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Introduccién

Pensé mucho a lo largo del desarrollo de toda esta obra, cudl seria
el sentido que le queria yo impregnar a esta introduccion, sin em-
bargo cuando me senté a redactar el presente texto, rdpidamente
vino a mi mente el tema de la creatividad como el eje bdsico sobre
el cual queria yo abundar; y es que en resumen, la naturaleza misma
del Brandingy la Comunicacién Comercial, se fundamentan sobre
esta premisa bdsica -la creatividad- acerca de lo cual ciertamente
he destinado una parte importante e igualmente profunda de este
estudio, sin embargo lo que considero indispensable des-tacar
en este texto introductorio, es lo que implica fundamentalmente
todo ejercicio creativo. Desafortunadamente en muchos sen-
tidos, hemos mitificado desmedidamente la verdadera indole
de la creatividad en su dimensién mas elemental; en realidad la
creatividad implica de forma simple, la solucién de un problema
o la presentacion de alternativas a determinada circunstancia, con
un enfoque innovador, propositivo, diferente, etc., pero estas pro-
puestas, soluciones o alternativas que calificamos de innovadoras,
en realidad no provienen de ideas pristinas, sino que son producto
de una recombinacién de conceptos que ya existen, y que en todo
caso el enfoque con el cual los amalgamamos y recombinamos, es
lo que verdaderamente tiene una aportacién de genuina innova-
cion. Pudiera parecer a simple vista que hasta este punto al menos,
no estoy descubriendo ningtin hilo negro, ni tampoco desmitifi-
cando aquello que conocemos como creatividad, sin embargo lo
que desde mi punto de vista si me permitird arrancar de golpe el
tel6n de fondo de la creatividad como normalmente la concebi-
mos, es que ésta nada tiene que ver con un chispazo de inspiracion
ni el toque de una musa, sino que es el resultado de una serie de
operaciones mentales que son perfectamente susceptibles de ser
ensefadas y por ende también aprendidas y en consecuencia apli-
cadas, por cualquier persona; de manera que el mito de que sélo
habemos algunos que podemos dedicarnos a las tareas creativas,
es enteramente falso, y entre otros objetivos de fondo, mi obra lo
pretende mostrar.

Resulta indispensable comprender también, que tanto el Branding
como la Comunicacién Comercial, son una amalgama sincrénica
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entre estrategia y labor creativa. Es imposible siquiera remotamente,
considerar la posibilidad de concebir una estrategia de Comu-
nicacién Comercial o una identidad de marca y su consecuente
proyeccion en el Branding, si no comprendemos que ambas son
una mezcla balanceada entre un proceso estratégico, comercial
e incluso administrativo por un lado, y por otro un fundamento
creativo-comunicacional, de cuya union surge la estrategia inte-
gralmente hablando. El juego entre la Mercadotecnia y la Comu-
nicacién Comercial, asi como el consecuente y continuo traslape
entre la creatividad y los aspectos mads técnicos de la comercializa-
cién, dan como resultado la gestacion de una estrategia verdade-
ramente integral para una empresa o marca.

En este sentido estricto, este libro mismo es producto de un ejerci-
cio creativo, ya que partiendo de piezas componentes de diversas
corrientes metodoldgicas, he pretendido amalgamar y sintetizar
en un solo volumen, los aspectos mds relevantes de esta confluen-
cia entre Branding y Comunicacién Comercial. Espero sincera-
mente que esta obra sirva no sélo a los estudiantes y profesionales
que nos dedicamos a estas dreas afines, sino también a cualquier
emprendedor, con el fin de volverlo consciente de la naturaleza,
la importancia y el alcance que puede tener una estrategia bien
planificada que combine un Branding correctamente fundamen-
tado y desarrollado, y un programa de Comunicacién Comercial
estructurado cuidadosamente, que se fusionen para alcanzar
objetivos precisos en el mercado.

4

12



CAPITULO |

Fundamentos de la Comunicacién Comercial







Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

Capitulo |
Fundamentos de la Comunicacién Comercial

A. 5Qué es la Comunicacién Comercial?

Precisamente el inicio de la presente obra, tendrd relacion sin duda
con la propia conclusion de la misma, pero me resultaba indispen-
sable otorgarle sentido de forma inmediata, a uno de los dos pilotes
sobre los cuales pretendo edificar el presente estudio, que es lo que
denominamos coloquialmente como publicidad, o advertising para
nuestros vecinos norteamericanos y alguno que otro pocho que
se dice profesional de estas dreas, incluyéndome por supuesto.
;Entonces por qué si existe un término, el de publicidad reitero,
que presuntamente abarcaria de forma suficiente este componente
de mi obra, yo me he empefiado en cambiarle el nombre? La res-
puesta es sencilla, lamentablemente con el paso de los afios, hemos
tendido a desgastar el término por un lado, pero principalmente a
asociarlo necia e irreductiblemente con los medios masivos y sus
canales formales de comunicacién; empero, para nuestra fortuna
o inmenso desfortunio como seguramente mds de un dogmético
se empefard en afirmar hoy dia -sobre todo aquellos que no for-
mamos parte del ejército millenial o centennial que nos guste o no,
tienen al mundo en sus manos ya desde este momento- aquello que
conociamos como publicidad, ha sido rebasado de manera abso-
luta, al ampliarse los propios medios tradicionales y al aparecer
un abanico verdaderamente diverso de nuevas he-rramientas que
nos permiten llevar a cabo la labor de difusion de los mensajes. Por
otro lado, estoy cada vez mds convencido de que para verdadera-
mente darle justo valor a la labor publicitaria, es imperativo que se
reconozca como un acto eminente y primordial de comunicacion.
Sin embargo hasta este punto, inicamente ha-briamos andado el
primer trecho del viaje, la otra mitad implicaria asociar el término
con el fin ultimo de dicha comunicacion, que en el caso de la publi-
cidad, consiste en alcanzar determinados objetivos comerciales
en una organizacion, una empresa o desde luego, sus productos
o servicios. Dicho fin, nos debe quedar muy claro de una vez, que
no es otra cosa que ganar dinero, y no vender como muchos creen
y hasta se empefian en afirmar. Como muchas veces lo he reite-
rado en diversas ponencias y talleres que he impartido, vender es
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s6lo el medio. Yo podria vender, vender y vender, y ser por ende
inmensamente exitoso en la tarea de sonsacar a cuanto prospecto
se acercara siquiera timidamente a mis alcances, y sin embargo al
final no ganar nada o casi nada después del titdnico esfuerzo. En
cambio yo podria vender pocas unidades de mi producto o servicio,
y sin embargo tener ganancias que verdaderamente me califiquen
como un empresario de éxito. Aqui cabria citar el caso de las marcas
Vic y Mont Blanc; creo que sin mucho esfuerzo y sin necesidad de
ser un experto ya no digamos en Mercadotecnia y Publicidad, pero
ni siquiera en el mercado de plumas, podemos comprender que
la primera vende por mucho, un mayor nimero de unidades de
su producto insignia que la segunda, sin embargo al menos a mi
me quedaria la duda, muy justificada considero, de cudl de las dos
gana mas al paso de un ano.

Comunicar para obtener ganancias, esa es en si misma la verdadera
naturaleza de lo que llamamos publicidad, y volviendo al primero
de los términos -comunicar- vale la pena insistir enfaticamente
que dicha comunicacién hoy mds que nunca, no depende necesa-
riamente de medios “formales” o “masivos”, ni mucho menos “tra-
dicionales”. Verdaderamente la naturaleza de la tarea publicitaria
ha mutado de tal forma, que el espectro de lo que abarca puede ser
muy amplio, y sin tener pretensiones de adivino, auguro que esta
tarea se seguird diversificando y multiplicando en los afios veni-
deros.

B. Antecedentes

Habiendo definido al menos brevemente lo que es el primer objeto
de esta obra, me gustaria repasar algunos, ciertamente no todos
pero si algunos de los mads relevantes antecedentes en la historia
de la Comunicacion Comercial o publicidad. Sin embargo antes de
ir repasando dicha cronologia, me gustaria comenzar por puntua-
lizar de forma muy simple, cudles serian los mdviles que hacen que
dicha tarea publicitaria haya prevalecido hasta nuestros dias, e in-
cluso como vimos, haya florecido y se multiplicara de tal forma.
En primer lugar tenemos que entender que la publicidad es parte
indisoluble del actual sistema de comunicacién a nivel mundial.
Los medios tradicionales, contempordneos y me atreveria a decir
que cualquiera que eventualmente pudiera surgir, van a depen-
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der necesariamente de la ganancia que la publicidad les reporte,
si bien quizd no desde sus inicios en algunos casos, pero si a la
postre, pues la publicidad es sencillamente su cimiento, el arma-
z6n sobre el cual se edifica el propio medio; le permite a éste ser
autosustentable, perdurar y desde luego consolidarse con el tiempo.
En otras palabras, de no existir la Comunicacién Comercial, los
medios no subsistirian. En segundo lugar porque la Comunicacién
Comercial les permite a las empresas y corporaciones, sustentar el
sistema de mercado masivo que nos rige en la actualidad; en otras
palabras, no habria forma de colocar y desplazar en el mercado la
cantidad y variedad de marcas de bienes y servicios, de no exis-
tir una red igualmente masiva y estratégica de comunicacion, cuyo
propésito primordial fuera justamente ese, sostener el sistema
global y masivo de mercado. En tercer y ultimo lugar, la publicidad
aunque a veces no lo parezca, con su enajenante bombardeo seductor,
tiene la funcién primordial de informar, como su propia naturaleza
de comunicacién la condiciona irreductiblemente; los anuncios
verdaderamente pueden tener una labor pedagdgica incluso, pues
en muchas ocasiones orientan a las personas a tomar consciencia
sobre aspectos de la vida diaria, que seguramente no niego, ter-
minan por conducir al consumo de determinado producto, pero
que finalmente entregan informacion valiosa para el receptor del
mensaje. El consumidor es quien al final del dia tiene la respon-
sabilidad de ponderar todas las aristas en su decisiéon de compra,
y en todo caso comparar e investigar antes de tomar la decision
final, pero a fin de cuentas dentro de la labor de la Comunicacion
Comercial hoy mds que nunca, estd implicita la responsabilidad de
otorgar la mayor cantidad de informacion a cada consumidor. Una
de las materializaciones mas definitivas de ello hoy dia, es sin duda
alguna, el universo del Social Media.

Ahora bien, podemos decir de forma muy general, que los ante-
cedentes histéricos de lo que conocemos como publicidad, se
podrian clasificar en 4 grandes etapas: Premercadotecnia, Mass
Media, Investigacion y Actualidad. Comencemos platicando sobre
la primera de esas etapas, es decir, la Premercadotecnia, la cual
podriamos encuadrar en un intervalo entre el inicio del intercam-
bio de bienes por parte de los fenicios, hasta mediados del siglo
XVIII. A lo largo de esta primera etapa, podemos encontrar varias
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evidencias de ejercicios de difusion, si bien primitivos, pero final-
mente concretos, cuyo fin tltimo era la vehiculacion de algin bien
o servicio. Una de las primeras evidencias concretas, podrian ser
unas tablillas de barro con inscripciones, las cuales se hallaron
en las ruinas de la antigua Babilonia y datan del 3,000 A.C; éstas
aparentemente hacian las veces de un flyer primitivo, donde se
pretendian difundir los servicios de un escribano, un vendedor de
ungiientos y hasta un zapatero. Contempordneo a este hallazgo,
podemos mencionar una serie de papiros del antiguo Egipto, espe-
cificamente en la ciudad de Tebas, donde se ofrecian recompensas
por esclavos fugitivos. Por su parte los antiguos griegos fueron
quienes aparentemente implementaron por primera vez el uso
de los pregoneros en los puertos, quienes anunciaban la llegada
de los barcos y ofertaban a viva voz diferentes mercancias como
metales, especias y vino, que llegaban por via maritima. Entre los
siglos XVII y principios del XVIII, los mesoneros de diferentes regiones
en Europa, competian con letreros en las calles para atraer a su
clientela. En el afio 1614 en Inglaterra, se aprueba la primera ley en
materia publicitaria, cuyo fin era reglamentar la altura minima que de-
bian tener los letreros en las calles, de manera que permitieran el
libre trdnsito de los hombres que montaban a caballo. Finalmente
es para 1741 también en Inglaterra, cuando aparece el primer cartel
impreso. Por su parte los periddicos fueron consecuencia directa de
la invencion de la imprenta de tipos moviles por parte de Guten-
berg a mediados del siglo XV; en este sentido la invencion de los
tipos moviles tiene un impacto directo en dos niveles: en primer
lugar que las impresiones se vuelvan mds econémicas cada vez,
y en segundo que se aceleran los procesos de produccion, ambos
factores indispensables para el surgimiento y posterior desarrollo
de la prensa como medio de difusién. Cabe sefialar que los antece-
dentes historicos y ciertamente rudimientarios de los periddicos,
fueron los boletines noticiosos, los cuales se escribian a mano y
por ende se elaboraban en nimeros muy limitados; se dirigian
exclusivamente a algunos miembros del clero yla nobleza. El Weekly
News of London fue el primer periddico inglés el cual se publicé
en 1622; el primer anuncio en un diario aparecié hasta 1625. En
1704 aparece el primer periddico estadounidense que fue el Boston
Newsletter. Por cierto éste desde su primer nimero, ya presentaba
un anuncio que ofrecia una recompensa por la captura de un
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ladrén. Cuando las colonias se independizaron, existian ya cerca de
treinta periddicos distintos. Sus secciones de publicidad se com-
ponian de lo que en la actualidad conocemos como anuncios
clasificados.

Ahora revisaremos lo tocante a la segunda etapa histdrica en la
publicidad, es decir los Mass Media. Esta etapa abarca desde
mediados del siglo XVIII a principios del XX, y como su nombre
lo indica, se caracteriza por el surgimiento y consecuente conso-
lidacion de los medios masivos de difusion, dando comienzo con
la imprenta y los periédicos, que como ya revisamos fueron una
consecuencia de las aportaciones de Gutenberg. En torno a los
periédicos que fue el primero de los medios masivos, hubo dos
eventos que lo consolidaron como el mds importante de todos en
aquella época; el primero de estos eventos fue que en 1871, Hoe
patenta la primera imprenta rotativa que imprime por ambas caras
del papel, la cual se alimenta por bobina y dobla las hojas al final
del proceso. Este nuevo invento contribuye en pro de dos aspectos
importantes en torno a los periédicos: la disminucion de los costos
de produccién y el aumento en las velocidades de produccion.
Para finales de 1900, los periddicos eran ya el mds importante de
los medios de difusién. Otro medio que ya llevaba cierto tiempo
posiciondndose, desde finales de 1800, fueron las publicaciones reli-
giosas, las cuales llegaron a ser uno de los medios mas influyentes,
ademds de convertirse a la postre, en los antecedentes directos de
las revistas actuales. En ellas aparecieron los primeros anuncios
de medicamentos de patentes, que por cierto era una de las cate-
gorias m4s fuertes de anunciantes en aquel entonces. Hablando de
las revistas, cabe sefialar que la mayor parte de los intentos hasta
antes de 1870, incluyendo la de Benjamin Franklin en 1741, duraban
menos de seis meses; es muy probable que su éxito efimero se
debiera a que su contenido eran extractos de libros, versos y comu-
nicados de dudoso valor. En aquella época las personas letradas,
estaban acostumbradas a leer libros, de modo que comprar un “ex-
tracto” de menor calidad, les resultaba poco atractivo. Las revistas
tal como las conocemos en nuestros dias, nacieron durante las tres
dltimas décadas del siglo XIX. Para 1875 los ferrocarriles comen-
zaron a transportar las revistas; en 1879 el Congreso en Estados
Unidos, establece la tarifa postal mds baja para las publicaciones,
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con el fin de incentivar el desarrollo de revistas con distribucion
nacional. En el afo de 1876 se inventa el método de impresion de
medio tono a color para fotografias e ilustraciones, situacién que
obviamente tiene un impacto en la produccién de las revistas de
la época. Es entonces cuando aparecen las primeras revistas lite-
rarias, sin embargo sus editores al principio no veian con buenos
ojos profanar su contenido con anuncios, de modo que para fines
del siglo XIX, estas publicaciones decidieron colocar toda la
publicidad junta en las tltimas pdginas de cada edicion. Para 1890
en Inglaterra aparece la revista Cosmopolitan, la cual ya desde sus
inicios contaba con casi 103 pédginas de publicidad, muy similar a
la cantidad de pédginas destinadas al mismo fin hoy en dia. Harper's
y el Reader’s Digest por ejemplo, tenian 75 paginas destinadas a este
mismo fin. Por cierto con la aparicion de estas revistas de alcance
nacional, una de las primeras marcas en utilizar una estrategia
de publicidad nacional fue la de los cereales Quaker Oats. Otras
marcas importantes entre los anunciantes en revistas de aquella
época eran: Chiclets Adams, American Express, Gramaphone, Heinz,
Kodak y Pond’s. Para 1905 aparece un grupo de publicistas que
reconocen que su futuro dependia directamente de anunciar pro-
ductos legitimos para ganarse asi la confianza del ptblico, y fundan
entonces en Estados Unidos, una de las primeras asociaciones de
publicistas; la cual agremiaba tinicamente miembros que traba-
jaban para anunciantes de buena reputacién. Durante la Primera
Guerra Mundial se utiliz6 por primera vez la publicidad como un
instrumento de accion social; las agencias cambiaron la promocién
de productos, por la estimulacién de sentimientos nacionalistas
y patridticos. Para 1927 inician sus transmisiones de radio la
National Broadcasting Company (NBC) y la Columbia Broadcasting
System (CBS). La caida de la bolsa de Estados Unidos en 1930 tuvo
efectos muy serios en la economia de ese pais, lo que provoco a su
vez una recesion en la industria publicitaria.

De mediados del siglo XX a finales del mismo, se considera la tercer
etapa histdrica de la publicidad, conocida como Etapa de la Inves-
tigacion. Se encuentra marcada por la apariciéon de la mercado-
tecnia y su estrategia de segmentar las audiencias de forma cada
vez mds exacta por medio de métodos estadisticos, y desarrollar
mensajes especialmente orientados a esos nichos de consumi-
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dores para impactarlos de manera precisa, mediante los recursos
tecnolégicos que se fueron desarrollando a la par. La radio surge
poco después del cine; posteriormente aparece la television, las
videograbadoras, los juegos de video, las revistas especializadas
y la television de paga. Finalmente se inventan las primeras
computadoras y mds adelante la internet. A lo largo de esta etapa
ocurrieron diferentes hechos relevantes para la publicidad. Uno de
ellos fue que durante la Segunda Guerra Mundial, a diferencia de
lo sucedido en la Primera, muchas empresas en lugar de detener
de tajo toda inversion publicitaria -como la mayoria en ese primer
conflicto bélico- decidieron invertir en este campo pero con una
estrategia muy particular. A sabiendas de que la mayoria de las
personas sufrian los efectos de una economia golpeada por el con-
flicto, y que muchos de los bienes que ofrecian, eran literalmente
un lujo para el gasto del ciudadano promedio, optaron por realizar
anuncios donde lejos de publicitar sus productos, brindaban con-
sejos de como conservar en mejor estado y por mas tiempo, los
bienes que el consumidor ya tenia. Por ejemplo, la marca de llan-
tas Goodyear, hizo una serie de anuncios en los que le daba a sus
consumidores una receta para preparar una sustancia con ingre-
dientes caseros y econoémicos, que al aplicarla sobre el caucho de
las llantas, alargaba la vida del producto. Desde luego que en dicho
ejercicio publicitario no figuraba la intenciéon de venderle nada
al consumidor, pues la marca comprendié que en ese momento
comprar llantas nuevas, desde luego que no era una prioridad para
nadie. Al finalizar la guerra, la gran mayoria de las empresas que
optaron por esta férmula publicitaria, no sélo sobrevivieron, sino
que se consolidaron como marcas de gran posicionamiento en el
mercado. Este hecho marco el surgimiento historico de la Publicidad
Corporativa. Entre otros acontecimientos histéricos ocurridos en
esta etapa, en 1956 el Departamento de Justicia de los Estados
Unidos, dictaminé que las agencias de publicidad podian negociar
sus tarifas directa y libremente con sus clientes, en lugar de seguir
sujetdndose a la regla del 15% de comision. Por otra parte en este
mismo pais, el Congreso aprobé una ley para limitar el nimero
de anuncios exteriores en las carreteras interestatales, ademas de
prohibir los comerciales de cigarros por television; es aprobada
también la publicidad por comparacion, de manera que la marca
anunciante puede presentar otra marca o marcas de la competencia,
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y literalmente deshacerlas en el comercial, siempre y cuando todo
aquello que se argumente en el anuncio, sea probable. En este
sentido la marca “agraviada” no puede hacer nada a nivel legal,
salvo mejorar su producto al punto en que aquel defecto que se
mencionaba en el anuncio, ya no sea probable, y entonces pueda
exigir retirar de circulacién el mismo. Esta modalidad de publici-
dad tuvo un impacto muy positivo en los consumidores, quienes
fueron en ultima instancia, los directos beneficiados por obvias
razones. Con el surgimiento de los sistemas electrénicos de trans-
misién -en concreto la television y la internet- comienzan a desa-
rrollarse nuevas técnicas de investigacion y segmentacion de las
audiencias. Los medios se comienzan a diversificar y esto tiene un
impacto directo en la publicidad. Se empieza a prestar mds aten-
cion al estudio de la psicologia de los consumidores. La publicidad
comienza a migrar de su modelo de mensajes masivos, a aquellos
dirigidos a audiencias especificas.

Finalmente llegamos a lo que denominamos la Etapa Actual. Desde
mediados de la década de los 80’s, el receptor empieza a tener mds
control sobre los medios, primero con la aparicién del control
remoto; hasta nuestros dias, cuando la audiencia puede tener total
poder de decision acerca de qué ver y cuando verlo a través de la
internet. Los actuales modelos de Comunicacién Comercial deben
evolucionar hacia un manejo mucho mas estratégico de los ejercicios
creativos; en vez de pretender saturar de mensajes al receptor,
quien allende de gozar de mayor control a través de la tecnologia
como ya mencioné, hoy en dia parece haber desarrollado una
facultad que le permite ignorar deliberadamente todos aquellos
mensajes que simplemente no le parecen atractivos ni pertinentes.
En otras palabras, los actuales esfuerzos publicitarios que se cen-
tran en un bombardeo masivo, absurdo y poco segmentado, terminan
rompiendo como olas en un acantilado, frente a la capacidad de
seleccion perceptual de cada espectador. Otro aspecto relevante
que destacar, es todo lo referente a las plataformas digitales, no
tan solo las computadoras sino principalmente los dispositivos
moviles, lldmense teléfonos inteligentes, tabletas o cualquier otro,
obviamente todos ellos alimentados por el ejército de redes so-
ciales que actualmente circunscriben nuestras existencias desde
sus aspectos mas triviales y prosaicos, hasta aquellos de corte casi
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espiritual. El Marketing de Contenidos, las comunidades virtuales
y el hambre por consumir informacién de primera mano conti-
nuamente actualizada, han provocado que desde luego las herra-
mientas de Comunicaciéon Comercial estén sujetas a un proceso
permanente y continuo de transformacion y adaptacion a todas
estas innovaciones que son tiradas hacia adelante por las nuevas
tendencias a nivel mundial.

Desde luego que mi pretension en este volumen, no es la de hacer
una antologia milimétricamente detallada de eventos histdricos
que circundan a la labor publicitaria, sin embargo consideré indis-
pensable, como en todos mis libros, comenzar el estudio dando un
panorama al menos suficiente de sus antecedentes mds relevan-
tes hasta nuestros dias, y con mucho respeto pido de antemano
disculpas por todas las omisiones que puede haber hecho de eventos
que sin duda pudieron haber contribuido de forma definitiva a
moldear la estructura de la actual Comunicacion Comercial.

C. Funciones

Debe quedarnos muy claro que las funciones de la Comunicacién
Comercial van todas ellas orientadas al fin ultimo del que ya
hablamos, fin que por cierto comparte integralmente con la Mer-
cadotecnia, es decir, obtener ganancias para el sujeto social,
empresa o marca que emprenda determinado esfuerzo en este
sentido. Sin embargo existen algunas funciones secundarias, si se
les puede llamar asi, que podriamos destacar:

1. En primer lugar una de las funciones nodales de cualquier ejer-
cicio publicitario, es lograr que el consumidor actual o potencial
-depende a quién dirijamos la estrategia- tenga en su mente la
marca o empresa protagonista de dicho esfuerzo. Esto desde luego
que tiene unarelacion directa con el posicionamiento, término que
por cierto abordaremos detenidamente mds adelante en este libro,
y que representa el santo grial de todo el Plan de Mercadotecnia
de una organizacion. Sin embargo mantenerse en la mente del
consumidor no es suficiente, pues en ultima instancia lo que bus-
camos es una reaccion de su parte, en otras palabras, el consumo
del bien o servicio sujeto de dicha comunicacion.
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2. La segunda funcion que vamos a revisar, es la que se refiere a que
la Comunicacién Comercial nos facilita informacién, en primer
lugar sobre aquél que la emprende, es decir que nos informa la ma-
nera de acercarnos a la empresa o la marca, con el fin de adquirir
ese bien o servicio especifico que nos ofrece. Parece algo obvio, sin
embargo reflexionemos un instante, qué sentido tendria destacar
muy exitosamente todas las virtudes cuasi divinas de determinado
bien, si la estrategia no contempla proyectar de forma tanto clara
como atractiva, la informacién de cémo, cudndo y dénde adquirirlo.

3. Latercera funcién que destacar, estd nuevamente relacionada con
brindar informacion; y aqui me refiero a informacion que resulte
pertinente a cualquier consumidor, para la toma de una decisién
de compra. La publicidad, ademads de la obvia labor de seduccion
-persuasion en términos técnicos- también debe comprometerse,
tanto por cuestiones estrictamente legales como por simple ética,
a proporcionar toda la informacion pertinente para que el consu-
midor termine tomando una decision al menos suficientemente
razonada. Desafortunadamente hay que decirlo, en muchas
ocasiones las cosas no ocurren de esta forma, y la consecuencia
final es que el consumidor, por no ponderar adecuadamente todos
los aspectos de determinada decision de compra, termina decep-
cionado del producto o incluso de la propia empresa. Sin embargo
también hay que recordar como ya mencionamos, que los consu-
midores actuales cada vez buscan mds informacion acerca de los
productos antes de tomar decisiones apresuradas, por ende parte
de la responsabilidad de una marca o empresa, es brindar a través
de todos los canales oficiales posibles, la informacién mas deta-
llada y por supuesto evitando caer en ambigiiedades o falsos, que
s6lo terminardn por obrar en su contra. Nunca debemos perder de
vista que un consumidor decepcionado, es el peor enemigo de una
marca, y mdas hoy en dia con las redes sociales.

4. Finalmente la cuarta y dltima funcién que revisaremos, es la que
tiene que ver con la interaccion de la Comunicacion Comercial con
el resto de las herramientas que una empresa implementa en su
Plan General de Mercadotecnia. Todas las estrategias mercadoldgicas
que una empresa o marca estructuran para su implementacién
en determinado periodo, estdn integradas no s6lo por recursos
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de comunicacién, sino por otros aspectos como la Promocion en
Ventas, la Comercializacion y las Relaciones Publicas entre otras.
La Comunicacién Comercial pues, como parte de todo el conjunto
de tacticas y estrategias de un Plan, debe guardar sinergia y
sincronia absoluta con las demads, pues de eso depende el éxito
final de la campana. Por ende debemos comprender de una vez,
que la publicidad asi como el Brandingy en tultima instancia la Imagen
Corporativa, todas ellas interrelacionadas en la Comunicacion
Comercial, deben sujetarse y dejarse conducir por la pauta que
defina la Direccion de Mercadotecnia de una empresa o marca, de
lo contrario, por muy atractiva e incluso precisa que parezca ser
una campafna en el papel, poco éxito real reportard al sujeto
social que la implemente, al no guardar una armonia absoluta con
el resto de las estrategias.

Allende de estas cuatro funciones que acabamos de revisar,
considero importante abundar en este momento sobre un tema
relacionado con la forma en que interactian los diferentes medios
y recursos de comunicacion en una campafa. En este sentido
existen dos caminos: el Modelo Reiterativo o el Modelo de Rompe-
cabezas. El primero de ellos, es decir el Modelo Reiterativo, es aquel
en el que el repertorio completo de los medios y recursos de comu-
nicacion seleccionados para la campana, repiten el mismo mensaje
una y otra vez, de manera que si el receptor se ve expuesto al spot
de radio por ejemplo, y luego al anuncio de revista, la esencia del
mensaje que recibe por ambos canales -aunque sean totalmente
diferentes en su forma- es exactamente el mismo; por ende la cam-
pafa completa, como su nombre lo indica, se dedica a reiterar una
y otra vez el mismo concepto. El segundo es el Modelo de Rompe-
cabezas, y éste consiste en que el concepto de la campaiia se divida
como piezas de un rompecabezas, y que cada uno de esos pedazos
de informacién, que en conjunto componen todo el concepto de
la campafia, se reparta en los diferentes medios que se seleccionen
para su difusion. En este sentido, para que el receptor de la campafna
pueda comprender el mensaje integral, serd necesario verse ex-
puesto idealmente a todo el repertorio de medios y recursos, ademas
por supuesto, de tener una participacion activa en la construccion
del mensaje global, detalle éste ultimo, que resulta ser su asset
mads importante, pues justamente al convertir al espectador en
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un sujeto activo en torno a la campaiia, el mensaje se vuelve
inmensamente mads significativo al final del camino. El reto aqui
estd en el Plan de Medios y su precision para seleccionar un
repertorio lo suficientemente estratégico para garantizar que
dicho receptor verdaderamente sea impactado por todos los
medios pautados.

D. Clasificacién
A continuacidn revisaremos una breve clasificacion de los tipos de
publicidad o Comunicacién Comercial:

1. Publicidad para el Consumidor: como su nombre lo indica, es
toda Comunicacién Comercial dirigida primordialmente al consu-
midor final del bien o servicio, y se subdivide en:

a. Publicidad Nacional: lo primero que debo aclarar desde el inicio,
es que este primer subtipo nada tiene que ver con el lugar donde se
distribuye la campafia o anuncio. La Publicidad Nacional es aquella
desarrollada por la empresa fabricante, productora o proveedora
del bien o servicio.

b. Publicidad Local: nuevamente es imperativo dejar muy en
claro que este segundo subtipo, tampoco tiene nada que ver con el
drea de distribucién del anuncio o la campafia. La Publicidad Local o
también llamada Detallista, es aquella desarrollada por los distribui-
dores, mayoristas, minoristas o concesionarios, es decir, aquellos que
se dedican exclusivamente a comercializar los bienes que otros
fabrican. Estos anuncios tienen la caracteristica de presentar los
datos de contacto del distribuidor.

c. Publicidad de Producto Final: es aquella que va dirigida primor-
dialmente a los consumidores finales, por ende se pauta en medios
orientados a éstos, sin embargo la propia naturaleza del bien que
se difunde, hace que éste sea concebido también como materia
prima para elaborar otro u otros productos terminados a partir de
él, de modo que la estrategia impacta indirectamente también a los
fabricantes de dichos productos secundarios. Un ejemplo simple de
esto, podria ser un anuncio publicitando harina de trigo, pautado
en una revista de recetas de cocina, la cual obviamente va dirigida
al consumidor final (un ama de casa por ejemplo). Sin embargo
dicho anuncio a pesar de estar dirigido a dicho segmento -que es
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su consumidor final- también puede impactar al duefio de alguna
pasteleria que con esa misma harina, elabora sus productos de reposteria.
d. Publicidad de Respuesta Directa: basicamente es todo el abanico
de herramientas de Comunicacion Comercial utilizadas por la
Mercadotecnia Directa, cuyas tres caracteristicas principales son:
la inmediatez del mensaje, la precision de segmentacion que nos
permite llegar de forma casi personal al individuo que queremos
impactar, y por ultimo como su nombre lo indica, que dicho
individuo puede dar respuesta directa al mensaje entrando en
contacto con la empresa o marca.

2. Publicidad para los Negocios y las Profesiones: también conocida
como Publicidad de Canal, debido a que la mayor parte se pauta en
Medios de Canal, es decir, aquellos que se dirigen a las empresas;
se subdivide en:

a. Publicidad para Distribuidores: es la modalidad publicitaria
cuyo fin es incentivar la venta del producto del fabricante a través
de su canal de distribucion, ya sea mayorista o minorista; la
estrategia se centra normalmente en destacar el beneficio, bono
y/o margen de ganancia que el distribuidor podria obtener gracias
ala venta de dichos productos del fabricante.

b. Publicidad Industrial: es aquella que se centra en la difusién
comercial de maquinaria, equipo, mobiliario, materias primas,
insumos o cualquier otro bien que las diferentes empresas
requieran para su operacion. Este tipo de intercambios comerciales
inter-institucionales son conocidos usualmente con las siglas B2B
que significan en inglés: Bussiness to Bussiness. Este subtipo de
publicidad debe manejar con mucho cuidado tanto el contenido
del mensaje como el propio arte, pues se encuentra dirigida a un
publico altamente especializado en cada drea y desde luego que la
decision de compra en este campo, nunca es por impulso.

c. Publicidad Profesional: son todos los esfuerzos de Comunicacion
Comercial que hacen los profesionistas independientes para
alcanzar una posicion en el mercado al que van dirigidos. Este es
un buen ejemplo de por qué el término “publicidad” ha quedado
rebasado en muchos sentidos, pues desde luego que al menos en
nuestro pais, es dificil por ejemplo que un médico aparezca en un
anuncio espectacular o mucho menos en un spot de television; sin
embargo los profesionistas por supuesto que emplean diversas
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herramientas de comunicacion cuyo fin es vehicularse comercial-
mente con sus consumidores -tanto cautivos como potenciales- y
esto puede tener su forma de expresion mds austera, en la propia
tarjeta de presentacion.

3. Publicidad de Intangibles: es aquella que, como su nombre lo
indica, no se relaciona con bienes materiales, y se subdivide en:

a. Publicidad de Ideas: trata sobre temas sociales como el aborto,
los derechos humanos, la discriminacion, etc.; también abarca
aspectos relacionados con el medio ambiente, y desde luego la
propaganda, actualmente denominada como Marketing Politico.
b. Publicidad de Servicios: como su nombre lo indica, es todo
ejercicio publicitario encaminado a difundir un servicio, y normal-
mente se centra en aspectos de la marca o empresa respecto de la
atencion al cliente, la filosofia institucional, el marco conceptual
corporativo, los valores o cualquier otro aspecto que permita moldear
el diferenciador de ese sujeto social en cuanto al servicio que busca
brindar.

E. Areas de Conocimiento Relacionadas

En pocas palabras podriamos decir que la mal llamada publicidad
-rebautizada por su servidor como Comunicacion Comercial- es
la suma de tres dreas de conocimiento que se encuentran estre-
chamente relacionadas: Comunicacion, Mercadotecnia y Disefio;
de hecho existen otras mds, que escapan a mi competencia y
dominio, pero cuando menos estas tres son centrales y por ende
me parece indispensable desarrollar algunos de los conceptos mas
relevantes que las integran.

a. Comunicacién

Para dar comienzo, abordaré algunos conceptos sobre la Comuni-
cacion, que la podemos definir de forma simple, como el proceso
mediante el cual un emisor transmite un mensaje a un receptor,
previamente traducido a un c6digo comun entre las partes y en un
sistema retroalimentado. Con el fin de comprender mds detallada-
mente los componentes de esta definicion, me resulta pertinente
remontarnos al Modelo de Comunicacion de Shannon y Webber que
presento a continuacion:
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Idea/Concepto

Cédigo

\/
Emisor Receptor
Codificador m Decodificador

Medio Transmisor

Feedback

El emisor o también conocido como codificador, es aquel que
configura el mensaje tomando como base un cédigo -sistema de
signos- el cual por cierto elige en funcién del receptor -para que
le entienda- pues antes que nada dicho cédigo, como decia en la
definicién, debe ser un punto de acuerdo en comtin entre ambas
partes. Esta accion de codificar consiste en darle forma al mensaje tal
cual; en otras palabras, el mensaje antes de ser mensaje, es siempre
una idea o concepto, abstracto por su propia naturaleza, que toma
forma a partir del cédigo que se elija. Una vez que esa idea tomo
forma a partir del c6digo y es entonces ya un mensaje, éste serd
transmitido al receptor a través de un medio transmisor el cual por
cierto, también es seleccionado de forma deliberada por el emisor,
y dicha seleccién nuevamente debe hacerse en funcién de que el
mensaje llegue correcta y expeditamente al receptor. Finalmente
este mensaje es recibido por el receptor o audiencia, quien debe
llevar a cabo ahora la tarea de decodificacién o interpretacién. El
receptor en mayor o menor medida entonces, recompone y moldea
el mensaje que le fue entregado, participa ddndole sentido cuando
menos a través del filtro insalvable de su percepcién. Entonces
intercambia papeles con el emisor y es ahora €l quien al dar res-
puesta al mensaje; se convierte en el codificador y el circuito se cierra
en esa misma respuesta, lo cual se conoce usualmente como
retroalimentacion o feedback. Hablando ahora de la Comunicacion
Comercial, ese feedback no es otra cosa que el consumo del bien o
servicio en ultima instancia, que es la respuesta final que estariamos
buscando con un esfuerzo publicitario; no obstante en la actua-
lidad con las redes sociales, el feedback va a tener la posibilidad
de concretarse a nivel de comunicacion estrictamente hablando,
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pues el receptor, es decir nuestro consumidor, tendrd la posibilidad
de cerrar el circuito de la comunicacién, a través de la interaccién
en cualquiera de las comunidades virtuales que la empresa o marca
pongan a su disposicion, lo cual representa un hecho de enorme
valor para la empresa, pues ademads de la posibilidad de mantener
contacto directo con los consumidores, tienen la ventaja de manejar
un nivel de atencion al cliente tan personalizado como nunca antes
se habia visto. Todo este input de informacion incluso puede ser
capitalizado para el crecimiento de la empresa, la mejora del
producto, la implementacion de politicas de atencién al cliente
mas eficientes, etc.

Hablemos ahora de otros dos componentes primordiales del
diagrama de comunicacion: el signo y el cddigo. El signo lo
podriamos definir como la representacion de algo para cierto grupo,
en alguna medida. A primera vista y sin necesidad de abundar
demasiado, podemos darnos cuenta de que la definicion antes
citada raya en lo ambiguo, sin embargo es preciso que sea “vaga’
en apariencia, y ahora explico por qué. Un signo puede representar
practicamente cualquier cosa, es por ello que hace referencia a la
“representacion de algo”, sin definir la indole de ese algo. En
segundo lugar sefiala que dicho signo esta dirigido a “cierto grupo”,
y despejando de una vez esta segunda aparente ambigiiedad, debemos
tener claro que por mds universal que presuma ser un signo, todos
sin excepcion se encuentran dirigidos a un grupo determinado,
el cual ciertamente en algunos casos puede estar integrado por
muchos individuos, sin embargo no existe signo alguno que goce
de una universalidad absoluta. Los condicionamientos sociales,
culturales, religiosos, lingiiisticos, etc., siempre van a provocar
lecturas dispares entre los grupos en torno a determinado signo,
de manera que este asunto nos debe hacer reflexionar en la enorme
importancia que va a tener la delimitacion del segmento de per-
sonas al que nos dirigimos al momento de emplear o mds aun,
desarrollar determinado signo para transmitir cierto significado.
Finalmente la definicion remata afirmando que “en alguna medida”.
Este ultimo componente es nuevamente un factor esencial de com-
prender, pues a lo que se refiere es que dependiendo el signo y
el contexto desde luego, aun perteneciendo al grupo social para
el que fue creado, los signos podrian tener lecturas particulares en
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cada individuo, y esto se debe al asunto de la percepcion. La per-
cepcion no es otra cosa que un filtro enteramente individual en
cada ser humano; el cual por cierto se va moldeando desde el mismo
primer aliento de vida recién paridos, hasta el dltimo dia de nuestra
existencia. Este filtro tinico de cada ser humano, hace que cada
una de las experiencias, vivencias, y hasta el mds nimio, vanal o
hasta simple hecho de vida, sea experimentado de forma unica
por cada ser humano. La lectura de los signos, su interpretacion e
incluso el extremo objetivo de la decodificacion, serd enteramente
individual en cada uno; como aquella frase que dice: “Lo que para
unos es el cielo, para otros es el infierno”, asi sucede también con
este asunto de los signos, su significado y la interpretacion o
decodificaciéon que cada uno les da. Desde luego que esta amplitud
de lecturas no es totalmente abierta, mds aun si el signo y el cédigo al
que pertenece, son mds ldgicos que expresivos, sin embargo siem-
pre existe ese margen de interpretacion particular, y es algo que
quien se dedica a las tareas de comunicacion, no puede ni debe
obviar. Allende del receptor en si, existen otros dos factores externos
al signo, que necesariamente van a incidir en su lectura, y son: el lugar
fisico y las circunstancias reinantes. El lugar fisico se refiere, como
su nombre lo indica, al espacio o lugar donde se ubique el signo.
Por ejemplo, un signo de una copa fuera de una caja en el aeropuerto,
se va a interpretar como un paquete fragil; pero si pusiéramos
exactamente ese mismo signo afuera de un local, significaria
que en ese expendio se vende algun tipo de bebida alcohdlica. La
circunstancia reinante se refiere a que el entorno social, politico,
economico, etc., e incluso situaciones de indole transitorio, podrian
provocar lecturas muy particulares respecto de cierto signo para
determinado espectador. Por ejemplo, un individuo musulmén
usando un turbante en su cabeza, e ingresando a un avién en
los Estados Unidos, va a provocar lecturas de temor o incluso ra-
cismo en ciertas personas a partir del 11 de Septiembre del 2001,
reacciones que por supuesto antes de esa fecha, no hubieran sido
experimentadas practicamente por nadie. Ahora bien, es impor-
tante precisar que todos los signos tienen tres niveles de lectura:
Sintdctico, Semdntico y Pragmaditico. El nivel Sintdctico se refiere al
nivel de lectura de un signo en relacion a los demds signos del
cédigo al que pertenece. Por ejemplo: el codigo seria al alfabeto,
las letras serian los signos que lo componen; el nivel sintdctico se
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referiria a la interaccién que hacemos entre las letras de dicho al-
fabeto para formar las palabras, y con ello generar una unidad de
significado mas elaborada. Siguiendo con este mismo ejemplo, una
vez teniendo palabras como las que componen este libro, po-
demos comenzar a hilvanarlas en oraciones y luego en pérrafos,
creando con ellos niveles de significado cada vez mads elaborados
a partir del lenguaje, y todo ello seguiria estando circunscrito en
este primer nivel del que hablamos recién, es decir el Sintactico.
El segundo nivel de lectura de los signos es el Semantico; este nivel
se refiere a la relacion significante-significado, es decir aquello que
nos evoca determinado signo. En palabras llanas es lo que el signo
representa; desde luego que un mismo signo podria tener diversos
significados en este nivel, pero la correcta lectura depende en gran
medida, del siguiente y ultimo nivel, es decir el Pragmatico. El
nivel Pragmadtico es aquel que se establece en funcion del confexto en
el que ese signo se encuentra; recordemos que la palabra contexto, im-
plica tres cosas: lugar fisico, circunstancia reinante y por supuesto
la cultura del receptor que lo va a decodificar. Es importante aclarar
que estos tres niveles de lectura de los signos, ocurren simultdnea-
mente cada vez que percibimos un signo, y esa interaccion inter-
dependiente es lo que termina por darle sentido y significado al
mensaje al que nos vemos expuestos.

Finalmente para cerrar con esta breve revision de términos rela-
cionados con la Comunicacion, me gustaria platicar acerca de los
Codigos, que no son mds que familias de signos que involucran
relaciones entre ellos para dar significados. Los c6digos se pueden
dividir en dos grandes categorias: los Cddigos Logicosy los Codigos
Expresivos. Los primeros, es decir los Légicos, son aquellos que se
consideran objetivos y tienen convenciones fuertes y explicitas. Al
decir que son objetivos, nos referimos a que su decodificacion se
encuentra practicamente libre de puntos de vista personales, son
neutrales en su lectura por decirlo asi. En términos de lenguaje, se
dice que una convencion es un acuerdo grupal, implicito o expli-
cito, acerca del significado de los signos. Desde luego que tomando
como ejemplo nuevamente el alfabeto y el idioma espafiol, nosotros no
participamos de la convencién respecto de ese cddigo-lenguaje,
pues nunca nos preguntaron si estdbamos de acuerdo en asignarle
el morfema “a” al “concepto de la letra “a”, sin embargo lo que si
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sucedio, es que para poder darnos a entender dentro del grupo
social hispanoparlante al que pertenecemos, tuvimos que aprender
la convencion y ceiiirnos a ella cada vez que pretendemos darnos
a entender con otro individuo perteneciente al mismo grupo. Pero
volviendo a los Cédigos Légicos, al gozar de convenciones fuertes
y explicitas, normalmente decimos que nos hallamos en un drea
casi pura de codificacién-decodificacion, es decir, un drea donde
el nivel de interpretacion por parte del receptor es muy reducido.
Dentro de esta primer categoria de los Cédigos Légicos, tenemos
3 subdivisiones: Paralingiiisticos, Prdcticosy Epistemoldgicos. Los
Codigos Paralingiiisticos son bdsicamente todos aquellos relacio-
nados con el lenguaje, como los alfabetos, el Braille, el lenguaje de
sefias de los sordomudos, los ideogramas chinos, etc. Los Practicos
bdsicamente abarcan todos los sistemas de sefales y sefaléticas.
Finalmente en los Epistemoldgicos se integran todos los cédigos
cientificos, como por ejemplo los nimeros, los simbolos matema-
ticos, la tabla de elementos quimicos, el dlgebra, etc. La segunda
categoria de cddigos, es decir los Expresivos, son aquellos de tipo
subjetivo y sus convenciones son débiles e implicitas. Al decir que
son subjetivos, quiero decir que literalmente cada receptor le puede
dar un sentido casi libre a su lectura; de hecho por ello mismo,
requieren de una participacion activa del receptor con el fin de
darles sentido. Llega a haber casos incluso donde la convencién es
tan débil o vaga, que el espectador puede interpretarlos con total
libertad. El ejemplo mds concreto de este segundo tipo de cédigos
es cualquier forma de arte, y desde luego que aqui nos hallamos
en un area de libre interpretacion -expresién al momento de con-
figurar el “mensaje”’- y totalmente ajena a los procesos de codifi-
cacion-decodificacion. La publicidad o Comunicacién Comercial,
desde luego que va a echar mano de ambos cédigos; hay ciertas
partes del mensaje persuasivo que son enteramente logicas, en
tanto que otras son totalmente expresivas; la proporcién de un men-
saje entre lo l6gico y lo expresivo, depende necesariamente del tipo
de producto o empresa que se esté publicitando, el tipo de concepto
que se esté desarrollando para la campafna, el publico al que estd
dirigido, los objetivos que se pretenden alcanzar allende de vender
el producto, y otros factores que ya tendremos oportunidad de
revisar mds adelante.
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b. Mercadotecnia

Hablemos ahora de algunos conceptos relacionados con la
Mercadotecnia. Comencemos pues por dar un par de definiciones
acerca de esta drea de conocimiento. La primera de ellas nos dice
que la Mercadotecnia es el proceso por el cual las empresas
obtienen beneficios econémicos gracias a la oferta de productos ade-
cuados, en los mercados idoneos, a los precios correctos, mediante
las promociones precisas, dirigidas a los consumidores especificos.
En esta primera definicién es necesario destacar nuevamente, que
el fin ultimo de la Mercadotecnia y sus dreas afines -entre ellas la
Comunicacion Comercial por supuesto- es la obtencién de ganancias
parala empresa, la marca o el sujeto social. Otro aspecto a destacar
de la definicién que acabamos de citar, es que no existe actual-
mente ningtin producto con éxitoy prevalecencia en el mercado, el
cual no haya sido desarrollado tomando como punto de partida una
necesidad o deseo plenamente identificado en el mercado al que
nos dirigimos. Desde luego que el factor del precio es otro aspecto
fundamental en los procesos de comercializacién de los productos,
y tal cual dice la definicién que acabamos de revisar, ese precio
debe ser definido estretégicamente en funcion del mercado al que
pretendemos impactar. Dentro de ese mismo proceso de comer-
cializacién, es necesario considerar el factor de la Promocion en
Ventas, herramienta que por supuesto también debe ir disenada
e implementada en funcion de ese mercado especifico al que nos
dirigimos. Finalmente y pecando de reiterativo, el consumidor y el
mercado citados al final de esta definicién, justamente represen-
tan el eje guia de todo esfuerzo de Mercadotecnia que se empren-
da. Platiquemos ahora sobre la segunda definicion; cabe senalar
que en ésta a diferencia de la primera, abordaremos el concepto de
Mercadotecnia desde un punto de vista mds orgdnico y social, por
decirlo de alguna manera. Esta segunda definicién nos dice que la
Mercadotecina es un proceso social y administrativo, por medio del
cual los individuos y los grupos obtiene lo que necesitan y desean,
mediante la creacion y el intercambio de bienes y valores con
otros. Como decia recién, esta segunda definicién tiene una carga
social mucho mds enfatica. De entrada nos deja claro que mads alla
de la parte técnica y administrativa, la Mercadotecnia es un hecho
social que tiene que ver con los individuos y los grupos a los que
éstos pertenecen, lo cual me parece inmensamente relevante de
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destacar, ya que por momentos solemos obviar este caracter social
delatareaylo queimplica parala propia configuracion de las even-
tuales estrategias que se pretendan implementar. Por otro lado la
definicién también menciona dos conceptos nodales dentro de la
Mercadotecnia que son: la Necesidad y el Deseo. Ambos en ultima
instancia representa dos niveles de las motivaciones humanas,
los cuales desde luego revisaremos un poco mads adelante. Final-
mente la definicién remata mencionando que la satisfaccién de
esa necesidad-deseo, se basa en el desarrollo y comercializacion de
productos y servicios.

Ahora platiquemos un poco sobre los principales componentes de
la Mercadotecnia, los cuales listo brevemente a continuacion:

1. Investigacién de Mercados

2. Andlisis y evaluacion del comportamiento y las necesidades del
consumidor

3. Estudio, disefo y redisefio de productos

4. Establecimiento de precios

5. Publicidad y Promocion

6. Distribucién y Comercializacion

7. Control Comercial

Exploremos un poco mds a fondo cada uno de ellos, comenzando
con la Investigacion de Mercados. La Investigacion de Mercados
es concretamente el disefo, recopilacion, andlisis e informe sistemd-
tico de datos y evidencias, pertinentes a una situacion especifica
de Mercadotecnia que enfrenta determinada organizacion. Empero
es importante aclarar, que normalmente solemos pensar que la
Investigacion de Mercados se circunscribe exclusivamente en la
aplicaciéon de herramientas como encuestas y entrevistas;
sin embargo el abanico de recursos y medios con los que cuenta
la Mercadotecnia para recabar informacién, son muchos mas
que solo estos dos. Por poner un ejemplo, muchas veces el andlisis
del comportamiento del consumidor en el punto de venta y su
interaccion con el Visual Merchandising, no se va poder investigar
por medio de encuestas; de manera que en esos casos especificos,
es mucho mads certero implementar por ejemplo, la técnica de la
observacion directa del tipo no participante; esto con el fin de no
interferir o incluso condicionar la conducta del consumidor. Otro
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ejemplo de herramientas con las que cuenta la Mercadotecnia para
llevar acabo la recopilacion de la informacion, es la experimenta-
cién o pruebas de producto, aplicables no sélo al producto de la
propia empresa, sino también para medir el desempefio real
de los productos de la competencia. Como podemos ver las herra-
mientas de investigacion pueden ser muy diversas, sin embargo
el objetivo principal, como mencionaba recién, es recuperar la
mayor cantidad de datos que resulten pertinentes para abordar la
problemdtica comercial especifica que se esté enfrentando en la
empresa o marca.

El segundo de los componentes de la Mercadotecnia que listamos,
tiene que ver con el proceso inmediato posterior a la recopilacion
de la informacidn, que no es otra cosa que el nélisis y la pondera-
cion de esos datos. Ciertamente muchas de estas evidencias tienen
que ver con el consumidor, sin embargo no es ni exclusivo ni
restrictivo como ya vimos; en realidad la indole de la informacién
que se recopila, si tiene que ver en ultima instancia con el consumidor,
pero puede haber otros factores que analizar que no necesaria-
mente se circunscriben en ese campo.

Ahora bien, una vez habiendo analizado y procesado toda la
informacion proveniente de la investigacion, el siguiente paso es
el que tiene que ver con la conceptualizacidn, disefio y desarrollo
de prototipos de producto, o en su caso del servicio (si son intan-
gibles). Este proceso que necesariamente nace de las expectativas
que tienen los consumidores potenciales, implica un refinamiento
del prototipo hasta llegar a la version final que vamos a comercia-
lizar. Dicho refinamiento no se limita exclusivamente a la primera
version del producto; es en cambio un proceso permanente que
permite ir puliendo aquellas aristas, que a través del continuo
contacto con el consumidor, vamos detectando e interpretando
como mejoras o actualizaciones en las siguientes versiones. Justa-
mente ese continuo rediseno y actualizacion, es lo que permite a
la postre que determinado producto o servicio, se mantenga en el
mercado con el paso del tiempo, vigente desde luego no sélo en la
mente sino en el deseo de compra de los consumidores. Es impor-
tante recordar que hoy en dia nos guste o no, practicamente todos
los bienes son desechables, de manera que nuevamente nos guste
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0 no, estamos obligados a una continua adquisicién de nuevas
versiones. Sin embargo lo que es positivo para el consumidor, es
que esos cambios y mejoras, surgen la mayor parte de las veces, de
demandas que ellos mismos van externando a la empresa fabri-
cante respecto de determinado producto.

El siguiente factor que listamos en los componentes, es el Estable-
cimiento de Precios. Esta labor implica ponderar e incorporar una
serie de factores imprescindibles para determinar adecuadamente
el costo de determinado bien. El primero de ellos es sin duda
alguna, todo lo relacionado con los costos de produccién y la propia
comercializacion de ese producto, es decir materias primas, mano
de obra, costos fijos, transporte, almacenaje, etc. Otro factor a
tomar en cuenta, es por supuesto el consumidor; el precio debe
resultar accesible, el consumidor debe estar dispuesto a pagarlo, sin
embargo el hecho de ser accesible no necesariamente implica que
éste sea barato. Hay productos elitistas que desde luego no sélo no
pueden ser baratos, sino que no deben serlo, pues en ese caso el
mercado al que se dirigen, perderia interés en ellos. Otro aspecto
que incide en el establecimiento del precio es el punto de venta; no
es lo mismo vender el bien en un tianguis que en un centro comer-
cial de lujo o una boutique de una zona exclusiva. La competencia
también es un factor de incidencia en el precio; este asunto tiene
que ver con la oferta y la demanda, situacion que desde luego va a
afectar el precio final del producto. Existen por su parte una serie
de factores externos al producto, que tienen que ver directamen-
te con el contexto social, econémico, politico, geografico, etc.,
que prevalece en el drea de comercializacion del producto, y que
necesariamente van a incidir en el precio. Finalmente el aspec-
to probablemente mds importante del rompecabezas de piezas
a considerar para el establecimiento del precio, es el margen de
ganancia, porque como lo hemos mencionado ya reiteradamente
hasta este punto, esa es justamente la motivacioén principal que
mueve a toda empresa o marca.

En nuestra lista de componentes toca el turno ahora a la Publicidad
¥y Promocion. Primero que nada es indispensable aclarar la dife-
rencia entre estas dos actividades, que si bien es cierto tienen una
relacion directa, ésta no es para nada dependiente, al menos en

37



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

uno de sus sentidos. La publicidad, o como le venimos llamando
en este libro, la Comunicacién Comercial, es una actividad que se
refiere basicamente a la labor de difusién de una empresa, un bien o
un servicio en el mercado al que se dirige. La promocion en cambio, la
podemos definir como todo aquel esfuerzo que lleva a cabo una
empresa 0 marca, para incentivar la venta inmediata de deter-
minado producto o servicio, y que normalmente estd sujeta a un
plazo o vigencia; por ejemplo los descuentos de temporada, las
rebajas de fin de afo, los cupones, los puntos canjeables, los rega-
los, los gimmicks, las activaciones, los concursos, etc.; instrumentos
cuyo fin es que el consumidor haga més compras de impulso en
determinado momento. Cabe sefalar sin embargo, que en muchos
sentidos el impacto de las promociones se ha debilitado en gran
medida en nuestros dias, debido principalmente al desgaste de los
consumidores en torno a estas estrategias, ya que practicamente
todo el afo estamos expuestos a las mismas, independientemente
de la temporada o periodo en el que nos encontremos. Ahora bien,
comentaba al inicio de este pdrrafo que Publicidad y Promocién
no tienen una relacion interdependiente al menos en un sentido,
esto significa que puede perfectamente existir un ejercicio de
Comunicaciéon Comercial, puramente orientado a la mera difu-
sion de la existencia de determinado bien (destacando por ejem-
plo sus virtudes esenciales, el beneficio final que obtiene quien lo
compra, la trayectoria y experiencia de la firma que lo fabrica, etc.)
y no incorporar un dpice de promocion. En cambio todo ejercicio
promocional, necesaria e irreductiblemente depende de la publi-
cidad para poderse difundir; en conclusion, puede perfectamente
existir publicidad sin promocién, pero definitivamente no puede
haber una promocion sin depender de la publicidad para darse a
conocer.

Toca el turno ahora del siguiente componente, nuevamente mixto,
que consiste en la Distribucion y la Comercializacion. Primeramente
la Distribucion podemos definirla como todos aquellos procesos
que nos permiten llevar el producto desde la linea de fabricacion
hasta las manos del cliente; abarcando desde luego la logistica,
el embalaje, la transportacion, la distribucidn fisica y el almace-
naje entre otras. Esto desde luego, si hablamos de que el bien ex-
clusivamente se comercialice dentro del territorio nacional del pais
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que lo produce, pues si considerdramos la comercializacién fuera
de sus fronteras, tendriamos que tomar en cuenta muchos otros
factores concernientes al tema de exportacion y en su caso impor-
tacion. Ahora bien, una vez que el bien se encuentra ya en el lugar
mismo donde se pretende vender al consumidor, comenzaria enton-
ces propiamente lo que denominamos como Comercializacion.
La Comercializacion es en palabras llanas, el ejercicio de ventas
de ese producto o servicio, en el que desde luego interviene la
labor del propio vendedor o ejecutivo, la logistica del punto de
venta, el visual merchandising, etc. Hablando de la Comercializa-
cion, es fundamental hacer hincapié en que existen determinadas
categorias de producto, en las cuales la labor de venta propiamente
hablando -me refiero aqui en especifico a la tarea del vendedor- es
definitiva para la decision de compra final del consumidor; por
ejemplo los automdviles, pues en este caso todos sabemos que
el papel que desempena el vendedor en el piso de ventas de una
agencia consecionaria, es determinante por decir lo menos, en la
decision de compra que nosotros tomemos en ultima instancia. Un
auto no se vende solo. El ejemplo en el otro extremo de la balanza,
serian los bienes de consumo que se expenden en un supermer-
cado. En estos casos todos estamos conscientes de que salvo los
demoedecanes los fines de semana que regalan muestras de pro-
ducto, no existe virtualmente ningiin vendedor dentro de estas
cadenas de autoservicio; por esto mismo en teoria de envase, se
dice que éste es el “vendedor silencioso”. En conclusién un cereal
por ejemplo, no requiere de vendedor alguno. Finalmente existen
otros bienes que si requieren de vendedores para su comercializa-
cion, sin embargo el papel que éstos juegan, es intermedio entre
los dos polos que acabamos de revisar. Un ejemplo concreto de
ello es la moda (lldmense prendas, accesorios o complementos).
En estos casos la labor del vendedor es pasivo-activa cuando se
hace correctamente, es decir que el vendedor debe de estar en una
actitud pasiva pero atento al lenguaje corporal el comprador po-
tencial en el punto de venta. Un vendedor con experiencia en este
campo, sabrd leer con mucha facilidad cudndo verdaderamente
el prospecto requiere apoyo en su proceso de compra. Por ejem-
plo cuando un consumidor estd revisando un rack de prendas, y
repentinamente levanta la mirada buscando por la tienda, segura-
mente significa que no ha encontrado su talla, el color de prenda
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que buscaba, o cualquier otro aspecto que desde luego no pue-
de resolver por su cuenta; y es justo en ese momento, cuando el
vendedor debe adoptar una posicion activa, acercarse y brindar el
apoyo que consumidor requiere. El asunto aqui es que en muchas
ocasiones, los vendedores de moda no comprenden cabalmente
cudl es su papel en el piso de ventas, y se dedican a hostigar lite-
ralmente al consumidor potencial desde el mismo instante en que
cruza el umbral de la entrada de la tienda. En lo personal no pocas
veces he sufrido de esta persecucion literalmente hablando, donde el
vendedor no para de preguntarme en qué me puede ayudar desde
que ingreso a la tienda; lo peor del caso es que muchos comprado-
res acuden a las tiendas de moda, sin siquiera saber qué es lo que
quieren. En estos casos -que por cierto podrian ser la mayoria- el
hostigamiento de un vendedor mal entrenado, puede terminar por
hacer huir literalmente al comprador potencial. Como podemos
ver, en los casos donde el vendedor juega cierto papel en la labor
de venta, es imprescindible que los sujetos miembros de nuestra
fuerza de ventas, tengan una capacitacion amplia y especializada
para el tipo de producto que estamos pretendiendo comer-
cializar. De lo contrario, un mal vendedor indudablemente puede
tirar por la borda todos los esfuerzos ya no digamos de publicidad,
sino del propio Plan de Mercadotecnia integralmente hablando.
Finalmente es necesario hacer una precision muy importante en
éste punto, en nuestro listado de componentes de la Mercado-
tecnia, el binomio Publicidad-Promocién aparecen listados antes
del binomio Distribucién-Comercializacion, sin embargo existen
ciertos tipos de productos o empresas, en los que este orden se
invierte. El orden que listamos en este libro, aplicaria inicamente
para bienes de lujo y especialidad, en los cuales es muy importante
crear primero una fuerte expectativa en los consumidores a través
del binomio Publicidad-Promocion, lo cual redituara en un deseo
franco por obtener ese bien que pretendemos comercializar. Una
vez creada esta expectativa, podemos dar paso al binomio de
Distribucién-Comercializacién. En otras palabras, durante el periodo
de lanzamiento de la campafna de comunicacion, ese bien todavia
no va a estar disponible en los puntos de venta, de manera que
cuando el consumidor se acerque a intentar la compra del pro-
ducto, éste no va estar aun disponible. El resultado en términos de
psicologia del consumidor, es que éste interpretard que el bien es
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escaso y dificil de adquirir -es decir que no todo el mundo lo tiene-
lo cual refuerza una de las premisas mds importantes de los bienes
de élite. Por el contrario, si estamos hablando de bienes de consumo
y mds aun los de consumo inmediato, es imprescindible que la Dis-
tribucién-Comercializacion ya esté en marcha plenamente, antes
siquiera de lanzar ningun esfuerzo con fines publicitarios. Un bien
de consumo inmediato no debe resultar dificil encontrar para el
consumidor, porque sila campafia publicitaria logré sonsacarlo
para comprar ese bien y al llegar al punto de venta no lo encuen-
tra, es seguro que en el mejor de los casos, lo olvide para la siguiente
oportunidad de compra. Por ejemplo si vemos un comercial en
la television que nos promete resultados maravillosos de un de-
tergente de reciente introduccion al mercado, y al dia siguiente
vamos a la tienda de autoservicio y no lo encontramos, desde luego
que no vamos a esperar un mes entero hasta la siguiente visita para
nuevamente intentar adquirirlo, y entonces lavar toda nuestra
ropa almacenada en ese periodo.

Finalmente toca el turno del ultimo de los componentes de la
Mercadotecnia que listamos, es decir el Control Comercial. El Control
Comercial aunque esté listado como el tltimo de los componentes,
es una tarea que en realidad se realiza a la par y a lo largo de todo
el proceso de la Mercadotecnia. Consiste en una valoracion que se
hace de cada uno de los anteriores componentes, en funcion de los
objetivos que se han planteado desde el punto de vista mercado-
l6gico, en la estrategia de determinada empresa. Desde luego que
al final de todo el proceso, el Control Comercial juega un papel
definitivo, pues esa valoracion global que puede hacer de todos
los instrumentos de Mercadotecnia, es lo que nos permitird dar
inicio con una nueva estrategia comenzando otra vez por la inves-
tigacion. Es un FODA que se aplica al Plan de Mercadotecnia que
una empresa o marca implemento en un determinado periodo, y
que por cierto nos va a dar la posibilidad de ir refinando los recursos
que se va implementando con el paso del tiempo.

Mas alla de estos siete componentes que ya revisamos de manera
detallada, existen otros conceptos dentro de la Mercadotecnia que
es importante repasar en el presente estudio. Uno de ellos es lo
que conocemos con el nombre de Marketing Mix o Mezcla de
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Mercadotecnia, que es el conjunto de instrumentos tacticos con-
trolables de la Mercadotecnia, que una empresa combina para
obtener determinada respuesta de su mercado; es decir, todo
aquello que el sujeto social puede hacer para influir en la demanda
de su producto. Todo este conjunto de estrategias y ticticas, pueden
ser clasificadas dentro de cuatro grandes variables conocidas en
Mercadotecnia como las 4 P’s, y son: Producto, Precio, Plazay Pro-
mocion. Esimportante aclarar que en la actualidad, este modelo de
las 4 P’s ha sido reemplazado por modelos con variables mads preci-
sas, sin embargo para efectos de este estudio introductorio, vamos
a cenirnos a este planteamiento original. La variable del Producto
en este concepto del Marketing Mix, abarca el conjunto de bienesy
servicios que una empresa ofrece a su mercado meta; es decir que
los intangibles para las 4 P’s, también se consideran un producto.
La segunda P es el Precio, que se define como la cantidad de dinero
que un consumidor debe pagar para obtener el bien o servicio. La
tercera es la Plaza, que se define como el conjunto de actividades
que permiten poner el producto al alcance y disposiciéon del con-
sumidor; es decir que dentro de las 4 Ps la Plaza abarca la distribu-
cion y la comercializacion. Finalmente tenemos que la ultima P es
la Promocion, que en este contexto se define como el conjunto de
actividades que comunican las cualidades del producto y persua-
den a los consumidores para adquirirlos; nuevamente esta tltima
P abarcaria dos conceptos que ya vimos, es decir la publicidad y la
promocion en ventas. En conclusion el Marketing Mix es la forma
y la proporcién en que una empresa o marca combina estas cuatro
variables, con el fin de alcanzar sus metas comerciales.

Toca el turno ahora de revisar lo concerniente a las motivaciones
en el ser humano, es decir: Necesidades, Deseos y Demandas. La
primera de ellas, es decir la Necesidad, 1a podemos definir como
un estado que resulta en el ser humano, de una privacion real,
concreta y experimentada. Segun el psic6logo Abraham Maslow,
las necesidades humanas podrian considerarse inherentes a todos
los miembros de nuestra especie, y las clasificé en cinco grandes
niveles dentro de una pirdmide -La Pirdmide de Maslow-. Maslow
nos dice en su teoria de necesidades, que un ser humano no puede
brincar a la satisfaccion de un nivel superior en la Pirdmide, sin
haber cubierto plenamente el nivel inmediato inferior. Sin
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embargo lo que si es posible y en la actualidad es practicamente
una regla, es que un mismo producto satisfaga dos o més niveles
de la Pirdmide, y que por cierto dichos niveles no necesariamente
sean contiguos.

Autorealizacién

Afiliacion
Seguridad
Fisiologicas

Ahora bien, el segundo componente de las motivaciones en el ser
humano es el Deseo. El deseo es la forma particular e individual que
va a tomar una necesidad en cada uno de nosotros, y esa forma
de expresion casi Unica, va a estar influenciada por factores tales
como la cultura, la personalidad, las experiencias, etc. El deseo en
sf mismo, es la forma especifica en la que un ser humano quiere
satisfacer determinada necesidad; y es justamente en esa medida,
que la expresion concreta de los deseos es un hecho enteramente
subjetivo, es decir, si tomamos como ejemplo la necesidad de
beber, la cual es inherente a todo ser humano, el deseo seria la for-
ma particular en la que cada uno de nosotros, miembros de nuestra
especie, queramos satisfacerla en determinado momento, porque
cabe sefialar que los deseos pueden llegar a ser inmensamente
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caprichosos en el ser humano. En otras palabras, un mismo
individuo pretendiendo satisfacer su necesidad de sed, puede
expresar su deseo de formas completamente diferentes en una u
otra situacion, pero al fin y al cabo esa forma particular en la que el
individuo buscar la satisfaccion de la necesidad genérica, es lo que
denominamos como deseo. Desde el punto de vista mercadolégi-
co, es importante también tener presente que el ser humano tiene
deseos ilimitados mds no recursos ilimitados, de modo que el
cumplimiento de los deseos, se ve limitado por el poder adquisitivo
del cual goza cada individuo.

Finalmente el tercer y ultimo componente de las motivaciones
humanas, es la Demanda. Por cierto y aprovechando este ultimo
componente, aclaro que existen un buen nimero de conceptos
en Mercadotecnia que pueden tener significados distintos, depen-
diendo el contexto en el que nos encontremos, y justamente este
asunto de la demanda, es uno de ellos; luego entonces en este
contexto de las motivaciones humanas, la demanda la vamos a
concebir como un deseo que se encuentra totalmente respaldado
por el poder adquisitivo del individuo. La demanda exige el ma-
yor satisfactor posible para determinado deseo. No obstante, es
importante comprender que aunque asi lo parezca, el nivel de
demanda no sdlo es prerrogativa de una clase alta o incluso élite
de la sociedad, pues mucho tiene que ver la necesidad de la que
estemos hablando yla forma concreta de expresion del deseo en el
individuo para la satisfaccion de dicha necesidad; por ejemplo, un
mismo consumidor de clase media, hablando de la necesidad de
sed nuevamente y expresando su deseo en un agua embotellada,
podria llegar hasta el nivel de demanda sin mucho problema. Sin
embargo ese mismo consumidor de clase media, hablando de la
necesidad de transporte y su expresion particular del deseo en un
auto deportivo, desde luego que no va a poder llegar a este nivel de
demanda.

Platiquemos ahora un poco mads acerca del Producto. El producto
es el resultado de un proceso de manufactura que se va a ofrecer
al mercado y que apoyado en las estrategias de Comunicacion
Comercial, se va a presentar como un satisfactor de necesidades
y deseos. Es imprescindible destacar que la parte mds importante
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de todo producto, es el beneficio final que obtiene quien lo adquiere y
lo usufructia; en este sentido sucede muy comuinmente, que esa parte mds
importante, termine tratdndose de algo abstracto o incluso etéreo,
no suscrito en ninguna medida al desempeno del producto, sus ma-
terias primas o composicion, el método de fabricacion, etc. Para
efectos de los esfuerzos publicitarios, es imprescindible compren-
der y tener bien claro, cudl es ese beneficio ultimo, porque justa-
mente es sobre él que deberd construirse toda la estrategia de
difusién. Para la Mercadotecnia, el término producto abarca mucho
mads que so6lo los bienes materiales, por ejemplo: los servicios, los
lugares, las organizaciones, las actividades y las ideas.

Otro aspecto fundamental de revisar dentro de los conceptos de la
Mercadotecnia, es lo concerniente a las decisiones de compra en
los consumidores. Sin &nimos de adelantarme demasiado a explicar
todos los componentes que se integran dentro del concepto del
Comportamiento del Consumidor en una estrategia creativa, uni-
camente me limitaré en este punto a revisar tres variables funda-
mentales que intervienen en todas nuestras decisiones de compra,
desde luego en diferente medida y jerarquia dependiendo del in-
dividuo particular que ejecute la compra, y del bien concreto del
que se trate. Estas tres variables de decisiéon de compra son: Valor,
Satisfacciony Calidad. Comencemos pues por el Valor, que con-
cretamente se define como el diferencial que se establece entre
el beneficio final que tengo por la propiedad y el uso que hago de
un producto, y la cantidad de dinero que pagué para obtenerlo.
En materia de valor, todos los juicios son enteramente subjetivos
y perceptuales; es decir, lo que para una persona tiene valor, para
otra podria no tenerlo. También puede ser que el valor que le otor-
gamos a determinado producto, pueda verse modificado nueva-
mente por efecto de la percepcién, dependiendo las circunstancias
que nos rodeen. Pongamos dos ejemplos para aclarar este punto
de la subjetividad en torno al valor. El primero seria acerca de los
juicios de valor por género; si una mujer compra un bolso que le
costd determinado monto importante de dinero, su marido podria
protestar enérgicamente, allende de que ella considere haber pagado
un precio justo o hasta una ganga por el mentado producto, que
desde luego para ella lo vale. Pero si ahora fuera el hombre quien
gastase exactamente la misma cantidad de dinero en accesorios
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para su auto deportivo, seguramente la mujer seria quien juzgaria
aquello como un gasto vanal que no justifica el esfuerzo de compra;
sin embargo ninguno tendria la razén absoluta, porque nueva-
mente, se trata de juicios enteramente subjetivos. Otro ejemplo
de esta subjetividad del valor, se podria dar por las circunstancias
que prevalecen en torno a determinada compra; por ejemplo, si
en condiciones regulares, un vendedor de agua embotellada nos
aborda para vendernos una botella de 355 ml al doble de lo que
dicha botella cuesta en una tienda de conveniencia, seguramente
dirfamos que aquello es una estafa. Sin embargo si nos queddramos
varados sin gasolina en pleno desierto, y llega ese mismo vendedor
con la misma botella de agua helada, ofreciéndola en el cuddruple
del monto original, seguramente lo pagariamos sin siquiera protestar.
Las circunstancias pues, pueden hacer que se modifique el valor
que le otorgamos a las cosas.

El segundo aspecto que influye en las motivaciones humanas, es
la Satisfaccion, que la definiremos como el desempefo de un
producto para proporcionar valor, en funcion de las expectativas
del consumidor. La palabra clave para comprender esta definicion
es expectativay para poder entender por qué, es necesario primero
responder a la pregunta: ;Cuando no hemos comprado nunca un
producto o marca de determinada categoria y por ende no lo co-
nocemos de primera mano, de donde surgen las expectativas en
los consumidores? Sencillo, de todos los esfuerzos de comunica-
cién que hacen las diferentes empresas. Lo cual me lleva a reiterar,
como de hecho lo hago en todas mis ponencias, que la primera y
mads importante regla de ética publicitaria, a la que todo cliente y
agencia se deberian ceilir, es que uno no puede ni debe prometer
cosas que la realidad del producto o servicio no vayan a cumplir; y
la razén de fondo va mucho mds alld de ser politica o socialmente
correctos, porque la linea de base en todo esto, es que todas aquellas
promesas que nosotros le hacemos al consumidor a través de las
estrategias de comunicacion, van a inflar sus expectativas y éstas
ineludiblemente, van a romper como olas de mar frente a un acan-
tilado, en cuanto el consumidor compre y padezca el producto. Ese
encontronazo, insisto infranqueable, entre la realidad operativa
tal cual del producto y todas las promesas que se le hicieron al
consumidor -implicitas y explicitas- puede resultar en tres escenarios
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muy distintos uno de otro. El primero de ellos muy usual por cier-
to, derivado directamente de promesas que por mucho rebasan
aquello que el producto puede cumplir, es que el consumidor se
muestre descontento; en estos casos el producto no cumple lo que
se prometio, y puede ser desde aspectos fisicos, operativos, de
calidad, etc., hasta situaciones que podrian ser juzgadas incluso
como triviales por la propia marca, como por ejemplo una simple
manipulacion algo licenciosa de una toma de producto en el
envase. Las marcas parecen no entender que las promesas se tienen
que cumplir, de lo contrario el resultado final de este descontento,
va a ser expresado por el consumidor de manera implacable; hoy
en dia la repercusion negativa no tan sélo se circunscribe a dejar
de comprar el producto y hablar mal de él con unos cuantos cono-
cidos, porque las redes sociales como instrumentos bilaterales de
comunicacion, van a funcionar literalmente como un altavoz con
el cual ese consumidor descontento y defraudado, va a regar en
la comunidad virtual, mensajes negativos que irremediablemente
le van costar muy caro a la marca. No terminamos de comprender
a nivel comercial, que un consumidor descontento no resta
solamente un cliente a nuestro mercado, verdaderamente y sin
exagerar en lo absoluto, ese consumidor defraudado se convierte
en un enemigo poderoso de la empresa, porque nuevamente, el
descontento es un motivador muy poderoso para arremeter y
cobrarse ala mala, ese sentimiento de adeudo que se lleva cuando
se le engafnd. Ahora bien, la segunda posibilidad resultante entre
el choque de la expectativa con la realidad del producto, es que
éste cumpla al menos suficientemente, aquello que su estrategia
de comunicacion prometio. Este segundo caso, da origen a un sen-
timiento parco de satisfaccion en el consumidor, y digo un parco,
pues el consumidor tiene la sensacion al menos en un nivel
inconsciente, de que la empresa simplemente cumpli6é con lo que
de todas maneras era su obligacion. Desde luego que no digo que
esté mal cumplir con las promesas, el asunto es que hay un nivel
mads elevado al que todas las marcas y empresas deberian aspirar
en este sentido. Este tercer nivel en torno a la satisfacciéon, ocurre
cuando el producto excede las expectativas que se crearon en torno
a é], y no me refiero solamente a que las exceda por poco, sino que
verdaderamente el consumidor se ve sorprendido por un abanico
de virtudes que no fueron declaradas en los esfuerzos publicitarios.
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Lo que sucede en ultima instancia a partir de este tercer nivel de
satisfaccion, que es cuando el consumidor llega a sentir placer en
su goce del producto, son dos resultados sumamente valiosos para
una empresa o producto: la lealtad a la marca y la publicidad de boca
en boca. El primero de ellos, es decir la lealtad a la marca, implica que
ese consumidor va a hacer compras subsecuentes de esa misma marca
de producto, sin prestar tanta atencion a incrementos en el precio. El
segundo de los resultados y méds positivo aun desde mi punto de
vista, es que el consumidor de forma natural y espontédnea, se con-
vierte en un portavoz de la marca, y de la misma manera que cuando
se sinti6 descontento y defraudado, hablé mal de nosotros, en este
caso se dedica sin que tengamos que invertir capital o esfuerzo
alguno, a hablar bien de la empresa o marca con todas aquellas
personas con quienes tiene contacto. Para todos los que decimos
dedicarnos a estas tareas de publicidad, nos queda bien claro que
esta forma de Comunicacion Comercial, en la que un individuo de
carne y hueso cercano a nosotros, nos habla bien de una marca o
empresa, es definitivamente la forma mds confiable y exitosa de
publicidad; y por ende invaluable para ese sujeto comercial quien
va a gozar de dicha publicidad gratuita. La clave para llegar a este
tercer nivel de satisfaccion, es que las marcas y empresas, moderen
la cantidad de promesas que hacen en su comunicacién, de modo
que cuando el consumidor finalmente adquieray pruebe el pro-
ducto, se vea sorprendido por la cantidad de beneficios que éste
en realidad tiene; y en consecuencia en un nivel subconsciente,
se sienta adeudado con esa empresa, de modo que la tinica forma
de saldar la deuda, sea convirtiéndose €l mismo en un embajador
espontdneo de la marca.

Finalmente el tercer componente de la decision de compra es la
Calidad; por cierto, deliberadamente he dejado éste como el tercer
y ultimo factor a revisar, y lo he hecho de esta manera por dos
razones: la primera es que lamentablemente en la actualidad la
calidad de préacticamente todos los productos -de la categoria que
sea y de la marca que fueran- ha venido a menos de forma palpa-
ble; al grado tal que hoy en dia un automdvil, una casa, un departa-
mento o cualquier otro bien que antes se juzgaba que duraria para
toda la vida, en nuestros dias se han vuelto desechables. En este
sentido es que la calidad, que por ciento la podriamos definir senci-
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llamente como el desempeno real de un producto o servicio -es
decir el hecho de no tener defectos- se ha convertido en el dltimo
de los factores a tomar en cuenta en la decision de compra de los
consumidores. Desde luego con ello no estoy pretendiendo que
se continue sacrificando la calidad de los productos, simplemente
sefalo evidencias que son harto tangibles para cualquier consu-
midor en nuestros dias, y como éstas repercuten a nivel de las
estrategias de mercadotecnia. Por cierto, al equipararse la calidad
de las diferentes marcas de productos, la Comunicaciéon Comercial
juega un papel esencial para diferenciarlos entre si, muchas veces
dejando de lado sus caracteristicas o funcionalidad, para centrarse
en aspectos tales como los valores o las asociaciones psicoldgicas
de las marcas que resultan significativas para su mercado.

Habiendo revisado al menos de forma general los factores funda-
mentales que intervienen en la decision de compra, abordaremos
ahora otros dos conceptos muy relevantes en la Mercadotecnia,
que son el Consumidor y el Mercado. Vamos a definir el término
Consumidor, como el individuo a quien destinamos los bienes y
servicios producto del proceso econémico. Hago énfasis en que
el consumidor ontolégiamente hablando, es un término unitario
e individual; el conjunto de consumidores en cambio, se denomina
Mercado, pero abundaremos sobre este término un poco mads
adelante. De forma muy bdsica, podemos decir que existen tres
categorias generales de consumidores: de subsistencia, selectivo 'y
sibarita. El primero de ellos, es decir el consumidor de subsistencia, es
aquel que tiene un limitado poder adquisitivo y centra sus compras
en articulos de primera necesidad. Por obvias razones, su principal
punto de referencia en la decisiéon de compra, es el precio, incluso
sobre la calidad y ya no digamos la marca de los productos. La
segunda categoria es el consumidor selectivo, que es aquel para el
cual la calidad es el principal punto de referencia en la decision
de compra. Este consumidor revisa detalladamente aspectos del
producto tales como las materias primas con las que se fabrico,
la tabla nutrimental en el caso de alimentos, los métodos de
produccién que se utilizaron, y de manera muy importante, indaga
también sobre la trayectoria y reputacion de la empresa responsable
de la fabricacién de ese bien. Este consumidor pone también
especial atencion sobre factores de orden ecolégico, de manera
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que prefiere productos alienados a la preservacion del medio
ambiente; por ende elige marcas que utilizan por ejemplo envases
de bajo impacto a la ecologia, facilmente reciclables y preferen-
temente de origen orgdnico. Finalmente el tercer y ultimo tipo de
consumidor que revisaremos, es el que se denomina sibarita. Este
consumidor ignora completamente las recesiones econémicas, de
manera que gasta fuertes sumas el dinero con el sé6lo fin de satis-
facer sus deseos, los cuales podriamos decir incluso, que en algunas
ocasiones rayan en el capricho. Es el tipo de consumidor que se
maneja bajo la premisa de que lo mads caro es lo mejor, aunque no
siempre sea el caso.

Ahora bien, cuando los consumidores integran grupos que com-
parten caracteristicas similares, y derivado de ello, tienen preferencias
hacia determinados productos de ciertas marcas, los denominamos
entonces como Mercado. Pero para hablar del mercado en si,
es necesario primero delinear el concepto de puiblico. El publico
concretamente, es el conjunto de individuos a quienes podemos
llegar a través de algin medio de comunicacidon -sin importar
qué medio-. Si nos precipitamos, ficilmente podriamos pensar que
hoy en dia con la variedad y vastedad de los medios, no habria vir-
tualmente un sélo individuo al cual no se pudiera llegar por algin
recurso de comunicacion. Sin embargo la realidad es que todavia
existen comunidades muy aisladas en determinadas zonas geogré-
ficas, las cuales verdaderamente no tienen acceso a ningun
medio de comunicaciéon. Luego entonces lo primero que habria
que hacer a nivel del andlisis de cierto grupo social, es justamente
delimitar quiénes si serian parte del publico. Una vez habiendo
delineado esta esfera grupal, podemos entonces delimitar un pri-
mer segmento dentro de ese publico, es decir el mercado como
tal. En contraste, el mercado serian todos aquellos individuos
miembros del publico, que tienen conciencia de consumo; tener
conciencia de consumo significa que el individuo sepa que alld
afuera, por medio de intercambios comerciales, se pueden adquirir
o vender productos. Es importante hacer énfasis en que no necesa-
riamente en este punto al menos, estamos hablando de poder ad-
quisitivo, o por lo menos no directo. Habiendo definido lo que es el
mercado y su relacion con el publico, estamos en posibilidades de
ir decantando los diferentes grupos en los que podemos dividirlo.
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Existen cuatro grupos bdsicos en los que podemos categorizar el
mercado de un bien o servicio, y son: Mercado Disponible, Mercado
Meta, Mercado Potencial y Mercado Penetrado. Comencemos pues
por explicar el primero de ellos, es decir el Mercado Disponible;
este grupo de mercado estd integrado por consumidores que tie-
nen que reunir tres caracteristicas primordiales: tener interés por
el producto, tener los medios econémicos para adquirir ese produc-
to -no necesariamente directos, podria ser de forma indirecta por
ejemplo por medio de un cényuge- y finalmente tener acceso al
producto. Este ultimo punto de la accesibilidad, se refiere concre-
tamente a que el producto se encuentre a su alcance y disposicion;
por ejemplo, un ranchero duefio de cien cabezas de ganado Herford,
desde luego que puede tener el interés en un auto deportivo, y claro
que también va tener los medios econémicos para adquirirlo, sin
embargo si ese individuo por su ubicacién geogréfica, no tiene
acceso a una concesionaria que expenda este tipo de productos,
entonces no puede formar parte del Mercado Disponible de éstos.
Es importante recalcar que este primer grupo de mercado en torno
a un producto, es el mds amplio de todos, porque a pesar de que
quienes lo integran tienen que reunir forzosamente las tres carac-
teristicas que expuse, aun asi resulta un grupo considerablemente
amplio. El segundo de los grupos de mercado de un producto, es
el Mercado Meta, conocido también comunmente como Target. El
Mercado Meta es el conjunto de consumidores miembros del Dis-
ponible, para quienes se diseni6 originalmente el producto o servi-
cio en concreto. Desde luego éste es un grupo mds estrecho que el
Disponible, y se encuentra circunscrito normalmente dentro de éste.
Por ende normalmente no rebasa un rango mayor de entre 15y
20 anos, y abarca uno o cuando mds dos niveles socioeconémicos.
Con el fin de comprender con mads claridad la relacion que existe
entre estos dos grupos de mercado, pondremos dos ejemplos
concretos de marcas en la categoria de moda; ambas por cierto
pertenecientes al Grupo Inditex. El primero de ellos es el de la
marca Zara, cuyo Mercado Meta en términos de niveles socioeco-
ndémicos en nuestro pais, se circunscribe en el C+ y C; sin embargo
el Mercado Disponible de esta misma marca, abarca también el
nivel AB, razén por la cual la misma se comercializa en plazas prio-
ritariamente dirigidas a esta clase social. De origen esta marca esta
disefiada y proyectada para ser comprada por una clase media (C+
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y C), sin embargo la clase alta del nivel AB, también la adquiere
pues cumple con las tres caracteristicas de un Mercado Disponible;
concretamente en este ejemplo, la razén principal por la que la
clase AB compra esta marca en nuestro pais, es porque gracias a
su modelo de pronto moda, las tendencias llegan a México en
esta marca antes que en las marcas de gama alta, que son las que
normalmente adquiere esta clase social. El segundo ejemplo por
cierto también del Grupo Inditex, es el de la marca Bershka; en este
caso el Mercado Meta, hablando en términos del intervalo de edades,
estaria itegrado por mujeres entre los 13 o 14 afios y hasta los 20.
Sin embargo esta misma marca es comprada por mujeres de hasta
35 040 anos de edad, que forman parte obviamente de su Mercado
Disponible. Habiendo aclarado esta relacién entre estos dos
primeros grupos de mercado, expondré ahora lo concerniente
al tercer grupo, es decir el Mercado Potencial; este grupo es un
segmento integrado por consumidores miembros del mercado,
que aunque tiene cierto grado de interés en el producto, por alguna
razon no quieren o no pueden ser siquiera parte del Mercado Dis-
ponible del mismo en este momento. Este grupo por ende no toca
para nada siquiera la esfera del Disponible, y por supuesto tam-
poco la del Meta; sin embargo son un grupo que justamente por
ese interés latente en el producto, representan un nicho de gran
interés para una marca, en funcién de que mds adelante si puedan
formar parte tanto del Disponible como del Meta. Nuevamente me
permitiré exponer este punto con un ejemplo concreto: todos los
estudiantes del ultimo afio de preparatoria y bachillerato, serian
del Mercado Potencial de las universidades, pues en este momento
no van a inscribirse a ninguna, sin embargo cuando terminen sus
estudios, la gran mayoria de ellos deberd optar por alguna opcién
universitaria. En este sentido una universidad debe considerar a
este grupo como su Mercado Potencial, pudiendo emprender
entonces una serie de acciones de Comunicacién Comercial, para
preparar a ese mercado y que mds adelante se convierta en su con-
sumidor. Finalmente el cuarto y ultimo grupo de mercado que
revisaremos, es el Mercado Penetrado; éste consiste en el grupo de
consumidores que ya compraron nuestro producto o servicio, o
uno similar o equivalente de otra marca.

Hablemos ahora del concepto de Competencia en Mercadotecnia.
La competencia es el conjunto de empresas, productos o servicios,
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que ofrece los mismos satisfactores generales o especificos que
los nuestros. La competencia al igual que el mercado, puede
dividirse en cuatro subgrupos que son: Directa Primaria, Directa
Secundaria, Indirecta Primaria e Indirecta Secundaria. De forma
general podemos decir que el universo de la Competencia Directa
(primaria y secundaria), son todas aquellas empresas, productos
o servicios que ofrecen un satisfactor enteramente equivalente al
nuestro; mientras que el universo de la Indirecta (primaria y
secundaria), son todas aquellas empresas, bienes y servicios,
que ofrecen un satisfactor parcialmente equivalente al nuestro.
El criterio para separar aquello que tiene una equivalencia total
y por ende pertenece a la Competencia Directa, de lo que tiene
una equivalencia parcial, estriba en analizar factores de cada
competidor como el beneficio principal que ofrece, el rango de
precios en que se vende, el mercado al que va dirigido, la plaza
en que se comercializa, etc. El primer paso para estar en facultad
de categorizar a los diferentes competidores dentro de estos cuatro
grupos, es definir con claridad qué es nuestro producto y cudl es su
beneficio primordial.

Para finalizar con los conceptos de Mercadotecnia, abordaremos
dos que tienen una relacion ciertamente estrecha, que son: la
Segmentacion y el Posicionamiento. El concepto de Segmentacion
se compone de tres grandes procesos que son: la Segmentacion de
Mercados, 1a Orientacion al Mercado y el propio Posicionamiento. A
continuacién revisaremos a detalle cada uno de ellos. El primero
que es la Segmentacion de Mercados, es una pieza fundamental
de la Mercadotecnia, que consiste en dividir el mercado concebido
desde un punto de vista integral, en los diferentes grupos que ya
revisamos anteriormente. Esta division que hacemos del mercado,
parte de la premisa de que ese conjunto de consumidores que in-
tegran cada grupo, comparten caracteristicas similares pero tam-
bién por ello mismo, reaccionan de manera similar a determinado
conjunto de estrategias de mercadotecnia que una empresa o marca
implemente; lo cual es muy valioso para esa unidad de negocio,
pues podrd optimizar los recursos invertidos, ya que con un solo
esfuerzo, se presume impactar a todo el grupo de consumidores
que integra determinado segmento. Para llevar a cabo este primer
paso de la Segmentacion de Mercados, se pueden aplicar diferentes
métodos; en el presente estudio revisaremos tres de los mds
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importantes que son: Segmentacion Psicodemogrdfica, Segmenta-
cion por Estilos de Vida y Segmentacion Conductual. La Segmenta-
cién Psicodemogréfica se emplea como base para practicamente
todos los tipos de segmentacion, y su objetivo es dividir al merca-
do por medio de variables que nos delimiten quiénes son esas per-
sonas a través de sus principales caracteristicas. A continuacion
me permito listar las variables principales que componen este pri-
mer modelo de segmentacion:

e Edad

* Sexo

* Raza

* Estado civil

* Nacionalidad

* Educacion: ademads del especificar el grado mas alto, si estudia
actualmente debe aclararse si es a medio tiempo o tiempo completo.
¢ I[diomas: nativo y secundarios.

* Nivel Cultural

¢ Ingresos: individuales y familiares.

¢ Clase Social: de acuerdo al AMAI (Asociacion Mexicana de Agencias
de Investigacion de Mercados y Opinion Publica A.C.)

* Ocupacion: profesion, empresa y puesto jerarquico.

* Religion

* Afiliacion politica

* Area geogrdfica: metropolitana, urbana o rural.

* Regidn geografica: zona, region, ciudad, estado y pais.

A propdsito de este primer tipo de segmentacion, aquellas varia-
bles que listé en negritas, se deben emplear indistintamente del
tipo de producto o empresa; no asi las demds, pues éstas tni-
camente se deberdn tomar en cuenta dependiendo el producto o
servicio para el cual estemos realizando la segmentacién. En otras
palabras, habrd productos por ejemplo, para los cuales el estado
civil resulte una variable de segmentacion indispensable, pero ha-
bré otros para los que resulte un dato irrelevante. La Segmentacion
Psicodemogréfica normalmente se lleva a cabo siempre, pues in-
sisto que es la base que delimita quiénes son las personas que integran
cada grupo de mercado.

El segundo tipo es la Segmentacion por de Estilos de Vida; esta seg-
mentacion divide los consumidores tomando en cuenta Ginicamente
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tres variables: Actividades, Intereses y Opiniones. Las Actividades
se refieren bdsicamente a aquellas cosas que les gusta hacer a los
sujetos en su tiempo libre; abarca también la participacién en su
comunidad y sus preferencias por los acontecimientos sociales.
Los Intereses se refieren a la educaciéon familiar, los deportes, la
cultura y el uso de los medios masivos de comunicacion. Final-
mente las Opiniones abarcan las preferencias politicas y los
puntos de vista acerca de temas sociales. Es importante comentar
que esta segmentacion complementa la Psicodemografica, de
manera que es muy usual que se empleen ambas en el mismo ejer-
cicio de segmentacion; sila Psicodemografica nos dice quiénes son
los sujetos, la Segmentacion por Estilos de Vida nos dice cémo son
€s0s sujetos.

Finalmente el tercer y tltimo tipo de segmentacion que revisaremos, es
la Conductual, la cual se establece tomando como base la relacion
entre el consumidor y el producto. Las variables que integran este
tipo de segmentacion son:

¢ Ocasiones de compra o uso. Divide a los consumidores de acuerdo
a las ocasiones en que tienen la idea de comprar, en que hacen
realmente la compra o que utilizan el bien o servicio adquirido.

* Beneficios que buscan. Agrupa los consumidores de acuerdo al
beneficio final que buscan obtener de determinado producto.

e Posicion de los usuarios. Subdivide a los consumidores de un
producto en las siguientes categorias: usuarios regulares, usuarios
primerizos, usuarios potenciales, ex-usuarios y no-usuarios.

e Lealtad ala marca. Los subdivide en los universos heavy, medium
o light, de acuerdo a su indice de consumo.

Nuevamente como en los dos casos anteriores, este tercer tipo de
segmentacion viene a complementar la informacién respecto de
los sujetos de nuestro segmento, y desde luego que no se
contrapone por ende con las dos anteriores, sin embargo no es un
tipo de segmentacién tan usual.

Una vez que concluimos el primer paso que es la Segmentaciéon
de Mercados, y contamos por ende con nuestros grupos de
mercado ya definidos de forma particular para el producto o em-
presa, podemos abordar el segundo paso de la segmentacion que
es la Orientacién al Mercado. Si la segmentacion consistié en partir
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literalmente el mercado en las diferentes rebanadas que lo compo-
nen, la Orientacion al Mercado es seleccionar especificamente la
rebanada a la que nos pretendemos dirigir con la estrategia.

Finalmente el tercer y ultimo paso es el Posicionamiento, que de
acuerdo con Philip Kotler, es el lugar que ocupa u ocupard un
producto en la mente del consumidor, frente a la competencia.
Este lugar que ocupa en las mentes de los sujetos, debe ser claro,
distintivo y deseable; asimismo debe fundamentarse en hechos de
realidad de la empresa o marca. En este sentido si el sujeto social
posiciona su producto sobre determinada premisa, entonces debe
respaldarlo con hechos de realidad; en otras palabras, no se pue-
de construir Posicionamiento sobre falsas promesas. También es
importante destacar que el Posicionamiento es sin exagerar, uno
de los componentes mds importantes de toda la estrategia, por
ende todo el Programa de Mercadotecnia de una empresa, debe
respaldarlo plenamente. Otro aspecto importante que debemos
comprender desde un inicio, es que el Posicionamiento requiere
de tiempo y repeticion para lograr anidarse en la mente del consu-
midor. Desde luego que este binomio tiempo-repeticion es inter-
dependiente, en otras palabras, a mayor repeticion, toma menor
tiempo lograrlo y viceversa. En la época en que Kotler acung este
concepto, el aspecto mds importante del Posicionamiento era
justamente el lugar que ocupaba la marca, en otras palabras, todo
se reducia a un tema de ranking; todas las marcas y empresas
pretendian llegar a ser el niimero uno en la mente de sus mercados.
Por cierto que la primera marca que se viene a la mente de una
determinada categoria de producto, y que normalmente se trans-
forma en un nombre genérico para esa categoria, se conoce como
Top of Mind; por ejemplo la marca Kleenex para la categoria de
pafiuelos desechables, o Coca-Cola para la categoria de refrescos
con sabor a cola. Luego entonces como decia recién, cuando este
concepto de Posicionamiento surgid, lo inico importante era ser
el numero uno en ese ranking. Sin embargo con el tiempo nos fuimos
dando cuenta que ser el primero no necesariamente era lo tinico
que importaba. Hoy en dia lo mds importante como también men-
cioné ya, es que el lugar que ocupemos -sea cual sea en el ranking-
resulte claro y finalmente deseable dependiendo de las circuns-
tancias para cada consumidor. Para ilustrar esto me serviré de
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un ejemplo muy demostrativo: una de las categorias de producto
mads inexpugnables en el mundo, es la de los refrescos con sabor
a cola. Todos sabemos bien que los dos gigantes en esta categoria,
son Pepsi'y Coca-Cola sin lugar a dudas. Incluso sin tener que inda-
gar mucho, también sabemos que Coca-Cola nos guste o no, es el
numero uno en ese ranking. Otra premisa que es bien conocida
por todos, es que la eterna disputa entre ambas marcas siempre ha
girado en torno a su sabor, pero como dice un amigo: “hasta Dios
sabe que la Coca-Cola sabe mejor”. Hace varios afnos ya, surgié una
marca nueva en este mercado llamada Big Cola, y desde luego que
muchas personas incluyéndome a mi, no pensamos que siquiera
fuera a subsistir poco tiempo en la competencia con las otras dos.
Sin embargo hoy en dia, muchos afios después, esta marca no sé6lo
sigue existiendo sino que tiene gran éxito en el mercado y una par-
ticipacién importante. La clave del éxito de esta marca nueva, fue
encontrar algo que las otras dos no ofrecian: un mejor precio por
mads cantidad de producto. Desde luego que para lograr semejante
beneficio, la calidad en términos de sabor del producto, no iba a
poder igualar las otras dos, pero desde luego que la empresa nunca
ha pretendido hacerlo, y por supuesto que mucho menos comu-
nicarlo asi al mercado. Mientras las otras dos marcas se seguian
peleando en torno al sabor -baste recordar el famoso Reto Pepsi-
esta nueva marca estaba concentrada en su cometido de ofrecerle
al mercado de aficionados al refresco de cola, una alternativa mas
barata y con mds cantidad de producto. La férmula comercial de
Big Cola fue tan exitosa, que al darse cuenta las otras dos marcas,
han tratado de igualar este beneficio, sin embargo desde luego no
van a poder lograrlo, porque para ello tendrian que sacrificar su
calidad -en otras palabras el sabor- y si lo hicieran, perderian el
gran diferenciador que los caracteriza, principalmente Coca-Cola.
Regresando al asunto del Posicionamiento en torno a este ejemplo,
es obvio que Big Cola no va a ocupar ni el primero ni el segundo lu-
gar en el ranking en la mente de los consumidores de refrescos de
cola, pero eso no importa, y desde luego que esto no ha minado
su éxito. El punto clave que hay que comprender, es que siendo el
numero 3 6 incluso 4 6 5 en el ranking, cuando un determinado
consumidor tenga la necesidad para la que ese producto sea la me-
jor opcidn -es decir, pagar menos por mds producto- entonces Big
Cola automadticamente va a ocupar el primer lugar en el ranking de
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su mente. Por eso es que el ranking en numeros frios, no dice
mucho hoy en dia; lo que si es sumamente relevante, es que el
beneficio que nos separa en esa posicion que ocupamos las mentes
del mercado, sea inmensamente claro y por supuesto deseable en
la circunstancias que corresponda. Ahora bien, el Posicionamiento
se puede construir con base en diferentes aspectos; puede hacerse
por ejemplo basdndonos en atributos o caracteristicas fisicas con-
cretas del producto. Otro camino consiste en construirlo sobre
las necesidades que satisface o los beneficios finales que ofrece.
Las dos ultimas alternativas consisten en desarrollarlo a partir de
un ejercicio de contraposicion a competidores directos o indirectos.
Lo que es muy importante independientemente del camino que
elijamos, es que dicho fundamento del Posicionamiento, debe
resultar inmensamente deseable para el consumidor y ademads
unico, de manera que no nos mimeticemos con otras marcas en
el mercado. Para poderlo definir de forma estratégica, existe una
metodologia que contempla tres grandes pasos:

1. Identificacion de las posibles Ventajas Competitivas. Este primer
paso consiste en hacer un listado amplio acerca de todas aquellas
caracteristicas de la empresa, el producto o el servicio. Es impor-
tante recalcar nuevamente que todo aquello que listemos debes
ser real y probable (no podemos construir Posicionamiento sobre
bases falsas). Para que este primer listado sea suficientemente
completo, debemos considerar como ya dije, las diferencias reales
y concretas del producto, por ejemplo sus caracteristicas, desempefio,
estilo, disefio, etc. También debemos tomar en cuenta aquellos
servicios que ofrece nuestra empresa y que abrigan o acom-
panan al producto; por ejemplo una empresa que vende compu-
tadoras, podria ofrecer servicios complementarios como soporte
técnico, capacitacion, instalacién etc. Otro campo que considerar
en este listado, es todo el universo de la atencion al cliente, lo cual
desde luego también aporta elementos de diferenciacién para
el producto o servicio. Finalmente el tltimo campo a considerar
para integrar una lista suficientemente completa, son aquellos
diferenciadores que tienen que ver con la imagen, y cuando digo
imagen, me refiero desde la manifestacion mds unitaria en el logo,
hasta todas las aplicaciones multimedia de identidad que pueda
tener esa marca o empresa.
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2. Filtrado de los Puntos de Diferenciacion. Una vez que realiza-
mos el listado de las Ventajas Competitivas de nuestra empresa o
marca, podemos pasar al segundo paso del proceso para definir el
Posicionamiento. Este segundo paso consiste en filtrar o decantar
del listado original, s6lo aquellas diferencias que cumplan con
las siguientes caracteristicas o condiciones:

a. Lo primero que debemos ponderar de cada diferencia listada, es
que sea verdaderamente importante para quien lo consume (que
muchas veces nada tiene que ver con la percepciéon de quien lo
vende). De nada sirve que mi diferencia sea tnica, si no es
relevante para quien lo va comprar; en esos casos la posicion irre-
mediablemente se va a desplomar y el producto en consecuencia
va a sucumbir.

b. La segunda condicion para decantar diferenciadores, es que éstos
sean unicos. Tal vez no significa necesariamente que ninguna otra
marca los ofrezca en el mercado, pero por lo menos que nadie mads
lo haga de la forma especifica en que nuestra marca lo pretende
hacer.

c. El tercer aspecto a considerar es que el beneficio sea superior,
esto significa que la forma en la que nosotros lo estamos ofertando,
lo vuelva la mejor alternativa para satisfcer la necesidad y el deseo
del consumidor.

d. La cuarta condicionante es que sea fdcil de dar a conocer al mer-
cado. Probablemente aqui no hablamos de la indole del beneficio
en si, sino de la forma en la que podemos transmitir ese beneficio
al mercado a través de la estrategia de comunicacion; ésta debe ser
clara, sencilla de entender, ficil de recordar, positiva en esencia y
obviamente significativa.

e. La quinta cualidad que debe tener, es que los competidores
no la puedan copiar con facilidad; en la actualidad es todo un
reto sostener esta premisa, sin embargo nuevamente, al menos
la forma particular en la que nosotros ofertamos el beneficio, no
debe ser igualada por ninguin otro competidor.

f. El sexto aspecto es que el beneficio sea costeable para el consu-
midor, y cuando digo costeable, desde luego que no me refiero a
que sea barato, sino que vaya de acuerdo a la expectativa de costos
que el individuo estd dispuesto a pagar. Como ejemplo, un vehi-
culo Hummer puede ser tan costeable para su mercado, como un
auto compacto-austero para el suyo.
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g. Finalmente la séptima cualidad que debe tener el diferenciador,
es que éste resulte productivo para la empresa, es decir que en ultima
instancia cumpla con la funcién mds importante de la mercadotecnia:
que genere ganancias. Yo puedo tener un diferenciador unico y
sumamente relevante para mi consumidor, pero si el costo de
desarrollar y sostener ese diferenciador hace que mi ganancia se
reduzca al minimo, entonces no vale la pena siquiera considerarlo.

En este segundo proceso de decantacion, es obvio que van a ser
eliminados muchos de los diferenciadores listados inicialmente
en el paso anterior; de eso se trata justamente. Por ejemplo, pon-
gamos el caso de que nuestra lista inicial de Ventajas Competitivas
sumara treinta, sin embargo a partir de este proceso de filtracion,
me quedé s6lo con cuatro; en ese momento esos diferenciadores
que sobrevivieron el proceso de decantacion, dejan de llamarse
Ventajas Competitivas para convertirse entonces en Puntos de Di-
ferenciacion. El méas importante de los Puntos de Diferenciacion
que me quedaron, es lo que se debe convertir en el fundamento de
mi Posicionamiento, y los demds se denominardn entonces Puntos
de Apoyo.

3. Comunicacion de la Posicién. Habiendo definido el diferenciador
que cimentard la posicion, es momento de transmitir y proyectar
ese fundamento a través de todo el conjunto de estrategias que
componen el Marketing Mix. Como dijimos anteriormente, to-
das las herramientas que incorporen los subsecuentes Planes de
Mercadotecnia, deben respaldar ese Posicionamiento. Una vez
que la empresa o marca alcanzan la posicién deseada en la mente
de su consumidor, deberdn respaldarla irreductiblemente con un
desempeiio real de excelencia y una estrategia de Comunicacion
Comercial acorde. Finalmente es importante recordar que el Posicio-
namiento toma tiempo y repeticion para lograrse, de manera que
no es algo que se pueda o deba cambiar de un momento a otro,
pues se corre el riesgo de perder la base de lealtad de todos los
consumidores actuales de esa marca o empresa. Sin embargo lo
que si es un hecho, es que todo Posicionamiento debe supervi-
sarse y evaluarse con el paso del tiempo, con el fin de ponderar
si sigue siendo vigente en torno a las estrategias adoptadas por la
competenciay alos cambios en las expectativas y deseos de nuestro
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mercado. En todo caso la evoluciéon que pueda ir teniendo, deberd
ser siempre gradual y obviamente estratégica, con el fin de no trai-
cionar al consumidor cautivo, que finalmente es el mds valioso de
todos.

c. Disefio

Habiendo revisado de forma suficiente todos estos conceptos
respecto de la Mercadotecnia, demos paso ahora a lo relacionado
con el Disefio Gréfico en torno a la tarea de la Comunicacion
Comercial. Primero que nada es importante dejar bien claro que
el disefio en general, independientemente de la especialidad de la
que estemos hablando, no es una taerea que consista en dibujar;
de hecho hoy mds que nunca, esta labor asociada a la expresion vi-
sual en el disefo, ha quedado sumamente rebasada. ;Entonces qué
es el disefio? De la manera mds sencilla posible, podemos resumir
mads no limitar, la accién de disenar al hecho de proyectar, elaborar
un plan mental o una estrategia. Este proceso de proyeccion abarca
desde la generacion de un concepto hasta su formulacion final, y
en el caso del Gréfico aplicado a ciertos medios, su reproduccion
en serie también. Ahora bien, entrando en materia especifica del
Diseno Grafico, podemos definirlo como una de las ramas de la
Comunicacion Visual que nos permite interpretar y traducir
creativamente ideas, conceptosy mensajes, a las formas concretas,
imdgenes, estilos, colores, tipografias y diagramaciones, aplica-
das en anuncios, ilustraciones, sistemas sefialéticos, paginas web,
programas de imagen corporativa, carteles, envases y embalajes,
entre otras muchas aplicaciones, dirigidas a un segmento social
bien definido y con un objetivo muy especifico, previamente
establecido con base en los datos que nos brinda la Mercadotecnia
respecto de la empresa, el producto, el mercado y la competencia.
Es importante destacar en esta definicion, que la tarea central del
Disefio, es la de traducir; sin embargo la cualidad especifica de
este ejercicio especifico de traduccion, es que se interpretan y lue-
go codifican las ideas a través de signos visuales. Asi pues echando
mano de cdédigos cromadticos, fuentes tipograficas, estrategias de
composicion y todos los demds recursos visuales con los que se
cuente, el disefiador es en ultima instancia un codificador a partir
de herramientas grédficas. Resulta obvio que existe una relacion
inmensamente interdependiente con las tareas de Comunicacion
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Comercial, pues en gran parte de los recursos de transmision y
difusion, el lenguaje gréafico-visual es la base de cualquier estrate-
gia. Por ende y nuevamente como en el caso de la relacion entre
la Publicidad y la Mercadotecnia, estas dreas de conocimiento en
cierto nivel de aplicacion, son simplemente imposibles de desaso-
ciar. Es por ello que resulta tan importante para la Comunicacion
Comercial, contar con un profundo conocimiento de todas las
basessemidticas que son justamente el cimiento del Disefio. Desde
luego que podria abundar sobre cuestiones como los significados
y asociaciones psicoldgicas de los colores, la carga semantica que
llevan implicitos los diferentes estilos tipograficos, las teorias
sobre composicién y argumentacion y muchos otros aspectos
relacionados con esta labor de traduccion en el Disefo, sin em-
bargo este estudio no trata acerca de ello, o al menos no como un
tema central; empero le recomiendo al lector, y desde luego a los
profesionales que se dedican a la Comunicacién Comercial, estu-
diar y profundizar acerca de todos estos recursos y herramientas
con las cuales se desarrolla la labor del Disefio Grafico. De nada
sirve generar una estrategia retéricamente precisa, si luego toma-
mos decisiones desafortunadas por no conocer aspectos esenciales
del lenguaje visual.

F. Branding e Imagen Corporativa

El segundo componente sobre el cual he pretendido edificar esta
obra, es justamente el Branding, y por supuesto también la Imagen
Corporativa. De ahi mi intento por nombrar, no sé si demasia-
do licenciosamente, el presente estudio con el neologismo de
Brandertising. De la misma forma que en el caso del Diseno Gra-
fico y sus conceptos asociados, donde no pretendi extenderme de
forma demasiado vasta, en este caso tampoco lo haré; y mds aun
porque éstas dos especialidades del Branding y la Imagen Corpo-
rativa, pueden resultar sumamente profundas y amplias para su
revision. Por cierto y especificamente hablando de la Imagen Cor-
porativa, yo mismo he escrito una obra completa sobre este tema
orientado a las microempresas, la cual en todo caso le recomiendo
al lector consultar, para contar con un panorama mds amplio y
detallado sobre el tema. Sin embargo lo que si pretendo hacer en
este estudio, es de definir al menos de forma suficiente cada uno
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de estos dos conceptos, y establecer también de paso, cudl es la
relacion que guardan con la Comunicacion Comercial. Comenzaré
por definir el Branding como el sistema visual de identificacion de
una marca, el cual se desarrolla a partir de un concepto y que se va
a aplicar en una gran variedad de soportes multimedia. La Ima-
gen Corporativa en cambio, es un sistema multimedia de identifi-
cacion que se desarrolla con base en la creacién de un logo, para
que a partir de €l se genere un Estilo Corporativo que mds adelante
habrd de implementarse en una amplia variedad de aplicaciones
como la papeleria corporativa, la padgina web, las redes sociales, la
publicidad, las aplicaciones de relaciones publicas, los uniformes, los
vehiculos utilitarios y todos aquellos soportes que la empresa requie-
ra. Es claro que la gran diferencia entre uno y otro concepto, es que el
Branding se refiere a la marca -es decir productos o servicios- en tan-
to que la Imagen Corporativa se refiere a la empresa o corporacion
que fabrica o provee esos bienes. Sin embargo la parte en la que si
coinciden, es que ambos son un sistema de signos y aplicaciones,
que por cierto también implican una reglamentacion dentro del
propio proyecto, lo cual a la postre garantizard una congruencia en
la marca o la identidad visual de la empresa. Dentro del repertorio
de aplicaciones de un proyecto de Branding o Imagen Corporativa,
se encuentran las relacionadas con la publicidad o Comunicacion
Comercial. Es importante destacar que el Branding tiene una re-
lacién mads estrecha con las herramientas publicitarias, pues las
marcas deben su existencia, éxito y prevalecencia en la mente del
consumidor, a los esfuerzos de comunicacion con fines comer-
ciales. Desde luego que con ello no quiero decir que la Imagen
Corporativa no se relacione con estas actividades publicitarias,
sin embargo en todo caso, tendria una relaciéon mads estrecha con
estrategias de Comunicacion Corporativa. Existen ciertas sutilezas
que diferencian estas dos actividades, pero ya tendremos oportu-
nidad de abordarlo en el cuarto capitulo de esta obra.

G. Las Agencias

Una agencia de Comunicacién Comercial es una organizaciéon
integrada por personal orientado al trabajo creativo propiamente
hablando, y personal que se encarga de las labores administrativas
de la propia agencia. Su funcién es brindar servicios de mercado-
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tecnia, desarrollo de estrategias creativas, planificacion, contra-
tacion y supervision de medios, y gestion de redes sociales entre
otros; para empresas y marcas que busca persuadir a sus consu-
midores con el fin de que éstos adquieran los bienes y servicios
que ofrecen. En la actualidad las agencias pueden ser tan grandes
como corporativos transnacionales, hasta aquellas de tipo local,
integradas por una o dos personas. Sin embargo normalmente se
componen de cuatro grandes dreas, que son:

1. Direccion Creativa. Como su nombre lo indica, es el 4rea de la
agencia cuya principal responsabilidad es el desarrollo de las es-
trategias creativas para los clientes. Normalmente se encuentra
encabezada por un solo Director Creativo, quien por cierto moldea
la filosofia creativa de la agencia y la capacidad que ésta tiene para
operar determinado numero y tipo de clientes. A cargo de dicho
director, se encuentran tres subdirecciones mas: Direccion de Arte,
Direccion de Produccion Impresa y Direccion de Produccion Electro-
nica. En una agencia de tamafio mediano o grande, no sé6lo hay un
Director de Arte sino varios, y cada uno de ellos asume varias cuentas
fijas de determinados clientes; estos Directores de Arte cuentan
con su propio equipo de creativos o disefiadores, que son quienes
realizan verdaderamente la labor de traducciéon que comentédba-
mos en el apartado de los conceptos de Diseno Gréfico. La Direccion
de Produccién Impresa se encarga de gestionar y supervisar toda
la gama de aplicaciones que van dirigidas a los medios impresos
y exteriores; su funcion abarca tanto garantizar que el arte man-
tenga la esencia de su concepto en estas aplicaciones, como
supervisar la calidad en la propia produccion de cada pieza para
la campana. Finalmente la Direccién de Produccion Electrénica se
encarga de la gestion en los medios electronicos de la campafia,
nuevamente supervisando tanto la adaptacion del concepto a
estos medios, como la calidad en la produccion y postproduccion
de cada uno de ellos.

2. Direccion de Mercadotecnia. Esta segunda drea de la agencia,
se compone de tres subdirecciones mads: Direccion de Investiga-
ciéon de Mercados, Direccion de Medios y Direccion de Promocion
en Ventas. Como su nombre lo indica, la primera de estas subdi-
recciones, es decir la de Investigacion de Mercados, se encarga
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de todas las actividades tanto de recopilacién de la informacion,
como del andlisis y procesamiento de los datos. Su objetivo final
es la generacion del Plan de Mercadotecnia, que incluye por
supuesto las estrategias y tacticas a implementar en este sentido.
La Direccion de Medios se encarga de evaluar, planificar, seleccionar
y contratar los medios de difusion para la campafa; a su cargo se
encuentra todo el personal que se encarga de dicha gestiéon con
los medios. Estos ejecutivos -dependiendo desde luego del alcance
de la agencia en cuanto al nimero de clientes- se pueden dividir
por tres criterios: tipos de medios, cuentas de clientes o territorio.
Finalmente la tercer subdireccion, que es la de Promocién en
Ventas, se encarga de la proyeccion, implementaciony supervision
de estas herramientas, que como ya mencionamos en el apéndice
de Mercadotecnia de este libro, son todas los estrategias que la
empresa implementa con el fin de incentivar la venta inmediata
de su producto, por ejemplo: los cupones, ofertas, descuentos,
activaciones, etc.

3. Direccién de Cuentas. Esta tercera drea se encarga concreta-
mente de las relaciones entre la agencia y el cliente. Es el puente
logistico entre las dreas creativa y de mercadotecnia, con el cliente.
En este sentido es un drea pricticamente de ventas y atencion al
cliente en la agencia, sin embargo los ejecutivos que la integran,
deben dominar a la perfeccion al menos a nivel conceptual, todos
los aspectos tanto de mercadotecnia como de la estrategia creativa,
porque una de sus funciones principales consiste en preparar la
estrategia de presentacion al cliente, abarcando por supuesto todo
lo concerniente a Mercadotecnia, Medios y Promocion en Ventas
por un lado, y por otro todos los aspectos que componen la Estra-
tegia Creativa y las propuestas de arte desarrolladas para la cam-
pana.

4.Direccion Administrativa. Finalmente la cuarta y tltima drea de
una agencia, se encarga como en cualquier otro tipo de negocio,
de las tareas concernientes a contabilidad, finanzas, administra-
cién y recursos humanos.

Alo largo de este primer capitulo hemos podido revisar con cierto
detalle, aspectos bdsicos de la Comunicacién Comercial, algunos
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antecedentes, funciones y clasificacién de la misma, y también
conceptos derivados de tres dreas de conocimiento mads, que se
encuentran estrechamente ligadas a esta tarea publicitaria;
asimismo pudimos establecer los principales puntos de interaccion
entre estas dreas y la Comunicacién Comercial. Por otro lado
establecimos definiciones claras respecto del Branding y la Imagen
Corporativa, asi como la relacion interdependiente que éstas dos
especialidades tienen con la Comunicacién Comercial, lo cual por
cierto representa la propia razon de ser el presente estudio. De tal
suerte que ahora podemos continuar explorando lo referente a los
medios de comunicacion en el segundo capitulo.
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Capitulo I
Los Medios de Difusién

El objetivo de este segundo capitulo es revisar las principales
caracteristicas, limitantes, ventajas y desventajas de los medios
de difusion de los que se vale la Comunicacion Comercial. Desde
luego advierto que no es mi pretensién convertir este estudio en
un andlisis de medios, pues ciertamente ese no es el sentido, sin
embargo si me parece indispensable revisar, al menos de forma
suficiente, los aspectos mds relevantes de cada tipo de medio en
funcién de comprender las aplicaciones y alcance que pueden
tener, en la configuracion de una estrategia global de comunica-
cién para una empresa o marca. Con el fin de darle orden a esta
parte de mi obra, he decidido dividir los medios en las siguientes
siete categorias:

1. Medios Impresos

2. Medios Electrénicos

3. Medios Exteriores

4. Marketing One to One

5. Guerrilla

6. Social Media

7.Visual Merchandising

Pero antes de dar inicio con el desarrollo de cada uno de ellos, me
resulta necesario establecer una definiciéon general de los medios
como tal; en este sentido podemos decir que los Medios de Difusién
Publicitaria, son todos aquellos recursos que nos permiten hacer
llegar un mensaje comercial al ptblico al que pretendemos alcanzar. Es
importante aclarar también que cada categoria de medio se subdi-
vide en Formatos, por ejemplo, los Medios Impresos se subdividen
en tres formatos bdsicos que son: Prensa, Revista y No Encuader-
nados. Por ultimo vale la pena hacer una acotacion final a este
respecto: cada formato se encuentra integrado por Vehiculos Es-
pecificos, que es el término con el que se denominan las marcas de
cada medio, por llamarlas de alguna manera; por ejemplo, dentro
de los Medios Impresos, en el formato de Prensa, en nuestro pais
tendriamos vehiculos especificos tales como los periédicos Excélsior,
El Sol de México, La Razon, El Reforma, etc.
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El éxito de una estrategia de Comunicacion Comercial no sélo
radica en la parte creativa, la cual desde luego que es indispensable
desarrollar y orientar correctamente, pero también resulta funda-
mental definir la combinacion precisa de medios y timmings, que
permitan optimizar el alcance ylos resultados finales de la campana.
Comencemos pues a revisar cada uno de los medios que listamos.

A. Medios Impresos

Un medio impreso es todo recurso de comunicaciéon reproducido
en serie, sobre determinado sustrato y con cierto formato, que nos
permiten hacer llegar el mensaje a un receptor. El término sustrato
se refiere al material o soporte que utilizaremos para la produccion,
y puede ser papel, cartulina, carton, derivados plésticos, etc.; en
tanto el término formato, se refiere al tamafio del impreso final. Es
usual que las estrategias de Comunicacién Comercial, contemplen
siempre la utilizacion de los Medios Impresos, principalmente por el
cardcter masivo y accesible que tienen; por ende poseen un alcance
y amplitud de espectro muy vasto entre los prospectos. Allende de
esta cualidad, no se deben utilizar nunca de forma indiscriminada
ni aleatoria, sino que su incorporacién en la campana, debe estar
s6lidamente fundamentada en el Plan General de Mercadotecnia
y Comunicacién de ese producto o empresa; eligiendo para ello
los formatos y medios gréaficos especificos que mds convengan. En
este sentido es importante enfatizar, y desde luego no sélo para el
caso de los Medios Impresos, que toda la estrategia de comunica-
cidn debe estar estrechamente ligada al resto de ese Plan General
de Mercadeo. Verdaderamente todos los esfuerzos de comunica-
cién y comercializacion, debe tener una sinergia integral para que
la estrategia global tenga éxito.

En estos medios como en cualquier otro, es indispensable empa-
parse de todos los aspectos técnicos que los rodean, con el fin de
usufructuar todas las cualidades que el propio medio ostenta en
favor de la estrategia. También es relevante recordar, que toda la
informacion que nos pueda proveer la Mercadotecnia respecto del
target, debe ser capitalizada en pro de la seleccion de los perfiles
de medios y frecuencias de publicacion que se adectiien mejor a
nuestro Publico Objetivo.
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Como mencionamos en los primeros pdarrafos de este capitulo,
cada categoria de medios se subdivide en formatos, y como también
dijimos, en este caso los impresos tienen tres subdivisiones: Prensa,
Revista y No Encuadernados. Exploremos pues a detalle, cada una
de ellas.

a. Prensa

La palabra prensa en realidad, es un término genérico y hasta cierto
punto neutro, con el cual nos podriamos referir a todas las publi-
caciones de cardcter periddico que hacemos llegar a diferentes
audiencias. En este sentido estricto, el término podria hacer
alusion indistinta tanto a periddicos como a revistas, sin embargo
por usos y costumbres, el término prensa se utiliza exclusivamente
para hacer referencia a los periddicos. De esta manera, la prensa
es el medio publicitario impreso de mayor alcance y circulacidn,
ademds de resultar el mas barato y rdpido de producir. Un aspecto
muy relevante para la publicidad, es que muchos lectores del pe-
riédico lo compran y lo consulta con el fin de ver expresamente
publicidad de ciertos productos o servicios, de manera que este
factor de receptividad por parte del lector, lo vuelve un medio ideal
para considerar en la estrategia. También es importante mencionar
que muchos periédicos en ciertos dias -normalmente los fines de
semana- editan suplementos especiales 0 magazines con conte-
nidos temadticos; estos suplementos tienen un formato similar al
de una revista, sin embargo el costo de insercion del anuncio es
menor.

Comencemos con los aspectos técnicos de los periédicos. Estos
se imprimen en prensas rotativas sobre papeles muy baratos;
normalmente el papel revolucion o similares, que por cierto son
sustratos faciles de reciclar, justamente por el hecho de que muchos
periédicos se imprimen diariamente. Las dos medidas tipicas son
el estdndar y el tabloide; el estandar si imprime a ocho columnas,
mientras que el tabloide a cinco. El sistema de impresién mds usado
en la actualidad es el offset, sin embargo anteriormente también
se empleaba el rotograbado, pero por cuestiones de costos, éste ya
dejo de ser empleado. Originalmente era un medio monocromatico,
es decir que se imprimia una sola tinta (el negro), sin embargo con
el tiempo comenzaron a proliferar las ediciones a color; en la
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actualidad la gran mayoria de los diarios, en mds de la mitad de sus
pdginas, utilizan esta modalidad. De cualquier forma es importante
tener en cuenta que a pesar de ser impresos a color, la resolucion
de la gran mayoria sigue siendo muy baja, y esto se debe a la propia
calidad del papel, que como ya dijimos también, es muy baja, de
modo que no admite demasiada carga de tinta. Los periddicos se
imprimen en resoluciones de 75, 80, 100 y 133 lineas por pulgada.
Finalmente es importante recordar que dentro de los medios im-
presos, siguen presentando los costos publicitarios mds bajos, en
funcién desde luego del alcance que el propio medio puede tener.

En cuanto a sus aspectos de contenido, los periddicos tiene la cualidad
de llegar a una gran diversidad de audiencias. Son un medio que
abarca informacidén, opinién, entretenimiento y publicidad. A
pesar de ser considerado un medio efimero -ya que las personas
lo desechan diariamente después de leerlo- el contenido es muy
facil de archivar, hoy en dia primordialmente por medio de los
documentos PDF. En términos del contenido en si que manejan,
los podemos dividir en dos grandes grupos: en primer lugar se en-
cuentran los diarios de interés general, los cuales se subdividen en
secciones que abordan diferentes contenidos temadticos; por ejem-
plo la seccion de finanzas y economia, la seccion de deportes, la
seccion de cultura, etc. Por cierto estos diarios de interés general
normalmente son aquellos de formato estdandar (es decir que se
imprimen a ocho columnas). El segundo grupo lo integran los diarios
tematicos, que son aquellos en los cuales todo el contenido el
periédico va orientado en torno a un solo tema, e incluso todas
las notas que lo integran, son visualizadas desde la 6ptica de ese
tema particular. Este segundo grupo normalmente se imprime en
formato tabloide, es decir a cinco columnas. Los periddicos asi
como algunas revistas y también otros medios, tienen audiencias
cautivas; este término se refiere a aquellos lectores del periédico
que son leales enteramente a la publicacion, y que conforman por
ende la base dura que sigue a esa publicacion. Allende de estas
audiencias cautivas, todos los periddicos y los medios en general,
cuentan con un perfil de audiencia, que bdsicamente consiste en
una descripcion psicodemogréfica y por estilos de vida de su
publico, informacion la cual resulta inmensamente relevante para
el programador de medios al momento de desarrollar las pautas.
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Respecto de su circulacion, se dice que todos los periédicos deben
contar con circulacion certificada; esto significa que una instancia
ajena al medio en cuestion, que puede ser normalmente un notario
publico o un instituto verificador de medios, puedan certificar el
numero de ejemplares exactos que se tiran de ese periddico cada
dia de la semana. Esta informacion por supuesto, resulta muy
relevante para el publicista y el cliente, porque indica al menos de
primera mano, cudntos lectores potenciales existen. Digo de “pri-
mera mano” refiriéndome a que cada ejemplar puede leido no
solamente por una persona; por ejemplo si alguien al bajar del
metro deja su ejemplar en el asiento, otra persona podria llegar,
tomarlo y leerlo, y desde luego que no seria el usuario que lo com-
pro. Por cierto, es importante hacer mencion de que todos los
periédicos tiene una circulacion variable por dia de la semana;
esto implica que el mismo periddico no tiene el mismo tiraje un
lunes que un sdbado por ejemplo, y depende mucho del periédico
particular, cudles son sus dias de mayor circulacion, en los cuales
por supuesto la insercién de los anuncios es mds cara. En este sen-
tido el estratega de comunicacién o planificador de medios, debe
tener presente esta informacion, para de esa manera hacer la pro-
gramacion pertinente en torno al presupuesto con el que el cliente
cuenta, y los objetivos particulares que se pretende alcanzar.

De acuerdo a la zonas de distribucion, los diarios puede ser
locales, nacionales e internacionales. Dentro de la categoria de
los locales, se encuentran desde los diarios a nivel estatal, hasta
aquellos pequenos periédicos zonales que se pueden distribuir
solamente en una colonia. Los diarios nacionales son aquellos
que como su nombre lo indica, se distribuyen en todo el territorio
nacional. Finalmente los internacionales son los que se distribu-
yen en varias ciudades importantes del mundo, principalmente
en los aeropuertos. En este sentido al momento de hacer el Plan
de Medios, debemos tener muy claro cuéles son los alcances de
distribucion de la empresa o marca, con el fin de pautar sélo los
diarios que empaten con el alcance comercial del cliente, de lo
contrario estariamos pautando medios en zonas que de cualquier
manera la empresa no va a poder cubrir. Hablando de los métodos
de distribuciodn, existen tres basicamente: por suscripcion, en pun-
tos de venta especializados (lldmese puestos de revistas, tiendas
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departamentales, etc.) y a través de la red de voceadores (vende-
dores en la calle). La suscripcion es un modelo donde el lector del
periddico, contrata por adelantado el envio de los ejemplares
correspondientes durante un determinado lapso (generalmente
un ano). Este modelo le permite al medio, contar con una base de
datos detallada de estos lectores por suscripcion, datos que desde
luego pueden ser altamente capitalizables por y para la estrategia
de Comunicacién Comercial de los anunciantes. La frecuencia de
publicacién es la periodicidad con que se imprime un periédico;
en este sentido regularmente los puede haber de tres tipos: diarios,
semanales o quincenales.

Habiendo revisado todos los datos técnicos y de contenido de los
perioddicos en general, enfoquémonos ahora en revisar lo referente
alapublicidad como tal en este medio. Los anuncios en los Medios
Impresos, deben reunir tres caracteristicas bdsicas. La primera de
ellas consiste en que el anuncio debe llamar la atencion del lec-
tor; a pesar de que como dijimos, algunos lectores de los periédicos
los compran expresamente para ver anuncios, la gran mayoria
estdn concentrados en los temas de contenido del propio medio,
de manera que el anuncio debe tener un layout suficientemente
atractivo para llamar la atencion del lector. La segunda cualidad de
todo anuncio, es que debe despertar el interés del sujeto en torno
al bien o servicio que se difunde; esto se puede lograr basicamente
de dos formas: destacando las cualidades relevantes del producto,
o bien mostrando el beneficio final que obtiene quien lo adquiere.
Finalmente la tltima caracteristica, es que debe motivar la compra
del bien o la contratacion del servicio que se anuncia.

La publicidad en prensa se divide en dos grandes categorias: los
anuncios clasificados y la publicidad comercial o de desplegado.
Los clasificados son pequefios anuncios que se agrupan todos
dentro de una misma seccion, y normalmente son contratados
por particulares o empresas pequeiias; normalmente abarcan los
rubros de: empleos, bienes raices, vehiculos automotores y varios.
Los anuncios de desplegado por otra parte, son la publicidad
comercial como tal y se subdivide a su vez en tres categorias mas:
Publicidad Local, Publicidad Nacional y Publicidad de Cooperacion.
La Publicidad Local en prensa, es equivalente a la clasificacion
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que revisamos de publicidad local en el capitulo pasado; es decir
que nada tiene que ver con la zona donde se distribuye el anun-
cio, sino con el hecho de que éstos son pagados e insertados por
empresas distribuidoras, mayoristas, minoristas o concesionarios -es
decir las empresas que venden el producto-. De la misma manera,
la Publicidad Nacional en prensa es enteramente equivalente a la
clasificacion del capitulo pasado; esto implica nuevamente, que
nada tiene que ver con la zona de distribuciéon del anuncio, sino
con quién lo contrata e inserta, que en este caso son las empresas
fabricantes o productoras. Finalmente la tercera y ultima subdi-
vision de esta categoria de Publicidad Comercial, es la Publicidad
de Cooperaciéon conocida cominmente como COOP’S. La Publi-
cidad de Cooperacion es un anuncio que contrata el distribuidor
pero paga el fabricante. La razén de la existencia de este modelo,
se remonta a los mismos inicios de la publicidad en prensa; en
aquel entonces y con el fin de no volver restrictiva la posibilidad de
anunciarse en los periddicos, éstos definieron que habria cuotas
distintas para los distribuidores y para los fabricantes. En aquellos
dias las empresas que fabricaban, desde luego que tenia mayor
poder econémico que los distribuidores, que eran negocios pe-
queiios o incluso familiares. Hoy en dia desde luego que esta
situaciéon ha cambiado, sin embargo las cuotas siguen siendo mads
bajas para un distribuidor que para un fabricante. De ahi el origen
mismo de este modelo de Publicidad de Cooperacion. Ahora bien,
existen basicamente tres posibles formas concretas en que se pueden
presentar este modelo. La primera de ellas es cuando una empresa
distribuidora no tiene la posibilidad econémica para contratar
un anuncio de determinado formato y alcance, de manera que se
acerca con el fabricante y le propone un trato para contratar un
anuncio en el que aparezcan los dos; en este primer caso, ambas
empresas contribuyen econémicamente a la compra del espacio,
pero es el distribuidor quien lo contrata, para que la cuota sea mads
baja. Graficamente el layout presenta ambas identidades visuales
en un equilibrio compositivo. La segunda posibilidad muy comun
por cierto, es que las empresas fabricantes en un esfuerzo por
incentivar a su red de distribuidores para que vendan mds unida-
des de su producto, les premian al final de determinado periodo
con puntos de COOP’; esto implica que por cada producto que
venden de su marca, van acumulando puntos que al final del
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periodo suman un monto en dinero que el distribuidor puede can-
jear por publicidad que paga el fabricante y desde luego contrata
ese distribuidor. En estos anuncios, se maneja un layout donde la
marca del fabricante es visualmente dominante en la totalidad del
arte, y en alguna parte, desde luego de menor calibre, aparecen la
imagen y los datos del distribuidor, haciendo referencia a que
dicho producto se puede adquirir ahi. Finalmente la tercera mo-
dalidad de COOP’S, es cuando el fabricante paga el anuncio en
su totalidad (no hay puntos de COOP'S de por medio), y simplemente
aparecen los datos de varios distribuidores al pie del anuncio;
desde luego para amortizar el costo, el fabricante le pide alguno
de esos distribuidores que haga la contratacién correspondiente
con el medio.

Hablando de la configuracién del anuncio y con el fin de que desde
el punto de vista formal, cumpla con la estructura bésica pertinente
a este tipo de instrumentos de comunicacion, debe presentar los
siguientes componentes:

e Cabeza: es el llamado de atencion principal para el lector. Gene-
ralmente se trata de un mensaje puramente tipografico, sin em-
bargo en otros casos se maneja solo la propia identidad grafica de
la empresa o producto. En el primero de los casos, normalmente se
trata de una frase intrigante acerca del producto, cuya funcién es
despertar la curiosidad del espectador.

e Argumentacidn: es la informacién de contenido del anuncio.
En ella se debe resolver la interrogante planteada en la cabeza. En
todo caso debe tratarse de una formulacion breve.

e Slogan: es la frase que resume el planteamiento esencial del
producto para la campana.

¢ Imagen principal: es la fotografia o ilustracion del anuncio; en
algunos casos puede llegar a ser todo el anuncio en si, mientras
que en otros funciona simplemente como un elemento de apoyo.
En todo momento, fotografia o ilustracion deben ser nitidas, bien
contrastadas y muy comprensibles.

¢ Imagen Grifica del corporativo o empresa que fabrica.

¢ Imagen Grafica de la marca del producto o servicio.

e Pie: son los datos de la empresa o marca.

Existe una gran diversidad de formatos en prensa para las insercio-
nes. En este sentido es importante tomar en consideracion desde el
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propio ejercicio creativo para la campafia, que muy probablemente
la pauta en medios seleccione diferentes formatos, que desde luego
van a variar también en proporcién de acuerdo a las restricciones
de cada vehiculo especifico en particular; luego entonces el con-
ceptoy el propio layout el arte, deben ser suficientemente flexibles
para adaptarse a esta amplia gama de formatos que presenten todos
los medios que se elijan para la campafa. Las selecciones de los
formatos particulares, deben hacerse en funcién de dos conside-
raciones: primero que nada el presupuesto del cliente para la cam-
paiia, y en segundo término la conveniencia visual para presentar
claramente el concepto desarrollado y el producto. Parece muy
obvio que todo el plan de medios esté sujeto al presupuesto del
cliente, sin embargo muchas veces se cometen errores de progra-
macion e incluso desde el propio desarrollo del ejercicio creativo,
justamente por pasar por alto esta variable nodal para la campana.
Por otro lado este asunto de considerar la conveniencia visual para
transmitir el concepto creativo, es otro factor que muy usualmente
se pasa por alto, y es que justamente la creatividad debe desarro-
llarse desde un inicio, tomando en consideracion la totalidad de
los medios y las propias restricciones que éstos puedan presentar;
de esta manera estas limitantes se convierten incluso en potencia-
dores del mensaje. Finalmente es indispensable dejar bien claro
que en la publicidad de medios impresos encuadernados, es decir
periddico y revista, un anuncio de mayor tamafio no siempre es el
mejor, pues lo que verdaderamente importa en estos medios, es la
ubicacién del anuncio y la repeticiéon que le podamos dar en dife-
rentes ediciones. De esta forma un anuncio de plana completa mal
ubicado y con poca repeticién, serd mucho menos efectivo que un
anuncio mas pequefo que esté correctamente ubicado y con una
programacion reiterada en diferentes ediciones de ese diario.

Justamente hablando el tema de la ubicacién, existe una jerarquia
que divide los periddicos por secciones y cuadrantes de la plana,
en funcién de lograr un mayor impacto publicitario. Es necesario
aclarar que para que un anuncio sea publicado siempre en el mismo
lugar a lo largo de toda la campana de comunicacion, debe pagarse
un monto extra sobre el valor de la tarifa original; a este recargo
o sobreprecio, se le conoce con el nombre de: Tarifas de Posicion
Preferida. Todos los medios impresos encuadernados, cuentan con
tarifarios, que no son otra cosa que boletas de precios con toda la
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informacion necesaria acerca de los formatos y costos que
maneja ese vehiculo especifico en particular. En la actualidad
estos tarifarios normalmente se publican en Internet, sin embargo
también los podemos encontrar agrupados por categorias de me-
dios, y abarcando toda la gama de vehiculos especificos, dentro de
las Revistas de Medios. A continuacion presentaré un listado jerar-
quico por péginas o secciones del periddico, sin embargo aprovecho
para aclarar que dicha jerarquia, puede tener variaciones depen-
diendo del vehiculo especifico en el que pretendamos pautar:

1. Primera plana de la primera seccidn. Casi ningtn diario permi-
te publicidad en esta plana, sin embargo algunos tienen pequefos
cuadrantes en la parte superior a los lados de la cabeza, conocidos
comunmente con el nombre de orejas.

2. Primeras planas de secciones interiores. Por ejemplo secciones
como deportes, finanzas, cultura, etc.

3.Pdginas Impares. Se dice en teoria de percepcion, que las pdginas
derechas o impares en una publicaciéon encuadernada, gozan de
mayor atencion por parte del lector.

4. Paginas Editoriales. Las pdginas editoriales son aquellas donde
se publica el directorio de la publicacion (es decir la lista de los
principales colaboradores y editores) y la Carta del Editor. Estas
pdaginas suelen ser importantes sobre todo para la audiencia cau-
tiva del periddico, pues estos lectores le brinda gran interés a estas
cartas editoriales, pues en ellas se trata el tema mds importante
de ese numero, expresando por supuesto la visién y los puntos de
vista del editor en turno.

5. Primeras y tltimas pdginas de cada seccidn. Se dice que los
lectores ponen mds atencion al inicio de cada seccién que revisan.
Las ultimas pdginas suelen ser igualmente importantes, pues
algunos lectores tienden a revisar la publicaciéon de atrds hacia
adelante.

6. Paginas pares. Finalmente las ultimas en jerarquia, se consi-
deran las péginas izquierdas o pédginas pares, pues nuevamente
como deciamos recién, en teoria de percepcion el lector les brinda
menor atencion que a las derechas.

Ademds de esta jerarquia por paginas o secciones, existe también
una jerarquizacion en funcién de las dreas o zonas en una plana;
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de acuerdo a los principios de la percepcion visual, nuestra mirada
sujeta a condicionamientos culturales por nuestra forma occiden-
talizada de lectura, prioriza ciertas dreas del plano, las cuales
expongo en orden jerdrquico a continuacion:

1. Plano superior externo

2. Plano inferior externo

3. Plano medio exterior

4. Plano medio interior

\—//\N/

. —

Como ya mencionamos con anterioridad, ademads de la ubicacion
el segundo factor que contribuye al éxito de un esfuerzo de
Comunicacién Comercial en prensa, es la repeticion y la frecuencia
de publicacién. Un anuncio aislado nunca es recomendable en los
medios impresos encuadernados. Esto se debe principalmente, a
que los lectores centran su interés en el contenido de la propia
publicaciéon més que en los anuncios, de manera que la repeticion,
ya sea de varios anuncios dentro del mismo nimero o bien en
ediciones diferidas, logrard ir permeando poco a poco y sutilmente
en la mente del receptor. Todo lo concerniente a la férmula
frecuencia-repeticion, serd abordado a detalle en el tercer capitulo
de este libro.
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b. Revista

El segundo medio impreso que revisaremos son las revistas; éstas
a diferencia de la prensa, son consideradas un medio permanente,
porque sus lectores tienden conservarlas, ya sea porque publican
articulos seriados o simplemente por la aficién a coleccionarlas. A
propésito de este asunto de ser un medio permanente, en muchas
bibliotecas existen espacios destinados a las publicaciones peri6-
dicas y revistas especializadas, conocidos con el nombre de heme-
rotecas o hemerobibliotecas. El hecho de que el lector las conserve,
representa una variable importante para la publicidad, pues este
lector las va a consultar y revisar varias veces con el tiempo, y por
ende se verd expuesto en repetidas ocasiones a todo el contenido
publicitario; en este sentido se dice que aunque “el anuncio
lleguen tarde”, el mensaje institucional permanece vigente.

Comencemos por abordar los aspectos técnicos de este formato.
La revistas generalmente se imprimen sobre papeles recubiertos
o satinados, de buena calidad y de diferentes gramajes; a una tinta,
duotono o seleccion a color. Los sistemas de impresion mads uti-
lizados son el offset y la litografia. De estos dos el mds comun es
el offset, por la velocidad impresion y lo econémico del sistema.
La litografia desde luego tiene mucho mayor calidad, pero es mas
cara, por ello normalmente sélo se emplea en revistas de arte o
fotografia de gama alta. Las revistas se pueden imprimir en resolu-
ciones de 133, 150, 175y 200 lineas por pulgada, de manera que se
tiene mucho mayor calidad que la impresién en periédico, y como
deciamos, mucho tiene que ver la calidad del papel que se maneja.
En cuanto a sus sistemas de encuadernacion, los hay de tres
tipos: el primero es el que se conoce como sistema a caballo, que
se emplea en las revistas delgadas o de calibre medio, y se hace con
grapas en el lomo de la publicacién; el segundo sistema de encua-
dernacion es el que se hace por fasciculos y goma caliente, cono-
cida con el nombre de hot-melt, y se emplea en revistas de mayor
calibre pero de baja calidad; finalmente el tercer y dltimo sistema,
es el que se conoce como ristico, en el cual todas las paginas que
componen la publicacion -la cual normalmente es de calibre grueso
o mediano- van cocidas en el lomo, y inicamente se pegan los
forros (portada y contra) a la publicacion ya encuadernada, por
ende son revistas de muy alta calidad. Hablando del contenido, la
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gran diferencia con los periédicos, es que la revista profundiza mas
en los temas que trata, de manera que los lectores las consultan en
momentos de mayor tranquilidad; desde el punto de vista publici-
tario, esto repercute en que los anuncios de revista pueden presentar
textos mds largos, profundos y detallados, que los de prensa.

Platiquemos ahora sobre sus principales ventajas y desventajas.
Dentro de las muchas ventajas que tiene este formato, podemos
citar seis de las mds importantes. La primera que por cierto ya
mencionamos de pasada, es el tema de la larga vida; se dice que
es el medio masivo de mayor permanencia, lo cual repercute en
que los lectores se vean expuestos varias veces al mismo mensaje
publicitario. La segunda es su credibilidad, pues sobre todo las
publicaciones con cierta trayectoria, gozan de una gran confiabi-
lidad de parte de sus lectores, virtud que de alguna forma com-
parten sus anunciantes. La tercera es la entrega demogrdfica, que
desde luego aplica exclusivamente en los lectores que adquieren
la revista por suscripcion, y como ya mencionamos estos datos
pueden resultar muy relevantes para optimizar los esfuerzos de
Comunicacion Comercial. La siguiente es lo que se conoce como
ambiente compatible, y significa que la mayoria de las revistas son
temadticas o especializadas, es decir que tratan acerca de un tema
particular, de manera que normalmente los anunciantes que se
pautan en ellas, tienen un giro compatible con el tema del cual tratan,
lo cual por cierto nos conduce a la quinta ventaja, que es que las
publicaciones tienen piiblicos receptivos, es decir lectores que
estdn dispuestos e incluso dvidos de ver anuncios relacionados con
el tema de la revista. Finalmente la sexta y ultima ventaja es la crea-
tividad, flexibilidad y variedad de formatos y tipos de inserciones,
algunas de ellas verdaderamente innovadoras, que lo vuelven un
medio unico en este sentido. Esta ultima ventaja lo separa defini-
tivamente de la prensa, pues en los periddicos las posibilidades de
inserciones especiales, son practicamente imposibles. En cuanto
a sus desventajas, solamente citaré dos: la primera es respecto de
las fechas de cierre -fecha limite que define una publicacién, para
que se pueda enviar publicidad parala insercién- las cuales en este
formato de medio son muy anticipadas; en algunos casos de hasta
un mes antes de la fecha de publicacion. En algunos casos de in-
serciones especiales, las fechas de cierre puede ser todavia mds
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anticipadas. Esto desde luego que puede ser una gran desventaja,
sobre todo en los casos de anuncios con promociones perecederas
en la estrategia de comunicacion. La segunda desventaja es que
algunas publicaciones siguen agrupando todos los anuncios jun-
tos en una misma seccion, ya sea al inicio o al final de la revista;
esto provoca una mayor competencia visual entre los anunciantes.
Incluso puede llegarse a dar el caso de que el espacio contratado,
quede justo contiguo al de un competidor directo, lo cual desde
luego incrementa mds esta competencia de por si no deseable. Por
cierto por esta razdn, los anuncios de doble pdgina contigua son
tan populares con tantas marcas.

Las revistas se pueden clasificar en dos grandes categorias: Revistas
para el Consumidor y Revistas del Canal. Vamos a revisar a conti-
nuacion cada una de ellas, y las subdivisiones que presentan:

1. Revistas para el Consumidor: Como su nombre indica, son las
revistas que se dirigen a los consumidores finales, y se subdividen
en cuatro categorias:

e Revistas de Gran Circulacion: son basicamente las revistas que todos
conocemos; pueden ser nacionales o inclusive internacionales.

* Revistas de Circulacion Parcial: son revistas de Gran Circulacion,
que ofrece la posibilidad a los anunciantes locales, de insertar sus
anuncios para que unicamente aparezcan en el tiraje que se distri-
buird en determinadas zonas postales; desde luego con una tarifa
menor a aquellos anuncios que si aparecen en todo el tiraje a nivel
nacional.

* Revistas Regionales: son aquellas que se producen y distribuyen a
nivel local.

e Union Selectiva: es un concepto de anuncio que combina las
caracteristicas de individualidad del correo directo - Marketing One
to One- con el ambiente confiable de la publicacién. La unica
desventaja es que el anuncio sélo se puede pautar en el tiraje de
ejemplares por suscripcion, pues con esa base de datos se perso-
nalizan los anuncios.

2. Revistas de Canal: se conocen también como Revistas Negocio

a Negocio. Son publicaciones que no se expenden en los puntos
de venta de otras revistas, sino que se hacen llegar por correo a las
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empresas directamente. Desde luego cuentan con un tiraje mucho
menor al de una Revista para el Consumidor; en este sentido tie-
nen un numero menor de lectores y esas audiencias se componen
por expertos en los productos que compran, por ende los estan-
dares de calidad en la comunicacion deben ser mucho mas altos.
El lector promedio dentro de una empresa, suele ser la persona
que toma las decisiones de compra para esa organizacion. En este
campo las decisiones de compra nunca se toman por impulso, son
en cambio resultado de una investigacion profunda y un detenido
proceso de deliberacion, donde intervienen varios expertos en la
empresa. Por ende, el contenido de la estrategia publicitaria debe
ser investigado a profundidad y redactado de forma altamente
especializada. Las Revistas de Canal se subdividen en tres categorias:
* Circulacion Controlada: se distribuyen de modo gratuito entre
lectores selectos, normalmente los directores de alto rango o pro-
pietarios.

* Publicaciones Verticales: cubren un rubro de industria y se distri-
buyen sélo entre las empresas que pertenecen a dicho giro.

* Publicaciones Horizontales: son de interés para todo tipo de
empresa, y se dirigen a las personas con un puesto en comun dentro
de dichas empresas; por ejemplo los gerentes de compras.

El desarrollo del concepto de un anuncio para cualquier medio
impreso, es una responsabilidad compartida entre el redactor del
anuncio o copy, y el creativo o disenador. Antes de comenzar
propiamente con la labor creativa, es necesario analizar y procesar
toda la informacién proveniente del cliente, con el fin de que el
resultado tenga la orientacion adecuada para el proyecto. Cuanto
mads extensa y detallada pueda ser esa informacion de base, mayores
probabilidades habré de llegar a la solucion correcta; es importante
destacar que la mayoria de los ejercicios de Comunicacién Comercial
que no tienen éxito, son el resultado de una ausencia total de
datos de base, o bien por informacién insuficiente o imprecisa.
En términos publicitarios de nada nos sirve que el anuncio resulte
visualmente espectacular -como un buen amigo dirfa: pirotecnia
visual- si al final del dia éste no logra comunicar, persuadir y en ul-
tima instancia incrementar las ganancias de la marca o la empresa
que lo implementa. Por cierto, uno de los aspectos fundamentales
que se deben investigar y evaluar incluso antes de la conceptuali-
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zacion de soluciones creativas, son todos los anuncios que se han
producido en la propia empresa o marca, y también por parte de
los competidores; con el fin obviamente de no caer en piratajes, o
terminar reciclando conceptos que la propia empresa ya exploré
con anterioridad.

Una vez habiendo conceptualizado las propuestas creativas, se da
paso a la fase de disefio como tal. Es imprescindible reiterar una
vez mds que el anuncio debe ser tanto atractivo como eficiente en
términos de comunicacion. Por ende todas las decisiones compo-
sitivas, cromaticas, tipograficas etc., que lo integran, deben
responder exclusivamente a consideraciones sintdctico-semdnticas,
ancladas desde luego en la Estrategia Creativa. Por supuesto que
durante todo el proceso creativo, debemos mantener como eje
guia al publico al cual nos pretendemos dirigir, que es en tultima ins-
tancia el receptor que define toda la carga semiotica de la campafia,
y cuyo fin es que comprenda cabalmente el mensaje y reaccione
en consecuencia a éste. Podemos categorizar todas las decisiones
de disefio en cuatro grandes campos: Formato, Color, Tipografia e
Imagen Principal. Comencemos con la primera de ellas que es el
Formato; una vez habiendo conceptualizado la Estrategia Creativa,
el siguiente paso consiste en evaluar detenidamente todos los
tamanos que deberemos rellenar en los distintos medios y vehiculos
especificos seleccionados en el plan de medios. Es importante des-
tacar que como mencionamos anteriormente, el ejercicio creativo
deberia ocurrir cuando menos al mismo tiempo que la planifica-
cién de medios, si no es que incluso posteriormente, pues de esa
forma toda la creatividad se orienta especificamente en torno al
paquete de medios que se defini6 para la campafa; lo cual resulta
en una estrategia de comunicacion global y sinérgica, y por ende
mucho mds certera en sus resultados. Por otro lado cuando
existe una comunicacion estrecha entre el planificador de medios
y los creativos de la campafa, las decisiones terminan siendo més
acertadas para ambas partes. Por poner un ejemplo concreto, si la
estrategia creativa definié un modelo de anuncios de dos tiempos,
es necesario que el plan de medios considere dicha caracteristica
para la contratacion de las inserciones, y desde luego que esto
implicaria también un ajuste al presupuesto, que seria distinto si
se tratara de anuncios individuales; en este mismo ejemplo, los

84



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

creativos deberia aclararle al planificador si ese par de espacios en
cada medio -por ejemplo hablando de revista- deben necesaria-
mente ser paginas contiguas o no (hay conceptos visuales de dos
tiempos que requieren contigiiidad inmediata, otros permiten la
inclusion de péginas intermedias de contenido u otros anuncios),
lo cual desde luego también es definitivo en términos de presu-
puesto y logistica para la campafa. Ahora bien, como todo medio
impreso, cada revista cuenta con sus propios formatos y subdivi-
siones, las cuales como mencionamos en el apartado de prensa, se
publican en un tarifario con los costos correspondientes. Dichas
subdivisiones desde luego que presentan medidas distintas en
cada vehiculo, pues el formato mismo de la revista varia en cada
caso; en este sentido es importante que se cuente con las medidas
exactas en centimetros, para adaptar el arfe general, a todas estas
variantes de aplicacion.

El segundo aspecto a considerar el disefio, es el Color; 1a publicidad
en revista como ya mencionamos, puede imprimirse a una tinta,
duotono o seleccion a color. Para los casos concretos del duotono,
es necesario consultar primero con la publicacién, cudl es el Pantone
exacto que utilizardn para la mezcla, y que el archivo del arte sea
adaptado con base en esta limitante técnica, de lo contrario los
resultados pueden ser decepcionantes. En términos de color, existen
diversos tipos de publicaciones; hay algunas que son enteramente
monocromadticas, otras por ejemplo utilizan cierto nimero de pé-
ginas en blanco y negro, y otras tantas en seleccion a color o duotono.
Desde luego que un anuncio a color va a tener un costo mayor a
uno que se imprima en una pégina de blanco y negro; la decisién
de elegir entre una u otra alternativa, debe hacerse tomando en
consideracion dos factores esenciales: en primer lugar desde luego,
el presupuesto el cliente; la agencia puede querer imprimir toda la
campafia a color, pero si el cliente tinicamente tiene presupuesto para
imprimir determinado nimero de anuncios a color, y otro tanto
en blanco y negro, nos debemos ajustar a esta limitante enton-
ces. En segundo lugar debemos valorar qué tan necesario es que
el concepto creativo desarrollado, se deba o no imprimir a color
necesariamente; puede haber conceptos visuales que requieran
forzosamente impresiones a todo color, porque de lo contrario no
se entenderian; por ejemplo, supongamos que se desarroll6 un
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concepto de campafna donde aparece una foto o ilustracién de un
arcoiris, obviamente un concepto de este tipo, requeriria irreducti-
blemente de impresiones a color.

En cuanto a la seleccion tipogréfica para el anuncio, existen tres
aspectos fundamentales que tomar en cuenta: el primero es
respecto de la legibilidad de las fuentes que consideremos; este
factor es esencial, pues antes que nada una letra debe ser muy
entendible, pues representa en si misma el vehiculo que transporta
el mensaje que habrd de ser leido por el receptor. Resulta imperdo-
nable la existencia de anuncios -que por cierto los hay en cantidad- que
no reparan en este aspecto tan basico, de manera que en aras de
elegir tipografias presuntamente atractivas o innovadoras, sacrifican
en la funcion principal de la letra, que implica que ésta pueda ser
leida con facilidad. El segundo aspecto a tomar en cuenta en
la seleccion tipografica, son las asociaciones o connotaciones se-
madnticas que dicha fuente pueda tener. En otras palabras, la letra
tiene una dimension de significado por la propia forma especifica
de cada fuente, que complementa la primera que ya revisamos res-
pecto de la morfologia sintéctica del leguaje escrito como tal. Cada
fuente y sus rasgos formales, representan valores semadnticos dis-
tintos, y el proceso de la seleccion de la fuente adecuada, implica
empatar esos valores semdnticos con aquellos que definimos en
la estrategia creativa para la campana. Desde luego que dentro de
un anuncio hay fuentes que tienen mayor protagonismo semantico
que otras, por ejemplo aquellas que utilizamos en la cabeza del
anuncio; mientras que hay otras de cardcter secundario, que
deben priorizar la funcién de lectura, por ejemplo las que mane-
jamos en la argumentacion del anuncio o el pie de datos. Por dltimo
el tercer aspecto a considerar en tipografia, es lo concerniente a
la composicion tipogrdfica; este concepto implica aspectos tales
como la jerarquizacion de las palabras en una oracion, empleando
variables como su tamaiio, calibre de trazo, color, ubicacion, etc.,
y tiene como objetivo principal que el receptor pueda realizar una
lectura jerarquizada del texto, por decirlo de alguna manera. El
manejo de tipografia en un anuncio, puede basicamente hacerse de
dos formas distintas: la primera es cuando la tipografia acompafia o
complementa el concepto del anuncio. En estos casos la seleccion
de la fuente semdanticamente hablando, y la propia composicion
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tipografica que disefiemos, buscardn redondear el concepto de la
Imagen Principal, que podria ser una fotografia o ilustracién. El
segundo caso es cuando la tipografia es en si misma el elemento
central del concepto visual —anuncios conocidos como Caligramas-.
En este segundo caso, la tipografia lleva sobre sus hombros todo
el contenido semdntico del anuncio como tal, de manera que su
funcion sintdctico-verbal, va a representar tinicamente la mitad de
su tarea, pues la otra mitad serd transmitir el concepto creativo de
la estrategia de comunicacion.

Finalmente el ultimo componente de disefio como tal, seria lo que
se conoce como Imagen Principal, que no es otra cosa que el
elemento visual dominante en un anuncio. Normalmente se trata
de una fotografia o ilustracion, ya sea del producto o del beneficio
final que obtiene el consumidor al adquirirlo. En otros casos como
ya mencionamos, podria tratarse de una solucion estrictamente
tipografica, que transmita el concepto creativo que desarrollamos.
En los casos de fotografia e ilustracion, la imagen principal debe
reunir las siguientes tres caracteristicas:

1. Presentar claramente el concepto de producto o el beneficio final.
2. Ser simple, facil de entender y con una calidad perfecta.
3. Permitir una visualizacion directa del producto o el beneficio.

Ahora bien, para ambos casos -fotografia o ilustracion- se debe
contratar al fotégrafo o ilustrador especializado en el tipo de arte
que se requiera. Por ejemplo, si requerimos una foto en exteriores
de un paisaje, deberemos entonces contratar un fotégrafo espe-
cializado en este tipo de tomas; en cambio si requiriéramos una
fotografia de producto, debemos contratar un especialista en este
campo. Otra alternativa que no incumbe la contratacién de fot6-
grafo o un ilustrador, consiste en recurrir a los bancos de imégenes;
éstas empresas rentan por determinado periodo y gama de aplicacion
en medios, una gran cantidad de imdgenes que ofrecen normal-
mente a través de Internet. Es importante tener en cuenta que
durante el plazo que dure el contrato de arrendamiento de dicha
toma, los derechos pertenecen a quien larenta, sin embargo termi-
nado el contrato, cualquier otra empresa -incluso un competidor
directo- podria rentar exactamente la misma imagen. Desde luego
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que este modelo es mucho mds econémico que si produjéramos la
toma; allende de que existen ciertas tomas que definitivamente no
se podrian producir, por ejemplo algunas fotografias tomadas por
la NASA desde el espacio.

Una vez que contamos con el arte ya desarrollado, toca el turno de
determinar las ubicaciones que contrataremos para insertarlo en
los diferentes vehiculos especificos de revistas. De la misma manera
que en los periddicos, en la revista existe también una jerarquia
por péginas y secciones que revisaremos a continuacion:

1. Portada, Embolsado o Enfajillado: generalmente no se utiliza
porque hace las veces del editorial ilustrado. En muy pocas revistas
se destinan espacios publicitarios en esta pdgina, pero en los raros
casos en los que ocurre, los costos de publicacién son muy elevados.
Lo que sf suele resultar mds comun, es que las revistas se vendan
empaquetadas en una bolsa, y que dicha bolsa lleve impresa
publicidad de determinado anunciante. Lo mismo sucede con las
fajillas, que son bdsicamente una tira de papel impresa con
publicidad, que rodea la totalidad del ejemplar, de manera que
para abrir la revista hay que romperla. A pesar del cardcter efimero
de ambos recursos -bolsa o fajilla- suelen ser muy demandados
por los anunciantes, pues la publicidad se verd a simple vista, sin
necesidad siquiera de que el receptor tenga que abrir el ejemplar,
incluso cuando éste se encuentre en el estante de una tienda o
puesto de periddicos.

2.Tres Forros: de los tres forros restantes, el siguiente en jerarquia
es lo que se conoce cominmente como contraportada, es decir la
cara posterior de la revista cerrada, cuyo nombre técnico es cuarta
de forros. Este forro suele ser el siguiente en importancia, pues de
la misma manera que la portada, no tenemos que abrir la revista
para ver el anuncio. Después seguirian practicamente en el mismo
nivel jerdrquico, la segunday la tercera de forros, que son las paginas
ambersas a la primera de foros o portada, y la cuarta de forros o
contraportada. A pesar de que en teoria la segunda de forros -que
es la ambersa a la portada- deberia ser mds cara porque supuesta-
mente la vemos primero en una lectura ldgica, la realidad es que
muchas personas, como lo mencionamos en el caso de prensa,
hojean la revista de atrds para adelante, por ello es que goza de la
misma jerarquia.
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3. Flips o Solapas: en algunas publicaciones, el papel de los forros
tiene un excedente que termina dobldndose hacia el interior, y se
conoce con el nombre de flip o solapa. Desde luego que este espacio
puede ser usado para imprimir publicidad de un anunciante, y
tiene gran demanda por cierto, porque muchas personas utilizan
estas solapas a manera de separadores mientras van leyendo
la revista; de manera que cada vez que vuelven a abrirla en la pdgina
en la que se quedaron, se ven expuestos a ese anuncio unay otra vez.
4.Inserto o Encarte: consiste en una hoja de papel o cartulina més
grueso que el de la revista, que va cocido entre sus pdginas y no co-
rresponde al folio general de la publicacion. Usualmente son em-
pleados como soporte de muestras de productos como perfumes o
cosméticos. Es importante mencionar que su costo es elevado justa-
mente por tratarse de un papel diferente al de la revista -allende de
las complicaciones técnicas que implica su encuadernacion- por
lo cual estos insertos tienen fechas de cierre més anticipadas que
cualquier otro anuncio. Algunos de ellos presentan suajes dentados
es su margen de interior, con el fin de poder ser desprendidos
facilmente por el usuario.

5. Centrales, Primeras y Ultimas: en el mismo nivel jerdrquico
tenemos estas tres posibles ubicaciones. El caso de las pdginas
centrales inicamente aplica para publicaciones que se encuadernan
a caballo, es decir con grapas; la situacion en estas revistas es que
cuando son nuevas, justamente las pdginas centrales que es donde
van las grapas, tienden a abrirse naturalmente por la propia resis-
tencia al doblez del papel, de manera que quedan expuestas. El
caso de las primeras y ultimas péginas de la publicacién, se dice
que tienen importancia porque al inicio de la lectura, es cuando el
receptor poner mayor atencion; y nuevamente esto vale también
para las personas que hojean la revista de atrds hacia delante.

6. Paginas Impares: nuevamente como en el caso del periédico,
las pédginas impares o derechas gozan de mayor visibilidad por
nuestro modo de lectura occidentalizado; embargo como también
revisamos en el caso de la prensa, el cuadrante de publicacién del
anuncio en la plana o pagina, es determinante para su visualizacion.
7. Robaplanas y Cintillos: la robaplana es un formato de anuncio
que abarca dos terceras partes de la padgina. Es mds econémico que
una pégina completa, y mucho mads eficiente que ésta, pues el
lector para seguir leyendo la nota, debe rodear con la mirada el
anuncio, de manera que en algiin punto si es de su interés, va a
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terminar llamando su atencion; mientras que en el caso de una
pagina completa, puede darle la vuelta sin mds. El cintillo por su
parte, es un anuncio prioritariamente horizontal y delgado, que
normalmente se publica en la base de una pagina; es econémico
pero tiende a gozar de popularidad.

8. Insertos o Encartes Volantes: es un inserto que no va cocido
ni pegado, sino simplemente intercalado entre las pdginas de
la publicacién. Normalmente se trata de boletas o volantes de
suscripciones o promociones; cabe sefialar que cuando el nimero
de encartes volantes es muy elevado en una publicacion, éstas se
suelen vender embolsadas.

La labor del planificador de medios para seleccionar y pautar los
vehiculos especificos de revistas en la campafia, debe llevarse a
cabo tomando en cuenta los siguientes tres factores:

1. El presupuesto del cliente. Como en todos los casos, el presu-
puesto debe ser el primer elemento a tomar en cuenta en la pauta,
pues resulta obvio que es la condicionante central para la planifi-
cacion medidtica.

2. Perfil del lector de la publicacion. El planificador de medios
deberd cotejar y empatar el Publico Objetivo definido parala es-
trategia de Comunicacion Comercial, con el perfil de audiencia de
cada vehiculo especifico, de manera que inicamente se seleccionen
aquéllos que sea enteramente compatibles, con el fin obviamente
de que mensaje llegue justo al receptor que buscamos impactar.
3. Circulacién. Como revisamos en el caso de prensa, la circula-
cién en los medios impresos encuadernados, es una variable central
a considerar en la decisién para contratar o no determinado espacio
publicitario.

Obviamente estos tres factores deberdn ir de acuerdo con el Plan
General de Mercadotecnia, y por supuesto con la estrategia de
Comunicacién Comercial, de manera que todos los recursos seleccio-
nados resulten sinérgicos en la campana. En el caso particular de
los medios encuadernados como ya dijimos, la repeticion es un
aspecto esencial para su éxito; dicha repeticion puede llevarse a
cabo dentro de la misma edicién con varias inserciones, o en
ediciones consecutivas o terciadas. La distribucién de dichas
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inserciones, debe responder necesariamente al concepto de la
Espiral Publicitaria, el cual revisaremos a profundidad dentro del
capitulo tercero de esta obra. Hablando del proceso de insercion
en un medio encuadernado, éste implica dos instancias o pasos,
que son: en primer lugar se debe llevar acabo la firma de un
documento legal entre en la agencia o cliente, y el medio, conocido
como Contrato de Espacio; en este instrumento legal se establecen
el numero total de inserciones que dicho anunciante pautard en
el periodo; sin abordar el nimero especifico de ejemplar en el que
apareceran los anuncios ya impresos. Sin embargo si se establece
el monto total de la inversion, abarcando todas las inserciones que
se pretenden hacer en ese periodo. El segundo paso se le conoce
como la Orden de Insercion; este es un documento operativo que
proporciona cada medio a la agencia o cliente, quien deberd
llenarlo cada vez que desea que uno de sus anuncios contratados
en el paso anterior, sea insertado en determinado nimero espe-
cifico de publicacion. Esta Orden de Insercion deberd acompanarse
siempre del archivo final del arte que deberd publicarse en el
espacio contratado; incluso si dicho arte fuese el mismo de todas
las inserciones en el periodo, pues es la tinica forma que tiene el medio
de corroborar que estd insertando el arte correcto, pues existen
muchas campafas con contratos largos -hasta de un afio- donde
el arte incorpora promociones perecederas, que van cambiando
con los meses. Una vez que el anuncio fue publicado, cada revista
pautada, acostumbra enviar a la agencia y al cliente, festigos de la
publicacion; estos festigos no son otra cosa que una o varias muestras
del ejemplar de dicha revista, donde aparece el anuncio ya impreso,
y que normalmente los clientes archivan en carpetas de histéricos
publicitarios de la empresa.

c. No Encuadernados

Finalmente el tercer y ultimo formato de los medios impresos, son
los No Encuadernados, dentro de los cuales revisaremos algunas
de sus principales variantes como: Cartel, Postal, Volante, Folleto'y
Brochure o Catdlogo. El cartel es un medio publicitario impreso fun-
damentalmente compuesto por imagen, en el que no figura gran
cantidad de texto; se desarrolla en formato amplio, estructurado
de modo sintético con el fin de captar la atencion del espectador a
la distancia y en fracciones de segundo, logrando en consecuencia
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atraerlo para que éste descubra la informacién de contenido, cum-
pliendo de este modo su doble funciéon de persuadir e informar.
Se considera el antecedente histérico de toda la gama de medios
exteriores, los cuales revisaremos a detalle mds adelante en este capi-
tulo. Cuando los carteles presentan gran cantidad de informacion
textual de contenido, se les conoce con el nombre de cartelones.

El segundo impreso no encuadernado que abordaremos es la
postal. Se trata de una pieza publicitaria distribuida generalmen-
te por correo tradicional, aunque también se suele obsequiar en
los puntos de venta. Se imprime sobre cartulinas o cartoncillos de
gramajes pensados, a dos caras; generalmente una de ellas es en
seleccion a color y la otra a una sola tinta. También es usual que
casi todas se plastifiquen en la cara impresa a color, con el fin de
proteger la propia impresion, y darle mayor durabilidad y calidad
de acabado al impreso.

La tercera aplicacion de los no encuadernados es el volante o flyer,
que consiste en un impreso a dos caras sin doblez, generalmente
de formatos menores a una carta -en la actualidad el formato mads
comun de esta impreso, es el cuarto de carta-. Esta pieza publicitaria
cumple su cometido a partir de su cardcter masivo, de manera que
se imprime en grandes cantidades para su distribucién, normal-
mente en las calles. Por esta razén los sustratos que se utilizan para
su impresion, son generalmente de baja calidad y fécil reciclaje.
Por otro lado con el fin de abaratar su costo dado su carédcter
efimero, normalmente se imprimian a una sola tinta, sin embargo
en la actualidad también se producen a todo color.

La siguiente aplicacion no encuadernada, es lo que se denomina
de forma genérica como folleto. Este término puede abarcar dife-
rentes manifestaciones concretas, como por ejemplo los dipticos,
tripticos o cuadripticos. En todos los casos consiste en un impreso
a dos caras con determinado nimero de dobleces para formar
paneles de informacion; el diptico por ejemplo sélo tiene un
doblez, lo que da origen a cuatro paneles informacion, dos inte-
riores y dos exteriores. El triptico por su parte tiene dos dobleces,
de manera que esto da origen a tres paneles interiores y tres ex-
teriores. Cabe sefialar que la distribuciéon de estos dobleces no
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necesariamente tiene que ser equidistante, de manera que esto
podria dar origen a pdneles asimétricos. Finalmente para el caso
del triptico y cuadriptico, los dobleces se pueden dar en forma de
acordeon o uno sobre otro.

La dltima manifestacion de los medios impresos no encuadernados,
es lo que se conoce como brochure o catdlogo. Aunque en algu-
nas ocasiones este impreso si se encuaderna por medio de grapas
o espirales metélicas, en otras simplemente se doblan y agrupan
sus paginas como un librillo. Normalmente se trata de un impreso
de cuatro, seis, ocho o mds paginas pares, que puede tener dos
funciones: en primer lugar podria emplearse como un libro de
presentacion, cuyo fin primordial es publicitar a la empresa de
manera global, como un instrumento de comunicacion corporativa;
la segunda aplicacion concreta es como catdlogo de productos. En
ambos casos se considera un impreso harto formal, con una
calidad de papel o sustrato, impresion y acabados, muy superior a
cualquier otro no encuadernado. Cuando es empleado como ins-
trumento para publicitar productos, normalmente éstos serian de
gama alta.

B. Medios Electrénicos
Esta segunda categoria de medios, abarca tres formatos: Radio,
Television e Internet.

a. Radio

Laradio se considera un medio personal, que permite dirigir tanto
su contenido como la propia publicidad, a segmentos del publico que
podemos definir de manera muy precisa. Desde 1926 con la fun-
dacion de la NBC, hasta mediados de los anos cincuentas, la radio
fue considerado el més prestigioso de los medios de comunicacién
en aquella época. Sin embargo cuando se invento la television,
muchas personas pensaron que la radio desapareceria, siendo
reemplazada por este nuevo medio audiovisual. El éxito y prevale-
cencia de la radio a pesar del surgimiento de la television, se debi6
directamente a que los ejecutivos de este medio, desarrollaron un
modelo conocido como Estrategia de Audiencias Segmentadas. Este
modelo creado por y para la radio, establece que no existe virtual-
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mente ninglin segmento del publico, que no pueda ser alcanzado
por alguna estacion con alguno de sus programas. Como todos
sabemos en aquel entonces cuando la television surgio, tenia muy
pocas estaciones de transmision y por ende pocos programas tam-
bién, con una variedad muy limitada y generalmente dirigidos a
toda la familia; sin embargo ya para esas alturas, laradio conta-
ba con una gran variedad de estaciones y programas, los cuales se
dirigian en muchos casos, a audiencias muy especificas. Tuvieron
que pasar de hecho muchos afios para que la televisién evolucio-
nara hacia ese mismo modelo, y esto fue la razén mds importante
para que la radio subsistiera hasta nuestros dias. Otro aspecto que
caracteriza este primer medio electronico que estamos revisando,
es que dentro de la categoria de los masivos, permite enviar men-
sajes dirigidos hacia segmentos precisos del mercado y por menor
costo que otros.

Como en los otros formatos que hemos revisado, vamos a abordar
ahora los principales aspectos técnicos que lo caracterizan. Primero
que nada vamos a definir el término de sefial: impulsos eléctricos
que se transmiten por radio o television; todas las sefiales se trans-
miten por ondas electromagnéticas, que en el caso de este formato,
se conocen como ondas de radio. Las ondas de radio estdn com-
puestas por dos aspectos fisicos que son: Frecuencia y Amplitud.

Frecuencia:

Amplitud:

(AN [
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Como podemos apreciar en el diagrama, la frecuencia es el nimero
de repeticiones de onda en un segmento de sefial, mientras que la
amplitud es la distancia entre la cresta de una onda y el valle de la
siguiente. A partir de estos dos aspectos fisicos que componen la
onda, se desarrollaron los dos sistemas de transmisién en radio, es
decir la banda A.M. y la banda EM. La banda A.M. se especializa
normalmente en programas de charlas y noticias, y aquellas esta-
ciones que transmiten musica, generalmente estdn dirigidas a ge-
neraciones de adultos mayores y sus gustos musicales. Esta banda
desde el punto de vista audible, tiene un sonido mds opaco, razén
por la cual no se especializa en la transmision de musica. La banda
EM. tiene en cambio un sonido mads nitido y cristalino, de manera
que se especializa en la transmision de musica, y normalmente se
encuentra dirigida a un publico mads joven.

Se dice que la radio es uno de los medios masivos mds personales,
pues nos permite dirigirnos a los gustos individuales de los radioes-
cuchas; por ejemplo, en muchos programas de diferentes estaciones,
normalmente existen lineas telefénicas o en la actualidad, canales
de comunicacion por redes sociales, que le permiten a la audiencia
comunicarse directamente con el locutor en turno, y solicitar
determinada cancion, dedicatoria, etc. Esta caracteristica, ademas
de la amplia oferta en su programacion, es lo que ha permitido
que la radio llegue a segmentos muy especificos del mercado. Otra
cualidad muy importante es que entre los medios masivos, fue el
primer medio movil, ya que acompafia constantemente las personas
cuando se encuentra fuera de su hogar, principalmente en los me-
dios de transporte o en sus trabajos. Aun hoy en dia es poco proba-
ble tener una television en el auto o en el lugar del trabajo, pero en
cambio la radio si es un medio totalmente portatil. Esta caracteristica
de movilidad, permite que la publicidad en este medio impacte a
los prospectos cuando éstos se encuentran en los puntos de venta
o de camino a ellos; de esta forma el tiempo que transcurre entre
la exposicion al spoty el punto de venta, es de los mds breves entre
los medios masivos.

El término de spot, se define como el tiempo que compra un anun-

ciante a la radiodifusora, con el fin de transmitir un comercial.
Las tarifas en radio se clasifican dependiendo el horario en que se

95



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

quiera transmitir el spot; estos periodos se conocen comunmente
por los ejecutivos de radio, como partes del dia'y son cuatro: Mafiana,
Mediodia, Tarde y Noche. De estas cuatro la mds importante y por
ende costosa, es la mafiana -especificamente el bloque que va de
las 7 A.M. Alas 10 A.M. que denominamos como Prime Time en radio-.
Los fines de semana se consideran una categoria independiente a
estas partes del dia, y de hecho pueden tener tarifas més costosas o
econdmicas que el tiempo entre semana, dependiendo la estacion.
Los spots en radio normalmente se venden por tiempos de 10, 15,
20y 30 segundos. Ademads de las partes del dia, las tarifas en radio
pueden variar dependiendo de tres factores: rating del programa,
flexibilidad para transmitir el spot cuando mejor convengay pro-
gramas especiales. El rating del programa basicamente es la cantidad
de radioescuchas que estdn sintonizando ese programa en ese mo-
mento; este término lo abordaremos con mayor detalle en el apartado
de television. El término de flexibilidad de transmision, se refiere
a que el spot ird incrementando su costo mientras mas especifico
quiera ser el anunciante respecto del momento exacto de su trans-
mision; por ejemplo, si inicamente se contrata un spot, en la parte
del dia de la mafiana, serd mds econémico que si se contrata en
esa parte del dia pero especificando el programa, el corte comercial
y el orden exacto de programacion del spot dentro del corte.
Finalmente el tercer aspecto que puede provocar variaciones en
la tarifa, son los programas especiales; en estos casos se puede tratar
de una transmision en vivo de algun evento, concierto o cualquier
otro, situacion que desde luego provocard que la tarifa para los
anunciantes se eleve. Como en cualquier otro medio, el proceso
de programacion y seleccion de las estaciones y los programas
especificos donde pautar el spot, tiene que hacerse cotejando el
Publico Objetivo de la estrategia de comunicacion, con los perfiles
de audiencia de las estacionesy de los programas, de tal suerte que
ambos resulten compatibles.

A continuacion listaré los principales tipos de spot en radio:

* Locutor directo: un solo locutor comunica todo el script. Este
individuo debe gozar de simpatia y credibilidad.

* Dos locutores: dos voces que van alternando las oraciones o
parrafos. Estas voces deben contrastar claramente entre si -con
el fin de que se entienda que son dos personas distintas- por ello
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normalmente se trata de un hombre y una mujer. Esta técnica le
otorga un tono noticioso al comercial.

* Locutor-Actor: consiste en emplear la voz de algun artista o
personalidad conocida; podria incluso tratarse de un personaje
ficticio, siempre y cuando su voz sea muy reconocida por el publico.
* Realismo: es un didlogo que asemeja una escena de la vida real,
de manera que se envuelva al radioescucha en la problematica del
producto o servicio.

* Jingle: se trata del empleo de una cancion original o un cover de
alguna melodia adaptada para la promocién del producto.

* Entrevista al consumidor: son testimoniales de consumidores
reales -la mayoria de las veces son locutores pagados- que opinan
favorablemente sobre el desempenio del producto.

* Humor: spots con un cardcter comico.

b. Televisién

La television es un medio de entretenimiento, informacién y
publicidad que se convirtié en una pieza central de la vida social
y cultural de los individuos, asi como también en una de nuestras
principales fuentes de noticias y recreacion. A pesar de que en sus
inicios fue un medio dirigido a las familias, mds adelante evolu-
cion6 como un medio dirigido a los gustos individuales, situacion
que se verifica sobre todo en la televisién de paga y las estaciones
independientes; esta individualizacion queda de manifiesto en la
gran variedad de programas y también de canales especializados,
los cuales en muchos casos alcanzan nichos muy especificos de
prospectos, aunque no tengan un gran nivel de audiencia. Con el
tiempo la television se convirtié en una industria de comunicaciones
diversas, que abarca campos tales como la television de paga, las
estaciones independientes, el video streaming en Internet, los
videojuegos electronicos y otras muchas herramientas multimedia.

Entre sus principales caracteristicas se puede destacar que es un
medio masivo con un alcance muy amplio de la poblacidn.
Muchas personas lo siguen considerando un medio autorizado,
estimulante e influyente; en otras palabras, “si aparece en la
television, debe ser verdad”. Apela a los sentidos primordiales del
espectador como son la vista y el oido, sirviéndose para ello del
manejo de imdgenes, sonido y movimiento. Resulta una excelente
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herramienta de comunicacion publicitaria cuando se emplea en
sinergia con otros masivos, en concreto los impresos y los exteriores.
Por su alcance, sigue siendo considerado uno de los principales
medios entre los anunciantes a nivel nacional e internacional. Los
spots en television pueden tener duraciones de 15, 20, 25 y 30
segundos, siendo el més popular el de 15 segundos por sus atrac-
tivos costos; sin embargo la desventaja de tener comerciales tan
cortos, es que en el mismo corte aparecerdn un mayor nimero de
anunciantes, lo cual desde luego reditia negativamente en un
menor grado de recordacion por parte del espectador, y el inevitable
riesgo del zapping (cambiar de canal mientras ocurre el corte
comercial). La desventaja mds importante de la television, son sus
elevados costos tanto de produccidén de los spots, como de la trans-
mision de éstos en los medios. El Prime Time en television va de las
8 PM. alas 11 PM. Como en el caso de la radio, el rating también
es fundamental para la television. El rating es la cantidad de televi-
sores sintonizando ese canal en ese programa, en torno al total de
televisiones existentes en el drea donde se hace la medicion. Por
ejemplo un programa con un rating de 12 puntos, implica que 12%
de las viviendas con television estdn sintonizando ese programa.
Un programa en Prime Time, puede alcanzar un rating entre los 9
y los 25 puntos, siendo generalmente su promedio los 15 puntos.

Como ya mencionamos al inicio del presente formato, la moda-
lidad de television de paga en la actualidad, se ha convertido en
una de las historias de mayor éxito en los medios masivos, princi-
palmente debido a la gran diversidad de canales y dentro de ellos,
la gran variedad de programas dirigidos a publicos muy especificos.
Desde luego que esta amplia oferta de contenidos, hace que la
audiencia en numeros reales y frios de muchos programas, sea
muy baja; sin embargo el valor del rating en este sentido, se ha
relativizado enormemente, porque la cifra en bruto que indicaria
un pobre nivel de audiencia, en realidad no es tan relevante, pues
se impacta a publicos breves pero inmensamente receptivos a
productos compatibles con la indole del programa. En este sentido
la publicidad en este formato, resulta inmensamente mads eficiente
que en canales de television abierta.

De la misma forma que lo hice con la radio, listaré a continuacién
los principales tipos de spots en television:
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* Testimonial: puede se protagonizado por personas conocidas o
no; sin embargo la gente comun goza de mayor credibilidad que
los artistas. Los didlogos empleados deben parecer naturales y
creibles.

* Locutor: se trata de un presentador que aparece frente a la cimara
y demuestra el producto; debe ser simpdtico y creible, pero no tan
poderoso como para robarle atencion al propio producto.

* Demo: se muestra al producto en uso, valiéndose normalmente
de tomas cerradas que le permitan al consumidor ver claramente
los detalles y lo que sucede en la propia demostracién.

* Acercamientos: son tomas cerradas o close-ups del producto, que
se enfocan en sus caracteristicas mds relevantes.

* Storyline: es una especie de pelicula o historia en miniatura.

* Comparaciones: es el cotejo de las ventajas de nuestro producto
contra otro de la competencia; cabe sefialar que la legislacién
publicitaria en nuestro pais, impide la presentacién de un producto
de la competencia tal cual en el comercial, de manera que se hacen
referencias indirectas o se presentan las otras marcas con imagenes
desenfocadas o pixeleadas.

* Fotografias fijas o ilustraciones: es el empleo exclusivamente de
imdagenes fijas que se van sucediendo una a otra a lo largo del
comercial.

* Realismo: son spots en los que se simula una situacién de la vida
real.

* Viiietas: es una secuencia rdpida de imdgenes; basicamente es el
mismo principio del formato de fotografia fija, pero con una suce-
sién mucho mds agil de imdgenes, llegando al extremo incluso de
que muchas de ellas se podrian percibir de forma muy vaga.

* Humor: son los comerciales basados en la comedia.

* Animacion: tanto digital como tradicional.

* Stop motion: basandose en el principio de la fotografia secuencial.
* Series: consiste en un conjunto de comerciales donde el siguiente
es la continuacion del anterior.

* Anuncios diferidos: es una variacién del comercial en serie, el
cual se fragmenta en dos secciones, mismas que se presentan al
televidente dentro de un mismo corte comercial, pero separados
por un spot de otro producto diferente en el medio, dejando al
espectador momentdneamente en suspenso.

* Infomercial: es un comercial que tiene aspecto de programa, en el
que aparecen siempre los datos de contacto directo con la empresa.
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Desde luego es imprescindible entender que en un mismo comercial
se pueden emplear y combinar varios de estos formatos, con el fin
de reforzar el concepto de la estrategia de comunicacion y alcanzar
en consecuencia los resultados esperados.

c. Infernet

Internet es el tercer y ultimo formato de los medios electronicos, y
desde luego el mds reciente de ellos. A pesar de que la Redes Socia-
les se encuentran por definicion, integradas dentro de este formato,
he decidido presentarlas como un medio completamente aparte de
la categoria de electronicos y desde luego del propio Internet, por
sus peculiaridades unicas, de manera que las abordaremos mads
adelante en este capitulo. Dicho esto, dividiremos los recursos
en Internet en tres grandes herramientas: Sitios o Pdginas Web,
Correos Electronicos y Banners.

La primer herramienta que son los Sitios o Pdaginas Web, los
podemos dividir en tres categorias a su vez: Portales, Pdginas Cor-
porativasy Pdginas Personales. Un Portal es un sitio en Internet que
puede agrupar e integrar otras paginas de cierto giro o cardcter ge-
neral; por ejemplo los portales de e-commerce, los cuales agrupan
pdaginas de diferentes marcas o tiendas virtuales. La otra modali-
dad de portales en Internet, normalmente consiste en aquellos que
brindan servicios propios de la red, como por ejemplo el hosting
de cuentas de correo electrénico (Hotmail, Gmail, etc.), motores
de busqueda (Google, Yahoo, etc.), downloads o descargas (Cnet), y
remates o comercio entre personas (Mercadolibre, eBay, etc.), entre
otros. Las Pdginas Corporativas son sitios web de empresas, insti-
tuciones, productos, servicios y la industria del entretenimiento;
estos sitios corporativos pueden tener fines lucrativos en si mismos
0 no, es decir, podrian usarse inicamente como instrumento de
comunicacion para la empresa o marca, o podrian tener un desa-
rrollo en forma de tienda virtual, donde ofrezcan en la red directa-
mente sus productos o servicios, los cuales pueden ser adquiridos
o contratados en el mismo sitio por el consumidor. Finalmente la
tercera categoria de paginas web, son aquellas paginas propiedad
de personas o individuos, las cuales nuevamente como en el caso
anterior, puede tener fines lucrativos en si mismas o no. Por ejem-
plo tomemos el caso de un fotégrafo de producto que desarrolla

100



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

su sitio web simplemente para exhibir su trabajo, y desde luego
para brindar datos de contacto para su eventual contratacién; en
este caso el sitio tendria la funcién de proyectar su imagen, pero
no un fin lucrativo en si mismo, pues no se le puede contratar di-
rectamente a través del site. Distinto seria el caso por ejemplo, de
una modelo que ademads de publicar su book en el sitio, brindara
la posibilidad a través de un desarrollo especifico, para que se le
contrate a través de su propia pagina e incluso se pueda hacer el
pago ahi mismo por sus servicios.

La segunda herramienta en Internet son los Correos Electronicos
0 e-mails. Existen bdsicamente dos tipos de correos que son: de
texto o de imagen. Los primeros son los que normalmente todos
enviamos, donde justamente sélo se presenta texto o en todo caso
adjuntamos algun tipo de archivo; son correos normalmente
operativos y rutinarios. El segundo tipo, es decir los de imagen, son
aquellos que mayormente se utilizan en las estrategias de Comu-
nicacion Comercial de las empresas o marcas; como su nombre lo
indica, en lugar de presentar texto en el cuerpo del correo, lo que
hay es una imagen, banner, video o cualquier otro recurso visual,
cuya funcién desde luego es vehicular comercialmente a esa em-
presa o marca. Una de las caracteristicas esenciales de ese recurso
visual en el correo, es que aparece directamente en cuanto se abre
el e-mail como tal -lo que se conoce como Pop-up- sin necesidad
de que el usuario tenga que abrir ningtin attachment.

Finalmente la tercera y ultima herramienta en Internet son los
Banners; los banners son una forma de publicidad en Internet a
manera de carteleras virtuales, que se insertan en portales, paginas
corporativas o personales, ajenas a la entidad que se publicita. Estos
espacios radicados en otros sitios -como cualquier otro medio pu-
blicitario- se pueden rentar pon una determinada tarifa que puede
ser mensual, trimestral, semestral, etc. Existen cinco factores fun-
damentales que se deben tomar en cuenta para la contratacion de
estos espacios, y son:

1. Giro del portal o sitio en el que se pretende publicar el banner.
Este debe ser totalmente compatible con el producto o empresa
que se va publicitar.

2. Perfil del navegante. Como lo hemos repasado en practicamente

101



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

todos los formatos anteriores, es imprescindible que el planificador
de medios empate el Publico Objetivo del estrategia de comuni-
cacion, en este caso contra el perfil de navegacion (audiencia) de
ese site en el que pretende anunciarse; de lo contrario estariamos
pautando el banner en un sitio cuya audiencia no responderia por
falta de interés.

3. Frecuencia y niimero de visitas al sitio. Por medio de herramientas
como Google Analytics, todos los sitios cuentan con estadisticas
muy detalladas respecto de la cantidad de navegantes que los visitan,
los horarios, los periodos mensuales y hasta informacidén tan deta-
llada como los patrones de navegacion por sus ligas principales o
el tiempo exacto que permanece el navegante en el site y en cada
liga. Desde luego que esta informacion es invaluable para el pro-
gramador de medios en Internet, pues de esa forma puede elegir
con mayor precision no sélo el sitio para pautar el banner, sino
incluso la liga especifica donde conviene mds pautarlo.

4. Rango de publicacién. Como cualquier forma de publicidad, la
renta del espacio virtual para la publicacion del banner, depende
del periodo en que éste va a estar publicado en determinado sitio.
Existen portales por ejemplo, que tienen una altisima demanda de
sus espacios virtuales; muchos de los anunciantes llegar a reservar
su pauta hasta con un afo de anticipacion, de manera que es muy
importante tomar en cuenta esta limitante.

5.Banners de rotacion aleatoria. En los sitios de mayor tréfico, los
espacios virtuales suelen ser extremadamente costosos, de manera que
con el fin de volverlos un poco mds accesibles, muchos de ellos
manejan el modelo de un banner compartido; esto significa que
el mismo espacio simultdneamente va a ser ocupado por tres,
cuatro, cinco o mas anunciantes, los cuales rotan aleatoriamente
con cada navegante que entra a esa pagina. En este sentido el costo
del espacio virtual se prorratea entre los anunciantes que se pauten
simultdneamente en éL.

C. Medios Exteriores

El nacimiento de la publicidad exterior como tal, estd ligada a la
consolidacion del automévil como el medio de transporte mads
usado, suceso que tienen lugar durante la década de los 30’s. La
premisa fundamental de los medios exteriores, es que pretenden
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llegar al prospecto cuando éste se encuentra en el punto de venta
0 de camino a él; y cominmente muchos de esos consumidores,
ya llevan la intencién de hacer alguna compra. En general los
medios exteriores emplean mensajes coloridos, muy llamativos,
con textos cortos y mensajes muy motivantes dificiles de ignorar.
Esta tercer categoria de medios, se divide en dos vertientes: la
Publicidad Exterior Fijay la Publicidad Movil o de Trdnsito.

a. Publicidad Exterior Fija

Esta primera division de los medios exteriores se refiere a aquellos
anuncios que se encuentran instalados de forma permanente o
fija, en calles, avenidas u otras vialidades. La gran mayoria de estos
anuncios se encuentran en dreas metropolitanas o en carreteras.
Su ubicacion es determinante para el éxito del anuncio, de modo
que deberdn elegirse de forma cuidadosa en funcion de las dreas
de vivienda, trabajo o circulacién de los prospectos. Son empleados
principalmente para reforzar la imagen de marca o empresa; por
ende se considera un excelente recurso en apoyo a otros medios en
la fase de lanzamiento de un nuevo producto, o bien en el proceso
de posicionamiento de una marca. Son un medio primordialmente
gréfico, con limitaciones importantes en cuanto al manejo de textos
largos y mensajes tradicionales de ventas.

Revisemos ahora sus principales caracteristicas y aspectos téc-
nicos. Es un medio que alcanza a un publico mévil en un esque-
ma de 7 x 24. Su audiencia son tanto las personas que transitan
en los vehiculos, como en menor medida, los transetntes en la
calle. Tienen un promedio de exposiciéon entre 3 y 10 segundos;
situacion que desde luego refuerza la premisa de que no pueden
presentar gran cantidad de texto. En este sentido debe tratarse
cuando mds de un encabezado o incluso unicamente la imagen de
marca. En el caso de presentar texto, se recomienda que éstos no
tengan una extension mayor a 7 6 10 palabras. La distancia entre
el espectador y el anuncio, puede llegar a ser de cientos de metros,
allende de que la velocidad promedio en zonas urbanas es de 60
km/h; por esta razén el manejo de la imagen y su disefio debe ser
muy especializado, algunas propuestas que se pudieran ver bien
en la computadora, podrian carecer de legibilidad o impacto ya en
la ubicacién y al tamafio real. En general la propuesta visual debe
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ser breve, simple y muy clara. El manejo cromaético debe centrarse
en contrastes muy llamativos, pues el color es uno de los factores
esenciales para llamar la atencion de los espectadores.

La Publicidad Exterior Fija tiene grandes ventajas, por ejemplo su
alcance y frecuencia, que no son igualados por ningun otro medio.
Es un medio intrusivo dificil de ignorar, porque los conductores
no pueden cerrar los ojos, aunque ciertamente las personas que
llevamos mucho tiempo viviendo en grandes metrépolis, hemos
desarrollado una capacidad especial para dirigir selectivamente
nuestra atencién, inicamente a aquellos anuncios que verdade-
ramente nos resultan significativos. Puede ser un medio que se
focaliza selectivamente a determinados prospectos, a través de la
ubicacion exacta en zonas donde los podremos impactar con mayor
precision. Dentro de la categoria de los masivos, podria conside-
rarse la publicidad méds econémica en funcion de su alcance. Por
altimo hay que recordar que funcionan muy bien en combinacién
con los impresos y la television. A pesar de todo esto, hay que
admitir que tiene ciertas desventajas, la primera y quiza la mads
importante, es que muchas personas los consideran basura visual,
la cual ensucia el paisaje urbano de las ciudades. Por otro lado aun-
que es dificil ignorarlos, la exposicion de los prospectos suele ser
involuntaria y breve, de manera que tienen poca penetracion de
mensaje. Finalmente a pesar de su ubicacion zonal, la selectividad
de audiencia no es tan precisa, convirtiéndose mds en un medio de
cardcter masivo y general.

En cuanto a los aspectos legales que hay que considerar sobre este
medio, es muy importante que la agencia y el anunciante se aseguren
de que cada ubicacién que pretendan pautar en la campaiia, se
encuentre legalmente en regla con las autoridades pertinentes; en
este sentido lo que sucede es que un alto porcentaje, cada vez mayor
por cierto, de las ubicaciones para estos anuncios, suelen estar al
margen de la ley, de manera que si no se toman las previsiones
necesarias revisando que las ubicaciones seleccionadas cuenten
con los permisos pertinentes, podria incluso caerse en responsa-
bilidades civiles o penales, situaciéon desde luego no deseable para
ninguna marca o empresa. Se han dado casos extremos en los que
las estructuras que soportan los anuncios no cumplen con las normas
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minimas de seguridad, y terminan cayéndose ante un temblor o
cualquier otro fendmeno natural, y han llegado a provocar decesos
de personas incluso. Allende de que el contrato firmado con quien
arrenda la ubicacion, pudiera eximir a la marca o empresa de cual-
quier responsabilidad legal, existe una consecuencia ineludible
por la mala reputacion que va a tener dicha marca con el publico, a
quien desde luego no le importa estos detalles legales. Por otro lado
cada pais puede tener restricciones para la colocacion de anuncios
de cierto tipo de productos o empresas, en torno por ejemplo a
zonas escolares, lugares de culto u hospitales; en este sentido es
indispensable revisar toda la legislacion vigente en el pais e incluso
el estado donde se pretende pautar el anuncio exterior.

Revisemos ahora los principales formatos de los Medios Exteriores
Fijos. El primero de ellos es lo que conocemos cominmente como
Espectacular. Este formato se considera un derivado del concepto
original del cartel, ademds de ser el mds cotidiano y popular de los
exteriores fijos. Su colocacion puede ser de dos maneras: la primera
es por medio de estructuras que se encuentran montadas sobre
las azoteas de los edificios o casas; la segunda es por medio de una
estructura que tiene el soporte de pie en forma de poste. En ambos
casos la estructura normalmente estéd fabricada con varillas y
laminas de acero, o polimeros de alta densidad. Antiguamente
todos los anuncios espectaculares se pintaban a mano, sin embargo en
la actualidad todos ellos se imprimen por medio de plotters elec-
trostaticos sobre lonas y polivinilos resistentes al agua, los rayos
UV y la intemperie. En condiciones extremas, la impresion suele
protegerse por medio de barnices o recubrimientos especiales,
que aumenten la vida y la calidad del color y las tintas empleadas
para su impresion; por ejemplo cuando los anuncios se colocan en
una ubicacion de frente al sol, o cerca de zonas industriales cuyos
desechos al medio ambiente, puedan provocar la degradacion del
color o la imagen. La resolucion en que se imprimen por cierto es
muy baja, debido a que son disefiados para ser contemplados a
grandes distancias y por una audiencia prioritariamente en movi-
miento. Las medidas originales de este formato eran 14 x 4.30 m,
sin embargo en la actualidad puede haberlos de muy diversos
tamanos, en formatos prioritariamente verticales u horizontales. El se-
gundo formato de los exteriores fijos son las Lonas Monumentales, que
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en realidad son una variante de espectacular, lo inico que cambia
es su soporte de colocacidn, que en este caso no es ningun tipo de
estructura metdlica, sino el flaco ciego de ciertos edificios; incluso
en la actualidad pueden colocarse por enfrente sobre las ventanas,
si se emplea un material llamado mesh para su impresion, el cual
permite la visibilidad desde el interior del edificio, aunque por
fuera se vea la imagen. Otro formato mas es el Parabus o Refugiaton,
que bdsicamente abarca los cobertizos en las aceras para esperar
los medios de transporte publicos, o bien los andenes en el metro,
trenes y metrobus. Este formato se considera un excelente medio
complementario de otros exteriores, por lo que no suele utilizarse
en solitario. A pesar de ser contemplado por los usuarios en las
paradas o andenes, es un formato cuyo publico es 90% vehicular.
Es un recurso muy econdmico y logra altos niveles de alcance y
frecuencia en un corto periodo. Se encuentra iluminado las 24
horas del dia y su medida tipica es de 1.20 x 1.80 m. El siguiente
formato son las Vallas; anuncios de formato horizontal y amplio
a nivel del piso en la calle, las cuales recubren las bardas o rejas
de terrenos baldios o sitios en construccion. Se encuentran ilumi-
nadas por reflectores las 24 horas del dia. Otro formato mads es el
Rotafiche, el cual puede colocarse en exteriores o al interior también
de centros comerciales, aeropuertos, estaciones de camion, etc.
Como su nombre lo indica, consiste en un mobiliario que tiene en
su interior carteles de varios anunciantes, los cuales van rotando
para exponerlos alternadamente. Los ultimos dos formatos son los
anuncios que se colocan sobre los Buzones de Correo en las princi-
pales avenidas, y las Bardas que se pintan a mano y que prioritaria-
mente son usadas en el Marketing Politico previo a las elecciones y
para publicitar conciertos y otras actividades de este tipo en zonas
rurales.

Independientemente de los formatos que ya revisamos, po-
demos hacer una clasificacién de los exteriores por su tipo de
colocacion o caracteristicas detalladas; variantes que principal-
mente tiene que ver con los espectaculares. El primero de ellos
es lo que se conoce como Anuncio Unipolar, que consiste en un
poste y la estructura del anuncio montado sobre el mismo; este
tipo de colocacion se utiliza cuando no existe una construccion
sobre la cual anclar la estructura del anuncio, por ejemplo un
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terreno baldio o una llanura en plena carretera. En cuanto a su
sistema de iluminacion, los puede haber de dos tipos bdsicamente:
el Front Light, que es cuando el anuncio se encuentra iluminado
de forma anterior, normalmente por medio de reflectores; y el
Back Light que es cuando el anuncio se encuentra iluminado por
dentro, a manera de caja de luz. En este segundo caso se emplean
materiales translicidos para su impresion, de manera que la luz
se pueda filtrar a través de los graficos. Finalmente existen otras
dos variantes formales por decirlo de alguna manera; la primera de
ellas se conoce como Trivisions, y consiste en un anuncio formado
por pdaneles en los cuales se segmentan tres o cuatro anunciantes, y
cuando estos paneles rotan, se van presentando cada uno de ellos
de forma alternada. La segunda variante es lo que se denomina
como Cartelera, que consiste en pantallas gigantes donde se
presentan los anuncios y desde luego pueden manejar incluso
graficos en movimiento.

Existen ciertos aspectos que se deben considerar para implementar
una estrategia de Comunicacion Comercial en medios exteriores;
a continuacién repasaremos los mds importantes. El primer
asunto a evaluar, es desde luego la disponibilidad de la locacion
donde pretendemos pautar el anuncio. En muchos casos -sobre
todo cuando se trata de una ubicacion privilegiada- los espacios
suelen estar ocupados, de manera que hay que consultar con el
arrendador para conocer cuando se vence el plazo del anunciante en
turno, y poder entonces estar en posibilidades de pautar el nuestro. El
segundo aspecto es la seleccion de dicha ubicacidn, la cual como
yamencionamos, debe priorizarse en torno a los lugares de trabajo y
residencia de nuestros prospectos; o en su defecto, las principales
vias de circulacion entre esos dos puntos. En esta seleccion de la ubi-
cacion también debemos considerar vialidades con un volumen de
trdnsito pesado, pues es obvio que nos interesa que mds personas
se vean expuestas al anuncio. Por otro lado en el caso de los bienes
de consumo y también en algunos de lujo y especialidad, conviene
considerar que la ubicacion se encuentre cerca de dreas comerciales
donde éstos se venden. Finalmente el tercer y dltimo aspecto a eva-
luar para la campafia en medios exteriores, son las inspecciones
que se deben hacer tanto previa a la colocacién del anuncio, como
posterior a dicha colocacién. En la inspeccion previa a la colocacion,
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se deben verificar la siguientes cuestiones de cada una de las loca-
ciones: el anuncio debe estar cuando menos a 45 m de distancia
de la linea de aproximacion en el transito, con el fin desde luego
de que pueda tener un tiempo de exposicion adecuada. También
debemos garantizar que el anuncio esté colocado idealmente de
forma perpendicular al transito, es decir completamente de frente.
Otro aspecto a revisar en esta inspeccion previa, es la verificacion
de la fluidez del transito en las vias, y desde luego en este punto el
interés del anunciante es que haya un transito pesado, lo cual da
mayor tiempo de exposicion a sus anuncios. Muchos arrendadores
de espacios exteriores, de manera alevosa, presentan iméagenes en
sus paginas web ofreciendo espacios publicitarios que parecen ser
muy atractivos; sin embargo ya en persona en la locacion, muchas
veces encontramos que hay obstdculos para su visualizacion, que
no se encuentran de frente al transito, etc; por ello resulta tan im-
portante hacer la visita en persona antes de siquiera contemplar
determinada ubicacién para la campana. Allende de todos estos
factores técnicos, visuales, viales, etc., la inspeccién también debe
considerar la valoracion del estado de la estructura y el soporte del
anuncio, porque hay que recordar que aunque la mayoria de los
contratos de arrendamiento de dichos espacios, eximen legalmente a
la empresa que contrata de cualquier responsabilidad civil o penal
por alguna eventualidad que se presente en torno a dicha estructura,
aun asi existe una responsabilidad moral que la marca irremedia-
blemente va a tener que asumir con el publico si se llegara a pre-
sentar un accidente, lo cual desde luego nunca es deseable. Ahora
bien, una vez que se colocé el anuncio, toca el turno de llevar a
cabo lainspeccion posterior a dicha colocacion; en ésta se deberan
revisar aspectos como la calidad de la impresion, la legibilidad del
anuncio en la ubicacién exacta, que se hayan instalado el nimero
de anuncios contratados y desde luego que se mantenga el buen
estado de la estructura y de la propia lona a lo largo del periodo
que dure la campana.

b. Publicidad Mévil o de Transito

La Publicidad Exterior Mdvil, que es la segunda vertiente de los
medios exteriores, se subdivide en dos categorias: Medios Mdviles
Interiores y Medios Moviles Exteriores. Los Medios Mdviles Interiores
abarcan todala variedad de anuncios y soportes que se encuentran
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al interior de los medios de transporte, donde por cierto el ptiblico
espectador que son los pasajeros de dichos medios, se encuentran
al menos parcialmente inmovilizados, de manera que estos anuncios
pueden presentar mayor cantidad de informacién de contenido.
Algunos ejemplos podrian ser las pantallas de plasma en las
cabeceras de los asientos para los pasajeros de la parte trasera de
un vehiculo, en las cuales se proyectan todo tipo de comerciales;
otro caso concreto mds rudimentario sin duda, podrian ser las cenefas
que se colocan en los cantos laterales al interior de los vagones del
metro, o bien las pantallas que continuamente bombardean con
anuncios publicitarios al interior de los metrobuses.

Los Medios Mdviles Exteriores son todos aquellos soportes o anuncios
que se colocan por fuera de los medios de transporte; algunas
modalidades pueden ser los camiones, metrobuses o vagones del
metro, los cuales se forran con vinilos impresos con publicidad.
También podriamos considerar los copetes sobre el toldo de los ta-
xis y los automoviles utilitarios de ciertas empresas, también forra-
dos con publicidad. La manifestacién mds concreta de los medios
moviles, es lo que se conoce como Publimdvil, que son pequeiias
vagonetas forradas con publicidad o incluso con anuncios tridi-
mensionales, que circulan en caravanas por diferentes avenidas.
El publico de todos estos medios mdviles que hemos revisado, son
normalmente todas las personas que circulan en otros vehiculos
en el transito, aunque también podrian impactar a los peatones
en la calle. Otras dos manifestaciones concretas podrian ser los zepeli-
nes que sobrevuelan los estadios cuando hay un partido, evento
deportivo o concierto, y las avionetas que sobrevuelan las playas
con letreros de promociones de los diferentes negocios de la zona.

D. Marketing One to One

El Marketing One to One es el conjunto de estrategias comunmente
conocidas con el nombre de Mercadotecnia Directa. Este conjunto
de instrumentos visualiza la venta inicial con un cliente, inicamente
como el primer paso para establecer una relacion a largo plazo y
perdurable con ese consumidor. Este conjunto de instrumentos se
encuentran enfocados a llegar a diversos segmentos del mercado
de manera precisa. Este instrumento de la Comunicacién Comercial,

109



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

pretende una interaccion directa con los consumidores, orientando
todo los esfuerzos de la empresa de manera especifica para ob-
tener una respuesta inmediata. Es importante destacar que este
conjunto de estrategias de comunicacién y promocion, impactan
de manera individual y selectiva a los consumidores actuales o
potenciales de determinada empresa o producto; en este sentido
su diferencia principal con los medios masivos, es el efecto preciso
y personalizado que se pretende obtener del receptor exacto al que
se estd orientando la estrategia. Uno de los mitos méds comunes
que existen respecto del Marketing y la Publicidad Directa, es que
éstos necesariamente dependen el servicio postal, sin embargo en
la actualidad los canales de los cuales se valen para implementar
la estrategia, pueden ser de muy diversa indole. Desde luego que
el efecto preciso que reporta un esfuerzo de este tipo, hace que
resulte muy costosa su implementacion, de modo que sélo debe
emprenderse cuando resulte adecuado para la empresa en funcion
de los objetivos que se pretende alcanzar y el segmento del publico
al cual se plantea llegar. En este sentido los tres principales aspectos
que se deben tomar en cuenta para determinar si se implementa
una estrategia de este tipo son:

e Volimenes altos de consumo por parte de clientes relativamente
frecuentes.

* Un mercado multiple que resulte beneficioso segmentar en grupos
mas especificos.

e Contar con un listado amplio de clientes actuales, a quienes
poderles ofrecer productos o servicios complementarios.

Como cualquier otro medio, las estrategias de Mercadotecnia
Directa tienen ventajas y desventajas. Dentro de las primeras, es
importante reiterar una vez mads la virtud de poder seleccionar pu-
blicos altamente especificos dentro del mercado. En este sentido
también, los mensajes publicitarios pueden tener una mayor
especializacion, lo cual reditia en ejercicios creativos de mayor
precision y totalmente adecuados para la audiencia seleccio-
nada, que consecuentemente tienen resultados mds contundentes.
En cuanto a las desventajas, podemos citar en primer lugar el hecho de
que muchas empresas o marcas han abusado de este tipo herra-
mientas, de manera que varias personas perciben este medio como
una invasion a la privacidad, en especifico expresando aversion
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por los correos o llamadas no solicitadas. Desde luego que desde el
punto de vista legal, las actuales leyes de proteccion de datos tienen
justamente como funcién controlar estos abusos que muchas
empresas hacian en el pasado, sin embargo no se ha logrado erra-
dicar del todo este problema. En este sentido es imprescindible
recalcar, que mayoritariamente una estrategia de este tipo debe
implementarse sélo con clientes que voluntariamente han entre-
gado sus datos a la empresa, y que por ende estdn conscientes e
incluso anuentes a que se les envie material publicitario o promo-
cional; de lo contrario y mds alld de las repercusiones legales que
pueda haber, las estrategias literalmente se convierten en dinero
tirado a la basura por las empresas. Estas bases de datos son listas
de prospectos de clientes para los diferentes bienes y servicios, las
cuales pueden llegar a incluir informacién tan especifica respecto
del consumidor como cudndo compran, dénde, en qué circuns-
tancias e incluso los factores que pueden influir en sus decisiones
de compra. Las bases de datos en la actualidad dependen entera-
mente de la tecnologia, la cual entre otras cosas nos permite filtrar a
partir de una macro lista de prospectos, aquellos individuos que
compartan similaridad de perfiles, integrando de este modo grupos
de consumo que las empresas y marcas pueden capitalizar para
dirigir de manera puntual y precisa sus impactos publicitarios;
estos filtros que se aplican a una macro base, se conocen con el
nombre de query, que bdsicamente es una linea de captura donde
ingresamos aquellos criterios que nos permitirdn definir el perfil
que pretendemos filtrar de la lista general. Una estrategia exitosa de
mercadotecnia o comunicacion directa, depende necesariamente
de una base de datos correctamente integrada, que se mantenga
actualizaday depurada; esta continua labor de actualizacion es im-
prescindible, pues de lo contrario hasta la estrategia més creativa,
se convertiria en un cartucho de salva, al no llegar al destinatario
prospectado. Hoy en dia las empresas y las marcas, suelen utilizar
estrategias de promocion invitando a los clientes o consumidores
de esta forma, a brindar a sus datos voluntariamente y de buena
gana, pues a cambio recibirdn algun tipo de recompensa; desde
luego este mecanismo debe incorporar el famoso aviso de privaci-
dad, a través del cual la empresa en cuestion declara detallada-
mente cudl es el fin que le dard a los datos que estd recabando del
consumidor, y éste a su vez deberd expresar su aceptacion de las

111



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

condiciones de esta advertencia. Las bases de datos representan
uno de los activos mds valiosos de las empresas en la actualidad,
de manera que su resguardo es imprescindible para mantenerlas
con un cardcter de estricta confidencialidad; el famoso espionaje
corporativo por cierto, muchas veces tiene como blanco justamente
las bases de datos.

Una vez que una empresa ha optado por implementar una estrategia
de mercadotecnia o comunicacion directa, es necesario tomar en
cuenta ciertos aspectos:

1. Establecer con claridad los objetivos de la estrategia. Es impor-
tante no perder de vista que el principal objetivo de toda campana
directa, es el establecimiento de una relacién continua y duradera
con los prospectos.

2. Generar y depurar continuamente la base de datos a partir de la
cual se desarrollard la estrategia.

3. Conceptualizar y desarrollar los mensajes y la creatividad, orien-
tando estos instrumentos hacia el publico especifico que definimos
a partir de nuestra base de clientes.

4. Brindar especial atencién a los clientes actuales y recurrentes de
la empresa o marca, ofertando bienes y servicios que complementen
aquellos que ya compraron.

5. Considerar la implementacion de las nuevas tecnologias de
vanguardia. La comunicacién y mercadotecnia directa dependen
en gran medida de estas nuevas tecnologias, las cuales de origen
tienen una orientacion mads personal y precisa que los recursos
tradicionales.

6. Integrar toda la estrategia de comunicacion y mercadotecnia
directa, al resto del Plan General de Mercadeo. Estos esfuerzos no
pueden ir separados del resto de las herramientas que vayamos a
implementar en una campafa, de lo contrario los resultados pueden
no ser los esperados.

A continuacion revisaremos los principales formatos concretos en
los que se divide la Mercadotecnia Directa:

a. Catélogo

La primera herramienta o formato especifico que revisaremos,
son los catdlogos; éstos basicamente son un compendio impreso
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o digital de productos o servicios, que se hacen llegar a los clien-
tes de determinada base de datos; sin embargo podrian también
entregarse de forma personal, a los consumidores que asisten a
determinada tienda. Su uso se remonta a 1498. Los primeros
catalogos se dirigian principalmente a familias de ingresos medios
o bajos, que residian fuera de la ciudades. La década de los se-
tentas represento la etapa de oro para este recurso. En nuestros
dias puede venderse en casi cualquier cosa por catdlogo, sobre
todo a través de Internet, sin embargo muchos de ellos -sobre todo
los impresos- se encuentran especializados en productos de gama
alta y mercancias exclusivas. Es un medio prioritariamente visual,
integrado en su mayoria por fotos detalladas de los productos, de
manera que el receptor se concentra mds en estas imagenes que
en los textos. Por otra parte, también son muy utilizados en los
intercambios comerciales negocio a negocio (B2B), para la venta
de maquinaria, materias primas, insumos, etc.

b. Correo Directo

El Correo Directo es considerado la herramienta mds antigua en la
gama de Publicidad Directa. Tradicionalmente se concebia como
el envio de algiin material publicitario a través de las agencias de
correo, a las direcciones de residencia o trabajo de los prospectos;
empero en la actualidad, el término abarca también los envios
electrénicos o e-mails. Luego entonces el Correo Directo Tradicional
abarca los envios postales de cartas, anuncios, flyers, muestras de
producto, tarjetas postales, invitaciones, pop-ups, brochuresy otros
materiales de Comunicacién Comercial, dirigidos a los prospectos
de determinada base de datos. Una de las formas mds comunes de
Correo Directo Tradicional, es la inclusién de material publicitario
en el ensobretado de los estados de cuenta de los bancos o insti-
tuciones financieras; éstos pueden ser piezas separadas al propio
documento del estado de cuenta que se adjuntan dentro del mismo
sobre, o incluso figurar como publicidad impresa en la propia hoja
del reporte financiero del banco.

Por su parte, el Correo Directo Electrénico incluye los envios pop-up
de imdgenes publicitarias, animaciones, videos, e-papers o cualquier
otro instrumento de publicidad o promocion. Esta segunda moda-
lidad del correo directo en su version electrénica, es considerado
el medio mds econdémico y eficiente de la Mercadotecnia One to
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One. Sin embargo enfrenta dos problemadticas muy importantes:
en primer lugar el pobre nivel tecnoldgico y el todavia muy res-
tringido acceso a los servicios de Internet que impera en muchos
paises; en segundo lugar en paises como el nuestro, la gran mayoria
de los usuarios de Internet tienen cuentas de correo electrénico
gratuitas, las cuales tienden a cambiar continuamente por diversas
razones, por ejemplo cuando pierden la contrasefia o simplemente
desean cambiar la cuenta por capricho. Esto desde luego impacta
negativamente en términos de la vigencia de este dato en la base
de una empresa, por ello resulta tan importante mantener los datos
de los prospectos actualizados.

Las principales caracteristicas de los Correos Directos son:

* Sus mensajes se pueden personalizar, rotulando cada pieza con
el nombre del destinatario especifico al que vamos a llegar, e
incluso pudiendo particularizar el propio mensaje para ese receptor.

¢ El Correo Directo ofrece la posibilidad de medir de manera precisa
los resultados de su implementacion, los cuales la mayoria de las
veces, son casi inmediatos.

* Como lo hemos visto con las herramientas de Marketing Directo
en general, este instrumento goza de una alta selectividad de
audiencia, pues gracias a la base de datos, los prospectos que
alcanzamos son mucho mds especificos.

* Pueden contener mayor cantidad de texto que otros instrumentos
de comunicacion, y con mensajes mas detallados y especializados
para la audiencia.

* Representan una invaluable herramienta de apoyo para la labor
de ventas, y desde luego dependiendo de la audiencia, es posible
casi siempre implementarlos para publicitar o promocionar casi
cualquier producto.

Existen ciertas caracteristicas que debemos tomar en cuenta en el
proceso de seleccion de los prospectos mas adecuados de deter-
minada base de datos, con el fin de dirigirles una estrategia de
correo directo y que ésta tenga el mayor éxito:

* Clientes que han hecho pedidos recientes o que ordenan por algin
canal directo con la empresa.

e Consumidores de productos similares o equivalentes de la
competencia.

* Consumidores pertenecientes al segmento heavy de nuestro producto.
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* Consumidores con intereses demograficos en el producto.
* Consumidores que ya han dado respuesta alguna forma de
publicidad directa.

Finalmente y una vez que hemos decidido implementar una estra-
tegia de Correo Directo a partir de la evaluacion de los prospectos,
el costo-beneficio de su implementacion, y la integracion sinérgica
de la misma con el resto del Plan de Mercadotecnia, debemos
seguir los siguientes pasos para llevar a cabo el proyecto:

1. El punto de partida de cualquier Correo Directo, es el Progra-
ma General de Mercadotecnia de la propia marca o empresa, pues
como he reiterado en varias ocasiones, cualquier herramienta de
Mercadotecnia Directa que se implemente, no debe ir separada
del resto de los instrumentos de Mercadotecnia y Comunicacion.
Aunque parezca dificil de creer, en muchas ocasiones parecemos
olvidar que toda la estrategia de Comunicaciéon Comercial que se
emprende para una marca o empresa, debe de tener el mismo
objetivo integral, pues la suma de todos estos esfuerzos unitarios,
es lo que logrard la consecucion cabal del mismo.

2. El segundo aspecto a considerar, es que todo el proceso de
disefio, produccidn y logistica para el envio de esta herramienta,
debe llevarse a cabo por la propia empresa o marca, debido entre
otras cosas a la especificidad que implica; en este sentido existen
varias decisiones que tomar, como la seleccion del disenador, los
aspectos relacionados con la produccion, los costos generales del
proyecto y la propia contratacién de la empresa que gestionard el
envio.

3. Antes de tomar alguna decisién creativa, es necesario primero
verificar los costos y limitantes técnicas por peso y formato, en la
oficina postal o con la empresa de mensajeria privada que se
encargard de llevar a cabo el envio; es imprescindible entender
que podriamos conceptualizar propuestas creativas que ni siquiera
puedan ser susceptibles de enviarse, o cuyo costo de envio rebase
el propio costo de produccién del impreso, situaciones ambas que
definitivamente no son admisibles.

4. El siguiente paso consiste en tomar las decisiones mds impor-
tantes en torno a la produccion, que bdsicamente serian dos: el
sustrato a utilizar como base de impresion, y el proveedor que se
hard cargo de llevarla a cabo, ademds de los acabados y el enso-
bretado. En relacién al papel o sustrato de impresion, una vez que
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tomamos en cuenta todas las recomendaciones y limitantes que la
oficina postal nos haya dado, es necesario ahora tomar como base
las dimensiones del pliego del sustrato que pretendemos emplear,
y a partir de dichas dimensiones, calcular un submultiplo que nos
permita tener el menor desperdicio de papel por pliego; pues es
necesario destacar que la variable mds cara en una impresion, es
justamente el sustrato.

5. En términos logisticos, la variable que define todo el cronograma
de un Correo Directo, es la fecha en que determinamos que el usuario
final debe tener ya en sus manos el envio; a partir de esta fecha se
empieza a contar hacia atrds, el tiempo que se tomara en desarrollar
cada fase del proyecto, pasando por el envio y reparticion, el enso-
bretado, la impresién y acabados, el disefio y conceptualizacion,
etc. Existen envios como por ejemplo un catdlogo navidefio, cuya
fecha de entrega es vital para el éxito del mismo, de manera que el
proceso para fijar este cronograma, debe ser inmensamente preciso.
En estos casos se recomienda afladir cuando menos una o dos
semanas extras, con el fin de contar con una salvaguarda en caso
de retraso en cualquiera de los procesos intermedios.

6. Finalmente se contrata a la empresa que llevard a cabo todo lo
concerniente a la logistica del propio envio; su labor abarca en
muchas ocasiones, desde la personalizacion de cada impreso, el
ensobretado, la rotulacion, la clasificacion por zonas postales
o regiones y la propia labor de entrega hasta el domicilio de los
prospectos.

c. Telemarketing

El tercer formato de la Mercadotecnia One to One conocido con el
nombre de Telemarketing, consiste en el empleo del teléfono, tanto
andlogo como mdvil, como una herramienta de ventas directas al
consumidor. El felemarketing se divide en tres grandes vertientes:
Llamadas Out-Bound (salientes), Llamadas In-Bound (entrantes) y
Mensajes de Pago.

Las llamadas Out-Bound son aquellas en las que el ejecutivo de
ventas hace la llamada desde la empresa al nimero del prospecto
de una base de datos, con la finalidad de hacer una venta, ofrecer
algun catdlogo o simplemente brindar informacion. Esta modalidad
de llamadas puede emplearse tanto en la venta de bienes y servicios
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a los consumidores finales, como también para el comercio entre
empresas. Con el fin de darle una estructura y uniformidad a la
propia llamada, éstas se basan en guiones de telemarketing, que
los ejecutivos o telefonistas siguen al pie de la letra, lo cual ter-
mina por reforzar e integrarse a la propia estrategia integral de
Imagen Corporativa. Cuando la llamada saliente se realiza como
medio para dar seguimiento a un impacto publicitario previo, que
se hizo llegar al prospecto a través de otro canal, por ejemplo un
Correo Directo, un e-mail o cualquier otro recurso, se conoce con el
nombre de Call-Back. En mi opinion, ésta es la inica modalidad de
Out-Bound que puede tener cierto grado de éxito, debido a que la
mayoria de las personas consideramos que este tipo de llamadas,
las cuales por supuesto nunca solicitamos, son una simple y lla-
na invasion a la privacidad, de manera que estamos predispuestos
a rechazar tajantemente cualquier tipo de promocién o incluso
“beneficio” que pudiera traernos la famosa llamada; en este sentido,
la mayoria de los esfuerzos en la modalidad de Out-Bound, terminan
convirtiéndose en dinero y esfuerzo tirados a la basura por las
empresas que los implementan.

Las llamadas In-Bound o llamadas entrantes por su parte, son
aquellas que los clientes o el publico en general, hacen a la
empresa con el fin por ejemplo, de solicitar algun tipo informacion,
soporte técnico, registrar un producto, etc; estas llamadas pueden
capitalizarse para muchas otras cosas que la sola venta de un
producto o servicio, pudiendo abarcar:

* Brindar informacién acerca de promociones, descuentos u ofertas
de temporada. En la actualidad practicamente todas las lineas tele-
fénicas de empresas o marcas, cuentan con grabaciones en hold
conocidas como farix, que bombardean a la individuo que hizo la
llamada, mientras lo transfieren con un ejecutivo.

* Captura o actualizacion de los datos de registro del sujeto para la
base de la empresa. Desde el momento en que un individuo hace
una llamada a la empresa por cualquier motivo -comprar algin
producto, solicitar algun tipo de servicio o soporte técnico- estd
consciente de que deberd proporcionar sus datos al ejecutivo que
le tome la llamada, antes siquiera de poder dar ningin paso mas
adelante; de manera que ésta labor de actualizacion, no es perci-
bida como intrusiva o negativa por parte de quien hace la llamada.
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Desde luego que en la actualidad, nuevamente debido a la legis-
lacion vigente respecto de la proteccion de los datos, el ejecutivo
debe invitar al cliente a escuchar el aviso de privacidad, con el fin
expreso de que esté bien consciente de todo lo que implica estar
entregando dichos datos.

* Venta Cruzada. La gran mayoria de las llamadas que se hacen a
una empresa, provienen de clientes que ya adquirieron un producto
o servicio de la misma. En este sentido y nuevamente valiéndose
del farix o grabaciones en hold, o bien directamente a través de
una labor de ventas por parte del ejecutivo en la propia llamada, se
puede llevar a cabo esta estrategia denominada venta cruzada, que
no es otra cosa que ofrecer al consumidor, otros productos o ser-
vicios que complementen ese que ya adquirio, situacion que
incrementa exponencialmente las posibilidades de cerrar una
venta en la propia llamada, ya que de alguna manera ese individuo
es considerado un cliente cautivo.

* CRM (Customer Relations Management). Bdsicamente este término
abarca todo el universo de la atencion al cliente y el seguimiento
posventa.

* Refuerzo del posicionamiento global. Como menciondbamos al
inicio del apartado de felemarketing, l1os ejecutivos cuentan con un
guion que deben seguir en la llamada, allende de la capacitacion
necesaria que se les brinda para conseguir homologar a todo el
equipo de personas que integran el Call Center. En este sentido,
esta homologacion tiene como fin reforzar los fundamentos de la
Identidad Corporativa de lo empresa o el Branding de la marca,
y continuar asi la labor de posicionamiento, eje central de toda
estrategia de Mercadotecnia.

Las llamadas In-Bound se subdividen en dos categorias:

1. Llamadas gratuitas o niimeros 01-800. Como su nombre lo
indica, estas llamadas son aquellas que las personas hacen de forma
gratuita a la empresa, de manera que no van a recibir ningin cargo
por concepto de la propia llamada. Principalmente son utilizadas
para recibir pedidos de clientes originados en otro canal publicitario,
como pueden ser: medios masivos, correos directos, catdlogos,
etc. También pueden servir para brindar informacién al consumi-
dor respecto de los productos y servicios, ya sea en su modalidad
posventa o incluso previo ala compra del bien en cuestién; muchas
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personas expresan diversas dudas previo a definir su decision de
compra por una marca u otra, de manera que estas lineas, tienen
la funcién de tender un puente para que a través del ejecutivo del
call center, se resuelvan estas dudas. Finalmente representan un
canal muy importante para que los consumidores pueden mani-
festar sus inquietudes, quejas o sugerencias sobre los productos
o la propia empresa, lo cual facilita el camino para que la corpo-
racion les pueda dar respuesta expedita. Antes de la llegada de las
redes sociales, practicamente ésta era la iinica via de contacto real
entre el consumidor final y la empresa, de manera que ninguna
podia prescindir de contar con un call center; aun asi y con todo y
la existencia de las redes sociales, es conveniente que las empresas
sigan contando con las lineas telefénicas y sobretodo la atencion
directa de ejecutivos, pues depender de los sistemas farix, pueden
generar gran descontento y frustracion por parte de los consumi-
dores. Ante un problema no hay nada mejor que el hecho de que
un individuo, que desde luego tenga la capacidad y jerarquia sufi-
cientes, nos resuelva dicha vicisitud, y desde luego que un sistema
automadtico no lo va a lograr la mayoria de las veces.

2.Llamadas de pago o niimeros 01-900. Estas llamadas a diferencia
de las anteriores, si tienen un costo para quien las hace, cargo que
se hace por concepto de la propia llamada, pues a través de ésta se
vende al consumidor informacion, entretenimiento y otros servicios;
son conocidas comunmente con el nombre de hotlines.

Finalmente la tercera y ultima vertiente del telemarketing, son los
Mensajes de Pago, que basicamente funcionan de la misma manera
que los numeros 01-900, nada mds que a través de mensajes de
texto por el celular. En este sentido la persona interesada envia un
un mensaje con un cédigo al numero del proveedor, y al momento
se hace un cargo en el saldo telefénico de quien envi6 el mensaje,
devolviéndole a cambio por esa misma via, la informacion, servicio
de entretenimiento, imagen o video que haya adquirido.

d. Medios Masivos en Marketing Directo

Pareciera una enorme contradiccion el titulo del presente apartado,
pues justamente al inicio de la revision de este medio, estableci con
claridad que es lo diametralmente opuesto a los medios masivos,
justamente porque pretende llegar de manera precisa y directa a
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determinado segmento de mercado; sin embargo existen ciertos
instrumentos que permiten implementar estrategias de Marketing
Directo a través de algunos medios masivos, y a continuacién me
permito exponerlos.

En primer lugar tenemos el caso de las revistas, las cuales pueden
implementar dos tipos concretos de instrumentos de Marketing
Directo. El primero de ellos seria todo el material de insertos o
encartes, que presentan formatos de 6rdenes de correo, las cuales
el lector puede llenar, reenviarlas a la empresa por medio del ser-
vicio postal quizd a través de Internet, y de esta manera trabar un
contacto directo e inmediato. La segunda modalidad, que por cierto
mencionamos brevemente dentro del apartado de revista en los
medios impresos, son los anuncios conocidos como Union Selectiva,
que como deciamos estdn personalizados y especificamente diri-
gidos al perfil de determinada audiencia de esa publicacion, perfil
que la marca o empresa conoce ya que son los individuos que
entregan sus datos a la publicacién debido a que la adquieren por
la modalidad de suscripcion. En este sentido nuevamente hablamos
de un mensaje personalizado, que ademds presenta los datos
necesarios para que dicho sujeto perteneciente al target, pueda
dar respuesta directa a la empresa. Las revistas ofrecen diversas
ventajas para la implementacion de una estrategia de Mercado-
tecnia Directa: atraen a un publico con caracteristicas e intereses
comunes, en un entorno editorial compatible con los mensajes
publicitarios, alcanzando audiencias que pueden estar al margen
de otros medios, con la cualidad de la larga vida y bajo el cobijo del
prestigio de la propia publicacion.

Por su parte la radio dentro del campo de la Mercadotecnia Directa,
suele emplearse comtinmente como un complemento de otras
estrategias que se implementan por otros canales, por ejemplo
advirtiendo a los consumidores respecto de alguna promocion
que se hard llegar por via correo directo o electrénico. En este
sentido es importante tener en cuenta que nunca debe conside-
rarse a la radio, con un medio primordial en la implementacion de
una estrategia de Marketing Directa.

En el caso de la televisién se emplean dos formatos principales en
Publicidad Directa. El primero es conocido cominmente con el
nombre de Infomercial, y consiste en un comercial de amplia
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duracion -puede llegar a ser hasta de 30 mins.- que describe el
producto y hace demostraciones de su uso y aplicacion, propor-
cionando a los consumidores medios de contacto directo con
la empresa para hacer los pedidos (normalmente niimeros tele-
fénicos). Estos spots son transmitidos normalmente tarde por la
noche, cuando en muchas estaciones incluso ha terminado la
programacion, de manera que se concatenan uno a otro. En muchos
casos estan relacionados con productos de dudosa calidad que
prometen beneficios casi milagrosos. Lo relevante de este formato,
es que presenta esa informacion de contacto y compra directa
con empresa. El segundo formato de Publicidad Directa en televi-
sion, son los canales especializados en ventas, a través de los cuales
el consumidor puede hacer sus compras desde el hogar. En este
sentido se trata literalmente de una estacion de television -puede
ser independiente o formar parte de un corporativo medidtico-
que las 24 horas del dia los 365 dias del afio, se dedica a transmitir
programas, si se les puede llamar asi, que se enfocan exclusiva-
mente en demostrar y vender una amplia gama de productos.
Estos programas se dividen por bloques como: moda, hogar, cocina,
jardin, etc. Desde luego que como en el caso de los informerciales,
continuamente a manera de cintillo en la base de la pantalla, apa-
recerdn los datos de contacto para que el espectador pueda llamar
y hacer su pedido.

El siguiente formato de los medios masivos, que puede ser empleado
en una estrategia de Mercadotecnia Directa, es la Internet, y en
este caso podriamos decir que el propio formato es enteramente
de naturaleza directa, por las caracteristicas que lo definen y que
todos conocemos. Toda la comercializacion de bienes y servicios
que se hace a través de la red, se basa en un contacto directo que
se traba entre el individuo interesado y la empresa ofertante, desde
luego en este caso por medios electrénicos. Las diferentes marcas
y empresas, ofrecen a través de catdlogos digitales en su sitios web,
practicamente toda la gama de productos o servicios con los que
cuentan, de manera que los consumidores que asi lo deseen, pueden
hacer su compra o contratacién directamente a través de este
canal, pagando con su tarjeta de crédito. Incluso existen empresas
que venden unicamente intangibles, como por ejemplo informa-
cion o datos, bienes de cardcter digital como fotografias o videos, o
también cursos y capacitacion, los cuales van a entregar u otorgar
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al comprador, en el mismo entorno de red donde lo adquirieron.
En estos ultimos ejemplos, podemos apreciar cémo todo el ciclo
comercial, se inicia y se cierra en la propia red, de manera que
podria resultar la manifestacion mds integral de todo el aparto de
la Mercadotecnia Directa.

Finalmente el ultimo recurso que revisaremos en este apartado, no
se trata precisamente de un medio masivo, pero tampoco podemos
considerarlo un instrumento especifico de la Mercadotecnia
Directa. Se trata de todas las inserciones de material publicitario
y promocional que se integran dentro de los envases de los pro-
ductos, y que tienen como fin venderle al consumidor productos o
servicios adicionales al que estd comprando en ese envase; incluso
no necesariamente tienen que ser de la misma marca, pues existen
empresas que tienen alianzas comerciales, y pagan para que se inser-
te su publicidad en los productos de otra empresa aliada. Todo este
material de Comunicacion Comercial a manera insertos, desde luego
que cuenta con datos de contacto directo con la empresa que oferta
esos productos o servicios; en este sentido el consumidor puede
entablar contacto con dicha empresa que los ofrece, y adquirirlos
de esa forma si asi lo desea.

E. Guerrilla

También conocida con el término de Marketing Radical o Extreme
Marketing, este concepto fue propuesto por Jay Conrad Levinson
en 1984, y consiste en la consecucion de objetivos de Mercadotecnia
através de laimplementacion de métodos no convencionales, con
un alto impacto en el receptor y con una inversion finaciera reducida;
estos instrumentos tienen la caracteristica de ser normalmente efi-
meros, lo cual es inversamente opuesto al importante resultado que
pueden provocar en el espectador en términos de impacto. Otra
caracteristica de la Guerrilla, es su caracter normalmente local
o regional, pues debe estar sumamente orientada a un segmento
estrecho del mercado, con el fin de lograr la mayor respuesta de
éste. Es una estrategia que por cierto puede ser muy usada entre
las pequefias y medianas empresas, pues en lugar de requerir fuertes
inversiones de capital para su implementacién, se concentra en
cambio en desarrollar instrumentos altamente creativos e innova-
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dores. Desde luego que es una herramienta de Mercadotecnia y
Comunicacion que siempre se maneja como apoyo a otros medios,
pero nunca como una estrategia primordial. Este recurso por su
propia naturaleza, debe ser inmensamente flexible para cambiar
rdpidamente y adaptarse de esa manera a las circunstancias que
se presenten en el mercado, o incluso desaparecer de un momento a
otro. Un aspecto indispensable desde la propia concepcién de una
idea de Guerrilla, es investigar y conocer profundamente a nuestra
competencia, pues justamente como la premisa bdsica de esta forma
de Marketing es innovar, debemos partir entonces de conocer
exactamente cudles han sido todas las estrategias que nuestros
competidores han implementado en el pasado, y desde luego en la
actualidad, con el fin entonces de proponer instrumentos verdade-
ramente innovadores que resulten sorprendentes y atractivos para
el publico. Algunas formas concretas de Guerrilla puede ser:

* Estrategias de ataque legales contra la competencia.

* Publicidad comparativa (dependiendo de las restricciones legales
en cada pais).

* Sabotaje deliberado en las estrategias implementadas por la
competencia.

* Activaciones poco convencionales en lugares inesperados.

* Implementacion de estrategias extremas en medios convencionales.
* Acciones inesperadas en calles o sitios publicos (una de sus mani-
festaciones mds conocidas es el llamado flash mob).

* Eventos publicos o masivos, donde desde luego no se paga una
cuota como patrocinador oficial, y sin embargo se implementan
acciones -de manera legal, o mds precisamente al margen justo de
lo permitido- que por su propia naturaleza clandestina pueden tener
un alto impacto en el publico asistente.

Allende de todo lo dicho hasta este punto respecto de la Guerrillay
su cardcter poco convencional, es importante dejar bien claro que
debe existir una estrategia bien planteada en funcion de objetivos
concretos, y adecuada por supuesto al producto o empresa que la
pretenda implementar; el mensaje fundamentalmente debe conectar
con el Publico Objetivo, tomando en cuenta sus intereses y la forma
en que dicho segmento interactiia con los medios, desde luego man-
teniendo siempre como eje guia la originalidad. Probablemente
en la actualidad la Guerrilla no pretende descubrir ningun hilo
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negro, sino mds bien retomar conceptos que han sido exitosos en
el pasado, e integrarlos y reinterpretarlos en el entorno actual. Por
ende uno de los recursos en los que se apoyan primordialmente las
estrategias de Guerrilla hoy en dia, es la Internet.

Otro aspecto que es muy importante considerar respecto de la
implementacion de este tipo de acciones de Guerrilla en Merca-
dotecnia, es que por su misma naturaleza, muchas veces se asumen
riesgos que pudieran llevar a la empresa a enfrentar indemniza-
ciones o multas, pues como ya hemos mencionado, muchas de
sus estrategias se encuentran en el lindero de lo legal. También es
importante comprender que hoy en dia, el éxito masivo de una
estrategia de Guerrilla, depende en gran medida de que ésta logre
cautivar a tal grado al publico, que posteriormente ellos mismos
sean quien las repliquen y la vuelvan viral a través de la Internet y
las redes sociales; sin embargo este factor es enteramente imposible
de pronosticar y desde luego de crear de forma artificial, es decir
que no hay manera de lograr influenciar definitivamente al publico
en torno a las acciones que puedan tomar para difundirla por la red.

F. Social Media

Uno de los recursos mds importantes en las ultimas décadas, y que
de hecho en la actualidad determina el desempefio de muchos otros
medios, es lo que conocemos con el término de Redes Sociales.
Desde luego que es un recurso propio de Internet, sin embargo por
su relevancia, naturaleza tan peculiar y protagonismo actual, decidi
otorgarle un apartado completamente independiente. Como
recién acabamos de ver también, tiene una relacion estrecha por decir
lo menos, con el tema de la Publicidad de Guerrilla, sin embargo
no podemos decir que en si mismo se puede catalogar como un
recurso de Guerrilla ontolégicamente hablando. También es una
tarea que puede estar suscrita dentro del &mbito y la competencia
de las Relaciones Ptblicas en una empresa o marca, sin embargo
nuevamente dada la especificidad de sus funciones, se ha convertido
en una herramienta completamente aparte, con un peso especifico
protagoénico en muchos sentidos.

En términos de una definicién concreta, podemos decir que las Redes
Sociales son plataformas en Internet que facilitan la creacién de co-
munidades virtuales, formadas por individuos y organizaciones que
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comparten similitud de perfiles, intereses o actividades; con
la finalidad de intercambiar informacion, entretenimiento, opi-
niones y por supuesto publicidad. Las primeras manifestaciones
de las Redes Sociales surgieron en la primera parte de la década
del 2000; en el 2003 aparecen sitios como MySpace, Tribe y Xing,
mientras que Twitter surge con una version definitiva para julio
del 2006, y Facebook entre 2007 y 2008. Con el paso de los anos,
los propios duenos de estas comunidades, se hicieron conscientes
de que podian ser capitalizadas para fines publicitarios y de pro-
mocién, al punto que hoy en dia se han convertido en una de las
herramientas de Comunicacién Comercial mds importantes. En la
actualidad existe una gran variedad de redes con fines y propdsitos
muy diversos. Las empresas en la actualidad invierten gran can-
tidad de recursos para la gestién estratégica de sus comunidades
en las distintas Redes Sociales, las cuales seleccionan de manera
particular, de acuerdo a los propdésitos y objetivos que se plantean
alcanzar; en otras palabras, no todas las Redes Sociales resultan
adecuadas para implementar en el proyecto de comunicacion de
una empresa, de manera que desde la propia selecciéon del reper-
torio de redes, se estd tomando la primera decision estratégica en
este campo.

La labor de gestién o administracién de las comunidades virtuales
de una empresa o marca, puede llevarse a cabo desde el interior, o
bien contratando una agencia externa especializada en esta labor.
Empero desde mi muy particular punto de vista, considero que la
gestion estratégica de una comunidad virtual, debe ser responsabi-
lidad de individuos no sélo internos en la organizacion, sino incluso
aquellos con una trayectoria importante en la empresa o marca,
cuya sensibilidad, experiencia, conocimiento y dominio del giro
de negocio, les permita hacerse cargo de esta tarea que verdadera-
mente es tanto delicada como trascendente para un sujeto social;
desde luego que este individuo o equipo de individuos, deben
estar adecuadamente capacitados para la labor propia de la gestion,
sin embargo en reiteradas ocasiones hemos podido ser testigos de
desatinos monumentales por parte de gestores o agencias externas,
que al desconocer la naturaleza y sutilezas del negocio, terminan
creando crisis de las que luego resulta muy dificil salir. El gestor
de redes o Community Manager (CM), es el término que se utiliza
para designar al individuo o grupo de individuos, que hacen frente
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al manejo de las comunidades virtuales; entre sus funciones mas
importantes estan:

e Generar contenido original que sea de interés para la comunidad y
que vaya de acuerdo con la propia idiosincrasia de la red en concreto.
* Republicar contenidos de otras fuentes, que tengan pertinenciay
relevancia con el giro de la empresa o marca.

e Orientar positivamente la opinién de la comunidad con respecto
ala empresa, sus productos y servicios

* Gestionar las crisis que se puedan presentar en torno a la marca,
ya sea dentro de la propia comunidad virtual o incluso en otros
escenarios distintos. En este sentido dos caracteristicas funda-
mentales son: la inmediatez en la respuesta ante una situacion de
crisis, y la pertinencia de la misma. Un Community Manager debe
ser tan diestro, que pueda transformar una situacién de crisis, en
un escenario en el cual la marca pueda obtener incluso una ventaja
frente a la competencia. Sin embargo hay ocasiones en las que no
queda mds que ofrecer una disculpa e incluso una compensacion
material a un consumidor inconforme, y hacerlo a tiempo es la
mejor de las alternativas.

e Darle respuesta y seguimiento oportuno a las preguntas, quejas,
inquietudes y sugerencias de los consumidores y de la propia
comunidad en general.

* Generar contenido publicitario y promocional de la empresa
0 marca, disefiado de tal suerte que no resulte intrusivo para los
miembros. Cabe sefialar sin embargo, que la cantidad de publica-
ciones estrictamente publicitarias, no debe rebasar cuando mds el
20%, pues en realidad la estrategia mds importante es el contenido
de interés para la propia comunidad.

Independientemente de estas seis funciones concretas que acabamos
de revisar, es importante comprender que de forma global, las
Redes Sociales apoyan e impulsan el proceso de difusién de una
empresa o marca, y tienen la cualidad de funcionar como un
amplificador de la cobertura que se pueda tener con el resto de la
estrategia de comunicacion. Es importante también conceptualizar
y disefiar todo el contenido, teniendo como eje fundamental los
gustos y expectativas de la comunidad, de manera tal que la empatia
y el gusto que despierten en los miembros, los lleven a compartirlo
y replicarlo de forma espontédnea hasta volverlo viral.
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Dado que mi interés no es desarrollar un tratado vasto de este
medio, asi como de ninguin otro en la presente obra, y también
debido a la naturaleza inmensamente cambiante de las propias
Redes Sociales, es que no me daré a la tarea de enumerar y luego
describir, cada una de las comunidades que existen en la actuali-
dad, ni siquiera las mds relevantes, pues muy probablemente antes
de que termine de publicar este libro, la situaciéon con muchas de
ellas habrd cambiado drdsticamente, incluso llegando al punto
de haber desaparecido algunas de ellas. Luego entonces considero
mds importante que en esta breve revision, como lo hemos hecho
con cada medio anterior, comprendamos su naturaleza, genera-
lidades, pardmetros para su utilizacion y desde luego las caracte-
risticas mds relevantes, que podamos usufructuar en favor de los
objetivos de la campafna de Comunicacién Comercial.

G. Visual Merchandising

El Visual Merchandising en palabras concretas, es el conjunto de
instrumentos y estrategias de mercadeo que se implementan en
una tienda o punto de venta, y la propia distribucion estratégica de
las mercancias que se ofertan; con el fin de atraer la atencién de los
consumidores y motivar la compra. Algunos autores dicen que el
Visual Merchandising es un grito silencioso al consumidor a través
de las marquesinas y escaparates, las cuales invitan a las personas
a entrar a las tiendas y comprar. Esta estrategia de mercadeo
visual, guarda una estrecha relacién con las tendencias en moda
desarrolladas por las casas de tendencia para cada temporada, y
en la actualidad éstas no s6lo impactan el merchandising en la
industria de la moda, sino en todos los rubros comerciales.

En nuestros dias las diferentes empresas y marcas, emplean sus
puntos de venta como un diferenciador para decantarse de la
competencia y transmitir un discurso visual tinico al publico. Por
ello es necesario comprender que el punto de venta, literalmente
habla mucho sobre la propia mercancia que se expende, de ma-
nera que la experiencia de compra de un consumidor en la tienda,
resulta un aspecto tan importante como las propias virtudes y la
calidad de los productos. El principal objetivo detrds de una
experiencia de compra agradable, es la fidelizacién del consumidor,
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logrando asi que realice compras recurrentes. Los puntos de venta
verdaderamente se han convertido en un medio mds para la trans-
mision del identidad de la empresa o marca, y un vehiculo muy
importante para la difusidn de la estrategia de comunicacion.

El Visual Merchandising es una estrategia equilibrada, compues-
ta tanto por creatividad como por orden; el objetivo primordial
es crear una atmosfera en el punto de venta, cuyo fin ultimo sea
maximizar la comercializacién. Esta atmdsfera y concepto que se
crea en torno al punto de venta, es la clave que rubrica la expe-
riencia de compra, y existen diferentes estrategias para lograrlo.
Hay por ejemplo grandes almacenes que abarcan una categoria
especifica de producto (Category Killers), los cuales han optado por
conceptos monumentales, incorporando una especie de dioramas
a tamano real que simulan paisajes o lugares. En contraste, otros
puntos de venta han optado por el modelo de pequefias boutiques,
cuya estrategia es crear la sensacion de exclusividad. Otro ejemplo
concreto de implementacion de una estrategia de Visual Merchan-
dising, son los supermercados especializados o cadenas de venta
de comestibles gourmet, las cuales han incorporado barras de café
o dreas de alimentos preparados, que demuestran co6mo emplear
los diversos productos que venden para la preparacion de dife-
rentes platillos para su degustacion. En realidad las posibilidades
son practicamente infinitas, y su limite es la propia creatividad de
los especialistas. Un ejemplo muy claro del Visual Merchandising,
implementado desde una perspectiva de atmosfera global, son las
tiendas de los parques teméticos como Disneyland con su Downtown
Disneyy Universal Studios con su Universal City Walk.

Uno de los factores de mayor influencia sobre las estrategias de
Visual Merchandising, son los temas de temporadas o fechas espe-
ciales en el ano, los cuales determinan en muchos casos, el tono
diferenciado de la estrategia visual de cada punto de venta. En
primer lugar una de las influencias mds determinantes en este
sentido, son las cuatro estaciones del afio: primavera, verano, otofio
e invierno. En cuanto a fechas especiales, las mds relevantes serian
la Navidad, la Pascua, el Dia del Padre, Dia de la Madre y San Valentin
principalmente, allende de que hay fechas particularmente relevantes
para cada pais.
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Los principales aspectos que componen las estrategias de mercadeo
visual son:

1. Disefio de la Tienda. Este primer punto abarca tanto las cuestiones
de disefio arquitecténico exterior, como los aspectos concernientes
al disefio de interiores, obviamente incluyendo el mobiliario, racks,
exhibidores, vitrinas y desde luego los escaparates, los cuales por
cierto representan todo un tema muy vasto dentro del universo del
Visual Merchandising.

2.Materiales PO.P. Por sus siglas en inglés significan Point of Purchase,
y abarcan concretamente todos aquellos recursos, normalmente vi-
suales, cuyo fin es incentivar al consumidor para realizar la compra
en el punto de venta. Incluyen recursos como: displays, dispensadores,
racks, cenefas, stoppers, banderines, maviles, etc.

3. Utileria. Principalmente usada en los escaparates o vitrinas, pero
en algunas ocasiones también en dioramas dentro de la tienda;
algunas empresas o marcas suelen emplear todo tipo de objetos,
muebles, aparatos, etc., tanto nuevos como reciclados de segunda
mano, muchos de los cuales obtienen en mercados de pulgas o
antigliedades; incluso se puede emplear chatarra o desperdicios
para darle cierta atmdsfera al escenario, con el fin de lograr de esta
manera el mood deseado.

4. [luminacién. Dependiendo de la atmdsfera que se busque crear
por un lado, y por otro de la propia necesidad de emplear deter-
minado tipo de iluminaciéon que permita percibir colores reales en
los productos, este recurso del manejo de la luz en el punto de
venta, es determinante en la labor del Visual Merchandising. Existen
productos para los cuales una adecuada iluminacién, puede ser
totalmente determinante para la decision de compra de un consu-
midor, por ejemplo la moda.

5. Gréficos. El empleo de imégenes, tanto fotograficas como ilustra-
ciones, dentro del punto de venta o en los escaparates, suele ser un
recurso esencial. Particularmente las fotografias, que suelen presentar
los productos en su situaciéon mds ventajosa, siendo utilizados por
un consumidor o incluso interactuando entre si, pueden convertirse
en un factor determinante para la decisiéon de compra, ya que le
dan una idea mucho mas clara al consumidor del empleo concreto
que podria tener, y por supuesto del beneficio final que les puede
proporcionar.
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6.Color. En muchos productos y para muchas marcas, este aspec-
to podria ser el elemento central de toda su estrategia de Visual
Merchandising. Sin duda alguna, el color se ha convertido en uno
de los potenciadores mds relevantes y definitivos en la presen-
tacion visual de los puntos de venta, pues capta de inmediato la
atencion de los espectadores. El color vende y tiene una influencia
muy profunda sobre la psique del ser humano, de modo que una
estratégica utilizacion dentro del panorama del Visual Merchandising,
puede ser definitivo para incidir en la decision de compra de un
consumidor. Existen muchas formas de emplear el color y potenciar
su capacidad persuasiva, por ejemplo hay disefios de escapa-
rates con colores monocromadticos -es decir que emplean un solo
tono en diferentes matices- mezclando texturas y patrones en la
composicion. Otros emplean colores complementarios, es decir
opuestos en el circulo cromético, de manera que cuando se com-
binan aumenta su intensidad; estas combinaciones normalmente
se encuentran orientadas a jovenes y nifios, pues son divertidas,
dindmicas, emocionantes e incluso irritantes. Otro ejemplo es el
empleo de triadas de colores, que se basan en el empleo de tres
colores del circulo cromdtico que equidistan entre si. Se dice también
por ejemplo, que los niflos pequefios responden mejor a colores
brillantes como el rojo, amarillo, verde, azul rey, rosa mexicano y
turquesa. Las personas de estilo casual, divertidas y con afinidad
por la moda, prefiere los tonos cédlidos; en tanto que los individuos
sofisticados, prefieren la sutileza y los tonos menos estridentes.
Desde luego que toda decision cromadtica dentro del campo del
Visual Merchandising, debe responder a los productos concretos
que se pretenden exhibir y el concepto o atmdsfera que estamos
tratando de crear y transmitir.

7. Muisica. Los recursos auditivos empleados en forma de musica,
normalmente son implementados para redondear la presentacion
visual en el punto de venta; su objetivo es realzar el ambiente
general de la tienda. Algunos especialistas dicen que las personas
podemos apartar la mirada de los gréficos, sin embargo no podemos
ignorar la musica. Uno de los pioneros en el empleo de la musi-
calizacion en el punto de venta, fueron los parques temdticos de
Disneyland, especificamente en el drea del Main Street, donde las
atracciones no eran suficientemente estimulantes a nivel visual,
por lo cual se decidié echar mano del recurso auditivo. La musica
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crea y recrea estados de dnimo y a nivel subconsciente, puede
impulsar a las personas en su decisiéon de compra. Sin embargo
la musica también puede llegar a ser restrictiva; por ejemplo el
empleo de una musica estridente como ciertos tipos de rock en
una tienda, puede alejar deliberadamente a una mujer de edad
avanzada, mientras que ésta misma, atraerd a los jévenes para los
que se encuentra dirigida.

8. Aromas. Finalmente el tltimo pero no por ello menos importante
de los recursos del Visual Merchandising son los aromas, los
cuales pueden estimular los sentidos de los consumidores, siempre
y cuando éstos gusten de determinado olor concreto. Por ejemplo,
la seccion de comestibles congelados en un supermercado, debe
garantizar un aroma neutro para transmitir que los productos
son frescos. Por el contrario el aroma del pan recién horneado en
una panaderia, o del café recién molido en una cafeteria, seran
esenciales para atraer e incitar a los consumidores a comprar el
producto.

Como podemos darnos cuenta, todos los recursos de los que se
echa mano para configurar la estrategia del Visual Merchandising
de una empresa o marca en sus puntos de venta, son sin duda
alguna un componente mas en el repertorio de medios en la
Comunicacion Comercial; el cual en muchos casos se convierte en
el eslabdn final que podria determinar definitivamente la decision
de compra del consumidor. Hoy en dia la experiencia de compra
puede llegar a ser tan importante o incluso més para el consumidor,
que el propio producto o servicio que se esté adquiriendo.

Con este ultimo recurso del Visual Merchandising, he concluido
con la revision de los diferentes medios de difusion que me ocup6
en el presente capitulo, de manera que podemos dar paso al
siguiente apartado de esta obra, referente al proceso metodolégico
de la Comunicacién Comercial.

1
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Capitulo Il
Metodologia para la Comunicacién Comercial

Unavez habiendo revisado los fundamentos generales de la Comu-
nicacién Comercial, asi como un panorama bdsico pero suficiente
de los diferentes recursos y medios de comunicacion para la trans-
misién de los mensajes publicitarios, me ocuparé en el presente
capitulo de profundizar en los diferentes estadios metodoldgicos
del proceso que comporta la Comunicacién Comercial, abundando
desde luego en lo concerniente a la Estrategia Creativa, que es en si
el origen de todo instrumento de persuasion. Esta metodologia esta
integrada por siete etapas que son: Investigacion, Andilisis de la Informa-
cion, Estrategia Creativa, Medios, Ejecuciones, Produccion y Control. A
continuacion revisaremos cada una de ellas detalladamente:

A. Investigacién

El primer paso que debemos tomar para desarrollar un proyecto
de Comunicaciéon Comercial para una empresa o marca, es reunir
toda la informacion concerniente al entorno financiero, logistico,
comercial y estratégico de esa unidad de negocio, y desde luego
de su competencia y del mercado a quien se dirige. En ultima instancia
lo que buscamos con esta investigacion, es conocer de manera
profunda aquellas motivaciones, actitudes y expectativas que van
a determinar la decisién de compra de los consumidores. Esta
primera etapa de investigacion, se divide en dos procesos: la Inves-
tigacion de Mercados y la Investigacion Publicitaria.

a. Investigacién de Mercados

La Investigaciéon de Mercados es aquella que nos proporciona
informacién acerca de la empresa, el producto, el mercado y la
competencia principalmente. Este conjunto de datos que nos en-
trega esta investigacion, permiten dirigir y orientar con base en las
segmentaciones desarrolladas, la estrategia general de mercadeo
para una marca o empresa. La profundidad de la informacién que
se deberd recabar, depende en gran medida del producto concreto
y de la situacién de mercado que éste enfrente en un momento
dado. Existen diferentes técnicas y modelos de estudio que facilitan la
recoleccion de los datos en la Investigacion de Mercados; a continua-
cion revisaremos cuatro de los més destacados:
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1. Estudios de Reconocimiento. Se conocen también con el nombre
estudios de actitud o familiaridad. Se trata de encuestas cuantitativas
para medir el grado de reconocimiento que refleja el grupo encues-
tado respecto de la empresa o el producto, y la actitud que guardan
frente a éstos. Pueden ser aplicados de forma aislada -es decir en un
s6lo momento especifico, por ejemplo después del lanzamiento de
un producto o campana- o bien repetirse periédicamente, lo cual
representa un excelente instrumento para medir el status progresivo
de la imagen de ese sujeto social (lldmese empresa o producto).
Se recomienda incluir algunas preguntas respecto de los compe-
tidores, de manera que contemos dentro del propio estudio, con
puntos de referencia reales para la comparacion. Normalmente
son costosos y se aplican a segmentos muy especificos del mercado,
definidos a través de sus caracteristicas psicodemogréficas y estilos
de vida.

2. Entrevistas Cualitativas de Fondo. Como su nombre lo indica,
este segundo instrumento para la recoleccion de la informacion,
consiste en la aplicacion de entrevistas y no de una encuesta; de
manera que se deberd elaborar un guion y no un cuestionario.
Para el disefio de este instrumento en si, intervienen especialistas
en disciplinas como la Psicologia, la Sociologia y el Marketing; el pro-
ducto final consiste en un modelo de entrevista de cardcter profundo,
cuyo fin es revelar los sentimientos y motivaciones subyacentes en
los consumidores. En algunos casos estas motivaciones, no son ni
siquiera cabalmente comprendidas por las propias personas, por
ello se requiere que tanto la aplicacion como por supuesto la inter-
pretacion final de los datos, sean llevadas a cabo por un psicélogo,
pues el instrumento posee muchas caracteristicas equivalentes a
un sondeo psiquidtrico. Son estudios particularmente costosos, de
manera que Unicamente se consideran para su implementacion,
en casos extremos donde la empresa o marca requiere informacion
muy detallada y precisa acerca determinado aspecto del mercado
o del producto; por ejemplo en un escenario de crisis, el cual haya
provocado un desplome importante en las ventas del determinado
producto y la empresa no tenga claros los motivos.

3. Focus Groups. También conocidos como grupos focales; son
pequefios grupos entre 8 y 12 personas maximo, seleccionadas de
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un segmento social, en los cuales un moderador guia la discusién
acerca de un tema en particular. El objetivo final es conocer las
opiniones y actitudes del grupo encuestado frente al asunto que
se esté tratando. Son estudios de tipo cualitativo, de manera que
sus resultados no deben valorarse nunca como cuantitativos. En
algunos casos son empleados para medir la respuesta del grupo en
torno a propuestas creativas de campana, o alternativas visuales
a lo largo del proceso de desarrollo de una identidad gréfica.
Normalmente se llevan acabo en salones con vidrios espejo
(Cdmaras de Gesell), o en su defecto se videograban con el objeto de
mostrar el proceso al cliente. La mayor desventaja de estos grupos
focales, es lo que se conoce como el efecto domind, muy comun en
los grupos de opinidn; éste parte de la premisa de que en todo grupo
de opinion existe un lider por un lado, y por otro sujetos pasivos o
recesivos, de manera que el moderador debe ser suficientemente
diestro para detectar de forma temprana al lider, y neutralizarlo de
modo que no coercione la opinion del resto de los integrantes; de
lo contrario los resultados serdn totalmente inexactos.

4. Investigacion Persona a Persona. Consiste en la aplicacién de
encuestas de forma individual, en las cuales desde luego se elimina
el riesgo de coercion latente en la técnica anterior. Dependiendo
del tamafno de la muestra en funcién de su universo, y de la
estructura del propio cuestionario, los resultados pueden tener
valoraciones tanto cuantitativas como cualitativas. Este instru-
mento suele ser el mds empleado debido a que es relativamente
facil de aplicar, toma menos tiempo que otros para procesar los
resultados finales y es por ende més econémico.

b. Investigaciéon Publicitaria

La Investigacion Publicitaria es un proceso que implica evaluar de
forma detallada, los anuncios particulares y las campafias integrales
de comunicacion, no s6lo de la competencia, sino de la propia
marca o empresa, con el fin de obtener los datos necesarios para
conducir el desarrollo de la estrategia y el mensaje publicitario.
Esta valoracion implica por un lado, abundar sobre los aspectos
semidticos y conceptuales del anuncio o campana, pero también
sobre temas tales como la capacidad del anuncio para llamar la
atencion, el grado de comprension que registra el receptor, el indice
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de recordacion, el nivel de persuasion en funcién de la respuesta
del consumidor, la actitud que tiene frente a la marca, la credibilidad
de la misma e incluso el nivel de desagrado que pudiera registrar. El
resultado final de esta investigacion -que no sélo evalia el contexto
publicitario actual, sino también una retrospectiva histérica- permite
contar con un marco de referencia que facilita la labor creativa, evi-
tando desde luego caer en el pirataje o el error de reciclar conceptos
que la propia empresa ya haya implementado en el pasado.

B. Andlisis de la Informacién

La informacién por si sola no tiene valor alguno, de manera que
una vez contando con todos los datos reunidos, pertinentes al caso
concreto el proyecto de comunicacion que se esté desarrollando,
toca el turno de valorar y procesar dicha informacién, decantando
los datos relevantes de aquellos que no lo son, y organizdndolos
para darles un orden y que puedan servir como base para la toma
de decisiones subsecuentes. Esta segunda etapa de la metodologia,
abarca concretamente tres procesos: la delimitacién de los
segmentos de mercado, el establecimiento de objetivos publicitarios
y la determinacion del presupuesto.

a. Delimitacién de Segmentos del Mercado

El primer paso en el Andlisis de la Informacion, es delimitar con-
cretamente tres grupos de mercado fundamentales para cualquier
estrategia de mercadeo y comunicaciéon, que son: Mercado
Disponible, Mercado Meta y Mercado Potencial. Desde luego que
estos grupos se encuentran en cierta medida delimitados desde
antes de llevar a cabo la propia Investigacion de Mercados, pues
son ellos en ultima instancia, el universo a partir del cual se toma-
rd la muestra, sin embargo es justamente a raiz de los resultados
que esta investigacion arroja, que se definen de manera definitiva
y precisa, pues en muchas ocasiones las propias conclusiones de
la Investigacién, traen como consecuencia que estos grupos
definidos de manera preliminar, se ajusten de modo definitivo
en esta etapa del Andlisis. Recordemos por cierto que la indole de
estos tres segmentos del mercado, fueron revisados de manera
suficiente en el capitulo primero de esta obra.
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b. Establecimiento de Obijetivos Publicitarios

Como su nombre lo indica, este segundo paso implica el esta-
blecimiento de los Objetivos de la Estrategia de Comunicacién
Comercial, resultando incluso fundamentales como puntos de
referencia para evaluar los resultados finales de la misma. Estos
objetivos no son otra cosa que definir aquello que se pretende
lograr en la audiencia especifica, en determinado grado y en un
cierto periodo. Para su establecimiento se tienen que tomar en
cuenta aspectos tales como: el segmento de mercado al que nos diri-
gimos, el posicionamiento y el marketing mix, entre otros; deben
ser especificos, cuantificables y asequibles. Como hemos dicho en
repetidas ocasiones ya, uno de los objetivos primordiales y segura-
mente subyacente en practicamente todos los demas, es lograr el
consumo del bien o servicio por parte del prospecto; sin embargo
esa decision de compra es el resultado de un complejo proceso de
decision por parte del consumidor, proceso que se puede dividir
en cinco grandes etapas:

1. Conciencia y Conocimiento. Es una etapa que transita entre un
desconocimiento total por parte del consumidor respecto de la
mera existencia del producto, hasta llegar a conocerlo, familiarizarse
con €l y reconocerlo nuevamente cuando lo vuelva a ver.
2.Agrado. Es la etapa en la que el consumidor comienza a expresar
sentimientos favorables hacia la marca.

3. Preferencia. Se presenta al momento en que el consumidor se
inclina mds por nuestra marca que por otras.

4. Conviccion. Es cuando el consumidor declara abiertamente y
sin lugar a dudas, que nuestra marca es la mejor de todas las
opciones.

5. Compra. Cuando el consumidor adquiere el producto.

Los objetivos publicitarios se pueden dividir en tres grandes
categorias de acuerdo a su propdsito primordial:

¢ Informar. Brindar orientacion o guia al consumidor respecto del
producto, su funcionamiento o alternativas para su utilizacion.

¢ Persuadir. Lograr la preferencia de marca, alentar el cambio a
nuestra oferta de producto o cambiar la percepcion del consumidor
respecto de nuestra estrategia comercial.

* Recordar. Permanecer presentes en la mente de los consumidores,
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reiterando que nuestra oferta de producto podria resultarle ttil en
determinado momento o circunstancia; reforzar la presencia de la
identidad de marca y recordar los lugares o medios por los que se
puede adquirir el producto.

c. Determinacién del Presupuesto

Una vez contando con los Objetivos de la Estrategia de Comunicacion,
es momento de delimitar el presupuesto para la misma. El capital
que una empresa 0 marca invierte en materia de comunicacion,
tiene un impacto directo sobre las ventas y la participacion de mercado
de dicho negocio. Normalmente esta tarea de definir el presupuesto
en comunicacion, se puede abordar en tres situaciones distintas:
al inicio del ano o ciclo comercial, al momento de lanzar un nuevo
producto o bien cuando se enfrenta un cambio interno en la
empresa y se busca mantener la competitividad. Existen cuatro
factores primordiales que van a definir de forma determinante el
presupuesto de comunicacion:

¢ Etapa del ciclo de vida del producto. Dependiendo de la etapa
del ciclo de vida en la que se encuentre el producto en particular,
serd el monto que idealmente debemos invertir e incluso la manera
en que se deberd hacer esta inversion. Por ejemplo, la inversion
publicitaria de un producto que se encuentra en su etapa del
lanzamiento, va a requerir ser mucho mayor que si se encontrara
en su etapa de declive.

e Situacion de la competencia. A mayor presencia de competidores,
con estrategias mds agresivas en sus productos, mayor se requerird
que sea nuestra inversion en comunicacion.

¢ Entorno. Antes de determinar el presupuesto para la estrategia,
es fundamental llevar a cabo un andlisis integral del contexto
econdmico, social y politico que prevalezca en torno a nuestro
producto o empresa.

¢ Timing. Existen circunstancias de orden transitorio en la comu-
nidad, que pueden resultar determinantes para llevar a cabo una
mayor inversion en comunicacion, con el fin de reforzar la presencia
de nuestra marca.

Existen dos enfoques a partir de los cuales podemos definir el
presupuesto. El primero de ellos es el Enfoque Descendente, que
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bdsicamente es cuando el nivel directivo de una empresa establece
el monto presupuestario y lo divide para asignarlo en partidas a los
distintos departamentos; este primer enfoque puede desarrollarse
a partir de cinco métodos distintos:

1. Método de Costeabilidad. Consiste en que la empresa asigne un
monto de gastos a las diferentes dreas, y el remanente lo asigna
a publicidad y comunicacion. Desde luego que es un método
rudimentario y poco exacto, pues en resumen podria resultar en la
asignacion de montos excesivos o insuficientes, ya que no existen
lineamientos para medir los efectos directos del presupuesto asignado.
Es muy comun en empresas pequefas, pero también suele
emplearse en empresas grandes, sobre todo aquellas con estructuras
arcaicas que no estdn orientadas en funcion de la mercadotecnia.

2. Método de Asignacion Arbitraria. Literalmente las partidas
presupuestarias son asignadas por la directiva de la empresa, con
base exclusivamente en sus “sentimientos” o “corazonadas”. Se
emplea en todo tipo de empresas grandes o o pequefas, pero
obviamente en aquellas que carecen de una estrategia y una vision
clara de negocio.

3. Método del Porcentaje de Ventas. Es el modelo mas empleado
por las empresas grandes. Existen dos formas concretas de imple-
mentarlo: la primera es tomar un porcentaje fijo del importe de
ventas, mientras que la segunda es asignar una cantidad fija del
costo unitario del producto para publicidad, monto que desde luego
se multiplica por el nimero de unidades vendidas. Con el fin de
tener mejores resultados, se recomienda en ambos casos, basarse
en un prondstico de ventas futuras. Sus principales ventajas son
que financieramente se considera adecuado, mantiene el gasto
publicitario dentro de limites mas o menos razonables y nunca se
asumen gastos excesivos; en resumen es estable y fluctia con el
margen de ventas. Empero existe tres grandes desventajas: la
primera es que se considera a la Comunicacién Comercial como
una variable supeditada a las ventas, en lugar de verse como una
inversion; en segundo lugar en el caso de productos con ventas
bajas, la asignacion del presupuesto serd menor y esto justamente
podria obstaculizar un incremento del propio nivel de ventas;
finalmente es imposible emplearlo para el lanzamiento de nuevos
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productos, pues no existe un historial de ventas y el prondstico
resultaria harto aventurado.

4. Método de la Paridad Competitiva. Se calcula con base en el
andlisis de los gastos publicitarios de la competencia. La premisa
de la cual parte, es aprovechar la sabiduria colectiva del ramo, para
implementarla en la propia empresa o marca. La gran desventaja
es que no toma en cuenta objetivos, oportunidades, el propio ejer-
cicio creativo, ni los aspectos relacionados con la promocién en
ventas. Es un modelo que rara vez se utiliza solo, y normalmente se
combina con el Método del Porcentaje de Ventas.

5. Método del Rendimiento sobre la Inversion. Este modelo parte
del entendido de que las tareas de comunicacion representan una
inversion para la empresa o marca, es decir que la partida pre-
supuestaria que se le asigne a éstas, va a generar rendimientos.
Desafortunadamente es un modelo dificil de aplicar y predecir,
debido a la complejidad que implica determinar el rendimiento
concreto de determinada estrategia de Comunicacién Comercial.

El segundo enfoque es el Ascendente, que consiste en asignar la
partida con la consigna fundamental de implementar las estrategias
del Marketing Mix, lo cual provocard en ultima instancia, la conse-
cucion de los objetivos de la empresa. Este segundo enfoque tiene
tres métodos para su implementacion concreta:

1. Método de Objetivos y Tareas. Es un modelo donde el estable-
cimiento de los objetivos y la definicion del presupuesto, van de la
mano. Consta de tres pasos: en primer lugar se deben definir los
objetivos de comunicacion, que desde luego parten de los objetivos
de marketing; en segundo lugar se definen las estrategias y tareas
especificas, abarcando desde luego dreas como la imagen corporativa,
la promocion en ventas, la relaciones publicas, etc; finalmente el
tercer paso es estimar los costos de las estrategias y su implementacion.
Este modelo implica una continua evaluacién de los objetivos,
para que una vez que éstos se cumplan, el presupuesto sea reasignado
a nuevos objetivos. La ventaja mds importante que presenta, es
que el presupuesto depende directamente de la consecucion
de objetivos; su desventaja es la dificultad que implica definir las
estrategias necesarias y los eventuales costos que éstas puedan tener.
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Es importante destacar que las estimaciones pueden basarse en
experiencias previas de productos ya existentes.

2. Método del Plan de Pagos. Se proyectan los ingresos que
generard un producto y los costos que representaria la inversion
en comunicacion durante un periodo de dos a tres afios. Con base
en la tasa de rendimiento esperada, se determina el presupuesto
para lograr ese objetivo especifico. Hay que destacar que los gastos
publicitarios del primer afio serdn mucho mayores que los otros
dos siguientes, debido a que alcanzar determinada participacion
de mercado es mds dificil que mantenerla. Normalmente se
suelen establecer fechas limite para que los productos generen
rendimientos.

3. Método de Modelos Cuantitativos. Es un sistema que emplea
modelos de simulaciéon por computadora, valiéndose de técnicas
estadisticas.

Una vez establecido el presupuesto -independientemente del en-
foque y modelos empleados- éste se deberd asignar a determinados
mercados, productos o estrategias concretas. Dicha asignacién
depende de las siguientes variables:

¢ Politicas de clientes o agencias. Se refiere a considerar las expe-
riencias previas de asignacion de partidas por parte de otras agencias
y/o clientes similares.

¢ Tamafio del mercado. La asignacion de partidas depende de la
amplitud de los distintos segmentos de mercado, de manera que
aquellos segmentos mds grandes gozardn de mayor presupuesto,
mientras que los de menor tamano se les asignard un monto menor.
¢ Potencial del mercado. Esta variable se refiere a la disposicion
relativa de determinado mercado para adquirir el producto y que
en consecuenciala campafia de comunicacion resulte mds exitosa.
* Metas de participacion de mercado. Cuanto mds joven es una
marca, mayor se requerird que sea el monto de inversion en torno
ala Comunicacién Comercial y viceversa.

e Politicas organizacionales. Son variables particulares de cada
empresa, como por ejemplo su estructura organizacional, los
expertos externos que las asesoran, los individuos que toman las
decisiones presupuestarias, etc.
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C. Estrategia Creativa

Una vez que conluimos con la etapa del Andlisis de la Informacién,
podemos entrar de lleno a la configuracion de la Estrategia Creativa,
que es el conjunto de componentes semidticos, retéricos y argu-
mentativos a partir de los cuales se desarrollardn las propuestas
concretas de arte y sus adaptaciones a los diferentes medios de
transmision, para la campafia de Comunicacién Comercial de
una empresa o marca. Es importante comprender que cada uno
de los componentes de la Estrategia Creativa, deberdn plantearse
tomando como punto de partida los Objetivos Publicitarios que se
delimitaron con anterioridad; el fin por supuesto de la Estrategia
en conjunto, y de cada una de las piezas que la integran, es alcanzar
la plena consecucion de dichos Objetivos.

Como lo mencioné previamente en el capitulo segundo acerca de
los medios de difusion, la Estrategia Creativa a pesar de encontrarse
ubicada en esta metodologia, antes que el propio Plan de Medios,
en la praxis debe realizarse de forma pricticamente simultdnea,
pues todas las propuestas creativas concretas, deben desarrollarse
especificamente tomando en cuenta las fuerzas y oportunidades
de cada recurso de comunicacion que se esté contemplando para
la campafia; de lo contrario se corre el enorme riesgo de desarrollar
una estrategia de creatividad que podria incluso ser poco factible
el transmitir a través de determinado conjunto de medios que el
plan haya definido. A continuacién revisaremos cada uno de los
componentes de la Estrategia Creativa:

a. Piblico Obijetivo

El primer elemento que habremos de definir dentro de los compo-
nentes de la Estrategia Creativa, es lo que se conoce como Puiblico
Obijetivo; el cual lo podemos definir como el segmento de mercado
de una empresa o marca, a quien nos pretendemos dirigir priorita-
riamente con la estrategia de comunicacion en la presente campana.
Normalmente este segmento se encuentra suscrito dentro del
Mercado Disponible de la empresa -incluso casi siempre dentro
del Mercado Meta- sin embargo puede ser que dicho Publico
Obijetivo se encuentre dentro del Mercado Potencial en cambio,
segmento que por supuesto no pertenece al menos de momento,
al universo del Mercado Disponible de una marca, como ya lo
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vimos oportunamente en el capitulo primero. La delimitacion de
este Publico Objetivo, depende enteramente de qué es lo que la em-
presa o marca pretende lograr concretamente con la estrategia de
comunicacion, lo cual implica irreductiblemente, definir a quién
se le pretende dirigir el mensaje para que adquiera el producto. Indu-
dablemente al tratarse de un segmento de mercado, debera definirse
a través de los mismos pardmetros que empleamos para tal caso
cuando establecimos los grupos de mercado, es decir las variables
psicodemograficas y por estilos de vida. Independientemente del
segmento de mercado dentro del cual ubiquemos el Publico
Objetivo, al tratarse del grupo a quien se le pretende dirigir la
estrategia de comunicacidn, presenta tres cualidades muy impor-
tantes: en primer lugar y desde luego dependiendo directamente
del tipo de producto o empresa que vaya a implementar la estra-
tegia, hay ocasiones en que el Publico Objetivo debe abarcar exclu-
sivamente un sélo género, es decir s6lo mujeres o s6lo hombres;
esto se debe principalmente a que en algunos casos, a pesar de
tratarse de un producto dirigido ambos sexos, la forma de persua-
dirlos a nivel de comunicacién, puede ser completamente distinta,
de manera que resultaria imposible unificar en una sola estrategia,
los argumentos persuasivos que consigan el fin deseado por parte
de ambos géneros. Desde luego que habréd productos y empresas
que si podrian conciliar ambos géneros con un solo argumento
de comunicacion, nuevamente depende mucho del producto o la
empresa. La segunda caracteristica del Publico Objetivo, es que el
intervalo de edades que abarca no puede ser nunca mayor a 10
anos -incluso en algunos productos o empresas este rango debe
ser menor, hasta de 5 afnos- esto se debe al factor de la brecha
generacional, que parte de la premisa de que aunque el producto
o la empresa a nivel de Mercado Meta o mds aun del Mercado Dis-
ponible, pudieran estar orientadas a un espectro de edades mds
amplio, la estrategia de comunicacién empero, no puede impactar
adecuada y exitosamente un grupo tan amplio, pues nuevamente
como en el caso de las diferencias de género, los moviles y expecta-
tivas que caracterizan a personas de diferentes generaciones para
comprar el mismo producto, son completamente distintas; de tal
suerte que los argumentos persuasivos de la estrategia, no pueden
ser iguales para todos. Finalmente la tercera caracteristica que
rubrica al Publico Objetivo, es que tiinicamente podemos seleccionar
un solo nivel socioeconémico, y esto se debe a la brecha que separa
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de muchas y diversas formas, los comportamientos de consumo y
las propias expectativas de las distintas clases sociales; nueva-
mente es imprescindible comprender que los argumentos persuasivos
deben estar enteramente orientados al segmento que buscamos
impactar, en este caso circunscrito en una sola clase social, que
por cierto condiciona a sus miembros por aspectos culturales,
socioeconomicos, estéticos, etc.

b. Necesidades del Publico Objetivo

Una vez habiendo definido el Publico Objetivo, el siguiente paso es
establecer qué es lo que ese segmento de consumidores espera del
producto tanto a nivel de necesidades como de deseos. Es muy im-
portante que este establecimiento se haga especificamente desde la
optica del consumidor, que no de la empresa o sus directivos, pues
muchas veces aunque resulte dificil de creer, estos dos puntos de
vista pueden llegar a ser hasta opuestos.

c. USP.

Sin exagerar, a la par del Publico Objetivo y el Mercado Meta, este
componente que revisaremos en este punto, es el mds importante de
toda la estrategia. La siglas U.S.P. significan en inglés: Unique
Selling Proposal -Proposicion Unica de Ventas en espafol-. La
U.S.P es la diferencia mds importante que separa al producto de
una marca del de las demds. Algunos autores la conocen también
con el nombre de Promesa Bdsica. De manera general podemos
decir que la U.S.P puede ser de tres tipos: el primer caso es cuan-
do se trata de una diferencia real y visible; es decir, un beneficio
harto tangible y concreto para el consumidor. El segundo tipo de
U.S.P es cuando se trata de una diferencia real pero no visible o
bien poco tangible, al menos a simple vista. Finalmente el tercer
tipo es cuando la diferencia consiste en una proyeccién de imagen,
la cual puede ser deliberadamente planeada, creada y comunicaba
por la empresa, o incluso haber nacido de manera espontdnea en
los propios consumidores; este tercer caso consiste en un diferen-
ciador totalmente intangible, e incluso hasta abstracto en cierto
sentido. Lo que es absolutamente indispensable, es que la U.S.P
resulte inmensamente relevante para nuestro target, de lo contrario
no solo la estrategia de comunicacion estd en riesgo, si no la mera
subsistencia del propio producto.
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El proceso para definir la U.S.P es de hecho el mismo que revisamos
en el capitulo primero de esta obra respecto del Posicionamien-
to, y es que por cierto el Posicionamiento y la U.S.P. se encuentra
estrechamente relacionados. Concretamente existen dos posibles
relaciones entre la U.S.Py el Posicionamiento: la primera de ellas
consiste en la relacion directa, que es cuando U.S.P y Posiciona-
miento son practicamente lo mismo, en otras palabras, la posicién
que ocupa la marca o empresa en la mente del consumidor, es
mi mds ni menos que su diferencia mds importante o U.S.P. Esta
primer posibilidad se presenta tinicamente en los casos donde la
U.S.P no cambia, o silo hace, este cambio ocurre en periodos muy
espaciados. El segundo caso es el de la relacion indirecta, que es
cuando la U.S.Py el Posicionamiento van por caminos separados;
este segundo tipo de interaccién independiente, ocurre en
productos o empresas que tienen una U.S.P que cambia conti-
nuamente, situaciéon que vuelve imposible construir posicién
sobre ese diferenciador, pues como lo mencionamos su momento,
el Posicionamiento depende necesariamente de tiempo y repeticion
para lograrse. Esa es la razén de que en estos casos, la U.S.P deba
mantenerse enteramente independiente de la posicion, y que ésta
dltima tenga que edificarse sobre un valor mucho mads estable y
permanente. Un ejemplo de este segundo tipo de interaccion
independiente, serian los productos de tecnologia o moda, pues
éstos necesariamente por su propia naturaleza estardn sujetos a
una redefiniciéon continua, de modo que sus Posicionamientos se
deben replegar hacia valores mds permanentes, normalmente
suscritos en la empresa que los fabrica.

d. Razonamiento de la U.S.P.

Una vez que definimos el diferenciador del producto o la empresa,
debemos argumentar las razones que sustentan esta U.S.P, y de
paso aclarar si la misma estd dando origen al Posicionamiento
-relacion directa- o si por el contrario sigue un camino separado
-relacion indirecta-. Este proceso argumentativo puede ser de
cardcter meramente racional o también emocional, dependiendo
claro, del tipo concreto de U.S.P que hayamos definido.

e. Puntos de Apoyo

Alo largo del proceso por el cual definimos la U.S.P, fuimos fil-
trando otros diferenciadores que en el dltimo paso -justo antes de
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definir la U.S.P- se denominaron como puntos de diferenciacion;
una vez que se selecciona de entre ellos la que serd la U.S.P, esos
otros diferenciadores tomar el nombre entonces de Puntos de Apoyo,
y son en concreto otros beneficios secundarios que respaldan o
complementan la U.S.P. de ese producto. En muchos casos incluso,
pueden llegar a tener para muchos consumidores, tanta importancia
como la propia U.S.P, de ahi que resulte tan relevante considerarlos
en la Estrategia Creativa.

f. Eje Psicologico

El Eje Psicoldgico es el resultado de encuadrar nuestro producto
o empresa en funcion de los niveles de la Pirdmide de Maslow
-concepto que por cierto también revisamos ya dentro del capitulo
primero de esta obra, mds especificamente dentro del apartado de
Mercadotecnia-. Recordemos que de acuerdo a esta teoria, un
individuo no podrad satisfacer un nivel superior en la Pirdmide, si
no ha cubierto plenamente el nivel inmediato inferior. Sin embar-
go también debemos tener presente que un mismo producto o
empresa, podrian satisfacer niveles no contiguos en la Piramide,
y que ademads en la actualidad no existe virtualmente ningin
producto que Unicamente apele a un solo nivel de necesidades,
pues todos buscan al menos de forma elemental, trascender a la
dimension del deseo, satisfaciendo asi anhelos aspiracionales, los
cuales estan presentes en todo consumidor independientemente del
poder adquisitivo o nivel socioeconémico al que pertenezca. Tres
recomendaciones fundamentales para el establecimiento del Eje
Psicolégico serian: que sea poderoso y que no haya sido explorado
por otra marca -o al menos no de la manera que lo pretendemos
hacer nosotros- que se encuentre ligado de alguna forma ala U.S.P.
y finalmente que corresponda a la realidad del producto, en otras
palabras, no conviene decir mentiras o inflar expectativas de mas.

g. Concepto de Campaiia

Este componente de la estrategia consiste en darle personalidad
semidtica a la campana. Este proceso de conceptualizacién debe
definir primero el enfoque general de la estrategia de comuni-
cacion, centrdndose en un atractivo primordial que sea fécil de
comprender por parte del receptor. Este enfoque o atractivo fun-
damental, puede ser de tres tipos: el primero consiste en centrar
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la estrategia en un atractivo racional -esto es cuando el producto
es el protagonista, con sus virtudes y cualidades, destacando por
supuesto los beneficios finales que obtiene el consumidor al
adquirirlo- el segundo consiste en un atractivo emocional, cuya
pretension principal es despertar reacciones precisamente emotivas,
que desemboquen en la compra -amor, ternura, humor, orgullo,
alegria, culpa, etc.- y finalmente el tercero es el atractivo moral,
que pretende orientar a la audiencia hacia aquello que resulta
correctoy apropiado ontolégicamente hablando. Una vez habiendo
definido este enfoque o atractivo primordial, deberemos establecer
cuatro aspectos mds de forma concreta en este componente, que son:
1. Definir si el mensaje serd directo o indirecto. Los mensajes
comerciales directos, son aquellos que se centran en destacar las
virtudes o caracteristicas de los productos. Los mensajes indirectos
son aquellos que se basan en estrategias retdricas que revisaremos
mads adelante en este mismo inciso.

2. Establecer el tono del mensaje. Consiste en delinear el cardcter
general del mensaje en cuanto a su tono, por ejemplo: humor,
terror, realismo, romance, etc.

3. Listado de Atributos. Este punto implica establecer un listado de
entre 5y 10 adjetivos calificativos positivos, que describan c6mo
serd la campana.

4. Figuras Retdricas Publicitarias. Sin exagerar en lo absoluto,
puedo asegurar que este ultimo componente, es el mds importante
no solo del Concepto de Campana, sino de toda la Estrategia Creativa.
Las Figuras Retoricas son férmulas derivadas de la poesia, cuya
funcién concreta en torno a la creatividad, es ampliar de forma
estratégica, planeada y deliberada, la cantidad y calidad de las pro-
puestas de arte para la campana. Primero que nada, me daré a la
tarea de explicar y ejemplificar las mds relevantes:

¢ Metafora: algunos autores la conocen simplemente como Biseccién
Simbolizadora. Esta figura retdrica consiste en relacionar dos semas
o campos de significado, los cuales comparten ciertas caracteristicas
entre si; una vez que se finco esta relacion entre los semas, la
segunda parte consiste en reemplazar el primero con el segundo,
de manera que la figura consiste en comparar y luego sustituir. Sin
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embargo el aspecto mds relevante de la Metdfora o Biseccion, es
que al sustituir el primer concepto con el segundo, este ultimo
potencia o exagera ciertas cualidades del primer sema, y desde luego
la estrecha relacidon que existe de inicio entre ambos campos, es lo
que permite al receptor comprender el juego retérico. Ejemplos:

BEWARE THE HEAT
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¢ Simil: se basa practicamente en la misma operacion retérica de
la Metdfora en cuanto a la comparacion de dos semas, sin embargo
en esta figura no existe la sustitucién y ambos conceptos aparecen
en el arte. Ejemplo:

9
TOYOTA
?. N/
BoOeEs o+ PODDO -
’ + .
SR
C)
B ——r
Today
Tomorrow
Toyota

Always choose an official
dealership for your service
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e Hipérbole: es una figura que exagera alguna caracteristica o
aspecto del producto, sin embargo dicha exageracion es tan extrema,
que raya en lo absurdo; en este sentido el receptor la interpreta
como algo gracioso o asombroso, pero desde luego no como una
cualidad real de ese producto. Ejemplos:
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¢ Personalizacidn: consiste en encarnar en un personaje real -lider
de opinidn, artista, politico, influencer- o ficticio -personaje de
ficcién que se retoma de otra fuente o que podria haber sido creado
especifica y deliberadamente para esa marca- las cualidades mas
relevantes del producto o la personalidad de la marca. Ejemplos:
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¢ Prosopopeya: consiste en atribuir actitudes o cualidades humanas
a animales, objetos u entes abstractos. Ejemplos:

# rrancomciso & & sioromncia

¢ Referencia Inesperada: consiste en emplear un elemento
verbal o visual bien conocido por el ptblico, el cual por la situacién
en que se encuentra, produce un choque de reconocimiento que
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termina por darle una lectura favorable al producto por parte del
receptor. En palabras llanas podriamos definir esta figura como el
empleo del doble sentido. Cuando el planteamiento raya en lo vulgar,
suele dulcificarse este doble sentido, y entonces se denomina
Eufemismo. Ejemplos:
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¢ Concepto a Contrapelo: puede tener dos acepciones, la Antifrasis,
la cual implica decir algo acerca del producto que a primera vista
puede parecer antipublicitario, sin embargo en un segundo vistazo
le brinda valor al producto. La segunda forma de aplicacion es la
Antitesis, la cual consiste en emplear marcadas contradicciones.
Ejemplos:
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¢ Sentencia: consiste en rodear de silencio visual del producto o
concepto plasmado, y que justamente dicho entorno minimalista,
se convierta en el propio mensaje. Estos ejercicios creativos suelen
presentar al producto como el elemento més importante y de forma
majestuosa. Ejemplos:
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¢ Realizacion a Contracorriente: es emplear una férmula publi-
citaria que no haya sido implementada antes por el entorno de
competidores (principalmente los directos). Esta figura consiste
concretamente, en romper los paradigmas visuales y creativos que
caracterizan a las marcas de una determinada categoria de
producto. Ejemplos:
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e Transfiguracion Cualitativa: consiste en potenciar el mensaje
centrando la atencién sobre la calidad de la realizacién estética
de la propuesta. Son piezas visuales que practicamente podrian
considerarse una obra de arte, tanto en fotografia, como ilustraciéon
o la combinacion de ambas. Ejemplos:
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¢ Elipsis: consiste en omitir un elemento central en la composicion,
y que justamente esa ausenciay su importancia para darle sentido al
mensaje, hagan que el receptor comprenda de qué se trata. Ejemplo:
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¢ Caligrama: consiste en soluciones creativas que se desahogan
por el uso exclusivo del recurso tipografico. Ejemplo:
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¢ Suspenso Diferido: es la figura retérica que consiste en segmetar y
diferir el concepto del mensaje, en dos, tres o mds partes. Indepen-
dientemente de cudntos bloques se manejen, debe haber siempre
una etapa o anuncio preventivo, el cual tiene la funcién expresa de
dejar una incégnita en el espectador; es importante destacar que
la marca o empresa anunciante, no debe aparecer expresamente en
estos anuncios preventivos. La segunda etapa es la del cierre, la cual
consiste en resolver la incégnita planteada en la etapa anterior.
Estos dos bloques pueden ser diferidos en tiempo -una campaifa
preventiva que circula durante ciertas semanas, y mds adelante se
sustituye por el anuncio de cierre- o en espacio -campafas que se
pueden implementar por ejemplo en un medio como revista, en
donde el preventivo aparece en las primeras pdginas, y el cierre
mads adelante dentro del mismo nimero de la publicacion-. Ejemplos:

. Clwusgresed for s, Agpraciated by o

PHILIPS
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o
‘K@w FOR CLEANER CLOTHES ~—4

Habiendo revisado estas Figuras Retdricas Publicitarias y algunos

ejemplos de aplicacién destacados, es necesario aclarar dos cues-
tiones importantes respecto de su empleo y aplicacién concreta.
Desde luego que este repertorio amplio de férmulas creativas, que
tienen como funcién ampliar las posibles soluciones que podemos
presentar para una estrategia de comunicacion, no implican por si
solas el éxito de ésta; la seleccion de la figura o figuras especificas
para conducir un ejercicio creativo, determina totalmente qué tan
exitosa pueda ser la campana en funcion de los objetivos planteados.
En otras palabras, la retdrica en si no es la solucién, pues en ultima
instancia la verdadera clave del éxito en su instrumentacion, es partir
justamente de los objetivos que planteamos para la estrategia
particular, y por supuesto de mantener siempre como eje central,
el Publico Objetivo que definimos para la campaia. Por otro lado
en términos de su aplicacién concreta, es importante destacar que
las posibilidades creativas que se derivan de la implementacién
retdrica, no se limitan exclusivamente al manejo de una sola figura
para cada propuesta, sino que es posible mezcla o combinar dos o
mads de ellas para plantear la solucién concreta, siempre y cuando
el receptor especifico pueda llevar a cabo la labor de decodifica-
cion de forma adecuada. La retdrica en resumen, abre un campo
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cuasi infinito para las soluciones que se puedan dar a determinada
problemadtica de Comunicaciéon Comercial. Este cuarto y ultimo
aspecto que definimos dentro el componente del Concepto de
Campana, derivard en la factura de la propuesta de arte concreta
que se haga. Cabe sefialar entonces que se deberdn generar tantos
Conceptos de Campana, como bocetos distintos se pretendan pre-
sentar al cliente.

h. Angulo Motivador

El Angulo Motivador es un pdrrafo que describe formalmente el
Concepto de Campana, por decirlo de alguna manera, exponiendo
como se pretenden instrumentar los diversos rasgos concretos en
la estructuracion del mensaje, para lograr despertar el interés del
publico a través de la muisica, el sonido, el encuadre, la composicidn,
la fotografia, las ilustraciones, el color, la tipografia, el guion, etc. Al
ser un componente de la Estrategia Creativa directa y dependien-
temente ligado al Concepto de Campana, deberd redactarse un
parrafo diferente para cada Concepto que hayamos desarrollado.

i. Plataforma de Redaccién

Este componente consiste en redactar las propuestas de Frase Pu-
blicitaria o Slogan para la campana, las cuales surgen a partir del
proceso creativo de lluvia de ideas. Obviamente estas propuestas
de frases publicitarias, tienen origen nuevamente en cada uno
de los Conceptos de Campana que hayamos desarrollado, pues
el slogan no es otra cosa que la condensacién verbal de dichos
Conceptos. En la Plataforma de Redaccién debe haber entonces
cuando menos, tantas propuestas de slogan como Conceptos se
hayan generado. Cabe senalar que el slogan puede ser una sola pa-
labra o bien una frase breve, cuya funcion es sintetizar el concepto
creativo que abandera; se considera un componente esencial la
identidad del producto para la campana, y su objetivo es resaltar
los rasgos caracteristicos de éste. Los slogans son un instrumento
asociado a la campafia en curso, de manera que tienen un caracter
rotatorio y hasta cierto punto efimero -que sélo en algunas ocasio-
nes trasciende a la campana- es decir que cambian normalmente
con cada nuevo ejercicio creativo que comunicacion.

164



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

i. Frase Publicitaria
Este punto consiste tinicamente, en definir el slogan final que se
haya seleccionado.

k. Racional Creativo
Es un pdarrafo argumentativo en torno al concepto final de campafia
seleccionado.

D. Medios

La siguiente etapa después de la Estrategia Creativa en la metodologia
para el desarrollo de la Estrategia de Comunicacién Comercial, es
lo referente a los Medios de Difusion; quiero hacer hincapié nue-
vamente, en que todo este proceso de los medios debe realizarse
cuando menos simultdneamente -en algunas ocasiones antes
incluso- que el paso anterior de la creatividad, pues como men-
cioné en su momento, la configuracion de medios y recursos que
seleccionemos para la campafa en particular, van necesariamente
al limitar o cuando menos condicionar de alguna forma, las pro-
puestas creativas que desarrollemos. Como también mencioné,
podria darse el caso de desarrollar conceptos creativos que depen-
diesen necesariamente de determinado medio, y si dicho recurso
no se pudiera contemplar por algiin motivo logistico -por ejemplo
limitaciones del presupuesto por parte del cliente- la campafia en
cuestion no seria factible de implementarse, y aquello terminaria
en tiempoy esfuerzo tirados a la basura. Esta etapa estd compuesta
de cuatro pasos: Investigacion, Programacion, Planeacién y Con-
tratacion. Revisemos pues cada uno de ellos:

a. Investigacién de Medios

La Investigacion de Medios es un proceso que nos permite reuniry
valorar toda la informacién actualizada respecto de los diferentes
medios y recursos de comunicacion vigentes; a lo largo de este
proceso es importante considerar todos los recursos innova-
dores que van surgiendo paulatinamente, e incluso los medios
tradicionales que instrumentan estrategias vanguardistas en su
implementacion, de modo tal que todos estos recursos sirvan para
hacer llegar de manera adecuada y eficiente el mensaje al ptblico
receptor.
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b. Programacién de Medios

Este segundo paso implica procesar toda la informacion recolectada
en el paso anterior, y decidir entonces en qué medios se programard la
estrategia de comunicacion; este proceso no sélo implica la pon-
deracién de los propios medios y sus caracteristicas, sino también la
consideracion de los mejores ambientes para transmitir los mensajes
aprovechando al méaximo el presupuesto del cliente. Ademads de la
seleccion de los medios, se deberdan también definir los formatos
especificos, horarios, programas y otros aspectos concretos e
inherentes a cada vehiculo seleccionado. El producto final de esta
fase es lo que se conoce como: Estrategia general de Medios. Los
aspectos mds importantes que se deben considerar para evaluar
cada uno de los medios y sus formatos, son:

1. Perfil del Medio. Como lo mencionamos en el capitulo segundo
de esta obra en repetidas ocasiones, el Perfil del Medio es un pérrafo
que describe el cardcter general y estilo del vehiculo especifico.

2. Perfil de Audiencia. Nuevamente este fue un aspecto que men-
cionamos ya en el capitulo segundo; basicamente consiste en que
cada vehiculo especifico cuenta con una descripciéon psicodemo-
graficay conductual de su audiencia. El objetivo en este sentido, es
cotejar el perfil de nuestro Publico Objetivo de campafia, contra el
Perfil de Audiencia de cada uno de los vehiculos, y seleccionar en
consecuencia, s6lo aquellos que empaten cabalmente. En el caso
de los medios masivos, a pesar de la alta especializacion en las
técnicas de segmentacion actuales y la propia selectividad de los
vehiculos, es necesario comprender que en mayor o menor me-
dida, el mensaje en muchas ocasiones llegard a personas que no
pertenecen al segmento que pretendemos alcanzar; sin embargo
el fin de toda la Programacién de Medios, es justamente reducir
esa merma al minimo, logrando asi una mdaxima eficiencia en la
implementacion.

3. Tipo y Clasificacion de Producto. La propia naturaleza del
producto y la categoria a la que pertenece, van a tener una inci-
dencia directa sobre el repertorio de medios y vehiculos que
podamos considerar. Por ejemplo hay categorias de productos
que definitivamente no podrian utilizar ciertos medios simple-
mente por restricciones legales.
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4. Requisitos de Comunicacion y Creatividad. En este punto se
considera que la tarea creativa y la planeaciéon de medios tienen
que estar estrechamente ligadas, pues son cuestiones interdepen-
dientes en la estrategia. Desde el punto de vista estricto de la
comunicacion, se deben considerar los siguientes cuatro aspectos
concretos:

- Predisposiciones del Publico: los segmentos sociales ya sea por
sexo, grupos generacionales o sociales, reflejan preferencias por el
uso de los medios y lo que buscan obtener de ellos.

- Ambiente Compatible: implica que la propia indole del medio, el
vehiculo especifico y su contenido, envuelvan y acojan al tipo de
producto que se pretende publicitar.

- Efecto Sinérgico: este aspecto se refiere a la interaccién interdepen-
diente de los diferentes medios que se seleccionan para una campana,
y que necesariamente debe redituar en una suma de esfuerzos
orientados a alcanzar el mismo objetivo.

- Enfoque Creativo: implica valorar las posibles soluciones creativas
a una estrategia comunicacion, y su interdependencia con los dife-
rentes medios, aprovechando al mdximo sus potencialidades, con
el fin de alcanzar los objetivos de Comunicacién Comercial.

5. Alcance de Distribucion de la Empresa. Es importante que el
repertorio de medios y vehiculos que se seleccione para la estra-
tegia, vayan de acuerdo al alcance de distribucion del cliente; en
otras palabras, por ejemplo si la empresa inicamente tiene distri-
bucion a nivel local o regional, no vale la pena contratar vehiculos
con alcance nacional o incluso internacional, pues se estaria des-
perdiciando presupuesto en balde, con prospectos que de todas
maneras no tendrian acceso al producto.

6. Alcance del Vehiculo. Es el porcentaje de personas pertenecientes
al Mercado Meta, que se veran expuestas al mensaje publicitario
durante un determinado periodo.

7. Frecuencia. Es la cantidad de veces que se ve expuesta al mensaje,
una persona promedio perteneciente al segmento del Mercado
Meta. La frecuencia debe aumentar o disminuir tomando en cuenta
los siguientes 8 factores:

- Status de la Marca: una marca de reciente introduccién al mercado,
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requiere una mayor frecuencia que una ya posicionada, las cuales
requieren inicamente una estrategia de recordacion al publico.

- Porcentaje de Uso: un alto indice de utilizaciéon del producto por
parte de los consumidores, requiere menos frecuencia que una
marca de consumo aislado.

- Lealtad a la Marca: los productos con un mercado que refleja un
alto nivel de lealtad de la marca, requieren menor frecuencia que
aquellos que pretenden que consumidores de productos afines de
otra marca, cambien a la suya.

- Precio: las marcas de precios altos requieren una mayor frecuencia
que aquellas que ofrecen precios mds accesibles.

- Interés por la Categoria de Producto: existen productos cuya
propia naturaleza, los vuelve mads atractivos para el consumidor
que otros.

- Receptividad del Publico: los nifios por ejemplo, requieren una
mayor frecuencia que los adultos para lograr retener el mensaje
publicitario.

- Creatividad del mensaje: los mensajes sencillos requieren menor
frecuencia que aquellos de argumentos mds complicados.

- Competencia: el nimero de competidoresy las propias estrategias
que éstos implementen, influye también en la frecuencia.

8.Impacto. Es el valor cualitativo del exposicion al mensaje, es decir,
la magnitud y efecto que puede tener el mensaje publicitario.

9. Puntos Brutos de Rating (PBR). Se calculan con la férmula:
alcance x frecuencia.

10. Frecuencia Efectiva. Es el nimero de veces que resulta necesa-
rio exponer a una persona al mensaje, con el fin de conseguir los
objetivos del anunciante; en general puede ser un aspecto muy
variable, fluctuando normalmente entre 2 y 9 impactos, siendo su
promedio 5.

11. Alcance efectivo. Es el niimero de consumidores en la audiencia
que estdn expuestos a un mensaje, un nimero minimo de veces.

12. Continuidad. Es el patrén de colocacion de los anuncios, que
puede tener tres variantes:
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- Programacion Continua: se insertan anuncios a ritmo constante.
- Programacion Intermitente o Pulsing: se hacen inserciones
intensivas durante un periodo -por ejemplo dos semanas- y luego
se interrumpe por un intervalo, para luego volver con inserciones
intensivas otra vez. Normalmente es empleado en productos en
fase de lanzamiento.

- Programacién Modulada: es una combinacién entre la continua
y el pulsing; se emplea normalmente para productos con una curva
de ventas estable durante el afno, pero con ciertos periodos altos de
comercializacion.

13. Costo por Millar (CPM). Es el costo en ddlares para llegar a
1000 miembros de la audiencia con un medio especifico.

14. Costo por Millar del Mercado Meta (CPM-MM). Es el mismo
principio del punto anterior, simplemente que contabilizando
unicamente la audiencia perteneciente al Mercado Meta.

15. Costo por Punto de Rating de la audiencia (CPR). Se calcula
empleando la férmula:

Costo por insercion de anuncio en programa
CPR=

Rating del programa

16. Competencia. El entorno de competidores, sobre todo los
directos, deben ser un punto de referencia fundamental pues
obviamente nuestra marca debe destacar sobre las demds. Espe-
cificamente los consumidores de productos de la competencia,
representan un nicho importante que bombardear, pues a fin de
cuentas ya consumen un producto equivalente de otra marca, de
manera que se presume méds fécil su persuacion para hacerlos cambiar
de marca, que si comenzdramos de cero con un consumidor que
nunca ha comprado ese tipo de producto. Cuando hablamos de
la competencia, no debemos circunscribir el andlisis tinicamente
a las marcas que ofrecen productos equivalentes al nuestro, sino
también de productos en general, pues a fin de cuentas todos ellos
buscan obtener la preferencia del consumidor cuando éste decida
gastar su dinero.
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17. Presupuesto. Desde luego que es una variable central en el
proceso de programacion de medios. No hay manera de siquiera
sentarse a valorar posibles recursos de comunicacidén, sin antes
contar con los montos que se pueden asignar a esta tarea. Como
sabemos este cdlculo presupuestario, se llevé a cabo desde la
segunda etapa del Andlisis de la Informacion en la presente meto-
dologia.

c. Planeacién de Medios

El Plan de Medios como tal, estd compuesto de ocho pasos:

1. Objetivos de Medios. Para su redaccién, se deben tomar
como base los objetivos de mercadotecnia y los propios obje-
tivos publicitarios, enfocdndolos hacia aspectos que se puedan
cubrir o desahogar a través de los medios que pretendemos
implementar en la campana. Allende de estas consideraciones
respecto de estos dos grupos previos de objetivos, al redactar los
Objetivos de Medios se debe tomar en cuenta en primer lugar, a
quién le estamos dirigiendo los mensajes, es decir el Publico Ob-
jetivo de la campafia. Por otro lado debemos considerar también
el como pretendemos emplear esos medios y el presupuesto con
el que contamos. Otro aspecto a tomar en cuenta en la redaccion
de los objetivos, son las variables de alcance y frecuencia, en otras
palabras, qué porcentaje del grupo de consumidores pretendemos
captar y con cudntos mensajes en el periodo. Por ultimo también
se debe tomar en cuenta si la Planeacion de Medios estard sujeta
a una temporalidad de ventas muy marcada durante el afio, por
ejemplo por el lanzamientos de productos, aniversarios, inaugura-
ciones, temporadas de rebajas, etc.

2. Seleccion de Medios. Implica un proceso de evaluacién, com-
paracion y seleccion de las categorias de medios y sus formatos
concretos, que emplearemos para la campafia de ese producto o
empresa en especifico.

3. Determinacion de Vehiculos Especificos. Consiste en definir
cudles serdn las empresas medidticas especificas que se contrataran
para cada categoria y formato de medio elegido; por ejemplo, en
el caso de elegir los medios impresos y dentro de ellos el formato
de periédico, deberemos definir ahora cudles serdn los diarios
concretos que contrataremos.
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4. Estrategia de Medios. Este paso implica describir o especificar
todos los aspectos concretos de cada insercion que pretendemos
hacer en los vehiculos especificos, abarcando lo siguientes puntos
dependiendo de cada medio y formato:

- Tipo de patrocinio: puede haber dos alternativas, la primera es el
patrocinio tinico -cuando el anunciante paga la produccién completa
del programay la mayor parte de la publicidad- y la segunda que es
el patrocinio compartido o participativo -cuando varios anunciantes
compran tiempo de publicidad en un programa-.

- Variables de alcance y frecuencia

- Programas especificos

- Itinerarios o rango de publicacién

- Ubicacidn del anuncio

- Duracion, formato o tamafo

5. Pautas. Son tablas descriptivas que se manejan por cada formato
de medio elegido. A continuacién presento algunos ejemplos:

Pauta en Impresos

Nombre
Lt Seccion v . : No. de Sistema de  Fecha de Costo
del hak Formato 2 o e L
g Pégina Tintas Impresiin Cierre Unitario
VYehicalo
Revista
Periddico
Eic...
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Pauta en Electrénicos

Metwork o Estacion s Carte . Costo
= . = Programa Horario . Fi Formato S
Corporative o Canal Especifico Unitario
Radio
™

Pauta en Exteriores

Costo
Unitario o
Mensual

Locacion ~ Rango de

Empresa Formato Dimensiones S . ]
o Circoito  Vigencia

6. Hojas de Inversion. Nuevamente se trata de tablas, pero en este
caso enfocadas a los aspectos financieros de la inversién en
medios, presentando todos los datos relevantes al respecto; suelen
elaborarse una para cada formato de medio elegido, de la misma
manera que en el caso de las pautas. Ejemplos:
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Inversién en Impresos

Fecha de

Costo Unitario : Costo Tolal
! i

Revista

Penddico

Inversidn Total
en Impresos

Inversién en Electrénicos

Duraciin Costo Unitario  No. de Spois Costo Total

Radio

TV

Inversion Total
en Electrinicos
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Inversién en Exteriores

Formato o MNo. de

rd - e i o
Empresa Cireuito Costo Unitario At Costo Total

Inversion Total
en Exteriores

7. Flowchart. El Flowchart es un cronograma que nos permite
calendarizar cada uno de los medios, formatos y vehiculos espe-
cificos pautados para la campana; representa la herramienta mas
importante para la gestion y seguimiento de las diversas emisiones
e inserciones. Este proceso de calendarizar todos los medios
seleccionados, debe hacerse con base en los planteamientos de la
estrategia de programacion que se haya elegido: continua, inter-
mitente o modulada -mismas que revisamos dentro del paso de
Programacion de Medios. Asimismo también debemos tomar en
cuenta para esta labor de calendarizacidn, el concepto de la
Espiral Publicitaria, que es la curva de intensidad o frecuencia que
debe regir la programacion de los anuncios en los diferentes medios
de acuerdo al ciclo de vida del producto; incluso estos ciclos no
s6lo determina la intensidad o frecuencia, sino que en muchos
casos determinan incluso el contenido del propio mensaje publici-
tario. La Espiral Publicitaria estd compuesta de 3 etapas que son:

- Etapa Pionera o de Introduccion. Esta etapa se caracteriza por

el periodo en el que las personas reconoce la necesidad que
tienen de determinado producto. Un producto verdaderamente

174



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

innovador, debe ofrecer un beneficio realmente relevante para el
consumidor si quiere tener éxito en el mercado. En esta etapa el
mensaje publicitario debe decir con claridad para qué sirve el pro-
ducto, ademads por supuesto de restarle valor a los otros productos
de la competencia, haciéndolos parecer anticuados, ineficientes o
poco actuales; la estrategia debe orientarse a convencer al consu-
midor de que nuestro producto le permitird a hacer algo que antes
no podia. Es una etapa que se caracteriza por grandes esfuerzos
publicitarios, tanto en términos de inversién como del concepto
creativo, con el sélo objetivo de que el consumidor cobre conciencia
de la existencia del producto e identifique sus beneficios; mientras
el mercado no entienda cudl es el valor real de un producto, todos
los demads esfuerzos serdn en vano. Es una etapa de inversion
intermedia en publicidad.

- Etapa Competitiva. Es el periodo donde el consumidor se pregunta
qué marca de producto debe comprar. El propésito de los esfuerzos
publicitarios en esta etapa, consiste en transmitir al consumidor
las diferencias existentes entre las diferentes marcas. Su objetivo
final es afirmar por qué esas diferencias convierten a nuestro
producto en la mejor alternativa en su decision de compra. Es la
etapa de mayor inversién publicitaria.

- Etapa Retentiva o de Mantenimiento. A medida que el producto
alcanza su madurez y amplia aceptacién, entramos en la etapa
retentiva. Cuando los consumidores han aceptado el producto y lo
emplean, hemos dejado atrds la etapa competitiva, por ende resul-
ta innecesario continuar con ella, pues el individuo ya ha definido
su decision de compra. El objetivo principal de esta etapa, es man-
tener la marca presente en la mente los consumidores, reforzando
entonces el posicionamiento de la misma. Los anuncios ya no se em-
pefian en argumentar razones para adquirir el producto, sino que
se centran mds en transmitir los valores de la marca. Es la etapa de
menor inversién publicitaria, y por ende de mayores utilidades en
la comercializacién del producto.

A continuacion presentamos un ejemplo del formato de Flowchart:
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Flowchart
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d. Contratacién de Medios

Es la fase final de los medios, que se centra basicamente en la
negociacion de las tarifas mds ventajosas para la campafia. También
implica darle seguimiento y control a las publicaciones y transmi-
siones de los anuncios en los diferentes medios, generando al final
del periodo, un reporte comparativo entre la planeacion ylo sucedido
en la préctica.

E. Ejecuciones

Una vez culminada la etapa de los Medios, entramos de lleno a la
generacion de las Ejecuciones, que es el otro nombre con el que se
conoce a las propuestas concretas de arfe para una campafa. Se
dice que una buena ejecucion tiene un efecto directo sobre los sen-
tidos, principalmente los que mds priorizamos, es decir la vista y el
oido. También debe hacer eco a nivel de la mente del receptor para
que el mensaje pueda ser comprendido cabalmente; y finalmente
mover sus emociones, para provocar la respuesta que la marca esta
esperando. El proceso de desarrollo de ejecuciones, implica tres
pasos:
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a. Copy

Se le conoce como Copy al texto o contenido redaccional de un anun-
cio. Las recomendaciones mds relevantes para su formulacién son:

* Que sea breve y claro. Se recomienda evitar el uso de palabras
complicadas para el receptor, y desde luego poner mucha atencion
con la ortografia y la estructura de la redaccion.

* Tener siempre presente los Objetivos Publicitarios.

* Nunca perder de vista qué es lo que se estd anunciando, a quién
nos estamos dirigiendo, cudl es su U.S.P, su slogan, el Posiciona-
miento y cudl seria el tono de mensaje mds adecuado para lograr
el fin persuasivo.

b. Layout

En palabras llanas el Layout es la estructura de disefio a nivel del
boceto o propuesta concreta. Este proceso de bocetaje implica una
serie de pasos a partir de los cuales se va moldeando la idea creativa.
Uno de los objetivos més importantes del Layout, es conseguir que
el anuncio se destaque de todos los demds de en categoria, tanto
aquellos de productos andlogos al nuestro, como de los productos
en general. El proceso de busqueda creativa abarca cuatro etapas
en el bocetaje:

1. Laminas Conceptuales. Consiste en una primera aproximacion
somera, poco precisa y en la mayoria de las ocasiones, de tamafio
pequeio. No son bocetos precisos, sino la simple y llana manifes-
tacion visual primaria de la lluvia de ideas. Suelen ser hechas pory
para el creativo exclusivamente, pues es la primera puesta en forma
de laidea o concepto que se viene a su mente.

2. Bocetos Preliminares. Una vez habiendo hecho una seleccién
de las més destacadas Ldminas Conceptuales, es decir aquellas
que logran transmitir mejor el concepto deseado, se procede a darle a
estas propuestas un formato estructurado como tal. Empero estos
bocetos tienen un cardcter interno aun, de manera que no pueden
servir para presentarse al cliente, pues todavia se hallan en una
etapa de busqueda y ajuste. Normalmente estdn desarrollados en
escala de grises, es decir sin color.

3. Bocetos de Presentacion. Es la manifestaciéon de las mejores
ideas seleccionadas de entre los Bocetos Preliminares; éstos ya
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tienen una calidad grdfica y conceptual suficiente para poder ser
presentados al cliente y sometidos a su consideracién. Normalmente
ya tienen el tamafio o proporcidn real, y una alta calidad grafica,
pues justamente su funcion es convencer al cliente del concepto
desarrollado para la campafia, de modo que resultaria absurdo
presentarlas con una calidad deficiente.

4.Maqueta Final o Dummy. Es la solucion final de disefio a la cual
llegamos al final de todo el proceso de la busqueda creativa. En
esta Maqueta, ya se presentan todos los elementos tanto formales
como de contenido y se elabora a tamafo real. Su método de pro-
duccion debe ser 1o més parecido a la impresion o producto final,
pues con base en €], el cliente autoriza la ejecucién final como tal.
Una vez terminada la fase de bocetaje con esta seleccion final del
cliente y su firma autégrafa sobre el Dummy, se procede entonces
a la generacion del original digital, con lo cual se estaria entrando
formalmente a la siguiente fase metodolégica de Producciéon y
Postproduccion.

c. Pruebas para la Evaluacién de Ejecuciones

En algunas ocasiones y en aras de darle mayor certidumbre al
concepto creativo que se selecciona para la campafia, suelen
hacerse algunas pruebas sobre las propuestas finalistas con una
muestra del publico receptor. Normalmente se llevan a cabo sobre
el concepto visual impreso o sobre un spot audiovisual. A continuacion
revisaremos algunos aspectos que implican ambas:

¢ Prueba de Anuncios (Impresos). Pueden tener cuatro modalidades: la
primera es lo que se conoce como pruebas de concepto de tarjeta,
que consiste simplemente en presentar un extracto de la estrategia
creativa a los entrevistados -es decir tinicamente la parte textual mds
relevante o la argumentacion del anuncio- sin presentar imédgenes;
la segunda modalidad es lo que se conoce como la prueba de cartel,
donde si se presentan conceptos visuales con ilustraciones sencillas y
texto; la tercera es la prueba de desplegado, que presenta un gréfico
con un grado de acabado mayor, textos e ilustraciones muy cercanos
a los que se emplearan en el anuncio final; finalmente la cuarta
iteracion, son las pruebas de anuncio terminado, que en realidad
suelen ser las mds comunes, y es donde se presenta el anuncio final
tal como su nombre lo indica.
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¢ Prueba de Comerciales (Audiovisuales). De la misma manera que
con las pruebas de anuncio que revisamos, éstas también pueden tener
cuatro modalidades: la primer forma son las pruebas de animacion, las
cuales emplean caricaturas o sketches en computadora (storyboard en
movimiento); la segunda modalidad se conoce como pruebas de
peliculas en vivo, las cuales se filman con actores en una version muy
preliminar del comercial; la tercera lleva el nombre de pruebas de
armado, y se realizan a partir de una pieza audiovisual elaborada
con escenas grabadas de otros materiales en video; finalmente la
cuarta modalidad son las pruebas de comerciales terminados, que
nuevamente resultan ser las mds empleadas, y su fin es evaluar la
efectividad del comercial en términos de recordacion y de la reacciéon
de consumo que puede provocar en la audiencia.

F. Produccién y Postproduccién

Una vez que se cuenta con el concepto visual definido para la
estrategia de Comunicacién Comercial -con el Dummy final
autorizado por el cliente- es momento de dar paso a la Produccion
y Postproduccion del mismo. Desde luego que no es de mi inte-
rés ni por mi limitada competencia en ciertos aspectos técnicos,
ni mucho menos por la naturaleza de la presente obra, abundar
en demasia sobre estos temas, asi que simplemente me limitaré a
mencionar algunos de los aspectos mas relevantes de tres medios
en especifico: Impresos, Radio y Television.

a. Impresos

A partir el dummy final, el siguiente paso dentro del proceso de
produccion en los Medios Impresos, se conoce con el nombre de
formacion o fotocomposicion digital, que consiste en dejar atrds la
fase de la busqueda creativa, para entrar de lleno a desarrollar un
archivo con las caracteristicas necesarias desde el punto de vista
técnico, en materia principalmente de color y resolucién, pero
también de otras variables dependientes de los sistemas de impresion
que se pretendan emplear, con el fin de que pueda reproducirse en
serie de forma exitosa. Por ejemplo existen sistemas de impresion
que pueden requerir un paso intermedio de filmacion de pelicula o
directo a placa (CTP); mientras que otros prescinden de este paso,
como los sistemas de impresion digital. En este sentido es indis-
pensable consultar con los proveedores especificos, qué tipo de
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requerimientos demanda su sistema de impresion y la forma con-
creta que tiene ese proveedor para procesar el proyecto. Revisemos
ahora algunas de las caracteristicas y aplicaciones mds importantes
de los sistemas de impresién mds usados:

¢ Serigrafia. Este primer sistema de impresién emplea un tamiz
o malla fina de seda, nylon o metal, la cual se bloquea empleando
una emulsion fotosensible; requiere de pelicula en positivo, la cual
deja libre de emulsion las dreas oscuras, y bloquea las dreas claras
de la misma. Este sistema puede ser manual, semi-automdtico o
completamente automatizado; es empleado normalmente para
la produccion de papeleria corporativa, invitaciones formales u
otros impresos que requieren de una calidad fina, producidos sobre
sustratos (materiales de soporte) que normalmente no podrian ser
aceptados por otros sistemas. Es ideal para tirajes cortos y medianos
por sus costos de produccién, y normalmente no se emplea para
la reproducciéon de medios tonos, sino principalmente de tintas
directas en forma de plastas.

e Offset. Es un sistema de impresion que se basa en la repulsion entre
el agua y el aceite. Puede emplear pelicula en negativo o filmar
directamente a placa (CTP). Emplea una ldmina o placa para cada
color que se pretenda imprimir. Es un sistema indirecto de im-
presion que transfiere la imagen al sustrato a través de una mantilla
de goma. Es ideal para tirajes largos, ademads de ser muy rdpido
de producir. Tiene una alta calidad tanto en materia de resolucion
como de manejo de color, y puede abarcar diversos formatos
dependiendo de la imprenta concreta. Se emplea para la impresion
de revistas, libros, periddicos, impresos no encuadernados, envases
y muchas otras aplicaciones.

¢ Flexografia. Este sistema emplea una impresion en relieve uti-
lizando para ello matrices de goma y tintas de capa delgada que
secan rapidamente por evaporacion. Es un sistema relativamente
econdémico que ofrece altas velocidades impresion y se emplea
normalmente para la producciéon de envases flexibles como bolsas
0 paquetes aluminizados o de derivados pldsticos.

¢ Imprenta Digital. La impresion digital se considera un avance muy
importante en esta industria, pues tiene la caracteristica principal
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de no requerir pelicula o filmacién de placa alguna, de manera que
la salida o tiraje, ocurre directamente desde una computadora hacia
la propia imprenta. Al eliminarse este importante paso en la pro-
duccion, se amortizan los costos y se reduce significativamente el
tiempo de produccion. Desde luego su principal desventaja es que
aun hoy en dia, sigue siendo un sistema caro cuando se trata de
tirajes largos, de manera que se centra en producciones de bajo
volumen (normalmente debajo de mil unidades). Existen bésica-
mente dos modalidades en imprenta digital: la imprenta de fonery
laimprenta de tinta. Cabe sefialar que ambos casos, presentan una
diferencia importante en cuanto al manejo del color en compa-
racion con un sistema de offset tradicional, sin embargo los sistemas
a toner, difieren mds que los sistemas base tinta. Ademds de sus
aplicaciones en tirajes cortos y la velocidad de produccion, el tercer
factor que distingue a la imprenta digital, es lo que se conoce con
el término de manejo variables de datos; esta caracteristica implica
que en el tiraje de determinado numero de ejemplares, se puede
cazar una base de datos con nombres de prospectos por ejemplo,
y que cada pieza desde la propia imprenta, salga rotulada con un
nombre distinto. En cuanto a sus desventajas, las dos mds importantes
son: primeramente que existe una limitacién importante en cuanto
al gramaje y formatos de sustratos que pueden admitir estas maquinas;
en segundo lugar, aun en sistemas con base tinta, no existe la
posibilidad de imprimir tintas especiales (Pantone).

¢ Plotter. Es un sistema de impresion en formato amplio para tirajes
cortos. Normalmente se emplea para impresion de dummies,
carteles y principalmente todo el repertorio de medios exteriores.
Existen dos tipos bdsicos de plotters: inyeccion de tinta y electros-
taticos. Los de inyeccion de tinta emplean el mismo principio que
una impresora de inyeccion casera, nada mds que en gran formato;
en otras palabras un sistema de boquillas o cabezales de 4, 6 0 mds
tintas, rocian los pigmentos para formar la imagen sobre el sustrato.
Estos sistemas normalmente imprimen sélo sobre papel, cartulina o
carton. Los sistemas electrostaticos emplean toner en vez de tinta,
el cual fija al sustrato permanentemente a través de un fusor que
literalmente funde el foner para que se adhiera al soporte. Estos
sistemas se emplean cuando se quieren imprimir derivados pldsticos
o polivinilos, y desde luego tienen resistencia al agua.
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Allende de los aspectos concretos respecto de los sistemas de impre-
sién que implica este proceso de formacion, otro paso indispensable
dentro de la produccion en torno a esta categoria de medios, es
adaptar el formato genérico del concepto visual final, a toda la
gama de tamafos de inserciones que tendra el repertorio completo
de vehiculos especificos que se hayan seleccionado para la trans-
mision del mensaje por la via de los impresos.

b. Radio

Uno de los aspectos fundamentales que debemos comprender en
torno a la radio, es que los mensajes transmitidos por este medio,
tiene lamision de despertar imdgenes en lamente de los radioescuchas.
Los anuncios en radio se desarrollan en torno al mismo concepto
de creatividad creado para el resto de los medios y generado desde
la propia Estrategia Creativa. El mensaje debe gozar de gran credi-
bilidad, sin divagar en el contenido y dirigiéndonos a la audiencia
especifica que buscamos impactar. Este medio abarca tres grandes
aspectos para el desarrollo del spor:

1. Palabras. Representan el componente bdsico de construccion
para el spot en radio. A través de ellas se describe el producto, se
llama la atencién de la audiencia, se genera interés creando
expectativas y estimulando el deseo, y finalmente se motiva una
respuesta estimulo por parte del radioescucha. El mensaje textual
debe ser sencillo, manejando una idea central y prefiriendo un
lenguaje coloquial, desde luego adecuado al tipo de audiencia;
debe ser claro y coherente, de modo que el texto fluya de manera
l6gica; debe crear empatia con el radioescucha, buscando un tono
amable y personal, pero en muchos casos también debe ser 4gil y
ameno, como una charla entre amigos; debe gozar de credibilidad,
esgrimiendo tnicamente verdades concretas acerca del producto,
y evitando la exageracion; finalmente debe captar el interés del
consumidor, siendo enteramente original y manteniendo cierto
nivel de urgencia en torno a la adquisicion del producto.

2. Sonido. Cuando se emplean de manera adecuada y estratégica,
los sonidos pueden desatar la imaginacion y despertar sentimientos
y reacciones en el radioescucha. El manejo del sonido debe ser tan
claro, que no sea necesario explicarle al ptiblico de qué se trata. Su
funcidn principal es llamar la atencién y darle completud al mensaje
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verbal. Los tres principales recursos en sonido son: efectos manuales
-como su nombre lo indica, son hechos a mano en el estudio- efectos
grabados -sonidos de stock contenidos en discos, cintas, etc.- y
efectos electronicos -creados en cabina por medio de sintetizadores
o computadoras-.

3. Muisica. Es el recurso mds importante para evocar sentimientos
en la audiencia. Diferentes tipos de musica pueden tener efectos
emotivos distintos en las personas. La musica en los comerciales
puede ser escrita especialmente para ellos, o hacerse a manera de
cover. En este recurso también cabe el concepto del jingle.

Hablando de la estructura del spot en radio, éste se compone de
tres partes bdsicas:

1. Introduccion. Puede hacerse a través de un efecto de sonido,
una declaracion, pregunta, promesa, afirmacion del beneficio o
cualquier otro recurso que logre que la audiencia le ponga atencion
al resto del spot.

2. Beneficios del producto. Justamente consiste en plantear de
forma concreta, no sélo las cualidades y virtudes del producto,
sino principalmente el beneficio final que obtiene el consumidor
por la propiedad y el uso de éste.

3. Cierre. Puede plantearse directamente como la invitacion al
consumo, el slogan de la campana, la solucién al problema plan-
teado inicialmente o una frase sugestiva.

El proceso de produccion y postproduccion de un spot para radio,
involucra las siguientes etapas:

* Designacion del productor por parte de la agencia.

* Elaboracion de presupuestos y estimacion de costos.
* Seleccion del estudio de grabacidn.

* Casting de los locutores.

* Produccién de la musicalizacién.

* Grabacion de sonido y voz.

* Mezcla, edicién y produccion de master.

* Produccién de duplicados para las estaciones.
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c. Television

Un spot en television, estd compuesto bdsicamente por tres recursos
principales, que son: video, sonido y voz. Es recomendable que
todo el componente en audio vaya encaminado a complementar
laimagen, en lugar de repetirla, y que obviamente esté relacionado
con ésta. La suma de ambos elementos, debe tener como resultado
la transmisién de un mensaje claro a la audiencia. La televisiéon y
en general todos los recursos audiovisuales, son herramientas que
funcionan mejor para mostrar que para decir. No es recomendable
emplear demasiadas escenas, pues se podria confundir al espectador;
la progresion o secuencia debe ser fluida, contribuyendo asi a que
en ultima instancia el consumidor reaccione mds apegadamente
alo que se espera. Es importante mostrar claramente la identidad
grafica de marca o de empresa, cuando menos un par de veces
durante el spot. También resulta muy relevante concentrarse en la
transmisién de la promesa bdsica, y si acaso los beneficios secunda-
rios més relevantes, en lugar de divagar con otros de menor importancia.

El proceso de produccién de un spot para este medio, se compone
de tres grandes etapas que revisaremos a continuacion:

1. Preproduccion. Esta primera etapa consiste bdasicamente en la
generacion de los conceptos o ideas para el spot, las cuales desde
luego deben surgir a partir de la Estrategia Creativa desarollada
parala campafia. El primer paso en esta etapa, consiste en plantear
el texto el comercial, sin embargo simultineamente debe comenzar
a desarrollarse la idea en forma de imédgenes. Hay que tener
presente que el texto debe ser breve, pues los formatos en televi-
sién no pasan de 30 segundos, incluso siendo de duraciones mads
breves normalmente. Este texto deberd hacerse desde el inicio en
forma de guion o storyline, o adaptarse a este formato, pues resulta
imprescindible contar con €l de esa forma para entrar de lleno al
segundo paso de esta etapa, que es la elaboracion del Storyboard.
El storyboard es lo equivalente al boceto en los medios impresos,
y consiste en una serie de dibujos a modo de arte secuencial, que
permiten esbozar las escenas mds importantes del guion, y que
van insertas en un formato que incluye campos donde establecer
anotaciones respecto de la musicalizacion, los efectos de sonido,
el texto en off del locutor y el timing del spot. Esta herramienta nos
permite presentar las diferentes propuestas al cliente, ademds de
resultar una pieza clave como punto de partida para la produccién
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del comercial como tal. El tercer paso de la Preproduccion, es la
elaboracion de todos los costos y presupuestos para la filmacion
del comercial. Posteriormente el cuarto paso, consiste en generar
un calendario de actividades que establezca detalladamente los
tiempos asignados para cada una de las tareas de produccion. El
siguiente paso consiste en seleccionar las locaciones o estudios
de filmacion en los que se producira el material. El sexto paso es
elaborar el disefio de produccion del vestuario y las escenografias,
y finalmente el séptimo y ultimo paso, consiste en llevar acabo el
casting del elenco.

2. Filmacion o Produccion. Como su nombre lo indica, es la etapa
que consiste en grabar todas las escenas y planos secuencia que
componen el comercial; desde luego decidiendo de antemano qué
tipo de herramientas y formatos se empleardn para la captura del
material en video, decisién que por supuesto debe ir en funcién de
los costos, el tipo de comercial que se pretende firmar y las limitantes
técnicas o logisticas que existan para el proyecto.

3. Postproduccion o Edicidn. Es la tercera y ultima de las etapas
para la creacién del spot, y consiste llanamente en un proceso de
seleccion de las mejores escenas filmadas, y el ordenamiento que
se le da a éstas en una secuencia légica y adecuada para los propdsitos
del mensaje, insertando por supuesto las transiciones necesarias,
el audio y los efectos especiales. Dentro del audio desde luego se
considera la insercion de la voz, los efectos de sonido -ambos
recursos pueden grabarse directamente durante el rodaje o mas
adelante en un estudio de grabacion- y la musica, recurso este ulti-
mo que por cierto puede resultar definitivo para el éxito o fracaso
del spot, siendo en s mismo un componente tan importante como
el propio video. Recordemos que la musica tiene una dimension
eminentemente emotiva, de manera que su correcta instrumenta-
cion en funcién de los objetivos persuasivos, es determinante.

G. Control y Evaluacién

Estd udltima etapa de toda la metodologia que he expuesto en el
presente capitulo, consiste el llevar acabo un anadlisis general de
todo el proceso desplegado, y una evaluacion detallada de cada
una de las estrategias de comunicacién implementadas a lo largo
del proyecto. Esta evaluacién general y particular, a pesar de estar siendo
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expuesta hasta este punto al final de toda la estrategia, es empero
un esfuerzo continuo que se debe llevar a cabo paso a paso a lo
largo de todo el proceso, de manera que no ocurre exclusivamente
al concluir todos los esfuerzos, sino sobre la propia marcha. Para
poder valorar los resultados tanto finales como intermedios, es
necesario partir de los objetivos generales y particulares planteados
para la estrategia de Comunicacién Comercial. Esta valoracién
debe tener desde luego una dimension semidtica, pero también
y quizd mds determinante aun, debe evaluarse sumativamente el
efecto concreto que la estrategia de comunicacion haya podido tener
sobre la comercializacién, y desde luego en el resultado final de las
ganancias que haya obtenido la empresa o marca. La evaluacion
semidtica se centra por supuesto en aspectos meramente comu-
nicacionales, como por ejemplo la calidad en la transmisién del
mensaje original, la recordacion del concepto del anuncio y de la
propia marca, la frecuencia con que se impacto a la audiencia, los
medios y vehiculos con mejor y mayor alcance, y por supuesto las
actitudes del publico tanto previas como posteriores a la imple-
mentacion de la estrategia. Por su parte la evaluacion comercial, si
le podemos llamar asi, debe tener en cuenta que la curva de ventas
no depende exclusivamente de los esfuerzos que se hagan en
materia de Comunicaciéon Comercial, pues existen muchos otros
factores que pueden incidir tanto positiva como negativamente
provocando fluctuaciones en los resultados; en este sentido una
forma préctica y realista de medir la relacion entre la comunicacién
y las ventas, seria evaluar periodos pasados haciendo interactuar
estas dos variables de manera interdependiente. La ponderacion
de este aspecto debe considerar por ejemplo aspectos como el
numero de consumidores del producto, el indice de visitas a los
puntos de venta, la demanda del producto, la participacion de
mercado de la marca y los efectos que pueda tener la publicidad
de boca e boca. A fin de cuentas el resultado de ésta etapa de
Evaluacion y Control, nos debe permitir hacer cambios o ajustes
sobre las estrategias de Comunicaciéon Comercial, tanto aquellas
que se estdn implementando en ese preciso momento, como las
que se incorporardn a un siguiente ciclo de esfuerzos publicitarios.

4
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Capitulo IV
Publicidad Corporativa y Branding

Este ultimo capitulo, conclusivo por cierto de la presente obra, tiene
como fin explorar la relacion entre la Comunicacién Comercial y
el Branding, pero también revisar brevemente cuando menos dos
herramientas mds, fundamentales en la labor publicitaria, que
son la Publicidad Corporativa y las Relaciones Publicas. Estos tres
instrumentos -Comunicacion Estratégica en Branding, Publicidad
Corporativa y Relaciones Publicas- son verdaderamente el tri-
nomio a través del cual se edifica la identidad de una empresa y
sus marcas, y se alcanzan los dos objetivos centrales de una estrategia
global de mercadeo: la obtencién de ganancias por supuesto, y el
posicionamiento que seria la otra cara etérea, pero igualmente
valiosa de la misma moneda. Revisemos pues cada uno a conti-
nuacion.

A. Comunicacién Estratégica en Branding

Este primer apartado representa en concreto el mavil final de esta
obra, pues justamente el propio término con el que la he decidido
nombrar -Brandertising- implica esta asociacion interdependiente e
indisoluble entre el drea del Brandingyla Comunicaciéon Comercial.
Ambas tareas se traslapan continuamente en el propio ejercicio de
sus funciones, y en muchos sentidos y niveles, resulta cuasi imposible
separarlas y delinear por tanto dénde termina una y empieza la
otra. Desde luego que hay aspectos que componen el Branding,
y otros que integra la Comunicacion Comercial, que son tanto
exclusivos como independientes de cada una; sin embargo existen
un buen nimero de temas que ambas especialidades comparten
de manera integral. Para poder comprender esta asociacion sinérgica,
me permitiré exponer tres de las coyunturas mads relevantes
entre ambas; la primera de ellas es que la Comunicacion Comercial
verdaderamente representa en muchos sentidos, el sustento que le
permite a la marca no sélo existir, sino principalmente trascender. La
Comunicaciéon Comercial hace las veces de un magnavoz, cuya
funcién es anunciarle al mundo entero literalmente, la mera exis-
tencia de ese producto o servicio; valiéndose de poderosas herra-
mientas en la Estrategia Creativa, y de las dltimas tecnologias y
tendencias en el uso de los medios de difusion, logra el objetivo
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de posicionar esa marca en un lugar privilegiado en la mente del
consumidor; y cuando digo privilegiado no me refiero necesaria-
mente como platicdbamos en su momento respecto del concepto
de posicionamiento, a ser el nimero uno pero si a gozar de
una personalidad y un valor distintivo al momento que surja en
ese individuo, la necesidad o deseo especifico para el cual nuestro
producto sea la mejor opcion.

El segundo aspecto coyuntural entre el Brandingyla Comunicacién
Comercial, se gesta en torno a la naturaleza misma del mensaje
publicitario. Las marcas y todos los esfuerzos que implican las
estrategias de Comunicacion Comercial -independientemente de
los medios o recursos de difusién que se empleen- parten de un
principio eminentemente persuasivo. En el proceso de construccion
de la identidad visual que sirve de envoltorio a la personalidad
de la marca, la premisa persuasiva es fundamental, pues allende
de los valores especificos que cada marca buscar transmitir a su
mercado, la persuasion es un factor indispensable para el éxito del
programa integral de Branding. De la misma suerte, toda la Estrategia
Creativa que representa el alma de un programa de Comunicacion
Comercial, lleva hilvanado en cada uno de sus componentes, la
premisa fundamental de la persuasion. Pero ;qué es la persuasion?
Tomando como base lo establecido por la Real Academia de la
Lengua Espafola, persuadir significa inducir, mover u obligar a
alguien con razones para hacer algo. Desde luego que la persua-
sién en los dmbitos del Branding y la Comunicacién Comercial,
no pretende obligar, sino invitar de manera un tanto sutil y por
supuesto estratégica, a que el prospecto de consumidor no sélo
se sienta atraido sino verdaderamente enamorado, si me permiten
la expresion, de la marca que emprendié esa estrategia. Verda-
deramente el binomio indisoluble de la Comunicacién Comercial
y el Branding, mueven a los consumidores para que estos no sélo
terminen comprando los bienes y servicios, sino convirtiéndose en
leales seguidores de la marca y embajadores que llevardn a cabo la
que a mi juicio, es la labor mds trascendente a nivel de Comunicacion
Comercial: la publicidad de boca en boca.

Finalmente el tercer aspecto coyuntural entre ambas disciplinas,

es el cardcter inmensamente efimero y cambiante que las rubrica.
La identidad de marca es esclava y dependiente absoluta de los
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caprichos de sus consumidores y del mercado en general. Situa-
ciones de muy diversa indole podrian provocar facilmente una
desestabilizacion dréstica en la marca, obligdndola a transmutar
irreductiblemente con el fin de adaptarse a las nuevas circunstan-
cias. La publicidad por su parte, con todas las herramientas que la
integran por supuesto, sufre de esta misma cualidad efimera. En
muchos casos el propio vehiculo del mensaje, es el culpable por
decirlo de alguna forma, de esta aparente trivialidad —baste recordar
algunos instrumentos concretos de la Publicidad de Guerrilla-. En
resumen ambas dreas, Branding y Comunicacion Comercial, deben
adoptar un principio camalednico para poder subsistir, trascender
ylibrar la perpetua batalla contra el desgaste temporal y la competencia
con toda la cuasi infinita gama de productos que saturan el merca-
do. Marca y publicidad, Branding y Comunicaciéon Comercial, se
encuentran atadas irremediablemente al constante cambio, pero
logran trascender esta condicién efimera, al alcanzar el santo grial
del posicionamiento en la mente del consumidor. Las temporadas,
las tendencias, la constante innovacion, se convierten simplemente
en instrumentos que la marca emplea conscientemente no sélo a
través de su Comunicacion Comercial, sino de todo el repertorio
de estrategias de comercializacién. A la postre ese envoltorio
efimero sujeto al continuo cambio, sirve sélo de vehiculo para que
la verdadera esencia de la marca, quede en la memoria de sus
consumidores.

Para terminar con el primer apartado de este dltimo capitulo
conclusivo de mi obra, me gustaria destacar que existe un drea
mads que se integra al Brandingy la Comunicaciéon Comercial, para
complementar de manera integral la trinidad sobre la cual se
edifican muchas marcas; este tercer componente que se integra
a los otros dos, es el Packaging; dicho en otras palabras, todo lo
concerniente al envase y el embalaje. Estos recipientes que contienen
muchos de los bienes tangibles, representan verdaderamente no
s6lo un vehiculo de contencién y proteccién, sino la materializa-
cién mds tangible de la marca incrustada en el producto, o viceversa
sise quiere ver asi. En muchos casos de diversos bienes -no sélo los
de consumo en la actualidad- el envase representa el brinco mas
claro de la marca biplanary en muchos sentidos abstracta, al plano
real y tridimensional en que vivimos. En otras palabras la marca
toma forma verdadera en su envase. Desde luego que esta mate-
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rializacion fisica de la identidad de un producto, es un elemento
que nuevamente se encuentra amalgamado en muchos sentidos y
niveles, no sélo con el Branding que desde luego le dio origen, pero
con la misma Comunicacién Comercial, que es sin duda alguna
vehiculo indispensable para su comercializacion. El packaging
-como lo conocen los norteamericanos- termina convirtiéndose
en muchos casos en el personaje protagonico de los esfuerzos
publicitarios, en tanto que en otros llega a reemplazar la propia
identidad visual como firma del anuncio, y trascender como
recipiente ya no solo del producto, sino del propio posiciona-
miento. Como hemos podido ver, estas tres piezas componentes,
fundamentalmente son indisolubles y constituyen los cimientos
de una marca.

B. Publicidad Corporativa

La relacién que se establece entre la Imagen Corporativa y la
Comunicacién Comercial -mds alld de la vehiculacién comercial
de sus productos y servicios, como veiamos en el apartado
anterior- ocurre principalmente a través del recurso que se conoce
como Publicidad Corporativa. Como comentamos previamente
durante la revision de antecedentes histéricos que hicimos sobre
la publicidad en el capitulo primero, esta modalidad de Comunicacion
Comercial orientada a transmitir la esencia de la Identidad Corporativa
de una empresa u organizacion, tuvo su origen durante la Segunda
Guerra Mundial, cuando algunas empresas de forma muy inteligente
e igualmente estratégica, al comprender que las personas que
padecian los estragos de la recesion econdémica por este conflicto
bélico, no iban a tener recursos para gastar en bienes que no fueran
verdaderamente esenciales, emprendieron esfuerzos de Comuni-
cacion Comercial cuya funcion primordial iba encaminada a ver
por el bienestar de sus consumidores. Estos anuncios no buscaban
vender el producto o servicio, que desde luego de cualquier manera
no iba a ser consumido dado el entorno econdmico; en cambio
tenian como objetivo mejorar de alguna manera la calidad de vida
de las personas, brindando algun tipo de consejos que pudieran
hacer mas llevadera aquella etapa complicada. El resultado de este
esfuerzo, fue que al final de la guerra y con la consecuente recuperacion
de la economia y el poder adquisitivo de los consumidores, estas
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marcas y empresas que implementaron dichas estrategias no solo
subsistieron y se sobrepusieron a la crisis, sino que incluso florecieron
con mayor fuerza y un posicionamiento sélido en la mente de los
consumidores.

En la actualidad la Publicidad Corporativa se ha convertido en
una pieza fundamental entre las herramientas que permiten forjar
y consolidar la imagen de una empresa. En este campo de la
Comunicacién Comercial tan especifico, los programas pueden
tener duraciones de hasta dos o tres afios para obtener resultados
positivos. En consecuencia se trata de un esfuerzo que requiere un
compromiso alargo plazo por parte de la organizacion. Su objetivo
primordial es incrementar las actitudes favorables en torno a una
empresa por parte no sélo de sus consumidores, sino incluso de
la audiencia general, logrando con ello por supuesto, elevar y
consolidar el indice de ventas a largo plazo, mediante la transmisiéon
y proyeccion de los valores y cualidades mds relevantes de la orga-
nizacion. A diferencia de la Comunicaciéon Comercial orientada al
Branding -que revisamos en el apartado anterior- esta interaccion
con la Imagen Corporativa tiene la peculiaridad de que el mensaje
principal que compone el anuncio corporativo, debe centrarse en
el emisor -que es por supuesto la empresa- y no en los productos
o servicios. Es un tipo de estrategia de comunicacion que requiere
una mayor participacion y planeacion por parte de la alta direccién
de la empresa, por ende nunca es recomendable dejarla exclusi-
vamente en manos de una agencia externa, pues en esencia debe
reflejar de manera fiel los propdsitos y el cardcter no sélo de la
organizacion, sino de sus dirigentes y propietarios también.

Hasta hace algunos afios, las estrategias de Comunicacion Comercial
Corporativa eran casi totalmente exclusivas de las grandes empresas,
sin embargo en la actualidad, en muchos sentidos gracias las
herramientas que ofrece la Internet, se ha abierto la puerta para
que todo el universo de pequefias y medianas empresas, tengan la
posibilidad de implementar este tipo de estrategias. La Publicidad
Corporativa actual, debe su origen al drédstico acortamiento en el
ciclo de vida de los productos y servicios, lo que ha vuelto necesario
proyectar y finalmente comercializar, la identidad del emisor en
lugar del producto. Existen categorias de producto que son
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literalmente esclavas de una continua redefinicion -por ejemplo
la moda o la tecnologia- y que en consecuencia, renuevan o replantean
incesantemente sus lineas de producto; esta situacion desde luego
que desestabiliza las marcas y el Branding en la mente de los con-
sumidores, de manera que la empresa no se puede ni se debe dar
el lujo de sacrificar su Posicionamiento, y es aqui donde la Publici-
dad Corporativa cobra su mayor relevancia, pues justamente logra
mantener a la organizacion y su posicion, vigentes en el mercado.
En muchos casos la Comunicacion Comercial Corporativa, también
es empleada para definir y proyectar una linea evolutiva o
tendencia progresista en la organizacion; o bien el caso totalmente
opuesto, es decir la evocacion de logros pasados.

Existen algunos especialistas, autores y publicistas en general, que
opinan que el concepto como tal de la Publicidad Corporativa, ya
no existe en nuestros dias, sin embargo en mi opinién no es que
haya desaparecido esta modalidad de Comunicacién Comercial
como tal -incluso yo me atreveria a decir que en muchos sentidos
podriamos estar viviendo su mayor esplendor- sino mads bien lo
que ha sucedido es que el estricto limite, antafio muy bien definido,
que lo separaba de la Comunicacion Comercial para el Branding, se
ha vuelto borroso por ponerlo en palabras simples. Sin embargo
considero que si es posible identificar y desde luego disefiar
estrategias de Comunicacién Comercial especificamente orienta-
das a la proyecciéon de la Imagen Corporativa, y desde luego
totalmente distintivas de aquellas cuyo fin es la comercializacién
de bienes y servicios. Obviamente también coincido en que muchos
ejercicios de Comunicacion Comercial en la actualidad, asi como
el propio empleo de los medios para su difusion, pueden tener una
mezcla dificil de separar entre aquello que comunica estrictamente
ala empresa de sus productos.

La Publicidad Corporativa puede clasificarse en cinco grandes
categorias:

1. Publicidad de Problemas. Es empleada tanto por empresas
-organizaciones lucrativas- como por instituciones -organizaciones
no lucrativas- con el fin de establecer y comunicar puntos de vista
acerca de diferentes temas. El sujeto social a través de esta forma
de comunicacion corporativa estratégica, fija su postura frente a
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temas de controversia o situaciones de crisis que pudiera estar
enfrentando a raiz de muy diversas causas. En estos casos las
empresas suelen incluso contar con manuales que preparan a los
sujetos clave de la organizacion, para enfrentar de forma sistemadtica
situaciones apremiantes, saliendo airosos e incluso instrumentando
esos mismos infortunios como potenciadores de la propia Identidad
Institucional.

2. Publicidad de Prestigio. Son las estrategias de comunicacién
orientadas a que la audiencia en general y no sélo los consumidores
potenciales, acojan a la empresa y se genere un sentimiento de
empatia con su Identidad. Esta segunda categoria es una de las
formas de aplicacién que se ha mimetizado o integrado dentro que
la Comunicacién Comercial de los productos, de manera que rara
vez la vamos a encontrar en la actualidad de forma independiente,
sin embargo no por ello podemos decir que no existe, o peor auin,
que no tiene una importancia concreta para las organizaciones.

3. Publicidad Financiera. Es la forma de publicidad corporativa
cuya funcién principal es mejorar la percepcién que se tiene de la
empresa por parte de la comunidad de inversionistas. Las herramientas
y estrategias concretas que se utilizan para su implementacion, se
valen de medios y recursos de difusion especializados y selectivos,
con el fin por supuesto, de alcanzar especificamente a los accionistas
tanto actuales como potenciales.

4.Publicidad de Preparaciéon de Mercado. Puede tener dos modali-
dades de aplicacidon: la primera consiste es modificar o moldear de
tal manera al mercado, que éste termine aceptando de forma mas
positiva el producto o linea de productos, por supuesto poniendo
a la empresa como el principal punto de referencia; la segunda
modalidad consiste en alterar la percepcion que se tiene de una
empresa en el mercado, con el fin de volverla mas aceptable en su
calidad de productora o proveedora de bienes y servicios, para los
cuales por cierto ya existe una demanda real.

5. Publicidad Hibrida. Es bdsicamente una estrategia que combina
dos o mads de las anteriores.
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C. Relaciones Publicas

Este tercer instrumento que conecta los campos de Imagen
Corporativa y el Branding complementando las funciones de la
Comunicacion Comercial, es conocido con el nombre de Relaciones
Publicas, y consiste en una tarea administrativa que se encarga de
evaluar las actitudes del ptiblico en general y en torno a la empresa
o marca, determinando en consecuencia las politicas y procedi-
mientos que la organizacién debe implementar en un programa
de accidn, cuyo objetivo primordial es ganar la comprensién y
aceptacion del publico. Desde luego que esta labor comporta un
mecanismo enteramente comunicacional, cuyo fin es crear
actitudes favorables de parte un universo determinado en torno
al ser institucional. Como su propio nombre lo indica, se encarga
de desarrollar y mantener relaciones positivas y provechosas con
las diversas audiencias, mediante estrategias de comunicacién
adecuadas, creando y recreando la Imagen Corporativay el Branding,
y gestionando de manera estratégica los rumores, crisis y aconte-
cimientos desafortunados.

Existen ocho publicos en las Relaciones Publicas; cuatro se consideran
internos y cuatro externos. Los cuatro ptblicos internos son:

1. Accionistas y duefios.

2. Personal en general, empleados y colaboradores.

3. Proveedores.

4. Distribuidores.

En tanto los cuatro publicos externos son:

1. Clientes, usuarios y consumidores.

2. Competidores o empresas andlogas.

3. Gobierno, entidades estatales y autoridades oficiales.
4. Publico en general.

Existen varias funciones esenciales dentro de la labor de las
Relaciones Publicas, a continuacion describiré brevemente las
mads destacadas. La primera que se viene mi mente, consiste en
gestionar las relaciones entre la empresa o marca y la prensa
-medios informativos en general- con el fin de que se desarrolle y
publique informacién y contenido de interés periodistico respecto
de ese sujeto social, en los medios de difusién pertinentes; logrando
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de esa manera, atraer la atencion hacia la empresa, sus productos
0 servicios. A este respecto en particular, es importante hacer
énfasis en que la empresa o marca, no paga por espacio o tiempo
en los medios, sino que es el personal de la propia empresa suscrito
al departamento de Relaciones Publicas, quienes se encargan de
desarrollar informacion y contenidos de interés, para luego dis-
tribuirlos y hacerlos circular en los medios. De hecho los medios
informativos y periodisticos, se encuentra siempre dvidos de notas
o informacion relevante que publicar para su audiencia, de modo
que normalmente se muestran receptivos a publicar informacion
generada por las empresas, siempre y cuando ésta resulte verdade-
ramente atractiva e importante en ultima instancia para su publico,
y no s6lo un esfuerzo parco de publicidad. La segunda funcién
relevante que podemos citar de las Relaciones Publicas, es aquella
que consiste en dirigir estratégicamente la atencion del mercado
o del publico en general, hacia un producto especifico de la gama
de la empresa, el cual podria requerir de mayor difusién que otros,
encontrarse en una etapa de lanzamiento o bien simplemente
intentando ampliar la participacién de mercado de ese bien con
determinados segmentos. Otra funcién muy importante por cierto,
es aquella que tiene que ver con el respaldo que las Relaciones
Publicas le brindan a las estrategias de Identidad Corporativa de
la empresa y del Branding de sus marcas. En quinto lugar, pode-
mos citar la funcién de desarrollar y mantener relaciones 6ptimas
y provechosas en el terreno comunitario, tanto a nivel nacional
como local; en esta misma materia del desarrollo y gestion de las
relaciones como tal, podemos citar también la sexta funcién que
tiene que ver con esta misma tarea, pero en torno a las autoridades
gubernamentales, judiciales y legislativas. La séptima funcion alude
a la gestion de las relaciones con los accionistas de la empresa y
la comunidad financiera en general. Finalmente la dltima funcién
que citaremos, tiene que ver con el manejo estratégico de relaciones
con donantes o miembros de asociaciones no lucrativas, para
obtener y brindar apoyos financieros o de voluntariado.

Con el fin de cumplir con todas estas funciones que recién acabamos
de revisar, las Relaciones Publicas se valen de diversos instrumentos
para su gestion, entre los cuales podemos citar: Informacion de
interés periodistico, discursos y conferencias, eventos, materiales
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escritos, audiovisuales e instrumentos de Imagen Corporativa. El
primero de estos instrumentos, es decir la gestién de informacién
periodistica, se refiere como ya explicamos, a que los miembros
del equipo de RRPP, desarrollen contenido informativo y noticioso
con el fin de mejorar la imagen de la empresa, sus productos y su
personal; para ello se valen de dos herramientas concretas que
son: Boletines de Medios y Comunicados de Prensa. Los Boletines
de Medios tienen como objetivo transmitir informacién periédica
a los medios de comunicacion, acerca de temas que afectan la imagen
de la empresa; este recurso resulta muy valioso, pues es una de las
formas mads directas para incidir en la opinién publica en materia
de imagen. Los Comunicados de Prensa por su parte, son pronuncia-
mientos que hace la empresa sobre temas de interés, tanto aquellos
directamente relacionados con ella misma, como los que tie-
nen que ver con cuestiones como la comunidad, la sociedad, la
politica, etc. Normalmente son empleados cuando la empresa se
encuentra en medio de una situacion de crisis o un escandalo, lo
cual hace necesario el esclarecimiento inmediato y oportuno de
su posicion frente a ese particular. Como menciondbamos antes,
en muchas organizaciones se desarrollan manuales de crisis que
se encuentran integrados por un sistema de casos hipotéticos para
la reaccion rdpida frente a circunstancias probables, lo cual evita
la pérdida de tiempo en el proceso de estructuracion de la respuesta
que dard la empresa, frente a una situacion apremiante o especulativa.

La segunda herramienta que citamos de las Relaciones Publicas,
son los Discursos y Conferencias, que bdsicamente consisten en
ponencias o presentaciones oficiales que hacen los ejecutivos de
alto rango, frente a audiencias como asociaciones comerciales,
industriales, o su propia fuerza de ventas.

El tercer lugar tenemos el recurso de los Eventos, dentro del cual
podemos considerar: recorridos y visitas oficiales a las instalaciones
de la empresa, inauguraciones, lanzamientos de productos,
patrocinios, ferias y exposiciones principalmente. Estas ultimas,
es decir las exposiciones 0 expos, normalmente se consideran uno
de los recursos de mayor importancia en esta materia; son eventos
que sirven para la promocién y comunicacion estratégica in situ,
de productos y servicios de diferentes empresas, a través del montaje
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de stands en un recinto comun, en el cual se retinen organizaciones el
mismo giro o cardcter general. Existen varios factores que se debe
tomar en cuenta para la participacién en un evento de este tipo; a
continuacion revisaremos los mds destacados:

¢ Perfil del Asistente. De la misma forma que en los medios de
difusion existe el concepto del perfil de audiencia, en el caso de los
eventos -especificamente las ferias y exposiciones- éstas siempre
cuentan con un perfil de asistente, que no es otra cosa que una
descripcion psicodemogréfica y en algunos casos por estilos de
vida, de las personas que asisten al evento. Desde luego que de la
misma manera que en el caso de los perfiles de audiencia por medio,
estaresulta una informacién indispensable para siquiera considerar
participar en el evento, pues por obvias razones ese perfil de asis-
tente debe ser plenamente equivalente al Mercado Meta o publico
al que la empresa se pretende dirigir.

¢ Fechas y horarios del evento. Desde luego que éste representa
un dato logistico indispensable, pues se depende de ello para pautar
toda la estructura de la propia participacion.

¢ Antecedentes del evento e historico de asistencia. Es importante
evaluar cudl ha sido la trayectoria del evento en ediciones pasadas
-si es que las ha habido- y analizar desde luego la variable del aforo
alo largo de su existencia.

* Proyeccion de asistentes en la presente edicion.

* Magnitud, alcance y estilo de la imagen del evento y la estrategia
de comunicacion. Es importante hacer una valoracién a conciencia
de las variables respecto de la imagen y la comunicacion del evento,
pues en gran medida éstas determinardn la cantidad y calidad de
personas que terminen asistiendo.

¢ Actividades, conferencias y mesas redondas. Ademads de la sala
de exposiciones donde se ubican todos los stands de los partici-
pantes, la mayoria de los eventos de este tipo, ofrecen una serie de
ponencias, charlasy talleres a los asistentes, de manera que resulta
muy importante evaluar el contenido y la indole de éstas, con el fin
de determinar si realmente van de acuerdo al perfil de la empresa
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y sus productos.

¢ Ubicacion fisica del stand. Es imprescindible evaluar las posibles
ubicaciones que podria tener el stand de la empresa dentro del recinto
donde se llevara a cabo el evento, tomando en cuenta desde luego la
ubicacion de los stands de la competencia, las entradas y salidas a la
sala de exposicionesyy el flujo l6gico de los asistentes dentro del recinto.

e Limitantes espaciales e infraestructurales. Existen algunas
variables de corte infraestructural, que se deben considerar y evaluar
para el montaje del stand y todos los materiales que se pretenden
manejar en el evento; entre los principales se encuentran: la altura
del recinto, las dimensiones y forma del stand, las conexiones y ca-
bleado eléctrico, las conexiones y cableado telefénico y finalmente
la red Wi-Fi.

¢ Venta In Situ. Existen algunos eventos donde hay que solicitar
permisos especiales para vender producto dentro de la propia
exposicion; en algunos otros en cambio, esta actividad es libre
para todos los expositores, de manera que hay que verificar con
los organizadores cudles son las restricciones en este sentido. Por
otro lado hay que considerar la instalacién de la terminal punto de
venta para poder hacer los cobros correspondientes.

¢ Lista y nimero de expositores. Es importante conocer qué otras
empresas estardn presentes en el evento como expositores dentro
del recinto, y cudntos de ellos habra.

¢ Patrocinadores. En muchas expos existen patrocinadores -como
marcas de consumo masivo de alimentos, refrescos, bebidas
alcohdlicas, etc.- y es importante que la empresa esté consciente
de cudl es la identidad de esos patrocinadores, pues en muchos
casos las marcas puede tener empatia o antipatia entre si. Puede
darse el caso extremo por ejemplo, de que una empresa decidiesen
no participar en una exposicion, simplemente por la indole de sus
patrocinadores, pues podria juzgar que seria negativo que se le
asociara con esas marcas.

¢ Servicios y facilidades para expositores. Aqui se deben considerar
las puertas de ingreso especiales para los materiales de montaje y
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stand, los ingresos para el personal de logistica, ventas y merca-
dotecnia, asi como los servicios generales tales como: estaciona-
miento, cafeteria, bodegas, etc.

Una una vez que una empresa o marca decide participar en una
expo, deben considerarse todos los componentes logisticos para
el montaje y operacion en el evento, entre los cuales se cuentan:

e Disefio, produccion e instalaciéon del stand (estructural).

* Disefio, produccion e instalacion de los graficos para vestir el stand.
* Disefo, producciony transporte de materiales y recursos impresos
(flyers, tarjetas, folletos).

* Disefo, produccién y transporte de los articulos promocionales.
* Seleccion y capacitacion del equipo interno (considerando
personal de mercadotecnia, ventas y soporte técnico en su caso).
* Equipo técnico para las ventas (computadoras, caja de seguridad,
terminal punto de venta, etc.)

* Seleccion, transporte y control de productos para promocion o venta.
* Seleccion y capacitacion de edecanes o demostradores.

* Instalacion y prueba de sistemas. Abarcando el festing de las lineas
telefénicas, la terminal punto de venta, la Internet, la corriente
eléctrica, las computadoras y la caja registradora principalmente.

Otra modalidad de eventos que resulta imprescindible revisar, es
lo relativo a los Patrocinios, que son aquellos en los que la empresa
0 marca no tiene a su cargo la organizacion en si, ni es quien hace
la convocatoria -congresos, campafas de solidaridad ciudadana,
acontecimientos sociales, culturales, etc.- y pueden clasificarse en
dos grandes categorias:

1. Eventos externos. Como mencionamos no son organizados
directamente por la empresa. Su concepto puede ser incluso ajeno a
lalinea o giro corporativo, por ejemplo: eventos deportivos, conciertos,
carreras de autos, etc. En estos casos, la marca o empresa contribuye
con unaimportante cantidad de dinero que los organizadores emplean
para la propia produccion del evento, y a cambio la identidad
visual el patrocinador, aparece de manera protagonica y reiterada
en todo lo relacionado con éste.

2. Campaiias sociales. Es cuando la empresa o marca participa en
campanas de tipo civico-social, por ejemplo: sociedades de bene-
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ficencia, eventos de recaudacion de fondos en pro de causas sociales
o populares, campafas de apoyo solidario a damnificados por
catastrofes naturales, etc.

Los tres ultimos instrumentos de las Relaciones Publicas, tienen
que ver con el manejo estratégico de Materiales Escritos como
reportes anuales, brochures corporativos, boletines y revistas
internas principalmente; los Materiales Audiovisuales como peli-
culas, videos motivacionales y de induccion al personal; y toda la
gama de materiales que se desarrollan con el fin de consolidar el
posicionamiento de la Identidad Corporativa y el Branding de manera
integral.

Finalmente para llevar a cabo una estrategia integral de Relaciones
Publicas de manera sinérgica con el resto de la estrategia de Comu-
nicacion Comercial, es necesario primero establecer de manera clara
los objetivos de las RRPP, partiendo desde luego, como en todos
los casos, de los objetivos establecidos en el Plan General de Mercado-
tecnia. En segunda instancia debemos seleccionar y preparar los
mensajes y vehiculos que nos permitirdn transmitir la estrategia
de Relaciones Publicas. Cabe sefialar que estos mensajes deben
desarrollarse de forma conjunta con el mensaje estrictamente
publicitario, asi como las estrategias de ventas y comercializacion,
y desde luego en funcion del repertorio de medios que se hayan
definido para la campafia. Una vez habiendo establecido el conte-
nidoy la planificacién, es momento de implementar el Programa
de Relaciones Publicas. Al final de la instrumentacion de todas las
herramientas, y como en el caso de la publicidad, deberd llevarse
a cabo una evaluacion sumativa de los resultados en esta area;
muchas empresas llevan un histérico de sus estrategias de RRPP
a través de una Bitdcora de Reportajes, donde integran todos los
recortes y muestras audiovisuales, de los medios en los que se
publicaron o transmitieron notas acerca de la empresa, lo cual a la
postre resulta una informacion invaluable como punto de partida
para desarrollar una nueva estrategia.

Brandertising es pues un concepto tanto real como palpable en

nuestros dias, y resulta indispensable que todo profesional
dedicado a estas dreas, y desde luego los propios emprendedores

202



Brandertising
Publicidad y Comunicacién Estratégica para el Branding

y directivos que hacen cabeza de marcas, instituciones, empresas
y corporaciones, comprendan la naturaleza sinérgica indisoluble
de todas estas herramientas, con el fin de generar verdaderos pro-
gramas integrales de comunicacion, que logren alcanzar las metas
que el sujeto social se plantee.
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Glosario

Gimmick: artilugio o estrategia disefiada para atraer la atencién de los
consumidores e incrementar el atractico del producto o empresa
(normalmente se trata de pequenos regalos para el consumidor).

Layout: diagramacién o estructura compositiva de un disefio.

Tiraje: niimero de ejemplares que se imprimen para un determinado
proyecto o medio impreso.

Copy: texto de un anuncio o promocional.

Prime Time: horario estelar o de mayor audiencia en los medios elecrénicos
como radio o television.

Script: contenido redaccional de un spot.

Spot: tiempo que paga un anunciante a un medio electrénico para la
transmisién del comercial.

Zapping: accion del televidente para cambiar constantemente de canales
de television, o del radioescucha para cambiar de estaciones, con el fin
primordial de evitar los comerciales.

Call center: su traduccion literal al castellado significaria “centro de
llamadas”, y se refiere a una oficina o departamento en una empresa,
integrado por un equipo de individuos entrenados para brindar atencidn,
soporte y servicio via telefénica.

Camara de Gesell: habitacién acondicionada para permitir la observacién
de personas. En el caso de los estudios de mercado, normalmente se emplea
para la aplicacién de estudios por medio de grupos focales.

Storyboard: guién en formato de arte secuencial, que se elabora como
base para la filacién de una pieza audiovisual; en el caso de la publicidad,
un spot para television o internet.

Animatic: es un storyboard animado por medio de sketches.

Sketch: dibujo o esbozo somero.

Cover: grabacion o interpretacién con una nueva version/intérprete, de
una cancion original producida e interpretada por otro artista.

Flash Mob: traducido literalmente del inglés como “multitud reldmpago”,

es una accion organizada en la que un grupo grande de personas se retine
en un lugar publico, realiza algo inusual y luego se dispersa rdpidamente.
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