes formas de pagos, descuentos, etc. que puedan ser susceptibles de aplicacion en el
futuro a su producto. El precio es probablemente el elemento que se fija a corto plazo,
y el dnico de los cuatro con el que se generardn ingresos. Igual que para definir el pro-
ducto, para establecer el precio es necesario tener en cuenta: costos (fijos y variables),
margen de beneficio, elementos del entorno interno y externo, estrategias de marketing
y objetivos tanto estratégicos como técticos.
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Plaza (Placement o distribucion)

Este punto incluye los canales que se utilizardn para que el producto llegue al consu-
midor: Este debe tener la posibilidad de tener acceso a dicho producto en cualquier
momento. Por ello la importancia de tener establecidos los puntos estratégicos don-
de se comercializard el producto. Resulta indispensable Para concretar la estrategia de
distribucidn tener en cuenta diferentes cuestiones tales como canales de distribucidn,
planificacion de la distribucién, distribucidn fisica y merchandising,
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Promocioén

El objetivo de la promocidn es el aumento de ventas a través del uso de los diferentes
medios de comunicacion. Su meta final serd por lo tanto comunicar las caracteristicas
del producto o sus beneficios para que se recuerde y el cliente reitere la compra del
mismo. Para fijar la promocidn, serd necesario utilizar diferentes herramientas como
andlisis de publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocién de ventas y el mar-
keting directo, entre muchas otras posibilidades.
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Prioridad . -
Refiere a la promesa o el beneficio que brinda un determinado producto o servicio.
De todos los atributos del producto o servicio jcudl es el principal en funcidn de las

caractenisticas del mercado?
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Prueba (Reason-Why)

Es la razén que da una marca para que el consumidor crea lo que ésta le dice. Los
anunciantes necesitan aportar “pruebas” para convencer a los consumidores. El Rea-
son Why es justamente una de esas pruebas. Se trata de esa razén, ese motivo por el
cual el beneficio bésico de un producto o servicio se vuelve tangible. No importa qué
Producto o servicio sea, el Reason Why sirve para explicar la razén por la que el éste
puede llevar a cabo lo que afirma la campadia de marketing, el packaging o la linea de
comunicacién de la marca.

Para diferenciar entre el beneficio de un producto y su Reason Why es bueno hacerse

la pregunta de “;Por qué?”. El argumento comercial que responda a ese por qué, serd la

Reason Why.
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Presentacion Punto de Diferencia

Sea cual sea el tipo de presentacidn que se vaya a realizar, en todos los casos el fin es Los puntos de diferencia son aquellos atributos o ventajas valoradas de forma positiva
el mismo: ganar la aceptacion del cliente. Por ello serd necesario elaborar una estrategia, que los consumidores vinculan de forma estrecha con una marca. Ellos creen que estos
adaptarse al destinatario del mensaje y cuidar al maximo cada uno de los detalles. En valores no podrdn ser encontrados en las marcas de la competencia de la misma ma-
la medida que la presentacién obedezca a una estrategia determinada con anticipacién nera o al mismo nivel.

habrd que admitir que no existen dos presentaciones iguales. A pesar de esto, si serd
posible identificar la informacion esencial que el cliente necesita conocer para tomar su
decision, al menos en la mayoria de los casos.
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Puntos de paridad Plataforma de Difusion

Los puntos de paridad son asociaciones que no son necesariamente exclusivas de la Refiere a los medios y soportes que se utilizardn para vehiculizar un mensaje. Puede
marca, sino que se comparten con otras marcas. Estas asociaciones o vinculaciones se tratarse de un solo medio o soporte o de una combinacién de varios. La plataforma
presentan en dos formas basicas, la categoria de productos o servicios y la competencia. de difusién considera también de qué manera se hard uso de estos medios o soportes.

Se puede decir que los puntos de paridad de la categorfa son asociaciones necesarias
para que los consumidores elijan una marca. Por su parte los puntos de paridad compe-
titivos son asociaciones destinadas a anular los puntos de diferencia de los competidores.

*
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Datos clave en la presentacion de una agencia

Quién es la agencia: Aqui se alude a cuestiones tales como la dimensién y las cifras

principales de la agencia, su historia, filosofia y valores.

El equipo: Refiere a los rasgos de los profesionales que la componen, su experiencia
formacion.

Los clientes: Aquellas marcas o productos que confiaron en la agencia. Se aconseja

presentarlos organizados de acuerdo con un criterio Iégico.

Servicios que presta: Se trata de expresar los tipos de acciones que puede llevar
cabo y empresas con las que colabora.
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Datos basicos para la presentacién de campana

Investigacion: Este es el primer punto. Aqui se relevardn cuestiones como ;qué se
ha investigado?, jpor qué?, ;cémo? y. fundamentalmente, se examinardn los resultados
principales.

Propuesta estratégica: ;Qué se propone lograr con la camparia?

Propuesta creativa ;Cémo se logrard lo que se ha propuesto?

Propuesta de medios: ;De qué manera se llegard al piblico objetivo?
Calendario de acciones: Se trata de una cronologia, una linea de tiempo en la que
se expondrdn los tiempos y acciones mds importantes.

Presupuesto.
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Puntos esenciales para lograr una presentacion exitosa

. Definir la meta: ;qué se quiere lograr?
2. Analizar el auditorio: ;Quiénes serdn los receptores? ;Quiénes estardn en la
sala por parte del cliente?
3. Encargados:Refiere a decidir quién o quiénes deben hacer la presentacidn y quién
estard de apoyo.
4. Apertura: La apertura de la presentacién es de vital importancia. En este punto se
wuelve preciso cuidar la forma de abrir la presentacién.
5. Elegir una estructura: Este hecho funcionard como la columna vertebral de la
presentacion y propondrd un orden.
6. Apoyo: Es vital preparar material de apoyo y de muestra.
7. Anticipacién: Anticiparse a las posibles objeciones es de gran ayuda. De esta
manera se podrd contar con respuestas preparadas de antemano que ayudardn a salir
airosos de posibles preguntas incémodas o dificiles.

A\
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Documentos

Para las presentaciones se suelen crear documentos de apoyo que pueden entregarse al
anunciante. La mayoria de las agencias cuentan con un “Dossier de Agencia” que contie-
ne la misma informacién normalmente ampliada. También puede entregarse un dossier
de campafia, documento que permitird al anunciante seguir la reunién cémodamente y
disponer de toda la informacién necesaria.
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La regulacién de la publicidad y el marketing

{Porque es importante la regulacién?

La publicidad es de vital importancia para la sociedad actual. Para empezar, ella constitu-
ye un motor esencial del funcionamiento del mercado capitalista de estos dias, basado
desde comienzos de siglo y cada dia mds en una produccién y una demanda de cardcter
masivas que necesitan encontrar sus consumidores y difundir para esto sus productos y
servicios. Pero la publicidad ya no se limita sélo a fomentar la industria de los anuncian-
tes, sino que ella misma se ha convertido en una industria con un potencial econémico
propio enorme.

El universo de la comunicacién social depende en una importante medida de los in-
gresos derivados de la publicidad. Si los medios de comunicacién son esenciales para
la sociedad actual y la publicidad es esencial para los medios, la conclusién sobre la
importancia del papel de la publicidad es que la misma se ha convertido en uno de los
fendmenos socioculturales més destacados de los dltimos tiempos. Su influencia es mds
que evidente en los hbitos de consumo, en los gustos y las modas. Ademds se ha trans-
formado en un potente factor de socializacién para nifios y jévenes. Cada vez resulta
mas frecuente que se reconozca la influencia creciente de la publicidad en el arte, los
modos de vida y las actitudes en general de la cultura de estos tiempos.

Este protagonismo econémico, social y cultural de la publicidad vuelve cada vez mds
necesania su correspondiente regulacién. Si la publicidad ocupa un lugar importante
en la sociedad actual e influye poderosamente en las vidas de sus miembros, es I6gico
Que aparezca una creciente preocupacién por las normas que deben guiarla y regularia.
La publicidad ha sido asi objeto de una atencién creciente por parte del derecho. La
regulacion juridica aumenta conforme lo hace la trascendencia de los productos anun-
ciados (como en el caso de los farmacéuticos) o de los habitos de consumo fomenta-
dos (como en el caso del tabaco o ef alcohol), cuando la publicidad se dirige a grupos
que merecen especial atencién por parte del estado y la sociedad (como los nifios), ©

cuando afecta a derechos fundamentales de las personas (como la salud, la intimidad, la
imagen, etc.).
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A pesar de que no cabe duda alguna respecto a la importancia del papel del derecho
en la regulacién de la publicidad, también es cierto que este campo presenta algunas
dificultades a la hora de cubrir todos sus aspectos morales y normativos. Son estas
dificultades y limitaciones del derecho las que hacen necesario el refuerzo de la ética
publicitaria a través de la autorregulacién de quienes ejercen la profesion de publicistas.
De estos inconvenientes, dos son especialmente significativos:

a. £l derecho, la norma juridica, tiene que ser de cardcter general. Esta generalidad es
mayor aun si cabe en dmbitos como el de la publicidad, o cual deja siempre un cierto
margen a la hora de concretar las conductas que se ajustan o no al derecho. En ocasio-
nes, este margen es usado por algunos para escapar al espiritu de la ley, lo que hace muy
recomendable la existencia de otras formas de exigir correccién que complementen al
ordenamiento juridico.

b. El derecho prescribe las conductas incorrectas Que pasan asi a ser de cardcter ilegal.
Pero en una sociedad abierta y plural, como en las que vive Occidente en la actualidad,
hay muchas cuestiones que no pueden ser reguladas por el derecho Y que sin embar

g0 presentan una dimensién ética destacada, que en ocasiones dafian Ia imagen de la

publicidad y provocan cierto malestar social. En estos casos, los mecanismos de auto-

rregulacién estdn en mejores condiciones de abordar estas cuestiones. Por su parte,

algunos rasgos especificos de la publicidad se acentdan mas si caben estas limitaciones

del derecho y hacen mis necesaria la labor autorreguladora. Uno de estos rasgos es el

gran dinamismo de la actividad publicitaria. Debido a los intereses €ConGmicos en juego

Y @ su propia naturaleza, la publicidad resulta una actividad especialmente dindmica, en

constante movimiento, siempre dispuesta a aprovechar novedades o producirlas ella

misma con tal de llegar a un publico saturado de mensajes. Exactamente lo contrario

del derecho, una disciplina siempre mds lenta y cuidadosa. Sélo cuando alguna novedad

tecnoldgica, comercial, comunicativa, etc., lleva ya algin tiempo en el mercado se produ-

Ce su regulacidn juridica. Entre la aparicion de la novedad ¥ su regulacién puede pasar

un lapso de tiempo mds o menos amplio. Este vacio suele ser utilizado por los mds des-

aprensivos. Ellos se aprovechan de la situacién e intentan obtener ganancias rdpidas, con

la tranquilidad que supone no poder ser sancionados por ello. Aqui la autorregulacion

puede jugar un importante papel al suplir el vacio juridico, estableciendo criterios que

permitan discriminar entre una publicidad ética Yy otra que no lo es.
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Un buen ejemplo de este tipo de conductas podnia ser la publicidad en Internet. Dada
la relativa novedad del soporte, existe poca legislacion al respecto. Sin embargo, este
panorama no ha desalentado la inversién publicitaria en la Web. De hecho la inversién
publicitaria en este medio es una de las que mds ha crecido en los dltimos afios.

Los mensajes publicitarios estan compuestos por distintos elementos. Por un lado el
mensaje publicitanio puede contener una serie de afirmaciones objetivas referidas a
aspectos del producto o servicio anunciado como por ejemplo si la composicién o el
peso es la que se dice, si fue hecho donde se afirma, si el descuento final se ajusta al
prometido, eic. Es decir, una serie de afirmaciones que dado su cardcter objetivo son fé-
ciles de comprobar. En otras palabras es sencillo establecer si son engafiosas o no y por
lo tanto es posible discriminar juridicamente en estos casos entre la publicidad correcta
o incorrecta sin muchos inconvenientes.

Sin embargo, la gran mayonia de los mensajes publicitarios suele incorporar ademds
otros elementos. En esta categoria se encuentra el componente puramente retdrico,
visual, etc. Se traia de un componente que acompaia la presentacién del producto o de
la marca, que suele llamar la atencidn y que ademds presenta un cardcter fuertemente
subjetivo. En el caso de algunos productos, este componente practicamente lo es todo
a la hora de anunciarfos. En ocasiones, este tipo de recursos puede causar indignacién e
incluso dafio a una parte del pablico, creando asi un problema de cardcter ético. Algunas
campanas especialmente provocativas o agresivas han sensibilizado a la opinién publica
acerca de este tipo de excesos. Sin embargo, salvo casos muy extremos, el derecho tie-
ne pocas posibilidades de aplicar criterios 0 medidas efectivas a este tipo de campafias.
Esta falta de efectividad del derecho hace especialmente adecuado el complemento de
la autorregulacion.

Hay casos aln mds particulares. En ocasiones, los efectos perjudiciales de la publicidad
no se siguen de campanias falaces o disefiadas para causar molestia, indignacién o dafno
alguno. No cabe en estas cuestiones por lo tanto intervencién alguna del derecho. A
pesar de esta no intervencion puede existir un problema ético importante. En este tipo
de casos y en muchos mis, la autorregulacién puede complementar al derecho y al
mercadg a la hora de establecer pautas de comportamiento para una actividad como
la put?lacrdad. Qe esta forma, la autorregulacion complementa al derecho porque aporta
soluc:ongs y criterios en aquellos casos en los que éste tiene dificultades para actuar ©
ser efectivo,
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Asimismo complementa al mercado porque subraya la necesidad de prestar atencién
a la dimensidn ética de la publicidad en tanto que fendmeno de gran influencia social.

La autorregulacion
La autorregulacién posee dos rasgos fundamentales:

- En primer lugar trata de establecer y promover los valores morales y los bienes
internos de la publicidad en sus diferentes aspectos: comercial, comunicativo, etc. Asimis-
mo intenta facilitar vias para exigir su ajustamiento a dichos valores y normas.

- Segundo, su puesta en marcha, su funcionamiento y su efectividad son el resuttado
de la libre iniciativa y el compromiso voluntario de quienes realizan, pagan o viven de
la publicidad, es decir anunciantes, publicitarios (agencias, profesionales, centrales, etc.) y
medios o soportes. Si bien es cierto que la participacion directa de los consumidores
es cada vez mas comdn en otras formas de autorregulacién, como en el caso de los
medios de comunicacién, en el dmbito de la publicidad es menos frecuente. Los con-
sumidores pueden participar trasladando sus quejas y demandas a los organismos y
entidades de autorregulacion. Pero si la autorregulacion debe implicar a todos los que
se relacionan con una determinada actividad, no hay duda de que la tendencia debe ser
a incluir cada vez mds también a los consumidores como participantes y promotores de
los propios mecanismos y medidas autorreguladoras de la publicidad.

La autorregulacién supone en cualquier caso un desplazamiento del ajuste normativo de
la publicidad desde el estado -y su regulacion juridico-administrativa= y el mercado -y su
regulacién econdmica- a la sociedad civil y su regulacién ética. De esta forma, a partir
de la libre iniciativa de quienes la realizan o viven de ella y sin que esto entrafie coaccidn
alguna, se hace posible el incremento de responsabilidad de la publicidad. A pesar de
que hay quienes ven a la autorregulacion como una restriccion de la libertad, puede
manifestarse que existe una correspondencia clara entre una sociedad democrdtica y
responsable y su nivel de autorregulacion, en este caso sobre la publicidad.

Por otra parte, la autorregulacién tampoco se encuentra en absoluto enfrentada con el
logro del beneficio, siempre que éste no sea puramente especulativo, a corto plazo y a
toda costa. Las empresas anunciantes, las agencias, los medios, etc., con una trayectoria
histdrica de mayor solvencia y prestigio suelen ser también aquellas que han prestado o
prestan mayor atencion a las cuestiones éticas de la comunicacion comercial.
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Una prdctica cada vez mds necesaria conforme aumenta el nivel cultural del consumi-
dor medio y se satura mds el mercado. Una campaiia agresiva, puede impactar sobre
la opinidn publica y hasta aumentar las ventas a corto plazo, pero a si se observa una
perspectiva mds amplia son otro tipo de conductas y valores los que ayudan a que un
producto o una marca pueda mantenerse.

Beneficios y ventajas de la autorregulacién

La autorregulacion debe tratar de equilibrar el poder y la importancia social que ha
alcanzado la publicidad en el dltimo tiempo con el peso y la efectividad que puedan
tener en ella ciertas normas y criterios morales. Si los avances técnicos permiten una
comunicacién mds perfecta, la autorregulacion debe hacerla deontoldgicamente mejor.
Este es su sentido y su papel fundamental. Pero la autorregulacién aporta otras ventajas
que conviene destacar:

I. La autorregulacién lleva a cabo una importante labor preventiva. A diferencia del
impacto negativo de una campafia o la sancién del derecho, que se producen siempre
mds tarde, la autorregulacion permite prevenir las acciones que podrian causar dafio o
perjuicio antes de que acontezcan. En este sentido, una de las labores que pueden rea-
lizar los mecanismos de autorregulacién es asesorar éticamente a agencias, anunciantes,
medios, etc., que lo soliciten, evitando asi tener que actuar una vez que el dafio ya se
haya producido.

2. En ocasiones, algunos problemas éticos de la publicidad se generan en situaciones en
las que se producen enfrentamientos entre anunciantes. Estos enfrentamientos pueden
acontecer a través de la imitacidn, comparacion, denigracién, etc. Cuando estos conflic-
tos se dirimen ante la opinién publica todos suelen salir perdiendo. Una de las funciones
de la autorregulacion es fomentar formas de mediacién y resolucién negociada de con-
flictos como estos, por supuesto sin perjuicio de Ia competencia legitima.

3. La autorregulacién no siempre consigue evitar los conflictos o los dafios a terceros,
pero cuando se producen también puede aportar algunas ventajas. De esta manera, los
mecanismos de autorregulacion resultan ser mucho mds rdpidos a la hora de aportar
veredictos, imponer sanciones, etc., y también -aunque haya que contribuir a su sosteni-
miento~ resultan ser mds econdmicos que cualquier proceso de indole judicial. Asimis-
mo es una ventaja el que los mecanismos de autorregulacién suelan estar formados por
personas que conocen a fondo la actividad que juzgan,
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4. La autorregulacién, al evitar conflictos y fomentar la .responsabilidad. genera un be-
neficio afiadido fundamental en términos de capital. de imagen. Aunqug se trate 'de un
capital colectivo, de algin modo todos se ven indi\{ldualmerjte bgneﬂcna@os de éL.Si !a
publicidad es mds respetuosa, veraz y ética, el publico estard mejor predispuesto hacia

ella y confiard mds en sus mensajes.

5. Si los consumidores confian més en la publicidad y ésta actda confor:me a standardsi
éticos mds altos, la necesidad de legislacién serd menor o, al menos, serd menor su nive
de rigor, el cual quedard reservado slo para los casos mas graves. Este también es un

beneficio afiadido de la autorregulacion.

6. Incluso donde la regulacién juridica no puede faltar; la automegulgcién brinda tam-
bién la ventaja de favorecer la participacién en los procesos de creacion dg las leyes del
quienes la ponen en prctica (publicitarios, anunciantes, medios, etc.), contribuyendo asi
al desarrollo y el perfeccionamiento de la legislacién publicitaria.



