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Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 23 de marzo de 1999
ECC-331-99

Sefiorita
Clandia Sierra Ortiz
Esc.Ciencias de la Comunicacidén

Sefiorita estudiante:

Para eu conocimiento y efectos, me permito transcribirle lo acordado
por Comisi®n Directiva Paritaria, en el Inciso 2.4 del Punto
SEGUNDO; del Acta No.9-99 de sesidn celebrada el 15 de marzo de
1,999,

"SEGUNDO: . ..2.5..,

Comisifn Directiva Paritaria, ACUFRDA: hAprobar a la estudiante
Claudia Sierra Ortiz, Carnet No.9316323, el trabajo de tesis: EL
BRIEF CREATIVO DENTRO DE LA REALIZACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARTA.
b) Nombrar como asesor al licenciado Sergio Morataya.®

Sin otro particular,

"ID ¥ ENSENAD A TODOS"

Fic. Sergio\Moratafa
Secretario %

SM/1m

Edificio Bignestar Estudiantil, Cludad Universitaria, zona 12 « Telefax (502) 476-9838

Correo electrénico: usaccom@usac.edugt - Internet: http://wwwusac.edu.gt/escuelas/comunicacion
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 27 de mayo de 1.999
ECC—629-99

Sefiorita

Claudia Sierra Ortiz

Esc. Ciencias de la Comunicacifn
Seflorita

Sefiorita estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado
por Comisi®én Directiva Paritaria, en el Inciso 2.5 del Punto
SEGUNDO, del Acta No.17-99 de sesitn celebrada el 24 de mayo de
1,999.

“SEGUMDO: . ..2.5:...Comisifn Directiva Paritaria, en base a) dictamen
favorable y lo preceptuado en la MNOrma Séptima de las Normas
Generales Provisionales para la Elaboracién de Tesis y Examen Final
de Graduacifn, wvigente, ACUERDA: Nombrar a los profesionales
licenciados Sergio Morataya (Presidente). Carla Alvarez y Ana Ligia
Segura, para que integren el Comité de tesis que habrid de analizar
el trabajo de tesis de la estodiante CLAUDIA SIERRA ORTIZ, Carnet
Ne.9316325, cuyo titulo es: EL BRIEF DENTRO DE LA REALTZACION DE LAS
CAMPANAS PUBLICTTARIAS."

Atentamente,

84/ 1m

Edificio Bienestar Estudiantil, Cludad Universitaria, zona 12 » Telefax (S02) 476-9936
Correo electrinico: usaccom@usac.edugt -+ internet: http//www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion
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VERSIDAD DE BAN CARLOT
DE GUATEMALA

DICTAMEN DE TERNA REVISORA DE TESIS

-4 DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION
Tudad Unbventliaris, Zons 12

Gubtomat, Crntsoamisio Guatemala, B de octubre da 1999

Sefhores:
Comisién Directiva Paritaria
Edifidlo

Distinguldos sefioras:

Atentaments Informarmos a ustedes gue el {la) estudiante
CLAUDIA SIERPA NPTTZ

Carnet No, 23 16325 . ha reallzado las correcclones y

recomendaclones a su trabajo de tesls, cuyo tlulo final es
EL BRIEF DENTRN DE LA REALIZACION DE LAS CAMPARAS
PUBLICITARIAS.-

En virtud de lo anterior se smite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de gue
pusds continuar con el trimite correspondlents,

Atantamsnte,

"D Y ENSERAD A TODOSY

(s
%nﬁm ' pmbro Comislén \Revisora
Licdas Carla Alvarez

Licda. Ana‘lLigia Sepura

Lic. Sergid Moratava

cc/putudinnte
archivo
correlative



Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala,12 de octubre de 1999
BECC-1,212-9%

Sefiorita
Claudia Sierra Qrtiz
Egc.Ciencias de la Commicacidn

Sefiorita estudiante:

Para su conocimiente y efectos, me permite transcribir le
acordado por Comigidn Directiva Paritaria en el Inciso 2.1
Punto SEGUNDCO, del Acta 33-929 de sesifdn celebrada el 11-10-99.

"SEGUNDO:...2.1:...Comisidn Directiva Paritaria ACUERDA: a)
Aprobar el trabajo de tesis titulado: EL BRIEF DENTRO DE LA
REALIZACION DE LAS CAMPARNAS PUBLICITARIAS, presentade por la
estudiante, CLAUDIA SIERRA ORTIZ, Carnet No.9316325, en base
al dictamen favorable del Comité de tesis nombrade para el
efecto; b) Se avtoriza la impresién de dicho trabajo de tesis;
€} Se nombra a los profesionales: Lic. Axel Santiwo, Marco
Antonio Pineda (titulares) y Lic. Mario Toje (suplente), para
que con los miembros del Comité de tesis, Lic. Sergio Morataya
(Presidente), Licda. Ana Ligia Segura y Licda. Carla Alvaresz,
integren el Tribunal Examinador y d) Se autoriza a la
Direccitn de la Escuela para que fije la fecha del examen de

graduacidn."
Atentamente,
"ID ¥ ENSENAD A TCBOS"
i
" 173
Lic. Ser'gic Morata oA
Secretario
8M/cmr

Edificlo Blenestar Estudiantl, Ciudad Universitaria, zona 12 - Telefax (502) 476-9936
Correo electrénico: usaccom@usac.edugt * Internet: hitp/iwwwusac.edu gt/escuelas/comunicacion
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AUTOR

UNIVERSIDAD

PROBLEMA
INVESTIGADO

RESUMEN

El Biief dentro de la reclizadén
de las Compatios Publidtarios

Caudia Sierra Ortiz

San Carles de Guatemala

¢De ous marera influye el Biisf dentro de la
reclizaddn de una campaiia publidtaria’?
Una vez determinada su influendia poder
aportar un esquema de Brief que llene todas
las expectativas | satisfago ef deseo de
informadién de los creativos.




PROCEDIMLENTO PARA OBT ENER
INFORMACION

Come primera fuents de datos se acudié a la Biblicteca de la Escuslka de Cendas
de le Comunicacién de la Universidad de San Carlos, luege a la Biblioteca Central
de esa misma Universided. Agotados los datos encontrados en las anteriorss se
visitaron las Bibliotecas de los Universidades Rafosl Landivar y Frandsco Marroguin,
Olres bibliotecas importantes consultados son les bibliotecas de las agendias de
publicidad Dos Puntos DMB&B, Mono @ Mano y Eco Young & Rubican.

A pesar de haber investigodo en los biblictecas de los establedmientos antss
mencionados no se obluvo mayor informadion, por eso se realizaron entravistas a
tos Creativos, Dirediores Crealivos y Ejecutivos de los agencias de publicidad Dos
Puntos DMB&B, Gutiésrez Machado, Mano @ Mano, Eco Young & Rubican y
ElementoZaggo.

Se procedié o los tiémites para obtener los Esquemas de Brisf que utilizon en las
agendas antes mendonadas, con el fin de onalizardos Y hacer una propuesta de
Brief ideal para los mismas.
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INTRODUCCION

Todo acto en la vida tiende a seguir determinados procesos, en la publiddod
pasa igual Para realizar une compofia publidtaria © bien una sola piezo, se
deten seguir determinados pascs aue hon sido estableddos con anteroridad
por grandes publidistas, que a o lergo del camino se hon visto en la necesidad
de aear protedimientos que ayuden a fadiitor la torea del creotive. Sibien no
s posible elaborar unmonual para csegurar el éxito de las camparias publicitarios,
s es posible establecer algunos pasos bésicos para realizarta eficczmente.

El primer paso para o gjecudén de los campafias es basicomente el Brief, pues
en &l s encenta la informacdidn exacta del proyedto que se va a elaborar, de
los caradteristicas del producto o sewvide, del grupo objstivo, de los medios, de la
competenda, los benefidcs y personalicad de la marca y hosta los debilidades
de la mismo; ya que en base a esta informadén, se creard ia mejor estrategio Y
debe asegurarse que la gjecuddn de la misma sea la més adewada para
legor ol publico deseado.

E cbjetivo flundamenteal de este estudio es determinar la influenda del Brief, yo
seo positive © neqaliva, Y de esta manera oportar un esquema de Brief que
lene todos ias expedativas y sclisfaga el deseo de informadion de los creativos.
El texto quedd estructurado en dnco capltulos, en ios oue se trata el proceso
completo de la realizaddn de los campafios publidtarics.

£l pimero define el significado del Brief, asimismo se mencionan y onalizan los
ssouemas de Bief que se utlizan en: Mano a Mano, Dos Puntos DMB & B, Gutierrez

Machado, BlementoZi Young & Rub

esquema de Brief ide




b segundo captulo oborda eltema de la invesligaddn en materia de publiddad,
se realiza una exposiddn general de los distintos ticos de investigacddn de aue se
dispons. mismos que harén evidents el por qué una mejor comprension del
consumnidor ayuda a ear una publiddad més efidents.

Para comunicar los beneficos qué coda marca ofrece, cada una awsnta <on
publicdad y estrategios creativas diferentes, yo que cada una busca ofrecer
beneficios Unicos e inigualables. Esto es posible baséindose en una estictegia
adeauada, aue nadie pueda reclizor de la misma maonera. Debido a esto en el
tercer copitulo se hoce un estudio de la importanda de io estrategic, hadendo
&nfcsis en los diferantes tipos de estrategias que existen dentro de la pUb%icidOd.

Las grandes ideas suelen ser sendillas, ia gente no recuerda los detaltes ton bien
como los conceptos, es por eso que en el copitulo carto se analiza por completo
el proceso ceativo, tocando temas tan importantes como los fundamentos de fa
creatividad, los conceptos aectives, el equipo ceativo, la idea, el plan de trabajo,
stc. Conodendo el mundo en qus vive el creativo, se puede aprender que es o
que necesita para fodlitar su tarea y para que o misma sea efidente y fructfero.
Lo compafia publidtaria debs organizor dentre de un kodo muchos aspectos
publicitarios, esto requisre de un plart publidtaric. tn el quinto copitulo, por dltimo,
se abunda en general sobre la importanda de la campafia publictario y los
diferentes aspectos que la conforman, desde el andlisis del Brief hasta lo ploneadién
de los medios por los cuales se transmitird © pautard, ss mendona lo parte aectiva
de lo campofia, yo aue ésta es de suma importanda para el éxite de la misma,
tombign se mendonon los objstivos de los medios U clgunos temas mds que
garentizon la aprobadén de una campaiia pubiicitario.

Las conclusiones pre ] sesdete ! fdlos, Y
los recomendacdions :
de Brisl adecado, t







OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
. Demostrar o infuendia del brief dentro de ia creadén de uno campaiia
publicitario.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
. Determinar las debiidadss y fortalezas de los esquemas de Brief
. Analizar codo uno de los componentes de los esquemas de Brief.
. Creor un ssquema de brief que llene todas las expectativas, agilice,

faclite y hage mds efidente el trabajo del ceativo




CAPITULO




MUCHAS COSAS QUEDECIR
. anfes de entrar de fleno

Desde el momento en que se planea reafizor 1o trabajosa tesis, surgen un sin
nimero de dudas, contradicdones iy contratiempos que hacen un poce dificl fa
reclizacion de la mismo. Es por ello que desde ¢l momentc en que surge el
problema que se desea investigar se ven los pro y los contras de llevaro o cabo.
Se debe tener sn centa aspedtcs como en una investigaddn que endcuecsrd a
la comunidad. senvird como apoyo a otros estudiantes y tensr los contactos que
se necesitan para esta investigaddn y ast todo lo demas.

Aqui radica el hecho de que Eco Young & Rubicen, Dos Puntos, Mano o Mano.
Elemento/agga y Guitierez Machado CA. conformen el grupo de agendias de
publicidad que se toma como musstra an esto tesis.

Ademds de que como agendas de renombre, ko mayoria, se encauentran registradas
en la Unién Guatemalteca de Agendias de Publicidad. manejon proyedos
interesantes con fas cuentas que trabaojon, y esto se debe o que tienen equipos
aeativos de bastonts peso.

Los ogendas de publicidad en Guatemala son muy celosas con todos fos maotericles
que se utilizan dentro de ellas, resulta que es informadon muy importante la que
manejen Y que si saliera de lo propia agenda podric perjudicer no sdlo o la
agenda en si sino a las marcas con los que trabojon. '
Debide & esto pora realizor esta tesis hubo que hacer muchos tramites, o pesar
de que se tiene buena relacidn con las herramientos de estudio. Ademas de las
agendas que s& hon mendonado con anteroddad se tocaren puertas de otras,
de mucho pesc en st medio, pero su disposicion o brindar el oo de informadidn
que se les solidtd no era mucha y esto de una forma u otra runccba el buen
desorolio del rabojo.




VELBRIEF

Dentio de la realizacién de una cempafia publicitaria existen varios aspedtos que -
hay oue onsiderar para que cmpla su comstido Yy se obtengan los resultados
esperados. Bl pimer paso y por ende el més importante 1o constituye &l Brief”
£l Brief propordiona informacién del producto, mercodo y consumidorss, Debe ser
breve, daro, sencllo y concreto, debe definir objetivos y la estrategio a seguin. La
informacion que tenemos del produdc o senvido que vamos a promadonar, debe
astor completa y espedfico, de esta manera nos aseguramos de que la publiddad
va @ llegar o donde debe de llegar y dard ios resultados esperados.

Existon varics esquemas de Brief mismos que se presentan o continuadon:

12 Esquema de Brief[

de Otto Kleppner |
(Kieppners Olto. " Maonual de Publicidad’. Prentice Hall. Tomo 3:1993)

121 Definic daroments el proyedo

122 Identficar los bases por las qua los consumidores eligiran el
producto. (estrategia del produdo) :

123, Recopilar todo la informadidn sobre el producto y del mercado.

124 {dentificar habitos de compro y aditudes del grupo objetivo.

13 Esquema de Brief LI

de Otto Kleppner
Kt epeners Otto. " Manual de Publidded”, Prentice Hall, Tome 3:1993)

13.1 Descripcion delProducto
En este blogue se induye a lo empresa. el produdo o sewvido o
trabajor, buscando detaliar en farma exacta y emplic desde lo qus
s la historia hasta, s coracteristicos del misme produdo, el predo
las empresos | &




132 Imagen delProducto (servicio o idea)
Aqui se indicon las caracteristicas que nos servikdn de base pora
construir la imagen pblica de nuestra empresa.

13.3 Percepcion
¢ (omo es perdbida nusstra empresa o wmo desecmos que sea
percbida’?

13 Personalidad de la Marca
¢ Qudles son los caradteristicas que tendrd la empresa y que la hard
distinta de las demas?

135 Cardcter de ia Marca
¢ Qusé se transmitikd © qué se pretende que perdbo el consumidor?

136 EstrategiaPublicitaria

Posicionamiento. Imagen de Marca o Proposidén Unica de Venta.

13.7 Grupo Objetivo

Se divide en grupos primario Y secundario.

o Primario:

Aouel en ol que estarén ubicados nuestros consumidores mas
accesibles o aquetios o los que se diige especficamente el
oroducto.

»Secundario:

Lo constituyen aquelios consumidores que no son habituales, pero
sin embargo constituyen una buena parte de los ingresos de lo
empresa.




Pare ambos gupos se deben identificar por separado lo siguente:
+ Desaipcion Demografica '
* Descripdon Geografica
* Descripdon Psicografica
+ Desaipcién Sodogréfica

13.8 Tamane delMercado
a. Grupo Primario:
Se definira a la pobladén por su edad conoidgica y se indicané que
porcentae es o poblacion total, ol igual qué cantidad de personcs en
nomercs renles comprenden el porentoje.

b. Grupo Secundario:
Es importante que la informadién de fa pobladén se ha de tomar como
base al tiimo enso ealizado.

139 Situacion Actual deiMercado
Se deberd determinar si se cwenta © no con un plan de mercadeo y ¢ o
vez si se tenan programas o no, adividades de comunicaddn, ete. También
se mendonard en que etopa de fa publiddad se enaentro.

13.10 Estrategias de Mercadeo
De ocerdo o lo etape gue estemos atravasando se debe estebleder:
a. Qué sstrategia se reclizard
t, Qué cardeter tendrd lo comunicacion
¢. Distabudcn de la comunicadion
d. En qué porcentajes se estarén tilizondo
. (udles sardn los cbjetivos cuantitativos Y aalitatives
f Tempo estimodo pora coda etopa




4 Esquemas de Brief de
Fco Young & Rubican

Duronte una extensa entrevista reclizado o Pancho Rodriguez, ceativo de ia
agendo Eco Young & Rubicon I3 de cril de 1999) se tocaban diverses temas
reladonados con o aealividad, deda que era lo parte de la publddad que
més lo apasionaba. que sentio total satisfacdion de su trabajo, yo que en &l
podia dar rienda suslta o su maginaddn y eso de alguna mansia lo hada
sentirse uno persona ealments litre.

Se continud con lo entreviste hasta llsgar of temo que a todos los creatives
preocupo, el ton ofomado y complejo Brief, menciond que dentro de su agendia
se trobaja con 4 esouemas de Brief diferentes, esto debido ¢ lo diversidad de
producdos que mansjon, también o las diferentes dases de compafios que deben
realizarn  Los diferentss esquemas se mendonaran mds edelante, no cbstante se
debe fener prasents que en todos la informadién que se requiere es simitar, ya
que se centran en conccer el proyecto, el produdo, el mercado, ef gupo objetivo
y datos realmente relevantes que seran de uilidad ol momento de reclizar la
campafio. Alguncs esquemas son muy simples aln asf no son menas importontes
que los mas complejos.

Para conduir Pancho Rodriguez asogurd que el Brief que utifizan en Eco, alin siendo
éste el mas simple llena por completo sus expactalives, mo geativo, pero que
nunca estd de més que los ejecutivos © los dientes respondan fas preguntas del
Brief correciomente y con la moyer objetividad posible.




14! EL BLUE FORM

B Blue Form es un documente en &l cual se concentra la informaddn més
importonts del dients con reladidn a su produco, cljstivos de mercadeo
y estrategia de medios, benefidos de producto hadia el consumidor,
fundamentos del bensfidos ¢ reason why, personaiidad de la marca,
cuadronts FCB.

Esto informadién es ko que nos sevird come base para saber hada
donds orientamos o la hore de desarolar un proyecto.

Idealments debe llenarse en conjunio {disnte y agenda) para discutir
walquier duda que pueda surgir o bien que el diente propordone un
Brief con toda la informacdion necesaria para gue la Agencia pueda llenarlo
Y luege discutiro.

4.1l INFORMACION DEL PRODUCTO

En esto porte debemos dar una definiddn del produdo {concepto. color olor,
sobor, ingredientss, etc). Presentacidn del produdto (tamafio, envase. etiqueta),
usos prindipales del producto, precio ol consumidor, beneficios diferenciales al nivel
de producto con reladdn a lo compsetendia, puntos de venta, competencia del
producto, nuevas introducdonss, reguladonss, etc.

Toda la informadion en esta parte deterd ser lo més resumida posible.

1412 OBJETIVOS DE MERCADEQ Y ESTRATEGIA

B diente deberd definir un objetivo especiico, ¢ Gué desea alcanzar?
¢ En cudnto tiempo? j Como lo va a logrer? )
Eemplo:

* Ventas- aumento con reladdn al ofio anterior

= Contrbouddn neta

+ Posicionamiento




113 ESTRATEGIA DE MERCADEO

Es el medio por el cual el objetivo planteado puede ser llevado @ cabo.

Eemple:
* Amgliaddn o modemizadion de la lnea.

Idid FUNCIONDE LA PUBLICIDAD O PROBLEMA
QUE LA PUBLICIDAD DEBE SOLUCIONAR

Se deberé fijor un objetivo publidtario predise, selecdonar of mayor problema
que la publiddad debe afiontar para lograr comunicar el mensaje del diente.

1415 GRUPO OBJETIVO

Para dafinir el grupo objetivo, debemos establecer a quidn nos diigimos o qué
giupo de perscnas (gripo objetive primardo! queremos que nos escuche. Se
debe induir informadion demogrdfica o walguier otra caraderistica que ayude @
segmentar o diferendiar el mercado meta (valores, aditudes, Yo estilos de vida).

lulé FUENTE DELNEGOCIO

$Aqui debemaos definir de donde vendré el negado?  Definir si seran diantes
potenciales, aduales o de la competencia.

IM.L7 ESTRATEGIA DE MEDLOS

Definir qué medio serd utilizado como primario Y cudl como sewndano o de apoyo,
indicar en que etopa (lonzamiento, mantenimiento) debe utilizorse coda medio y
en qus porentoje, justificacidn.ds uso, frecuendo Sgtimo, horarios o posidonoplima
de los medios de di : ;




Iu.18 BENEFICIO AL CONSUMIDOR

E diente deberd enumercr todos aquelios beneficios que son de suma importancia
para el mensaje de ventas. Estos benefidos o su vez deberdn ser incorporados
en toda la publicidad que se redlice. Estos benefidos podemas definirlos como fa
recompensa primonia ya sea rodonal y/o emodonal que redbe el consumidor
Cudl es el motivo de compra. (wando ambos benefidos, radonal y emodonal son
prmarics, induir los dos.

ix.19 FUNDAMENTOS DEL BENEFLCIO
O REASON WHY

Este s el soporte pora que el consumidor pueda aesr lo aue se le promete. Un
valido razonamientc de apoyo proves aedibilidad, ya que el consumidor esta
acostumbrado o escuchor dedaradones falsas, que hacen perder la confionza en
el producte.  Hl razonamiento de apoyo puede ser foimuladdn. empaoue,
aceptadon en sl mercado, tempo como fider. B rozonamiento puede ser una
dedaradion gendrica pero Unica en el mercado. En condusién. el razonamiento
de apoyo es aquella dedaraddn especifica dal porqué su produdo debe de
adquirirse en lugar de lo competendia.

14.LI0 PERSONALIDAD DE LA MARCA

La personalidad de lo marce se establece, mendonando todos los elementos
que la hacen fadiments reconocible y atractive con reladén a lo competendic.

1ML CONSIDERACIONES ADLCIONALES

Toda aquello informacédn que es adidonal Yy necesaria para el desarollo de
nusstro proyedo, como por ejemplo: Tratomisnte de logo corporaiivo, disposidones
0 polticas del diente:




I4.LI2 ELCUADRANTE FCB

B cuadronte FCB nos sive para justificar la orientacion de la campafia. Lo primero
que debemos hacer es establecer en que wadrante podemos ubikar nuestra
categoric, ya sea en el lado radonal ¢ en el emodonal, bajo ¢ alto involucromiento.
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» CUADROS DE ANALISLS
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

AGENCIA:
ECO YOUNG & RUBICAN

NOMBRE DEL ESQUEMA:
| EL BLUE FORM

FORTALEZAS DEBILIDADES

* Prasento informocicn complsta de * Pora la reclizadién de psquefics
todos los aspectes del produdto. compafics © anundes
individucles, resulta demasiado
* Provee informadion elevonte, tal extenso.
como la historia dsl negodo. qué
s, Qué dasean, a donds van, et * Presento tonta informadion, que a

lo larga, resulte redundants.

* Expone objetivos, tanto de
comunicadén Y mercadeo como
de ventas.




|42 FORMATO DE AD — BRLEF

a. Antecedentes:

Por ejemplo, §por QUE &5 Necesaric este cnundo”?,

4 Cudles son los hechos dave®, ¢ udl es el problema?

b. Mercado: '

i Dénde se llevaré a cabo lo publicidad?

c. Medio:

Prensa — tefevision — revista — radic — vallas — publicadén intermna.
d. Grupo Objetivo:

¢A auién estd diigida lo pubiicidad?

e. Calendarizacion:

Fechas en que se realizard fo produccon del material, las cuoles
deberdn coordinarse con las fechos de las pautos.

f. Objetivo Primario:

¢ Qué es lo que guetemos alconzar con esta publicdad?

g. Objetivo Secundario:

(se incluye Unicoments si es absolutamente necesario)

h. Estrategia:

Cémo (por ejemplo: usando qué orentadién y ventajos del producde) se
espara gue con esta publiddad se alconce et oojetivo primaric Y secundario.
{si lo hay) .

i. Mensaje Percibido:

Qué menscje debe percibir de este anundo el grupo objetive.
j. Apovyo:

Hechos relevantes de apoyo como ventojas del produdo.

k. Requisitos:

fodas las condidones requeridas en el anundo.




« CUADRO DE ANALLSLS
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

AGENCIA;

ECO YOUNG & RUBICAN
NOMBRE DEL ESQUEMA.:
FORMATO AD - BRIEF

FORTALEZAS DEBILIDADES

* Presenta la informaddn de maneara

* s extenso.
muy comgieta.
En los datos d ol * Enmarca en colendarizaddn.
= Enumena los datos daves de
producto © senvido, tonque seva
a trabajor.

* Expone de monera condsa toda
la informacion.




|43 ELPUBLIPLAN

a. La Compania

* Historia

* Fundadores, Sodos, Diredivos, Fundonarios
» Filosofia, polticas

» Orgonigroma

» Productos que vende

+ Contadto con la agenda

* Instoladionss fisicas

+ Operaddn

b. ElProducto

- Competidores Directos

- Competidores Indirectos

+ Principales Ventojos

+ Principoles Desventojas

c. El Consumidor

+ Quién Consuma

+ Cuwién Compra

» Quién Influye

* Habitos

d. La Distribucion

* Tipe de Estobledmiento

* Prasendio en punto de venta

* Ventos

* Sistemas

* Flazos

* Unidades de venta

e. E\Mercado

* Valor

* Participadi
* Tendaenca




I43. Objetivos

a. Metas de Producto
» Calidad

* Predo

+ Tomanio

» Envose

* Presentaddn

b. Metas de Ventas

+ Gedmiento Vegetativo

+ {ombic de Marca

* Nuevo tico de consumidores

* Incemento consumo per chpita

c. Metas de Distribucion
- Cobertura Geogrdfica

* Tipo de Puntos de Vento

* brhibicion

d. Metas Promocionales
* Al mayorista / detallista

* A Dependiente

« A Consumidor
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* CUADRO DE ANALISIS
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

AGENCIA:
ECO YOUNG & RUBICAN

NOMBRE DEL ESQUEMA:
EL PUBLIPLAN

FORTALEZAS DEBILIDADES

-+ Fundona tonto para el ceativo * Més aue un Brief s una guia sobre
como pora el que planea los lo cual se realizan planes pora fa
medios. publiddad de algun producto o

SOVIdO.

* Presonta informaddn de sumo
importonda de monera complsto. -+ Complicado pora el tempo on
que wenta el aaativo.




MM BRLEF PUBLICITARIO
a. Producto
*+ Nombre
+ Categorio
* tugar de Uso _
+ Impague, presentadon
« Forma de uso © consumo por orden de importandio de demanda
+ Precios o los canales de distribuddn y al consumidor
+ Composidon industrial, materia erima
* Imagen del producto en el mercado
+ Coracteriticas prindpales aus lo diferencien de la competencic
* Puntos positivos i negativos del producto
+ Otras influsndias ombientales, culturales, religiosas, geograficas que
pudieron influir sn lo imagen del produdio.
b. Mercado
- Tomafio del mercado — volumen por empacue y quetzales
» Cudles son fos prindcaies mercados — Grecs, religionss, departamentos,
ol '
* (uél es lo partidpacdon def preducto en el mercado - volumen por
formato y quetzoles
*+ (uél es la evoluddn de ese mercado
+ (Wél es la demande v oportunidad de tiunfor en este mercado
¢. Consumidor
« Cuién consume o usa el producto por sexo, NSE, edad, educadion,
estado dvil, ocupadon, stc.
Definir héoitos y acttudes del consumidor con relacidn al producto, tales
como la periodiddad de compra, cantidades comprados, preferencios,
elc
Defirir las influendas ambientaies, culturales o que el consumidor esté
expuesto
+ Quién y dénde compra el produdo

» Quién decid ; el producio
misma. :




d. Distribucion

+ (udles son los conales utiizados, cantes | cudles porcentajes de
partidpaddn de coda canal

+ Lo que se puede hacer para mejorar ko distribudion

+ Espedficadonss si- existen restricciones legales, éticas o polficas para
mejorar ia distritbucidn.

e. Precios

= Cudles son los precios del produdo vis la competenca

* Existen restricciones legales para establecer predos

* Sino existen restricdiones legales, comente los politicas de precios para
este producto y aiterios utilizados

» (ual es fa resticddn det consumidor con reladon ol precio.

f. Razones de Compra DelProducio

* Rodonales o emodonales

* Por qué compra el consumidor

- Cudles son los benefidos que el consumidor espera del producto.

g. Competencia

+ Defino los prindpales competidores direcios, productos y fobricantes

- (udl &5 lo tabla de predios uliizada por o competendia

* (Wal es lo politica de venta praciicada por los compstidores, gue en
derta forma fadliton su comerdalizacidn

= Puntos posttivos | negativos de los produdios competitivos

+ Coments los productos compestidores indiredos Y su influendia en el
mercado.

+ {omente las prindpaoies campanas de publiddad de o competenda en
lo que respecta a jingles, lemas, pautas con éxito © fracaso, tiempo, etc

+ Comente la actuadidn de le competendo en el Greo de mercades 4y
romodonas.

h. Encuestas

+ Cwé tipo de encestas son o fusron reciizados pora este produdo

* Dé los princ .56 silos | aciones solictadas no han




i. Objetivos de Mercadeo _
» Defina los objetivos de mercadeo para este producto (Eemelo: las
ventas deben cumantar X porcentoje. dsbemos aumentar nuestro
paticipaddn acual a X porcentaje, debemos mantener nuestra actual
partideadon y debemos colaborar para que el mercado total cumente
en X porcentaje, etc)
J. Objetivos de Comunicacion
* Defina los objetivos de comunicacion para este producto (nimere de
personas que deben de llegar a conacer el producto, nimero de
personas que deben conocer tal o cucl beraficio do nuestro produdo,
porcentaje del mercado que debe ser encominado o una aditud
favorable de compra para nusstio produdto).
k. Contenido Basico de ia Comunicacion
+ Cudl es sl contenido bésico que los pautas deben transmits
» CQudles son los puntos positivos del producto que deben ser resaltados
come bensficos secundarios
* Cudles son ios puntos negativos que deben ser ignorados.
l. Media (MLDIA)
* (udl es lo media recomendada: nimerc de mensajes a transmitir
(frecuenda)

+ (ual es el mensaje durante la introducddn

+ Qual es el mensaje de la produccidn en los medios (de los difererntes
medios)

* (udles son los periodes de lanzamiento

m. Promociony Mercadeo

+ Qudles son fos productos qus deben ser desanollados en sus respedives
cantidades, tamafios y presentadones ,

+ CQudl es la difusion destinada para estas dos adividodes.
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e CUADRO DE ANALL3LS
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

AGENCIA:
ECO YOUNG & RUBICAN

NOMBRE DEL ESQUEMA:
EL BRIEF PUBLICITARIO

FORTALEZAS DEBILIDADES

* Presenta tanto informadony

* Presenta informadian completo.
alguna parece innecesaria.

+ s utilizable en muchas dreas
dentro de lo agendo.

« Demosiado detalle, pueds cear
confusion en e aeativo,




15 Esquema de Brief de
Dos Puntos DMB&B

Realizar una compaiia sin ko ayuda de un buen Brief sera tanto como edchar @
andar un cano sin gasolina”, eso fue lo que dio Jorge Soldrzano, weativo de Dos
Puntos DMBEB (9 de cloril de 1999) al momento en que se inicié la entrevista, en la
que se tocaron temas recmente oposionantss, desde la investigadon del producdo
o senvido que se va a promodonar, haste la concepdon de la idea. Se hizo
hincapié en sf Bref, Soldrzano cseguid desde el inido que e totalmente imposible
reclizer ningdn tipo de onundo y mucho menos una campeafia omplsta sin lo
ayuda del Brief - el amigo imprescdndible del ceativo — en él encontromos desde
los aspectos menos importantes hasta los mas interesantes de la wenta en la cue
se rabajo, dependiendo de la clidod dal Brief seré la fadlidad de realizar el
trakcjo del ceativo.

Un Brief bien redlizado puede gorontizar &l éxito de una campafia, ya que el
creativo 1o que hace es transmitic la informadén del Brief, de una manera mas
familiar para el gupe cbjetivo, dar o informacdién de io forma en que nadie més
la daria. Con relacion al Brisf que utiizan en su agendia, Solérzanc asegurd que
&s un esquama muy completo, pero que en algunos casos deja espadios sin lenar
que en determinado momento son necesarios para conduir con el trabaio que se
esté reafizondo.

Ne esté: ds mas mencdionar que 8l Brief de Dos Puntos es un estilo muy particulor
en cuanto a lo redaccidbn que utilizan, ya que trotan de asar un ambionte en ef
gue tanto sl gjecutivo como el aeativo se sienten totalmente cdmadas, unos de
transmitir ka informadion y los otros de reditirla y transformario.




15.1 Descripcién del proyecto
15.2 Grupo Objetivo

15.3 Beneficios delproducto
154 Personalidad de la Marca
155 Mapa de Comportamiento
* Actucimente hace

* Porque actualments piensan

* Silogro que piensen

* Entonces hardn

156 Insights delconsumidor

15.7 Medios a ulilizar

158 Obligaciones ejecucionales




* CUADRO DE ANALISIS
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

AGENCIA:
DOS PUNTOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

* Breve y condso * No presento cbjstivos de
comunicaddn ni de mercadac
* Redacdén amable
* No presenta antecedentes

* De fadil lectura y comprension




16 Esquema de Brief de
~ Mano a Mano Publicidad

IMPOSIBLE", excltados y desconcertados respondieron algunas personas del
grupo creativo de Mano A Mano (arlina Godinez y Bessi de Maline, 20 de abril |
de 1999) al insinuarles la creadén de uno compaiia sin un Brief

Fl proceso ceotivo es como una historio, lo cual se comienza o escibir desde el
momento en que se tieno en fas manes lo informadén total” e un produdo o
senido, esta informacion de la que se habia no es otra cosa més que el Brief. Sin
el Brief se estaria nadando contra la corrients, ro se sabria ¢ cudl es el proyecto”?.
¢ QUé se quisre dedir det produdo?, 4,qué se espera del grupo objetiva’?, (qué
se espera como resultado de la publiidad?, en fin toco lo que el Uients cuiere
dedir y todo lo que el cectivo quiere scber esté en of Brief

Dentro del esquema de Brief oue se utliza en Mano o Mano se puede encontror
respuasto a las principales dudas que asalton of ceativo al momento en que
esté realizando una campafia, con esto no se quisre dedir que llene por completo
las expectotivas de los creativos, Yo que existen temas que no se tocan Y que en
determinade momento son do suma importanda pora culminar con éxito la
trabojosa tarea de crear. Para condui, los personas de! o creativo de Meno
AMano afimaren que s es posible trabojar una campafic con la informadidn oue
obtiene con el esquema de Brief gue sfios mansjon. no obstante 10s ejecutivos
deben de tener el mayor cuidado ol momento de recopilor dicha informadidn, yo
que los gjscutivos saben muy bien qué eslo que auiere el Uiente, pero &l ceativo
es el timo en enterarse | se entera solo de o que el gjecutivo le transmite.




l6.1 ¢Por qué hacer publicidad?
* Problemas :
* Oportunidades

16.2 ¢A quién le estamos hablando?
* Demografico
* Psicogréfico

163 ¢Qué respuesta esperamos como
resultado de la publicidad?

* Entéminos del grupo objetivo

LM (Qué informacion yfo atributos respaldan
estarespuesta?

165 ¢Qué personglidad debemos proyectar?

166 sQué consideraciones existen en cuanto
alpresupuesio?

* Prochuccian

* Medios

16.7 Esto puede ser (fil...
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» CUADRO DE ANALILJILS
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

AGENCIA:
MANO A MANO

FORTALEZAS DEBI\IDADES

+ Completo, mendona desde lo que + No presenta al grupe objetive
es el producto hasta o que se por completo, es dedr no o
pretends con la comunicadion desaibe de una monsr

' ' detatiada

" = Por su estiio resulia cdmodo para
sl craativo, yo que le es de fadl
comprension




1.7 Esquema de Brief de
ElementoZagga Publicidad

Durante la entrevisto realizada @ una aectiva de o agendo ElementoZagga
({Jaudia Palee. 28 de abril de 1999), se comenzd hablande de los campofias
que se hon realizado en dicha agenco, se comentaron los puntos que elia supone
son los que ayudon a obtener los resultodos que el Ciente espera de una
compaio. Entre estos puntos, Poles mendona el concamiento que debe de
tener el crectivo de la marca que estd manejando, cfima “el creativo debe estar
casado con la marca, debe de conocer desde sus puntos més fuertes hasta los
més débiles, ya que esto ss lo que hace le diferencia entre la publicidad efectiva
y la publicddoad que se desperdida.

Palee afitma que el Brief no es mds que un requisito dento del proceso reativo,
4o que en éste el ejecutivo anctard los aspectos especficos de Ia campaiia que
se va o realizar, no obstonte no liene porque abundar en antecedentss del
produdo ni del grupo objetive. yo que es el deber del aectivo conoceros de
antemano, '

Cuando en realidod se necesita un Brisf extenso es cuando se trabajo en un
proyecto nuevo, totalments ajeno o lo agendie, con un produdo gue nunca se ha
trabajado, un producto desconocdido, una csente que se comienza o llevar en lo
agenda, de lo contrario no es necescrio. No obstonte la opinidn de Palee el
esquema de Brief de FlementoZ/ogga es, en cuonto a contenido, completo, ya
que toca los prindpales aspectos gue se deben de conocer para realizar una
publicdad efective: queda a distrecidn del ejecutivo y del veativo si desean
utilizar ! Brief o no. ellos son las dnicos personas que se ven perudicadas o
benefidadas con esta decision.




17.1 Antecedentes:

172 Objetivo de Public

173 Grupo Obj etivo:

m

Cual es el problema o lo oportunidad real que
se ve enfrentado el producto, marca o el
consumidor. Indicar lo etapa de vida en que
se encuentra el producto o marco.

idad:

Debe seficlar en forma concreta ef objetivo
de la comunicacion y lo que, en Ulimo caso,
se persigue con ello. De preferenda sise
complementa enforma resumida y en lenguaje
comdn, ‘como debe sentir o pensar el
consumicor despuss de haber sido expussto '
a lo publicidad”

Quiénes son, qué hacen, sienten /o ceen.
Cémo es su personalidad, cwal es su estilo de
vide.

174 Elemento Competitivo:

165 Racionamiento:

Debe ser Gnico, su fuerza radica en que debe
ser una ventoja competitiva que diferendia
nuestro producto de la competendo. De no
existir un "Onico elermento competitva’. indicario
y sugerr algunas forma de crear esa ventoja.

Razones que opoyon el elemento competitive;
psicologicas, radionales. o demastrativas.




166 Medio aUtilizar:

Cwsd medios recomiendan, monto de
presupusesto designado.

16.7 Informacion Adicionat:
Cualguier informacion que ayuds a la
realizaddn del trabajo como restricdiones
fegales. usos de logo, mansjo de marco, etc.







« CUADRO DE ANALISLS

FORTALEZAS Y DEBILIDADES
AGENCIA;
ELEMENTOZAGCA
FORTALEZAS DEBIUDADES
* Informadién completa en pocos * No espsdfica qué proyedo se
items _ va o realizar

» Relata toda una historia e inmerse
ol creative en slla




1.8 Esquema de Brief de
Gutierrez Machado Centro Ameérica

Se tuvo lo oportunidod de entrevistar a una gron cantidad de aeativos, de los
diferentes agendas que constitugsron el sujeto de estudio de este trabaje. la
ultime agenda a lo que se visit, 4 no por eso menor importants, fue Qutierez
Mexchado, en efia se rediizd lo entrevisto al geativo Mynor Pérez

(3C da abiil de 1999).

Se pleticcba con Pérez de la publiiddad y mendonaba que dentio de el hay
aspectos que no se les da la importanda que cmeritan, que ejemplo més daro
aue el Brief £l Brief &5 la columna vertebral de una cempafia, yo que alrededor
de slla se estructiuron todos los boses aue solidificaran los conceptes que se
ransmitican a determinado grupo objetivo.  Bases que no sen solidas si no se
cuento con la sufidents informadién del produdo, sevido, proyscto, grupo objetivo,
elc

Para reclizar uno compaiia no basta con sober en qué medio se pautard, ni cudl
&s el presupussto con que se centa. Se necesita saber muchisimo mds, se necesita:
sober en donde estamos parados, a donde queremos legar con lo publiddad,
de qué manera lo debemas de dedir, a quien se lo debemos de decd, en fin son
miles de aspectos importantss que hoy que consderar.

Alo lorgo de la entrevista, Pérez puso a la viste el esquema de Brief que utilizan ‘
dentro de su agendio, se mostit inconforme con e mismo ya que ‘es tan sendilo
que daria ky mismo no tenerdo”. Ese esquema de Brief lejos de ayudar.. molesta,
pues dé pie pora que los demds piensen Y arean Que No &s necasona tonta
informadion para hacer un buen anundo. ya que al final de tento, & deativo se
conforma con aalquier informacién y echa ¢ ondar su imaginadén con 1o Poco
que le disron.




17.1 Cliente

172 Producto

17.3 Medio

174 Tamario [ Duracién
175 Colores

1.76 Ldentificacion

7.7 Ejeculivo

17.3 Plan dé Fecha

179 Etapas de Realizacion
- Creatvidad / texto
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e CUADRO DE ANALISLS
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

AGENCIA:
' GUTIERREZ MACHADO

FORTALEZAS DEBILIDADES

* Suguiere un orden adacado * Esaeto
de trabojo

* impersonal

+ No aporta nada nuevo

* No prasenta el proyedtc que s
oretends realizar

* No provee ninguna informadion
que recimente se necesite




2 PROPUESTA DE ESQUEMA DE BRILEF
PARA LAS AGENCIAS
DE PUBLICIDAD PARA UNA
CAMPANA STANDARD

56 ha hablado @ lo largo de este copitulo de lo importando del Brief, de los
diferentes Brief que utiizan en clgunas agendas de Guatemala, de la oginien de
algunos creativos sobre el Brief Yy sobre los esquemas de Brief que utilizon en sus
agendos, ohora se procedard o plantear i Propussta de Esquema de Brief
paia los Agendas de Publicidod', el esquema con el que los creatives se sentirdn
realmente satisfechos y logrardn mejores campofics Y por lo tento mejores
resulkados para los Cientes.

Gradias o las entrevistas que se ealizardn o algunos aeciivos de agendas de
publicidad tales como: Dos Puntos DMB&B, ElementoZagga, Mano o Mone, B
Young & Rubicen y Qutiérrez Machado, se puede noter que la mayoric de allos
se ancuentran muy satisfachos con los esquemas que utilizan y piensan gque gron
parte del éxito de su publiddad es gracias o la informacién tan completa con que
cusntan, perc positlements dos, estan totalments inconformes Y afimaon que los
esquemas con que trabajan dejon muchos puntos sin tocar Iy algunos olros muy
ambiguos, debido a esto supenen que su trabojo se hace més complejo e invierten
mucho mds tiempo en hacsrlo.

El esqueme que se presenta a continuaddn no &s mas que mi inquistud, como
profesional por mejorar ke aeatividad, por hacer campafias que llenen los
expectativas det Tiente, que cumplan con los cbjetivos tanto comunicadionales
como de mercadotecnia, que fadiite lo ardua tarea de crear, que i se debe
arear existan boses sobre los cuales hacerlo, boses verdadaics, boses consistentes.
ea de cyuda para os personas

b g, joere erél

todo un concepto e




21 PROPUESTA DE ESQUEMA DE BRLEF

2.1l ¢Quétenemos que hacer?
Definidon del proyedo. '

2.1.2 ¢Qué se hahecho antes, conelproducto
y Sucompetencia?
Antecadantes.

213 ¢Sobre quélo vamos ahacer?
Definidon del produdo.
* Fortalezas * Debiidodes
* Oportuniciades * Acciones

214 ¢Qué vamos a decir?
Descripdon de la personalidad y lo imagen de la marca.
Los caracteristicas prindpales aue debemos transmitir

215 ¢Endénde estd el producto?
Situadion actual del producte en cuanto al mercado, grupo abjetivo y
compatenda




216 ¢A quién queremos llegar?
Descripddn del Grupo Objetive.

216l Ellos ahorahacen..

2162  Porqueellos ahoracreen..
2163 Debemos lograr que piensen...
2.léu Para que entonces hagan..

211 ¢De qué maneralo vamos a decir?
Descripadn del tipe de comunicacdidn que so debe utilizor, tomando como
baose al grupo objetivo.

2.18 ¢Concudnto contamos para decirlo?
Presupuesto

219 ¢Qué queremos lograr con la publicidad?
2181 Objstivos Comunicadionales
2182 Objetives de Mercadotsaia

210 Esto Puede Ser Ut
Algunas caradteristicas més que mendionar o algunas consideradionss ©
restricciones legales que se deban de tomar en centa.
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3 VALIDACION DE LA PROPUESTA
DE ESQUEMA DE BRLEF

Después de comparar Jos diferentes ssquema de Brief utiizados en los agendas,
que fusron sujeto del presents estudio. y debatir con los creativos; quienss son los
que se ven directamente clectados por la carencia de un buen Brief, se llega cla
conclusion de que los aduales esquemas de Brief que se utllizan en Guatemala
carecen de la esendia informativa que un eativo necesita para poder aear fa
mejor eskategio publidtaria que se adecws a deteminado producto ¢ semvidio,
basdndose en la stuacidn odual del mismo. '

Lusgo de la reevaluacién o lo que fusron semetidos los esquemas de Brisf adtuales
se cred una nueve propussta, descita dento de este capiulo, lo aet fus valdada
o través de su utilizadion por los creativos y sjecutivos antes mendonados. donde
tuvieron lo oportunidad de comprobiar su eficoda dentro de o elaboraadn de
una estrategia, la cual por polticas propics de ias agendas no es posiole dar a
conocer los productos ni marcas con los cucles se realizd la pruebo, lo Gnico que
revaloren es que los resultados que obtuvieron fusron favorables y que quedaron
complacidos con la infomadién que pudieron obtener por medio de dicho esquema
de Brief
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| LAINVESTIGACION EN MATERLA DE
PUBLICIDAD

Si legrar que los consumidores compraran un determinado produdo fuera algo
sencllo, ¢ seria ton alta la propordidn de productos que fracason’?

Laverdad de las cosos es que no se trate de una lobor sendilla. A los onundantes
les es pradso tener Lna comprension adeada de los motivadiones, las aditudes,
y los percepdones que determinan las eleccones de fos consumideres en &l
mercado. No es posible aear anundos dirigidos o derto sector de publico st no
se wenta con una comprension cabal de las parsonas. scbre las que escs anundos
deben influis

Se redlizard una exposidon generat de los distintos tipos de investigaddn de que
se dispone: Investigadidn de produdos, de mercados, de consumidores y algunas
consideradones elativas a las estrategios publidtarias. Se haré eviderte el porqué -
una mejor comprension del consumidor ayuda a aecr una publiddad més efidente.
Tombian se comenta la mansra en que se detemina si un anuNdc serd © no
copoz de comunicar algo o los consumidores induso antes de su publicadon,

Pensemos i Qué es o que motiva a las personas o comprar determinado
articulo?. s Clal fue la razén de lo elecddn?. ¢ Se debid o la marca?, 4B predo’?
JLo wilidad? ¢ Bl empaque?. ¢ Por qué comord Colgate y no Cose Up?. Las
parsonas sobran en realided lo razdn de su eleccion?. ¢ Podria explicar dichas
rozones a aigln investigador de mercados?.
¢ Qué lipo de anundo lo motiva o comprar’?, ¢ Cudl fue et Glimo anundo que hizo
que scliera o comprar?,  Qué es o que debe hacer un comerdente © un comerdat
oara legor al consumidor?, ¢ Como se debe hacer uso de esta informacian’?.




2 EL DEPARTAMENTO DE
INVESTIGACION
Y LA PLANEACION DE CUENTAS

Antes de hablor acerca de los tipos disponitles de investigacdon, ahondemos un
pocc acerca de los ogendas publictarios como organizedion. En primer ugas,
equipo de investigadon pusds ser grande o pequefio, dependiendo de las
dimensiones de lo agenda y de la importancia gue le conceda a la investigadon.
Las agendas han descublerto que muchos de sus dientes diigen por su cuenta
parte de los investigaciones de mercado que les son necesarias. Por ejemplo Dos
Puntos DMBAB recurre o empresas tales como Multivex, Prodatos y Soporte, todo
dependiendo del tipo de investigacion que necesiten. Las agendias pueden o
no contribuir en o ploneadén del tipo y la direcdon de los aditudes de investigodon
reaiizados para una determinada marca © compaiifo, pero el departomento da
investigacion o de medios de la agenda estd siempre en posibilidad de provesr -
gupos de wenta aue ayuden a consequir la informadén necesara, Yy pueds
formar parte de todo tipo de investigodones publidtarios.

El responsoble de o planeaddn, quiere dedr que las empresas antes mendonadas,
se hon introducido de forma lenta en la estructura de las agencios guatemaltecas.
Estas empresas claboran wn la gerenca de wentas y con el squipo aeativo,
abarcando lo magor parte de las fundones de investigacidn

Al planeador se le considera un portavoz del consumidor osi como un intérprete
de lo investigacién del consumidor con la que se aente.




2.1 4Qué tipo de Investigacion
es la que se necesita?

‘La mercadotecnia se ha welto cada vez més complsja o consecuenda del encrme
aumento de nusvos productos, el alto costo del espado en los anaqueles. la
expansion del control de los detellistas sobre el sistema de distribucion, los cambios
en los costumbres de relacidn con los medios, y la extensa goma de posiciidades
de eleccdn ce medios de comunicacién. Lo investigaadn de mercado —
investigocion directa — brindo informacdién acerca del produde. el mercado, ol
consumidor y la competenda.  Una vez terminada la investigacion de mercado se
procede a realizar la investigadon publidtaria, principalments la prueba de
Qnundios y ia evaluaddn de lo campadia, con el fin de obtener los dotos necesarios
paora el desarollo Yy ef refincmiento de una estrotegio y un mensaje publidtadio.
Las diencias de Io conduda — antropologio, sodologia y psicolagia — han tenido
una influendic dedsiva en fa investigacdn direda A continuadién se comenta
cada una de ellos” (Keppner's Otto. Manual de la Publiddad”, Prentice Hall
Tomo 2. p. S08.1993)

2.12 Antropologiay Publicidad

Los entiopdloges culturales estudion la conexidn emodonal existente entre los
erodudos | los valores de los consumidores. Al personal creative de las agendas
de publicddad (HementoZaggo. por sjemplo) gusta mudho de esta dase de
investigadion. puesto que muestra 1o que la gente exgresa de sl misma por &
hecho de comprar un determinado produdo.
Los antropdlogos, al estudiar los aluras de todas los sodedades, han deswbierto
que dertas necesidades Yy adividades sen comunes a ios seres humanos donde
quisra que se encuentren: el adomo del cuerpoe. o codina. el galonteo, los tatbles
referidos a dertos alimentos, los regalos, el idioma, el matimenio, el estatus. ¢l
sexo Y la superstiddn estén presentes en todos los soc:edodes ounque codo uno
les asigne sus propic: :
conadmientos de las ik
. & identidad de super




2.2 Soclologiay Publicidad

"La sodologia estudia la estructura g las fundones de os sistemas organizocdos de
conducta. Bl soddlogoe examina grupos Y la influsnda e interacdén de estos con
el individuo. Les anundantss reconocen la influsnda de los grupos conbase ala
cdopdion de nuevas idecs, en el uso de los medios y en el comportamiento de
compra de los consumidores. Se valen de la investigacion socologica para predecdr
las probabilidades de compra de un produdo que presentan diversos grupos
sodales” (Kleppner’s Otto. Manual de la Publiddod’, Prentice Hall. Tome 2. p. Sll.
1993)

2.12.1 Clase Socialy Estratificacion

Cosi cwalquier sodiedad se divide en dases, los cuales estan determinadas por
citerios como saiud, ingresos, ocupadion, educadon, ogio o antigiiedad. Veamos
en donds encajomos dentro de este patrdn; nos identificamos con otres personas
en nuestra dase social Cese es mitipo do gente’): y por lo general nos acoplamos
dentro de los de nuestra dase. Las aspiradionss de los seres humenos a menudo
adoptan el gusto de la dase sodal superior. los anundentes experimentados no
van més olla de eso.

Lo comprensién de la estructura de dases sodales ayuda a explicas por qué
rozdn las categorias demogréficas o vecas no logran proporconar discemimientos
significotives ocerca de las caracteristicos del consumidor. Un profesional y un
obrero puedsn tener el mismo ingreso, pero 850 no significa que sus intereses
sean los mismos en fo que a produdios y senvicios se refiere.




2.12.2 EiConcepto CPAC

£ concepto CPAC (Comprensidn Plena del Ambiente del Comprador) de Volentine
- Rodford (Manuel de Publiddad Ctto Klsppner: 1993) es un sjemplo de
investigadon que va mas alld de la demografin. (PAC es un medio pora lo
determinadidn del compostamiento del consumicor con base en kas costumbres
durente la infonda. Divide a la poblacidn en tres dimensionss dave de la toma
de decisiones:

a. Géme es que lo gente controla las satisfacdones en que se ve
involucrado. Lo gente establecs su control 0 ocepta el que ctro impone.

. La gente que establece ei control crea sus propias regios. Quienss aceptan
el control siguen los reglas estableddas.

b. (émo es que adia lo gente. La gente impulsiva prefisre lanzarse o lo
acdidn tomor una dedsion, Y preocuparse despuds por las consecusndias.
Lo gente reflexiva tiende a resolver los problemas de modo independients.

¢ (omo esque lo gents juzga la informacion. La gente objetiva es oquello
que tiende a basorse en los hechos, son parsonas que juzgan la informadon
con base en o que pusds ver, palpar y tocar: ia gente sentimental juzga
la informadidn con vase a los sentimientos que ésta le provoco.

Los espedalistas en mercadeo pueden sewise de (PAC con el fin de redlizar
medidones relativas al uso de los produdos y a los preferencics de los medios, asi
oMo PaIa selecdonar los segmentos de mercado que sean NBCasarios.




2.13 Psicologiay Publicidad

Segun Jomes A Bayton (Motivation Cogpniticn. Gaming-Basic Foctors in consumer
Belavior. Journal of Marketing', (enero 1958, p. 282) la psicologia es el estudio
de la conducta humana y da sus causas”. Tres conceptos psicologicos que tisnen
importondo para la conduda del consumidor son motivadiones, conodmientos y
aprendizaje. Lo motivadion se refiere a los impulsos, necesidades, dessos © anhelos
que inidon la sequsndia de hedhos que se conacen como “conduda’. E conodmiento
os el drec en el cwal se agruean todos los fendmenos mentales (percepdion,
memofia, juido, pensamiento y el resto). Bl aprendizaje se refiere a agquelios
cambios en io conduda que ocurmren con el tiempo en reladén con condidones de
estimulo extemo. Estos tres fadtores, al fundonar dentro de la estructura def ombiente
socal, crean la base gsicoldbgica para lo conduda del consumidor La investigadon
publidtania se interesa en los elementos cognoscdtivos para solber como reacdionan
los consumidores o estimuios distintos. y los investigadiones han descubierto que el
oprendizaje es muy importante para determinar fadores como o frecuendo de la
publicdad. Sinembarge. en fos Ultimos ofios lo prindpal aglicaddn de la psicologia
a la publicidad ha sido el intento por comprender los motivos imglicitos oue inicon
la conducta del consumidor”.

2.13.1 Perfit de I dentidad de Marca

Todo anundo deberic concebirse como una contriouddn a la imagen de la morca
—a la percepddn general que el consumicor tiens de la marca-

Fllo implica fa suma del conjunto de aditudes, significadas psicoldgicos y sentimientos
que se tienen con respecto a la marca. (Sol Randazzo, Bulld a Bip to Underestond
Brond's image”. Marketing News 16 de septiemiore 1971 p.18)

La agendia de publiddad Dos Puntos DMB&B emplea una heromienta de
investigacén denominada perfii de identidad de marca (PIM) con el fin da
comprender fa imagen de marca con que se wenta.




En primer fugar, Dos Puntos DMB&S le pregunta a los consumidores con respedo a
los atributos de'la marca. sus bensficios Y su calidad general comparada con la
competendo. Despues intenta descibir el halo psicolégico de significados y
sentimientos” al pedir o los consumidores que indiquen tode lo que suelen asodar
con una marco en particular.

Después de obtener una lista inidial de las distintas imagenes de la marca, Dos
Puntos DMB&B procede a jerarauizar las imagenss. los sentimientos, los otributos, y
olro lipo de elementos csododos muy de cerca con ko marca, dando crigen osia
un perfil de identidad de marca.

El Ulimo pasa hada fa comprensicn de lo imagen de marca, consiste en tomar los
glementos del PIM y buscar de modo cudlitativo un conodimiento de mayor
profundidad. Ahora es posible coder utilizar esta informadion para conservar esa
imagen positva de marca en la publicdad. '

2.132 Naturaleza de la Motivacion

Anteriormente la mayor parte de los investigadiones sabre la conduda del
consumidor, intentabon comprender las razones implicitos de demonda espedlicos
del consumidor. Ahara se tiene una visién més amplic que considera la dsncia de
lo mercadotecnia como la denda conductual aue intenta exclicar los reladones
de intercombic; es decir, &l sistema de mercedotecnia y los atradivos cpropiados
de la publicidad deben considerar las intendiones y consecuencdias conductuales
de parte de los compradores, vendedores, institudones comerdales Y la scdedad
en general -




3 INVESTIGACION MOTIVACIONAL

Lo investigodién motivadional iene su fundamento en ias técnicas esicoanaliticas
de Sigmund Freud. Popularizada por Emest Dicheter en la década de 1950 como
una herromienta de la mercadotecnia, intenta encontrar los razones implicitas de
lo conducta del consumidor. Bl volor de estd técnica se basa en ia oremise ds los
que los consumidores estan motivados por emocionss de las cualss tal ver no
sean consdantas.

Los técnicas motivadonales usan amicas no astruduradas DOrQ PIovoecar respuestas
obiettas que se registran ol pie de la istra. La jdea es que entre estas respuestas
estard ef meollo de una motivacién no prevista del consumidor, que cueda
tracuciise en un atractivo originel de la publiddad. Hoy en dia. lo investigacion
motivadonal ha perdice parte de su encanto, pero todavia ausata con defensores
en fa comunidad publictaria.

Todos los datos de investigadion deben interpretarse. Fs probeble que la
interpretadion de los datos sea e paso més cucial en o investigadén publidtarie
eficoz. Lo interpretadion requisre de discarmimiento y habiidad, Tombién dabemos
recordar que muches ideas todavia son esultedo de lo intuidén y lo obsevadon
personal.

Es independiente de s el atractivo fue areado por investigaddn o por estos medios,
lo que propordona el fundonamiento de la estructura publictario. Este llomado
puede expresarse en palobras, sn imagenes o en ambas cosas.




4 Elementos Publicitarios
de GranImportancia

H conssjo creative de Ogivy & Mather Worwide desaubrio que ia buena publicidad
presenta varios elementos en comdn (los mismos prindeios fundamentales se aplican
a la publiddod de respuesta directa y a la promocién de venias). (Luis Bassat,
‘Crective Poths to Great Advertising”, Viewpoint, sepliembre — odubre de 1991
pE. 23-24),

U, Estrategia Poderosa:
Lo estrategio es el corazdn de la publiddad.
Es imposible hacer una busna publiddad si fa -
estrategia o5 débil o-ni siquiera existe.

uU.2 Una GranIdea de Venta: |
Lo buena publiddad le promets un bensficio
al consumidor. La idea ha de ser sendlla y
dara. La Marca debs integrarse o la idsa
de ventos.

U3 Destacar:
Un buen anundo es notable, induse cuando
compite por atenddn <on las noticios y el
entrenamiento.

UM Siempre Relevante:
Los prospedos pueden relodonar con fodidad
ol anundo con su expsarienda propia y con el
papel que juega el produco en sus vidas.




U5 Se Puede Expresar en Campanas:
Independientemente de o inteligente que sea
una idea, sino es posible expresaria en una
compaiio, entonces No es una gran idea.

5 TIPOS DEPRUEBAS

Cada uno de los anundiantes y los agendas se valen de pasos similares, pero no
iguales, en las prusbas de ia investigadon aectiva. Los siguientes constituyen
ejemplos de ests procssc. '

5.1 Pruebade Conceptos

Fsto pueds ser una parte integral de la planificacién aeativa y fa mayeria de fos
dientes la ealiza de odinadio. La prusba de conceptos crealivos se puede
definir como la evaluadén del piblico meta de la estrategia creativa. De manera
que, la prusba de conceptos trata de separar los ideas buenas’ de las “malos’,
con el fin de indicar diversos grados de acepladdn asi como para mostras los
fadores que provocon ko acectacidn o el rechazo.

Existen diversas doses de pruebas de coneptos:

5.11 Brainstorming
Se eune el equico vealivo a discutir scbre las diferentss estrategios que
se pueden utilizar pora ka compofia que se encusntran rabajonde, seguido
de disaiir la estrategia se centran en buscar un conepto o un tema
central de comporic, s en este momento donde empisza a surgir la “lluvia
de ideos’. de los cuaies al final de muchas horas de pansar y discutir surge




Esto se toma como una prusba de concepto yo que deben de intervenir
todos fos aeativos, mismos aue don su opinidn scbre las diferentes idecs
qua surgen. Al momente en que la mayerda se encuentren de acusrdo se
procedera a discutir o parte gréfico de la coampaofia.

5.12 Discusion de la Estrategia
Es muy parecdde a la wio de ideas’, sélo que ehera se trate de dar
mds detalles de las estrategios, plotaformaes y cbfigadones
ejecudonales que se utilizarén en la compaofia que se trabajo.

5.13 Focus Group
Este tipo de prusba implica mastrar un texto preliminar de impresion de un
anundo a los entrevistados. '
Ademds, misntras que el Brain Storming y la Discudion de la Estrategio
miden y tratan de garantizar lo eficade dal atradivo basico, &l focus group
puede ser ds la medidén de efectos maés sutiles tales como la comunicadion
del mensaje, su comprension, o la confusion que provoque.

6 PRUEBAS IMPRESAS TERMINADAS

Estos procedimientos de prueba pueden asumir diversas formas para io mediddn
del anundio terminado tal y como aparecerd impreso.




7 METODOLOGIA PUBLICITARILA

“En esencic lo problemdtica del tubajo publiitario se reduce ¢ uno) ¢a donde
queremos llegar? ; dos) ¢ «omo logramos legar?, Lo estrategia, las tadticos.

Es obvio que para lograr una linea de didiogo provechoso con un mercado sin
interés hada nosotros, con ko intendidn de que nos alienda, nos CoNoZLaN, NOS
reconczean, y nos efijan en el lugar y momento en que ocurra la acddn de compro,
es bueno recordar como punto de partida, que la informacion con que contamos
solo indica quién compra, donde compra, cdmo compra, awdndo compra. Pero no
el verdadero, profundo, intimo motor de las casas ‘porqué compero, O POIGUS NO
compra”. Y que ayuda saber que. st bien una decision esté bosada en un proceso
radional, fa mayoria lo estén en un proceso emotivo. Y que ambos proceses estan
basados en aeendas, por lo wal, a) pora modificar un comeartamiento, se debe
influir sobre las ceencios que fo sustentan; b) para asar un comportamiento, se
debe aear creendcs; ¢} para intensificar un comportamiento, se tenen que
intensificar los ceencias oue le dan vida!”

"Nosoltios oprendimos alguna vez que un buen método para empazar a kabajor.
consiste en seguir el recorido que sugeria Bill Bemnbach (Oto Kieppner, Manual
de Publicidad, 1993, pp SO0, Tomo 2): conocer el mercado on profundidad, el
significado de ks cifias que nos fadiitan: sumergirse en el producto. su competendic
directo o indirecta y, fundomentalments, compenetrarse con el consumidor, con su
sensibiidad, determinando que beneficos son o puedsn ser importantss © Gnicos
paraél Luego, deteminar si buscomos nuevos consumidones para nusstro producdte
o consumidores habituales que lo utlicen més @ menudo. Y finalments desarrotio:
la césico plataforma”




7.l

1.2

7.3

T

15

16

Objetivo:

Lo que debe conseguir la publicidod

Piblico Objetivo

Quién es el consumidor ol que hablomos

Beneficio Clave
Por qué el consumidor deberG comprar nuestro producto

Unarazon para creer en ese beneficio

Pero, pensanda en escribir un formato practico, que reflgje la forma natural
en que nos movemos en esta zona dal planeta, yo dirfa que lo més
apropiadc es seguir un ltinerario de preguntas més © menaos osk:

¢Donde estd, qué hace la gente?
( Situaddn coyuntural)

cQué pretendo que haga, a dénde lo quiero
Wevar?
({Objetivo)

(Como provocosuinteres?
(Fstrategio/Creatividad invisiole)

¢Como desato sudeseo de moverse?
(Tactico/Creatividad visibled

¢Como latransporto?
(Qué madios necesito)

¢Cudnto
(lrwersioon)
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| LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA
(ESTRATEGIA CREATIVA)

Se ha visto en los capfiulos anteriores la importanda de lo investigadidn dentro de
la publicidad, los benefidos que provee un buen Brief of momento de realizar una
cameafic, en fin se ha dicho muche de lo investigadon y del Brief, todo para
legar o una parte de suma importonda dentro de o aeadion de las famosas
campafias. esta parte es. Lo Estrategia Pubiictario.

Uno vez se ha definido el predudo o sevido, gupo objetive. objetivos de
comunicadion, tono de la comunicacidn y todos los ospedtos gue se han conoddo
de ontemano con el Brief | la investigadidn, se procede a ealizor o mejor estrategia
y con elia comunicar ef mensoje deseado.

El mercado de cuclquier producto esté segmentado en la mente de los
consumidiores, Para senvir a los diferentes mercados, ks fabricantes hon desarollodo
férmulas distintas del producte. Cada una ha sido disefiada pora satisfacer @ un
sogmento del mercado. Para comunicar los benefidos que cada morca ofrece,
cada una wenta con publiddad o estrategias creativas diferentes. Cada producto
busca labrarse un nicho para simismo y diferendiarse de fos muchos competidores
que partidpan en et mercado. Para ganarse un lugar la marca debe prometer un
beneficio diferente o proponer el resolver un problema distinto para el consumidor,
esto guiere dedr una ventaja competitiva.




Il ¢Por qué es tanimportante .
una EstrategiaPublichtaria .

Quizé se lo estard preguntando.  James R. Adams. uno de los fundadores de
MacManus, John & Adams, Inc (chora DAy MadManrus & Masius), en su foro
Sporks Off My Anvil, (Schultz. La Estrategia Publicitaric; 1983) descibid lo importonda
de una estrategio publictaria de esta formo:
“Sitwviera que establecer una regle para mejorar la publicdidad en Estados
Unidos, estableceria que los publidstas dediguen mas tiempo a elaborar
sus propositos fundamentaiss | sus cojetivos, siendo rimordialmente
crectivos, estén demasiado onsiosos por hacer dibujos | esaibir textos. Se
sienten inclinados a disparar antes de ver el blanco de los ojos publicos. La
gran ventajo que algunos publidstas tienen sobre los demas, consiste en
una estrotegio supsrion. La mayer parte de lo publiddad nortsamericana
as buena en sus aspedos puramente creativos. La visualizaddn es de un
promedio uniformemente alto Y los textos son eloborados con un buen
nivel de habilided. Pero la diferenca en lo efedividad de la estrategia
empleada es la difsrendia entre el dia y fa noche.
De hecho, mucha publiddad no tiene estrategia alguna. Estoesdebide o
la falto de reconodmiento. por parte de muches. de lo que la estrategia
puede logiar Lo que usted asta tratando de hacer es mucho mas
importante que el mo lo hace.
£s por ello que comenzomos el proceso de o publiidad con una estiotegio.
Es mucho mas emodionante el empezor a escrioir anundos que elaborar
sstrategios, porgue los estrotegios requisren pensar.
A juzgor por clgunos de los comerdiates de television Y anundos de radio
que hen aporaddo Giimamente en el mercado norteamericano, el escibir
comerciales no fequiere en absoluto de pensar’.




1.2 LaEsirategiaPublicitaria
es laresponsable

58 hace referenda nuevamente a fa definiddn bésica de una estrategia publidtaria
(John Schultz, La estrategia Publicitaria: 1983, Edician Mexicana):
“La formulacidn de un mensoje publictario que
comunica al mercado objetivo los benaficios de un
produdto o senido, o los carodsriticas de éste que -
pemiten la soluaén de un preblema dal consumicor

Los palabras dove aqul son bensfidos o coraderisticas de soludon de un
problema’. Si la promesa de una estrotegio no satisface una necesidad del
consumidor, resusive un problemao del consumider u ofrece un benefido deseado
por el consumidor, ésta frocasard. También oosévese que fa promesa hecha en
ka estrotegio debe de ser de importandia para el consumidor, no para el fabriconts
o el publicista.

La publicidad consiste de ‘rr_e.$ pPAsos:

* Hacer legor el mensaje correcto
* Al ptblico indicado
* En el momento preciso.

La estrategio publicitaria tene que ver con el primer paso: desarrolior ‘el mensaje
conrecto”. Pero cdmo desarolla usted el mensaje corecta”? ; (dmo sobe que
esta corecto? 4 Como scloe que el consumidor respondera al mensaje? En suma,
¢,0ué hace una buena estrategia publictaric y qué necesita hacer para .
desarrollara?.
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¢Qué logramos con una Buena
Estrategia Publicttaria?

Hoy cualro componentes basicos Y de sume importanda en una buena estrategic
oublictaria (John Schulz, La estrotegia Publidtaria: 1983, Edicon Mexicona):

td

131 Lo estrategia tiene qus ofrecer un beneficio al consumidor o resolve
un problema del consumidor.

122§ consumider debe de anhelar ! benefido ofiedde o la soludidn
prometida

133 LaMarca debe estar ligada directaments of beneficio o ala soludd
del problema gue han sido ofreddos.

134 HE beneficio o la soludian al problema deben poder ser comunicable
a ravés de lo publiddad de medios.

La Fstrategia debe Ofrecer un Beneficio al
Consumidor o Resolver un Problema del
Consumidor

Toda publiddad promete algo, por ejemplo, ‘Compre (olgate Sensation Whitin
y cotendra dientes mas blances Y una sonfsa que ilumina”. Es ton simple com
esto. Desafortuncdamente, muchos mensajes se disfrazon como publiddad
fracasan porque no pusden o no hacen esta sendlla promeso.

La eskategia publidtada debe ser dara, complsto y ofrecer un benelicio «
consumidor o resolvere un problema. Sino lo hace. entonces no es una buen
estrategia publictario.




Todos los productos tienen una compaosicién distinta y una estrategia ceotive que
debe comunicar ol consumidor los beneficos que dicho produdo ofrece: de esta -
forma es el consumidor el Unico que puede westionor si la estrotegic cumplid o no
st funcidn. Dicho de ofra forma ef consumidar necesita sentir que esté redbiendo
del producto los bensfidos que la estrategio ofrece.

Segun Don Schulz (Fundamentos de Estrategia Publicitaria. 1993) las estrategias
creotnvas deben estar basadas en:
o) encontrar un gupo cbjetivo que necesite los benficios que cfrece sl
procuda,
b) aear uno estrotegia dara Yy a ravés ds eflo dar a conocsr los benefidos
del producio y,
o el bensfidc ofreddo debe ds ser cumplido para que el consumidor sea
fiel o o marca. '

15 Los Consumidores deben Anhelar o Desear
el Beneficio Ofrecido o la Solucion
Prometida

CQuando se escibe o se plonea una estrategia ef punto es daro, el publidsta
debe desarollarda baséndose en los benefidos de un produdo que para el
consumidor sean imaortantes, no los que ellos consideran que son importantes.
Sin embargo, fa historia de la publidded. ha demostrado que es imperotive que
ol consumidor desee el benefido. £l punto o recalcar es que el benefido debe
representar un valor para el consumidor o resolver un problema: de ofra mensre,
no se llega o una estategia publidtaria efediva.
En su libro Spadks OF My Anvil (Schultz. La Estrategio Publictaric: 1983, ediden
Mexicona), y con reladion a los beneficos del fabricante frente a los del consumidor,
Jim Adarms dijo:

Usted debe sobef que esloquet trato que la gente crea sobre su




A menudo, el publidsta trata de hacer que el piblico aea olgo
que esta equivocado — o algo que quizd no sea io mas importante
oue daba anundarse. (uonde owrre esta equivocadon,
generalmente es porgue los personos que estan desarroliondo la
olaneadion publictorda lo estén hadendo en sentido inverso.
Empiezan por pensar en st mismos Y no en su produdo. en lugar de
pensar en el piblico ol que estén tratando de convencer de adguirr
ol producto. Las ventos se hacen en las mentes de las gentes.
Consecuentements, para llegar a una estrategic publictaria
adecuade, debemos empezor con los emodcnes de los
consumidares prospectos y ot finol legor al producto. Tendrd que
determinar qué ss lo que la gente necesita reer de su produco
paro darle una preferencia tal que lo cologue por endma de todos
los demas. De otra formo, usted puade llegar a tener éxito en
realizar una publicddad asfols jy. sin embargo, ne logrard nadaol
Ningun producto que se haye fabricado alguna vez, fue puramente
por si mismo. del mencr interés para nadie — excepto, quizé, para
su fobriconte.

Un producto adquiers interés y se torna deseable sdlo condo se
troduce @ téminos de satisfacdidn humana.

Si deseamos desarrollar estrategios publidtarios exitasas Y redactar
una publiddad efectiva. PIENSE EN FUNCION DE SU CLIENTE, NO Dt
USTED, NO £S LO QUE USTED SUPONE QUE LE GUSTA SINO LO
QUE EN REALIDAD LE GUSTA A SU CLIENTE”




|6 ElBeneficio olaSolucion deberd poder
Comunicarse através de los medios

Para que una estrategia publidtaria sea catalogada como buena debe ser
comunicable ¢ travées de los medios,

Los estrateges deben de tener presente que lo estrategia aus sloboran debe
ser ronsmitible por olguno de los diferentes medios de comunicadion

Segin Angel Beccadno (Grear o Creer; 198375) Lo Estrategia debe entenderse
en todo momento come la arquitectura de [o intendén: la estrucura sobre la cal
a5a intenddn puede solisfacerse. 7

La tadtica, las compadics, kos mensojes, deben encararse como el rebajo necesaiic
y cembionte pora dor cumplimiento progresivo of diselio estratégico, esto es para
concaretaro en resultados.

Y en ningln momento se debe olvidar que los mensajes, en su forma, en sy
aplicacién, son las herromientas tangibles que producen cambios inmediatos al
dasestabilizar lo porcepditn sobr dertas aeendas, pero lo que produce resuiiados
en tormino de credmiento estable, es siempre lo invisible: La Estrategia.

Hestratega es aquel que tiene siempre la vision del conjunto, y el sentido de lo
que se estd hadendo sobore ese conjunto. s el que sabe que o portir de que
memorizamos el murdo, dejomos de perdoira como se presenta, y comenzomos
a movernos come zombies. condidonadaes por los imagenes mentales que hemos
almnocenado” ' '




2 COMO DESARROLLAR UNA
ESTRATEGIA PUBLICITARLA
(ESTRATEGIA CREATIVA)

Bento dal medio pubidtario en Guatemala, ninguN publidsta se ha dediccda @
lo ceadon de estrotegias publidtarias, ya que en décodas pasados dicha tarea
lo osumieron los pioneios de la publiddad o nivel mundicl,

Don Schuliz en lo estrategia Publictaria Edidén Mexicana, 1983, menciona a los
publicistas de mucho éxito que crearon las diferentes estrategios pLUblictarias, que
chora son utiizedas o nivel mundial para eloborar componias:

Rosser Reeves - Proposidon Unica de Venta™ - 1940

Ted Bates & Co. David Ogily de Ogllvg & Mather Inc. - “Imagen de
Marca™ - 1950 - 60

Jack Trout y Al Reis de Reis. Coppiello, Colwall. - Posidonamiento en el
Mercado™ - 197G

2.l LaProposicién Unica de Venta

En su libro Reality in Advertising (Schullz, La Fstrategia Publidtaria: pp. 40; 1983,
adidon Mexicona), Rosser Reeves, entonces con Ted Bates & (0. delined la ahora
fomosa Progosidon Gnica de venta” o PUY (USP) que ahara se utilize cmpliomente
como una base para el desarcllo de la estrategia pubiicitaria.

Reeves descibe la PUV (USP) integrada en tres partes.

211 Cada onundo debe hacer una proposiadn al consumidor. No
soloments polobros no solemente inflondo &l producto, no

solomente.
cada tecte




212 La proposicion debe ser una que la dompetanda no ofrezca
0 no pueda cfiecer. Debe ser Unica ya sea en la morca o enlo
que afima..

213 Lo proposicon debe ser lo sufidentemente fuerts para que
mueva a millanes, por ejemplo; atraer nuevos dientes hada el
produdo.”

22 Lalmagen de Marca

David Ogilvy en su cbora Confessions of Adverising Man  (Schullz, La Estrotegia
Publicitaria: pp. 46;1983. edididn Mexicona) recomendaba “La imagen de Marca”
como un método pora desarrollar buenas estrategias publidtados.  Manifestd
aue cada anundo & una inversion a largo plozo en la integracion general de la
MArCa. ,

Lo idea general es que puede desarrcllarse una imagen para cada pieducto.
Basado en esta imagen, el onsumidor no adauiere el producto; compra los
beneficdios fisicos y psicoldgicos que el producio promete entregar Como restltado
de ello, fo que se diga sobre el producto es mas importante que sus atibutos
fisicos.

Adn cwando en crasiones no sea muy aparents wondo se ulifice la imagen de
marca para desanmollar una estrategio ceativa, la imagen delbe ofrecer un benefido
al consumidor o resolver un problema. Eluso de un slemento o una imogen debe
estar de alguna forma directamente reladonado con el berdficio alin wondo se
trata de uno de cardater psicologico.

Para que seo efectiva la imagen de Mara” debe ofrecer un benelficio al
consumidor o resolver un problema.

Una fuerte ‘Imagen de Marca” puede propordonar una buena sstrategia craativa
para muchos produdtos’.




23 E\Posicionamiento

En 1972, Jack Trout y Al Reis (Schuitz. La Estretegio Publidtario: pp. 46:1983, edidon
Mexicona) describieron un nuevo enfoque para el desarcllo de fa estrategio
oublictaric - llomado Posidonamiento”.  Segin la descipddn de Trout y Ress,
“Posicionamiento” es lo que la publiddad hace ¢ favor del produdo en la ments
del consumidor prospedto,

El concapto general es qus lo publiddad es utiizada para establecer una cabeza
de ploya u owpar un lugar pora un procude en la mente del consumidor.

Una vez que el produdo ha sido estableddo, el consumidor debe tomor en
wenta ol produdto en walguier ocasidn en que necssite el tipo de benefido que
sl producto ofrezca o lo scluddn que dé a olgin problema. Més que el hacer
publiddad un producio que tiene ventaios espedicas, el Posidonamiento” rabajo
para que el produdo llere todes kas necesidades del consumidor enuna cotegonic
o Grea en particulor.

Lo mismo que con la imagen de marca o del PUY (USP), el Posidenamiento” debe
ofrecer un benefido al consumidor o resolvere un problema. A menos que el
"Posicionamiento” lo haga, este tipo de publiddad no tendié éxito”




3 CULDADO CON EL DESARROLLO DF
UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Al descrollor estrategias se cometen algunos erores une de los mas frecuentes -
s el intentor dingirse o un mercado demasiodo extenso © a un NGMero excesivo
de personas. Lo mayeria de veces cwando se intenta hablar o un grupo
demasiodo grande se termina por no hablar con nadie. Lo publiddad s una
comunicodion de uno — o - uno. Los medios son Unicomente los vehiculos para
esta presentadion personal.

Se aes que come un anundo serd leide y el comerdal de tslevisidn serd visto por
millones de personas, debe dedr olgo aue sea de interés para todos los
receptores. Pero no. Cada persona que ve u oys el onuncio reacdiona a &l en
forma individual y generaiments de manera diferents. Esto ne puede afimarce.
La publicdad usa los medios masivos, pero la comunicadion es de uno — o - uno.
No porque ef mensaje es masivo el auditorio también o es.

£ segundo emor es tratar de comprimir demasiados ideas en elia, demasiados
puntos de vento. En su mayoria, una estrategio publictario debe tener dos puntos
de venta. Una estrategia publidtaria debe tener sdlo un mensaje de vento. Lo
sstrategia debe tener un bensfido primario o resolver sélo un problema prindpal. -
Cuendo empieza o llenar de beneficios adicionales a la estrategio para indulr a
otros segmentos del mercado, debilita toda la estrategia. Se aee que se dice
mucho y lo verdod el grupo objetivo no entiende o no asimila nado.

Un ejemplo que se vive casi a dicrio en Mano o Mano con Muebles Maolina,
todes los anundos enfocan: menos intereses, descuentos en compras af contado,
varidod de productes, calidod de productos y algunas otras cualicades, ademas
se saturan fos anuncios con una gron cantidad de fotos. Los receptores del menscje
en realidad no copton lo escendal, pues et cnundio no tiene un benefkic que
robe lo atencddn.




U PASOS PARA FL DESARROLLO DE UNA
 ESTRATEGIA PUBLICITARLA

Con estos dos frecuentes errores fijos en la mente, aaul tenemos un métedo para
desarrollar una sstrategio publictoria paso o poso.

Esta guic ha sido utilizada por publidstas | agenda de publiidod en todos los
fstados Unidos. ¢ Por qué™? Porque fundono. Y pueds fundonar en la realidad
guatemalteca, esc es lo que e pretends con esta investigaddn, propordonar
una guia basica Y pradica aue ayude a los creativos a realizar grondes campafias.,
con los pases necesarios Y Optimos.

Podemos notar la similitud que existe entre o estrategia y el Brief, aqui radica
la importondo de la estrategio, pues ella viene o llenar los puntos que
auedoron débiles dentro del Brief y @ exponer otros que no se tocaron. La
finclidad de la estrategia es recabar cuonta informadion sea necesaria para
poder lanzar los mensojes con la plena seguridad de que flegaran al lugar
deseado, levondo todas fa informacion necesaria.

Ahora aoul esta el como utilizar el esouema de o estrategic publictaria pera
desartcilar una buena estrategia aectiva,




Ul ESQUEMA DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARLA
4.1l DefinasuProducto o Servicio

Dobe de conocer el produdo o senido que va o anundar jplencmentel
Le parecerd 16gico. pero se han visto publicstas desarrolior estrategias sin conocer
o fendo el produde.

Un punto muy imoortante es que usted mismo use sl produdto ¢ sewvido o mas
posible, pora que de asta manera ustad por sU propic experiendo pueda dedir,
de que se troto Y no trebaje baséndose en la experienda que ofras parsonas
han tenido con el predudic o senvidio.

Al momento en que utilice el producto © senvido cbseve bien ¢ Sus fortalezas?
2 Sus debilidades? ¢ s realmente lo gque usted piensa que es?. En fin pdngalo o
pruebo, ya que el consumidor asf lo hard.

Piense qué podid hacer el producte por el consumider ¢,qué benefidos e ofrece?
. Que problema resuelve?. Digaselo en dos palabros, de manera simple, que él
pueda entender.

FI producto muchas veces es mds que benefidos fisicos, troe consigo beneficios
emocionales y psicoldgicos. Por ejemplo el fumador de Rubios, le gusta el saboc
disfruta det arome, pero en derto momento se identifica con el modelo de los
comexrciales Y aspira o ser como &l, cee frmemante en que Rubios es sdlo para
gonadores”. Este es un bensfido emodonal que e brinda lo morca al consumidaor.
Dentro de este contexto debe de ver los benefidos intangivles del producto, los
problemas que pueds resclver ¢ bien si colabora con orindar una vida mejor al
consumidor




4.12 DefinasuMercado Objetivo

¢A quien va dirigido el menscje”. Para que la estrategia sea efectiva se debe
describir minudiosamente al gupo objelivo.
Los aspectos que deben tomarse en cuenta son los siguientes:

A Geografico

Este aspado se refiere a la ubicadén geogréficamente donde habito el
sujeto. Esto es muy importonte yo gue hay diferencia si el grupo objetivo
vive en Escuintio o en Xelaju. El dima es diferents. Los viviendas son diferentss,
los trabajos son diferentes y la gente es diferente:

B. Demogréfico

Fsto consiste en los rasgos caracterfsticos en cuanto a ingresos, edad, sexo.
estado divil, hijos, auto, ete. lo wol constituye lo bose estadistico de una
pobladion determinada, la cal es aplicable para walguier tipo de estudio
en el que se requiera conadmientos Erofundos de un grupo determinado
de Personas.

Con esto podamos ver la diferencia de necesidades que existen entre las
personas que viven en una colonia residendol de carretera o El Savador
y los que habiton en La Limonada zona

C Psicogréfico

Los psicogrofios son caractersticas que no puaden convertirss en osgos
estadisticos de la pobladdn ya gue determinon Gnicomente los gustos de
cada persona.

Un ejemplo de allo puede ser. Un sjecutivo de 26 afios, soltero, que vive
enun apatamento ds la Zona Vivo, puede sstar interesado en la misica,
el teatro y varios actividades sodales | estd mucho tiempo uera de casa
No obstante Una parsona que se acopla o la misma descripdon
demogrohco puede ser un estudionte universitano Qe plenea una carrera




D. Habitos de Medios
Con esto nos referimos a los medios o los aue es afin el grupo objstive. ne

se deben de confundir con Ios medios cor Jos que se planea transmitir I
publicidad.

E. Hébitos de Uso/Compra
Aqui se toman en wenta aspectos como en dondes realiza los compras el -
grupo objetivo Y los lugares a que asiste para que le brinden los servidos
que por lo regular necesita.

U413 PUV (USP) Posicionamientofl dentific acion

Una vez bien dsfinido el grupo obietivo podemos proceder a slegir lo estrategia
que se adopte mejor a nusstro producto © marca y can ia que podamos transmitit
los bensfidos aue ofiece. Basicomente podemos podemos elegir entre tres
estrategios:

. lmagen de Marca,
: Proposicidn Unica de Venta y
. Posicionamiento.

Lo elecdon de lo estrategia se basa en lo que deseamos hacer con nuestio
produdo y también el momento en que se encuentra el mismo.

Cualquiera que sea lo estrategia que utiicemos lo importante es:

. Cuwe el consumidor perdba el benefido

2. Cwe el consumidor necesite &' benefidio que ofrecemos

3. Que &l bensfico sea respaldado por la marca

4. Que sl benefido pueda ser tronsmitido o través de cualquier medio de
comunicadién.

Realmente no hay ningun coming fédl para desarrollar una estrategio. pero i se

conoce a fondo el producto y e grupo objetive, se esté en la copadidad de

reclizar una estrategia iditoria que tenga un qlredivo reai y llegue a t




J.ld Puntos Adicionales de Venta

Si bien se ha dicho que los estrategios deben de induir un benefido prindpal
rambién hay que tener en cuenta que deben de haber puntos que apoyenala
astrotegic. estos son los. puntos de venta adidonales, mismos que deben apoyar
lo idea central y nunca deben alsjorss, ya que se estarian induyendo estrategics
adiconales en el menscje.

Supongemos que esta desarofiondo una sstralegia para el detergente UNOX
Elbenefido es el que UNOX tiens ingredientes ques blanguean la ropa. Podiomos
cpoyar ese mensaje mendononde la varedad de prendas que pusden lavarse
con UNOX. Tambsien mendonar que se puadsan usar diferentes temperaturas de
ogua. Hasta podamos dedr que dejo la ropa con un aroma realmente fresco.
Todo lo que mendonamos cpoya ¢ la estrotegic de "para o roee realmente
limpic”. Por supuesto no agregaremos un punto adidonal, como ef que deje la
wpa limpia con muy poco dinero. Esto yo no tiene nada que ver con ef mensaje '
central y o Unico gue lograremos serd confundir al consumider

ul5 Técnica

Lo técnica es basicaments la forma en la gue vomos a dedir el mensaje. E tone
aue vamos a utlizar. S vamos a hablar con un lenguaje loquial, slevado o
noticioso, si llevard misica, si serd sobrio, et

Enlo mayoria de los casos la tédanica dependerd de la gjecuddn de le estrategia,
Yo que ésta misma determinard el enfoque que se le dard a los mensajes.




4,16 Definasus Objetives Publicitarios.

£ Gtimo pero no por ello menos importants paso en lo eloboraddn de lo estrategia
lo consituyen la elaloradidn de los objetivas. Ya que por medic de ellos podremas
notor si fo estrategio llegd o donde deseabamos.

5 PLANEACION DE LA PUBLLCIDAD

51 Segmentacién

La segmentadén def mercado es la delimitacdién del grupo objetive. con el fin de
que &sta sea lo més especifico posiie. Con elio pretendemos akanzaro de una
manera mas directa Y sin oportunidad de perdermos dentro de la generolidad
de publico. Debe tomarse en wenta los caradteristicas profundas del mercado
yo aue éstos determinaran factores importantes pora slaborar una campafio,

5.1 SEGMENTACION GEOGRAFICA

Esta delimitard si ko campeafio se realizard a nivel regional, nadonol o mundial.
Fsta constituge o forma més antiguo de segmentadion de mercados pero no pof
ello pierde vigenda en nuestios dias. ya que sigue siendo una busna forma de
segmentar, tonto ol mercado como los medios que utiizaremos pora la transmicion
de los mensajes.




5.12 SEGMENTACIONPORUSUARIO
DELPRODUCTO

Fsta se basa en los pationes de consumo de una marce ¢ categoria de producto.
Dentro de esta étopa es més importants el use del producto que las caraderisticas
del consumidor. ya oue con elio podemos Ubicar cuales son sus fortalezas y
debiidades para poder wear una estrategic que seo efectiva. Lo usual en o
segmentadion por usuaric es dasificar ol mercado por. usuarios Y luego dividido en
usuarios fuertes, medianos Yy escasos.

513 SEGMENTACIONPORESTILO DE VIDA

Dentro de este tipo de segmentadén se dasifica a los gupos por medio deo
educadion. ingresos, 070, lugar de residendia y ddo de vida familior. Lo
segmentacion por estlo de vida nos da caracteristicas exactas Je las

peisonas Que pertenacen a nuestio mercado meta, binddndonos datos valederos
pora reafizar las compafias, u no permitiendo que el mensaje se pierda en grueos
Que no nos interesan. '




6 PERFILDEUBICACION
6.1 Ubicacien

Sin ubicadon distintiva la marca que se planea promodonar estd perdida. La
ubicacdién es ofro término importants para dedir que determinado producto ha
de ser compalible con estilo de vida del comprador Se refiere a lo segmentadion
de un mercado cplicando una de dos poskiidades:

611 Se debe aecr un produdo para satistacer los necesidadss de un gupo
espedializado

612 Se debe identificar el atractivo de un producto existente para satisfacer
los necesidades de un giupo especializado.

7 PERFIL DEL MERCADO

Quondo se habla de un mercado gobal para el producto, primero se dsbe
detaminar et uso general de éste. Esto padria definise en mincs de ventos,
porentaje de fomilias que uson un produdo, © en nimero totol de unidades.
Entonces se determinard si la categoria estd credendo, es estétice, o estd en
dedive. '

E publicisto delbe conocer no sdlo las caracteristicas de su mercado, sine tombién
informacion similor acerco de las altemativas de publicddad y medios de

COMUNICOCIoN.




8 PERFIL DEL COMPRADOR

Los publicistas debemos de tomar en wenta la demografia y los estilos de vide
con el fin do comprender ios mercados.

La demografic es el estudio de los estodisticas econdmicas y sodioldgicas acerc
delos personas. Enla publiddad, los informes demograficos se refieren a aquello
hechos relativos ol uso que alguien hace de un producto.

Con los datos demogréficas de los consumidores, fos publidstas comenzamos ¢
reconocer la importanda en el cumento de las diferencias entre los grupos étrico
y los consumidores de edad avanzado, ¢ bien los diferendias entre los nifios de !
a S afios en relacidn o los nifios de 6 a 8 ofios.

9 MAS QUE DEMOGRAFIA:
LA PSICOGRAFIA

Si nos situamos en determinade colenia de la copital y observomos las diferente
fachadas de las casas, los carros que tienen en cada una de los casas, ics jordine
o jardinercs que hay en ellas, los colores con gue prefieren pintar su caso, k
primero que lloma la atenddn es la similitud de las casas. Pero un excmen detenick
as mas iiustrativo, Yo cue detras de ios similitudes se encuentran diferencias que
refleion los intereses, personalidaces 4 situadonss fomiliares de quienes viven e
ases case. Una ds las casas fiens un jardin muy bien cuidodo. En ofra casa s¢
ven dos carros muy bien widodos y de modelo redente, mientros en la vedndo
se observa un sélo carro. Una tercer casa estd pintada de celores muy modemno
Y Vistosos.

St se quisiera hocer puliddod en esta colonia, se tendria que dirgir o
personas con diferentes gustos e intereses.




Pueden existr grupos de compradores que lienen las mismas caracteristicas
demograficas, aunque  puede haber una gran diferencia en lo naturaleze Y en
el grado de sus compras. Este hecho ha dodo lugar a una investigacien mas alld
de la demografia. y aqui se oplica la psicogrofia.

Emanual Demby (Psychographics Revisited: The Birth of Technique”. Marketing News,
2 de enero 1989, p.2), presidente de Demby & Assodotes, considerado como
uno de los fundadores de la psicodemogyrafio, ha descito a esta disdplina dele
siguiente manera:

«tl empleo de facores psicologicos y antropokdgicos tales como ks beneficios
deseados (del comportamiento estudiads), concepto de simismo y estilo de vida
eara determinar cdmo estd segmentado el mercado por los predisposicionss de
los grupos dentro del mercado, y sus razones, para tomar una dexision particular
acerca de un producto, persona, ideciogio, o para combiar de aditud o emplear
unmedio. La demografia Y la sodoeconemia son empleadas come una revision
constante para verificar que la segmentacion mercadotécnice de la
psicodemografia sea mejor que olros tpos de segmentadion induyendo los Qupos
de USLONO Y NO USUGHO».







10 VAMOS A DESARROLLAR UNA
ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La estrategia publidtaria esta conformada por muchos aspectos, desde los mas
trivicles hasta los més elementales como lo son el empaque, tamaiio. nombire de
producto, hosta la sjecuddn publicitaria, todes ellos sin importor sl medio gue s
utiizaré:. Todo esto serd de gron ayudo pora poder plonificar, producr y luego
echaro o andar

10.1 Primero..Lo Primero

Si tarmdromos a o publicdad come uniorge Y complicado RALEY", veriomos que
existen en &l varias paradas durante todo sl camino. Son una espedie de pruebas
" que todos aquelos grandes publicistas han seficlado en el mapa del iempo y

_han superado, para que los nuevos jugadores pubhotonos no nos perdomos, Y’
podamos legar a lo meta tiunfodores.

Sin embargo muchos de éstos, los publidstas modemos o los que presumen de
mucho creatividad, se distroen con faddidad duronte la carrera y pasan por alte
varios ‘pruehos, los dave”

Lo Unico que consiguen con su descuido es no llegor a la meta, induso ni siquierc
a los primeras prusbas y de esta manera echan a perder grandes comparios, Y
verdaderos patrocinadores, para iuego encegerse de hombros Yy recamar que
Lo publidcad es muy suojetiva, es un juego, una rfa en que no siempro se
ganal’ ‘
Eso no es verdad. La publiddad ss una competenda muy fuerte, en le cual sdlo
los mas astutos & intrépidos jugadores legan a la meta. pero recordemos también

Que:
Existen estrategias para superar las pruebas de la carrera, que le funqonoron a
alguien que recoré antes la misma carrera Y que consiguié llegar a la meta con
honores.




Con esto se quiere dedr que no debemos correr como locos Y pasar por alto las
advertendias o las estrategias para superar los prusbas. Asi diremos conla frase
de Ries y Trout, que ‘Nadie puede llegar hasta alld desde agui. es necesario
superar previcmente uno serie de puebas de lo carera para poder llegar o
nuestra mete’. .

Existen diversidad de estitos publicitarios, de métodos recomendados por grandes
publicstos par poder cotener el éxito. Los métados son rumeoscs. pero la
mayoria de autores cindde en vorios diteros comunes.

B estratege, creativo © bien el redadtor publidtaric debe deddir su camino, su
recomido que o fleve o tocor el delo”

Con la carteza de aus se debe tener un plan maestro ¢ una buena guia que que
nos asegure legar a la meta; en sintesis una estrategia que sea la base de
nusstra compania, debemos preguntamos:

.2 ¢Cudles la Estrategialndicada?

Todo publicsta, antes de inidiar su labor se pregunta ¢ sf mismo: § Cudl es lo mejor
Estrategio para este producto? ¢ (omo hago para provesr a esta Marca de la
mejor Gjecucicn Publidtania? ¢ De qué menera debbo dedido pare llegar o donde
deseo’?

(ada vez que debemos comenzar una compadia nos surgen dudas como las
anteriores y es algo muy inguistonte. porque se han visto desfilar infinidad de
campafias y todos creen gue la suya es la mejor, pero al final unc que otic es la
que deja husila, la que cumple su objetivo, la que sobrescle de ese owano de
comerdiales. ’




03 Pero, ¢Cudles lamas ndicada?

Son muchas los empresas que en estos temEos pierden inversiones considerables
o cause de una publiddad mal enfocado y encaminada, heda muchas veces
por publicistas conformistas que no se nteresan en wnocer a fondo todas las
caracteristicas del problema (caracteristicas reladonados con el producto, su
mercado, su grupo objetivo, eta).

Para empezar por adarar un poco el poncrama, empezaremos descartando
algunas Estrategios Publidtarias equivocadas. Veomos:

- Varics agendas de publiddad elaboran sus arundos de unc manera

* ‘modema’, lencs de mensajes agresivos y reclmente ‘impactantes”, que
alteron la emotividad de los receptores. Estén convendidos de que sus
anuncios deben ser os que se salgan de lo comin, que tienen que
cear una nueva forma de comunicacidbn’. No comprenden que a la
gente la mayorio de veces, las frases ostentosas o con doble sentido
por parte de los aeativos causan un efecto exadtamente opussto a lo
que éstos pretenden. ‘

(Uaude Hopkins no relata en su libe Mivida en Publicdad™ "He visto
oMo fracasan muchos anundos debido a frases ecuivocados. Setrataba
de fioses egoitas, como por ejemplo: Pida usted esta marca’, Bvite fos
“imitaciones”. "Ojo & los imitadiones”. Tales apeladones no suslen producir
buen efecto, més bien revelon un molivo egoista hada el cucl el
consumidor no suele sentir ninguna simpatia.”
(HOPKINS, Caude. Cap. XVl Publiddad Gentifica) (Schultz, Lo Bstrategia
Publicitaria, i983: pp. 37, edicién Mexicana)

Otros publicistos creen que hadendo las piezas lenas ds efectos, colores,
textures, etc. lomardn inmedictamente I atenddn del receptor.

seguramente no tienen daro que la ejecudon nunca debe de opacar
a la estrategia’




A rozén de este consejo publictario,  Qué debemos dedr entonces’?

Si hablar mucho de nuestra marca a vecss es perjudidal, § Qué debemos hacer
en su lugar? La respussta a esto interrogante pueds varor: Algunas veces es
aconsejable identificar a la marca con benefidos asados por la publiddad. Otras
veces la mejor estrategia serd dedr lo verdad, por cuda que esta sea.

M Alfinal:¢Como decidir ka Estrategia
acertaday no la equivocada?

No hay mas respuesta gue ‘Conodendo la marca con que vamos o trabajar,
conocera tan bien como la palma de nusstra mano, respirar 8sa marca,
almentanos de esa marca, tenerla en mente dia Y noche. conccer su origen, su
consistendic, su nombre, sus componentes, sulugar de venta, Su predio, su empague
sus presentacionss, su mercado, ete. Nunca se sobe todo de una marca como
paora dejar de investigar sobre ella. Se debe conocer su competenda, directa e
indirecta, las ventojas y desventajos de lo compstencia y de nuestra marca, sober
que ofrece lo compstencio, céndo y dénde y como ha fundonado. .

Esto se resume en gran contided de tiempo investigondo y sdlo alguien oue
realmente tiene la vocaddn y el amor a lo profesidn flega al fondo y a conocer
por completo una maorca con la que debe casarse.

Paro estructurar la estrategia de la que se ha estado hablonde, se deben de
seguir los pasos siguientes:




05 PRIMERPASO
Antes que nada: EL BRIEF

Bl continuo contacto entre lo agenda y el diente os vital, pero lo es ain mas lo
primera reunion, ya que en ésta se raton temos de suma importanda, desde la
prasentadon de los dos partes hasta los pomenores def trabajo que desean
que sea realizado. Podria ser que el diente quiera lonzar un producto nuevo o
que desee promodonar alguno con que ya wenta. Cuclquiera que sea el caso
el publiciste debe de recopilor tocia la informacidn necesaria pare dar marcha a
lo planeadén. Dicha informadidn debe ser recopiloda mediante un Informe
Preliminar, mas conodido por su denominacion inglesa Brief o Briefing, deberd
contener basicamente los datos de lo que se conoce en mercadotednia como los
"4Ps" por sus iniciales: Producto, Predio, Ploza (Punto de Vental, y Promodion, auncue
tombién es importante conocer antecedentss, grupo cbjetivo, presupussto, en fin
todos los datos que enumeramos en el capltulo | Cuanto mas completa y fiel se
logre reccbor esta informadon, mayores serdn los probabilidadss de empezar
ccn buen pie el negodio.

Como al inidio de todo proyscto el publicista desconoce pomenores del producto,
no obstante &l tiene a su ckkance una fuente ds informaddn muy importonts,
natralments EL CLIENTE, esto es lgo que el publidsta debe de aprovechar y
obtener de &f hasta el dato més insignificante.

El publiasta no debe de obviar nada, pues hasta lo mds obvic puede ser
impactante paro el recsptor.




0.6 SEGUNDOPASO
Los Objetivos de nuestra publicidad

En Brief podemos haber encontrado que el maximo objetivo de nuestro diente es
elovar sus ventas, incrementar sus ingresos, eso es un buen objetivo, pero lo es mas
de mercadoiécnia que ds publiddad.

H pubiicisto debe de legar més alla de esto, debe de averiguar a donde se
auiere llegar con la compafia, en téminos cuaiitatives, ya que ol ceativo lo que fe
interesa es introdudis en la mente de los posibles consumidores una marca © bien
un produdto, N un predo o una oferta.

Existen varios autores que nos biindan diversos métodos copacss de teanificar
ios cbjetivos surgidos del Brief Ahora concreremos los tres mas importantes:

106.1 Por medio de la Espiral Publicitaria:

Método la cwal hace referenda Otto Kleppner (Keppner, Manual de
Publicdad, tomo 2: 1395, edidon en espafiol); con el cwol evaluamas en
Qué etapa estd uno compaiia de publicidad, pudiendo ser star

«06.l1 FlapaPionera:

Silo que pretendemos es intiodudr lka Marca o producto.

0612 FEtapaCompetitiva:

Si pretendemas entrar en competenda con otras Marcas.

6.3 EtapaRetentiva:

Si nos propenemos retener la Marca en la ments del consumidor”




62  PormediodelaSegmentacion de Mercados
Don Schullz expone (Scullz, Fundamentos de Estrategia Publictario,
lo. edidon; 1783, México), que podemos dividir o segmentar el
merado total de todos fos productes en fa siguiente forma:

«0621 SegmentoA;

Aqusllos que no comperon ssta dass de productos. s dedi quien
no compra nada en la categeria de nuestra marca.

0622 SegmentoB:

Aquelics que compran productos de la competenda
axdusvamente.

0623 SegmentolC:

Clientes regulares de nuestra mara’.

Segin propone i autor, el Objetive Publictario estard dirodo en orentar el mensaje
a uno sclo de estos segmentos. evitando asi perdemnas en el universo de
consumidores Yy no llegar hasta auienes en verdad nos interesan.

6.3 Tecnificacién de objelivos por medio
de la Jerarquia de Efectos

Schultz (Schultz, Fundamentos de Bstrategia Publidtaria, lo. edidon; 1983, Méxice),
induye el modelo desarroliado por Robert Lavidge y Gary Steinner en tome al
comportamiento psicoldgico del consumidor Segun este enfoque, dicho consurmidor
responderia a todo estimulo publidtario, y o le marca en particlar, en tres nivelss:




«10631 Cognoscitivo:
(Percepddn/concdmientol, Los anundos logran introdudir ia Marca
en la mente del consumidor meta.

0632 Afectivo:
{Gusto/Preferendia), Los anuncios legran despertar en el
consumidlor actitudes y sentimientos faverables a nuestia Marce.

0633 Conativo:
(Conviccion/Compra), Los anundos estimulon y diigen los deseos
hasto logror el ado de compra,

Lo compaiia podid estor diigida o cualauiera de ics tres niveles, segin sea o
necesidod de nuestra Morca. Dicho en otras palabres, lo que pretenderemos
lograr con nuestra pubiidoad, serd el nivel inmediato

superior a aqusl donde se encentra la mendionada Marca'.

0.7TercerPaso
Hay que Investigar

Otto Kleppner (KLEPPNER'S, Otto. "Publiddad’, Prentice Hall. México 1988: pp.Sil.
dasifica fos siguientes Objetivos de investigacion Publictario:

«Nuestros consumidores potenciales:

Debemos da tener bien clero quienss son los consumidores a los que
deseamos llegor, y de esta manera no fancemos mensajes innecesarios al alre.
De esta menera podemos aprovechar de mejor mansra et presupuesto ©
legaremos justo ol objetive.




Aqui hay que invertir;
Definamos quien o quienes son los consumidores mas fuertes dentro del grupo
objetivo y concentrémonos en ellos.

Mds investigacion:

Mientras mds sepamos del producto © marce, mejor transmitiremos lo informacion
al grupo objetivo y &l se indinard més a nuestra marca ya gue estos datos puede
que satisfagon sus gustos e intereses.

Otra vez investigacion:

EL producto © o marca tiene espedficadonss tan extensos que parece imposible
conocerko por completo, widado puss algunos sen tan importontes que si no los
mendaonamos. nuestra coamoania podria verse perdida.

Como se ha mendonado antss la investigocon en publiddad es una tarea ardua
y por mucha informadion que ya se tenga nunca se debe dejor de investigar a la
competenda, yo que por medio de elia podemos ver en qua lugar estd nuestro
produdto dentro def mercado.  También debemos de poner atendén a las
promodiones que hemos realizado con nuestra marca pora ver qué resultados
nos ha dado y ver si es aconsejable un combic.”

Don Schullz recomienda en su libro Fundamentos de Estrategia Publictario vorios
factores de investigadén

.8 CUARTOPASO
Describamos alP(blico Objetivo:

103.1 Geogrdéfica:
Segun el lugar gue habita,

032 Demografic.a'




10.3.3 Psicogrdfica:
Qustos, intereses, actitudes, opiniones.

1054 Hdbitos de Medios:
¢ Qué medio frecuenta mas su Grupo Objetiva’? Bstos podrion ser Television,
Radio, Medios Escitos y lusgo habrd que establecer en que horarios,
tipo de programas, estadones, etc

1085 Hdébitos de UsofCompra:
¢ Cémo usa su Marca el 0. O.7 Podemos dividir o nuestio mercado como
consumidores Fuertes, Medianos, Escasos.

1036 Sociogrdfica:

Coslumbres, trodidonss. rabajo, valores.

Entre mejor podamos definir nuastio mercado objetivo, mejor serd nuestra
comprension de cémo dasarollar una busna Estrategia Publidtaria. (SCHULTZ. Don.
Fundamentos de Estrategia Pubiicitario. (Publigrofics, México 1983)
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Il EL ESQUEMA DE ESTRATEGIA
SEGUN DONSCHULTZ

(Schuitz, Fundamentes de la Estrategia Publictaria: pe. 56:1983)

Definicion delBeneficio - Solucion delProducto -
o Marca.

Definicion del Grypo Objetivo,

Puntos Adicionales de Venta (PAV):

Son benefidos secundarios que pueden ser ventojosos para el consumidior

Tipo de estrategia Publicitaria:
PUV, Imagen de Marca o Posidonomiento.

Técnica Publicitaria: ’
Forma de hacer Publididad en que se adapte ko mejor posible of concepto
publictorio. Se divide en: lono (uvenil, formal, finsbre), y Monero
{(humoristica, musical, focetas de o vidal.

Técnica de Medios: ,
Seleccion de fos medios iddnecs (sea televisidn, rodio, prensa. cenales,
estaciones. etc)

Objetivos Publicitarios:
Son los mismos cbjetivos Tecnificados con fa Espiral Publictaria,
Jerarquic de Eectos ¢ Segmentacion de Mercados.”




12 EL CONCEPTO PARA LA CAMPANA

Despuss de desarcliar lo estrategio. que para estas alturas serd la mas indicado.
o prindipal es crear la frose ideal, ol lema, el cabalite de batata, ko esenda de la
idea de venta de la compafia, © sec, hacer aeativa la estrategio. Uaro que no
tordra muchas palabras pero 5 tendré un gran significado aeative,

El lema del que hablamos es la esendic, es el concepto por medio del wai se
desarollara toda la compafia. Por sjsmplo, si estuviésemos aeando un anundo
pafa un Nuevo Restaurants lkaliono, y por medio de nuestra investigadion notamaos
que va difgido a o dase media alta ds la sodedod guatemalteca (con predos
altos u plotillos exdticos). ademds ef giupo objetivo muestra, o ravés de la
investigadion, preferendia por restaurantes caros, pero de otro tipo de comida:
tenemos Que tener presents que:

En el Concopto Publidtario debbemos unir la ventoja prindpal que ofrece el
resteurante Y relodonarla completaments con o que prefiere el grupo objetivo
de los restaurantes a los que awde. Todo esto se debe de dedr en una frase
tan corta, que copture la atenddn del grupo cbjetivo y lo motive o visitar nuestro
restaurante.

Nuestro Concepto podria ser:

‘Una porddn de ltalic en la Zona Viva ™

Puede que lo frase suene simple, senclla, y asi es, porqus osi deke de ser Sin
decir mucho dedmos todo lo gue puade motiver a nuestio grpc objetive a visitar
nuestro restaurants, no por lo gue queremos decir, sinc por lo que queremos que
sepo. '

Por supuesto que esta frase como titular pare un anundo impreso no quedaria
nada bien si bien hoy que tronsmitide a los personas ef mensaje pero con otras
palabras, con frases que llomen su atendon y lo motiven.

Realments nuestro anundo final deloe ser ton sutil como nuestro restaurante, tar




13 PARA UNA BUENA ESTRATEGIA..
UNA GRAN EJECUCION

Una vez se ha descrrollade la estrategia nuastio trabajo estd casi por llegar a su
final, pero aln nes falta egjecutar la estrategio.

Al hablar de lo ejecuddn nos referimos a la forma. el disefio. la diogramadén, las
ustradicnes, los fotografios, etc. por medic de los wales se le dard vido a la
sstrategia pora lusgo tronsmitiseloas ol grupo objetivo.

Lo sjecuddn deje de ser el fondo para convertisse en la forma. Ya sabemoes o
aue queremos dadir y lo que debemos dedr ahora io importante Bs «dmo vomos
¢ hacer pora dediro.

Debemos saber que la importancia de fa gjecudion radica en el mero hecho de
qQue esa es la raducidn de nuestra estrategia. Sabemos el trabajo que costd
realizar lo estrategic como para desperdidiara con una ejecucion defidents.
Ademas de desperdiciar nuestre estrategia desperdidaremes sl presupuesto y
perjudiccremos @ io Mara gque Promodonamas.

Debemos de mantensr un sguilbrio, una buena estralegio merece una exdtonte
ejecuddn.

3] Vamos aEjecutar la Estrategia

Para convertir una estrategio en ejecuddn hay que tener un plan, mecanismo o
proceso a sequir. en finios requisitos que debe llevar para ser una ejecudion con
éxito. Todos las agendas cuantan con sus prepias bases, por gjempio Dos Puntos
DMB&B se basa en los siguientes pasos:

A Bl texto debe presentar un beneficio que el consumidor desea y que el
producto puede entregarle.

B. La redacddn tene que ser buena.

C Las imégenes tienen que ser buenas.

Es algo elementol y muy simple.pero sin esos pesos nehaorion buencs ejecuiones
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Cuando se realizan los ejecudones el publidsta es el tradudor del diente. yo cue
manipula la informacién gue el mismo do del predudo o palabras sendillos,
liomativas, con disefics agradables, para logsar que el grupo objetivo los e, os
entienda y luego sienia ia necesidad de realizar la acdén de compra. Frmanos
del publicista se encuentra &l futuro del produdo. ya que si uiiliza una mala ejecucion
se limitaran las oporunidades de que los consumidorss redbon el mensaje.

Muchas veces el grupo objetive no entendsid el lenguaje que maneja el publicista,
por ello dele hacer la parte grafica muy dara, de manera que si no comprende
las palabras comprenda las lustradonss.

132 Lo que necesitabamos..Qué “Granldea”

Las mejores ejecudonss aestén basados en ideas muy busnas, tan busnas que
nacen reporar of receptor en sllas, con frases como "CQue buen anundo” y lo
invitan a leero por complato para que se forme une idea real de lo que es
nuestrc producto.,

La egjecucion que da mejores resultados es inexplicablements seductora,
inesperado, esponténec, en otras palabros illents”, tan brillante que hace que
el receptor recuerde el anundo y tombién la marca.

133 A Desarrollar La Ejecucion

Nedie ha inventade atn la formula pare que la sjecuddn sea exitosa, pero s hay
algunos pasos que pueden celaborar en el proceso.

133. ¢Qué siente el grupo objetivo por el producto?
Para desarrollar una buena ejecudén, se nedssita conocer  qué nivel de
actitud mental del receptor debe efectuar la gjecuddn. O sea ¢ Qué
siente el receptor por el produdto y por los benefidos aue éste promete?




Segin Don Schultz (La estrategio Publictaria 1983) fos expertos en
comportamiento del consumidor han catalogado le mayoria de los
sentimientos de juidc en tres niveles — opiniones, aditudes y ceendics.

Se ubican en una escala ascendents en téminos de importandio para
las personas.

Las opiniones generaimente son juidos que son impartantss solo en !
momento. Tenemos derta opinidn sobre casi todo lo que nes rodea.
Uenerclmente se forman uidos més perdurables sobre los productos oue
52 usan en forma regular Bstos juidos se llaman aditudes. Las aditudes
eston bosades usucimente en expeaiiencia a mayor plazo. '
Los juicios que no son de mucha importanda son denominados cesncias.
Estas son cosas que son bdsicas en nuestras vidas tales come nuastra religidn,
nuestro pais, nuestro trobajo. etc

Es o fuerza del juido de un consumidor lo que fijord el tono de la ejecucion
publicitaria,

Paro parsuadir o alguien de que prebe un nuavo Shampoo se reguiers
una presentadon larga y compleja sobre los benefidos del nueve
Shampoo comprado con los otros.

Elinfluendiar una actitud probbablements requeriia mayor mformouon yun
diferente tipo de presentadion y ejecudon.

El psrsuadir @ un consumidor ds que cambie marca de Shampoo o que
empiece o usar un nuevo produdo, necesita unc presentaddn mas completa
de todos lo hechos.

Parc cambiar una treenda, la ejeadon del mensaje puade ser mucha mas
complejo.

13.3.2 Vamos..desarroliemos el interés
La mayor parte de la gente tiene interese particulares y reacdona onte
ellos, como es natural ante unos reacdona con méds fuerza que con olros,
esto hay que tenaro muy en cuenta cl momento de tratar de motivarlos.
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Don Schultz (Lo estrategia Publictaria 1983) nos presenta un listado de
intereses que pueden ser utiizados en las ejecudones publictarias.
A. Ser popular, atractivo, deseado.

B. Poseer elementos fisicos

C Disfrutas de o vida o trovés dsl confort o la convenienda

D. Gear un buen ambiente fomiliar

E. Tener poder

F. Bvitor el temor

G. Tener amor 4 sexo

H. Emulor o olos

. Tener nuavas experencias, sentimientos Y efectos sensoriales.

J. Proteger o consevar la selud

1333 Conozcamos alconsumidor potencial
Para une busna sjecucidn se debe de conocer y entender los sentimientos
del consumidor, scbre su producte o senvido. H utilizor una ejecudion ove
supone que et consumidor sabe demasiado, ko pone en desventajo.
Un consumidor prospedo no haré ningdn esfuerzo por aprender algo de
un anundo. Se le debe presentar toda la informaddn en forma sendilla y
fecil de entender. Ello requiers comprension de lo que él sabe © quiers
sober
Se necesitan dertos conodmientos sobre lo gqua el prospedo piensa del
producto. Para esto es bueno ubicarse en el lugar dal consumidor.
Antes de esaibir el anundo @ debe comerender io que los erospedos
sienten. Mientras mejor se proyeda en la situaddn, sstilo de vida,
sentimientos. stc. de los prospecios, mejor serd la ejecudion que se
descrrolle.




13.34 A contfarlo como un cuento
Todo anundo debe ser estruciurado como una historia, debe tener un
principio, una parte central y un final. Lo importante es empezar por el
prindipio, ya que ef menscje debe de tener un arden lbgico para poder
influir en los receptores. Al mismo tiempo los mensajes deben ser daros y
flamativos yo que la gente no abre su mente a cosas sin importancia

Ademas el crundio debe de ser en un idioma que el receptor entieneda,
por muy rebuscada que pamezca una frase nadie gorantiza que
imoresionard ol pablico. Por ello se deben usar palabras comunes, gue el
gupe usa o diario Yy que por o mismo se identifica con ellos.

Nunca se debe de ohvider que la sjecuddn tiens como propésito comunicar,
NG IMEresionoy.

1335 Lagjecucion no debe opacar elmensqgje
Dentro det medio publickario suele pasar gue los anundos son recordados
por su fontéstica ejecucién, se recuaidan las imdgenes, los colores, los
temafios y hasta los tiulares, pero no la morca © ef mensaje dave del
anundio. Nadie dijo qus lo publiddad no debia de ser divertida ni muy
ardlica, pero tode con medida poroue una publiddad muy gradiosa
interfiere con el menscje central.

Como lo mendonames anteriomente la ejecudon es solaments ta forma
on gue hawe llegar el mensaje; no es la idea bdsica del mismo,

De que sive aus el comerdal sea recordado por su ejecudicn si el
mensaje es olvidado.
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13.36 Hagamos elTrato _
Sibien ko finclidad de la publikidad no ss hacer la labor de venta completa.
dentro de I ejecucion se debe katar de cerrar la venta. La mayor parte
de onundos conducen ol consumidor a sentir la necesidad de acauirir
determinado producto pero no lo levan hasta realizar la compro.
La verdad es que el publicsta nunca debe ds avergonzarss de cermor a
venta, es mejor cwando él o hace.

Lo publiddad es mas que un método pora vender, debe ser un buen
vendedor, & wwal siempre trata de ous la gente salga con los manos
lenas. Pero la condusién es que no se debe de esperar que cada
comercial derre las ventas, una publikidad bien estructurada logrard que
el receptor legue al lugar y pregunts, lo demds estd en manos del
comerdonts.
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| TEORLAS PUBLLCITARLAS

Todo anundo debe ser condiso, sendilo y franco, para peder ser wptado y
comprendido por el receptor. El soporte de los mensojes publictarios es la
psicologio. La téanica modemna aeatva toma como base los andlisis de Freud,
que se refiere o temores owltos, complejos que el ser humaono trata de reprimir en
el subconsdente. y earo lo aal busca mecanismos de defenso, fisikos y psiquicos
para compensar sus dificultodes.

De igual monera, los estudics de Paviov y sus respuestas condidonadas estudiadas
en los perncs, esto constituyd una compo fédil pora el publicsta, que hoy dia
trabaoja pora provocar estimulos en los receptores, tales como sonidos, fotografias,
dibujos, colores, movimientos en los imagenss, etc” (Mucchiefi, 127710}

El publicista que aplica el método de Paviov asoda su preducte o algln impulso
sodal intemamente anaigodo, nexesidades caultes de las personas, afectivos, de
sequidad, de prestigo. de belleza, etc. y que mejor originen el adto refleio” de
ver la imagen ome un estimulo, sentir ia necesidad de adauirr el produdo y
obtenerio.

Vonce Packard en s lioro "Las Formos Oaultos de la Propagenda’”y espediicaments
on el coptulo sobre Lo venta de las ocho necesidades ocultas” (Schultz,
Fundomentos de fa Estrategia Publictaria; pp. 85:1993), expresa que ios psicGloges
ancontraron en las perscnas daves rendidoras que se contriouyen en necesidades,
anhelos |y deseos subonsdentes, Y los comerdiontas venden estas necesidades,
clgunas veces a predos extraordinanios, estos negocios venden:

* Seguridad emodional

+ Afimacion del propio valor

* Escopes aeadores

* Satisfaccion del propio yo

+ Objetos del amor

* Sensadén de poder

= Vender inmortalidod
« Senscdion de &

ﬁ




"Por este motivo desde fa venta de un dlfiler, un rame de flores. un vehiculo, un
perfume, hasta los candidatos poliicos que aspiran a un pueste pblice, utilizan
estas formas owlos de le pubiiddad

En el case de un aspirante poltico puede explotar como ejemplo ‘la venta del
amor porque el lector sfedivoments lo pusde osodar, con un pariente © un
amigo muy apredado. Cualquier hombre o mujer desearia tener un hijo con las
cualidades que los publicstas le alribuyen ol candidato.

£l picalogo Veblem trata un aspecto muy imeortonts, pues indica aue las adtitudes
del consumidor estén influsndadas por la sodedad en gue viver, la cultura y la
case sodal. Los grupos con que el receptor convive | se identifica condicionan su
comportamiento. Por sste motivo, el aealivo publidtario debe utilizar el lenguaie
apropiade, la jerga especfica de ese gupo y convertir el consumo del producto
en algo que formao parte de la reladidn sodal del mismo.” (Mucchiel, 1977:20)




2 FUNDAMENTQS DE CREATIVIDAD

La publiddad debs ser craativa y ¢ qué es “publiddad aeativa™ esto pregunta
la responden muchos anundics que se publican dia a dia en nuestros peridicos,
son anuncios cebles que venden y tienen una gran idea.

2.\ ¢ Como aprobar un anuncio?

2.1 Debe de tener una granidea

De nada sive una pagina completa en prensa si no tiene una idea central, una
‘gron idea” que sustenta todo un argumento basado en algin producto

Una idea que vende va més ollé de su ejecudion. Antes de dare el visto bueno
@ Un anundo hay que evaluar que la idsa sea muy busna. tan buena como para
sentar un precedents dentro del mar de onundios que hay en los periddicos. Lo
impresdndible es que la idea sea importante.

2.1.2 No hay que olvidar que leve un lema

o una frase clave
lndudablements of lema de un anundc es lo aue represento lo idea del
comercionte Y su promesc de vento.
Lemas o frases diferentes hacen que el receptor recuerde el mensaje de venta.
St se flega a tener una frose muy buena se debbe de usor | destacar en cada
anuncio, no importando el medio.

213 Debeser relevante

Un anundio en el que todo el contexto es recordado pero el producto o la marca
ss olvidado ne vale nada, ni la estrategic, niia promesa de venta, nada.

Algo muy fusra de lo normoal. muy loce fe oba la atenddn o nuentro mensaje
principal, debes de existir un balance, séio hay que ser relevante.




2.14 No es como todos los demads .

No hoy nada peor gue robar una gjecudon ya exisents. el anundo debe ser
nuevo, ofiginal, Yo que por muy parecdidos que seon algunes productos ne dejon
de tener marcades diferencios

Cuondo nos dedicamos @ copiar onundos jo Unico que conseguimos es perder el
presupuesto del diente. Debe de existir una ejecudidn para cada produdto.

2.15 Demuestra los cualidades del producto

Cuondo el producto fiene verdaderos aspectos positivos se deben de demostear,
y es mejor cwendo se hace por medio de la television. Se debe aprovechar ceda
oportunidad eoro demostrar. S no puede hacer una gran demastracién, al menos
hay que mostror el producdo en uso. '

Los distintes demaostradenes - tales como ke de mostrer como fundona ia rasuradora
MACH Il o la acddn protectora de Pepto Bismol - son una forma convinceonte para
vender

2.6 Es facilde creer io que dice
Un onundo que ofrece demasiades, que adoma mudhe el produdto suena muy
falso, cunque sea verdadero parecs ser poco celble.

Es mejor prometer io necasario y provocar credibiidad, que prometer demosiadas
cosas |y perdera.




22 No es creativosino vende

“Los investigadionss han demostrado qus la moyoria ds la gente recuerda soio
une de codo caloree comerdales a los que se enfrenta. ¢ Por qué? s Cué hace
que un comerdal sea recordade y otros no? § Qus hace que un anundo © un
comercicl se quede grabado en su mente?

Es generalments La (reatividad. Es el mensaje del cnundo o la forma en que la
publiddad es presentada. Eso es lo que separa a la publiddad que tiene éxilo
de la que no lo tiene. Fso es lo gue hace aue fos personas salgan @ fa clle en
busca de una marca especica. Eso es lo que hace de un produdto comun, un
‘gron vendedor”” (Kleppner’s Otto, "Manual de o Publicdad”. 1993)

2.3 No toda laPublicidad es Creativa

"B sl mas amplic sentido, st toda la pubiiddad es aectiva. Es aeativa porque es
una creaddn — alguien tuvo que sentarse Y pensar en un mensaje Y la forma de
prasentarlo o trovés de un medio. Pero no. No toda fa publididad es geativa
porqus areotiva significa "dar sxistencia & algo e o nadae, ofiginar, hacer”.
Cuando se habla de un producto que propordona un benefido espacfico para
et consumidor ¢ ie resuelve un problema determinado, de hedho no se e da
existencia a algo traido de la nade’, quizé simplements se estén comunicondo los
benefidios del producto en forma memerable, o wando menos que lame 1o
atenddn del prospedo o el consumidor. En fa maucrio de los cosos. es el producto
el qus tiene la geatividad para el onsumo. Lo publicddod estd simplemente
tomando una forma efectiva para presentar et bensfido.

El punto dave o recordar es que si no hay ningun beneficdo pora el consumidor, si
un anundo o omerdiol es desarncilado ¢ partir de la nado, esa es lo verdaderc
‘publicdad aeativa’

Desafortunadaments. la moyoria de las personas no compran productos debido
a lo ‘veclivided” de lo publiddad. Compron un produdo por los bensfidos que
recben de &, o por los pieblemes,que el produdto msuelve,




Algunos publicstas han lemade of desarollo de mensajes que producen ventos
efectivas, aeatividad controlado.  Elio significa que lo aeatividad estd en lc
presentacién del mensaje. no en el benefido que el producto brinde o el problemc
que esuelva ol consumidor.” Kleppner's Otte, Monual de la Publiddad”, 1993)

2M ¢En donde estd la importancia
de la Creatividad Publicitaria?

“‘Quando llegamos ol fondo de ello, lo publiddad, a pesor de todo su esplendor
su mistica, Y lo exdtonte que es realizarda, es algo muy sencillo. Consiste Unicomente
en hacer legar el mensaje correcto a le audienda indicada en el momento predso
No hay nada mas que eso.

El probiema consiste en que. literalmente, hay dentos si no miles de anunciantes
que tratan de hacer la misma cosa, of mismo tiempo, con una misma audiondo a
través de los mismos canales. £s de alli donde viene la necesidod de una publiddad
creativa.

Se debe de admitir que no hay muchos consumidores que tengan tanto interés
en la publicdad. Pero la publiddad desempefia un papel de importanda en la
vida de todos. También juega un popel importonte en el éxito o fracaso de
muchos negodos. '

Elhacer llegar el mensgje conecto o la audisnda indicada en el momento prediso,
no s tarea fadl Sinos ponemos a onsiderar que el bombordeo publictardic
nunca cesa, el verdadero valor de la aeatividad en la publiddad se torma cbovio.
Se quiese de un enfoque en extremo provocalivo, para hacer legar of mensaje @
alguien. El mensaje que logro pasar a través de la “confusion informativa” y del
‘uido pubiditario” que sodea ot consumider, ha demostrado verdadera aeatividad
publidtada.” Kleppner's Otto, Manual de lo Publicidad”, 1993}




3 FL CONCEPTO CREATIVO

El proeso asativo puede descompanerse en watio dreas basicas: concepto,
palabras, imégenes y el medio o vehicule que se utiliza para presentados.

ti concepio total es un modo novedoso de mirar las cosas: una nueva forma de
habler acerca de un produdo ¢ servido, una dimension drdstica que le da al
observador una perspedive nueva. Un concegto es uno idea. Mudos en la
publicided o llamen “una gran ided’, una idea que se expresa con dardad e
implica el uso de palabras & imagenes repiten lo que dicen ios palabros. o mejor
aun, refuerzan lo que dicen los palabras o generan un pardmetro que brinda
mds fusrza a los pelabios.

Duronte el proceso conceptual es donde los ceadores de anuncios fracason la
mayara de veces en sus intentos de desarrollar una buena publiddad. Quizd
sean estupendos escitores o grandes diredtores artisticos, pero No serdn copaces
de arear un busn texto © un buen aite ¢ menos que posean una gran idea sobre
lo cwal trobaojor. Se requiere de los idsos para prindgiar con un alradivo y
tronsformarlo en un anundio terminado. Klepprer’s Cito, Manual de la Publicidad”,
1793) '

J EL EQUIPO CREATIVO

El equipo aeativo de una agenda publidtaria estd integrado por un Geativo
Conceptual, un Copy o redactor de textos Yy por un Visuclizador. B Creativo
Conceptual, como su nombire lo indice, generd el concepto de la publiddad, el
tiene “la gran idea’, el Copy es el experto en redacién y junto con el Creativo
danvida a el anundo, el Visualizodor es el experto en imagenes. Elios constituyen
as mentes con uno sola sk ic i : '




Después de que hayan oblenido la informacién aue necesitan. hober establedido
una estrotegia reativa Y tengan un cbjetive daro en ments, comienzan a aeot

Al igual que cuolquier otio proceso aeative, éste se lleva a cabo de una manera
sistematica, pero a veces os muy indispensable & improductivo. Aigumos ideas
oarecen muy adeauados. Otras son como posar un camello por el cjo de una
aguja.

E desarnollo de cualquier anundo es un trabejo, y el desarolo de muy buenos
anundos suele ser un trabaoje muy duro. £ equipo ceativo se reune y analizan sus
ideas, se preocupan juntos, almuerzon junios Y se esfuerzon para llegar & esa
gran idec para una imegen. St labor consiste en dar con una idec que tenga el
potencial de cumplir con los objetivos publictarios. Lo mas importante es que el
anundo refleje la estrategic aeativa.

5 LAIDEA

Las grondes ideas suslen ser sendiias. La gente no recuerda los detalles ton bien
como los conceptos. El director eativo Tom Menahan {Tom Monahan, “Advertising
Fundomentals’, Communications Arts, marzo - abrl de 1991, pp. 123-124} iustra este
hecho con el concepto de o pelicula Danza con Lobos que podria descibirse de
la siguiente manera: "Se frata de une pelicule de un ofidal en el ejérito de
Estados Unidos, que sients la vida cemo un indic estadounidense. predsomente
cuando los nadones indios se veion amenazadas por el dominio del hombre
blanco”. Este concepto sendllc se convirid en una pelicula memaorable grodias o
su realizadon: la direcddn, la actuaddn, los didlogos y la dnematogralic.

En publiddad, los conceptos sendlios se convierten en muy busnos anundios a
través del mismo esmero por os detaltes: las polaoras. el tipo de estio, la fotografia
y ol entormno.




Un concepto publidtario muy bueno puede sobrevivic a una ejecuddn cobre,
pero mientros mejor realizado este el anundo, mejores serdn las oportunidades
de que los prospectos se conviertan en consumidores. La idea debe de cobrar
vida, debe de saltas de lo pagina ¢ apoderarse de los sentidos de! receptor.
Ademds, los idecs creativas hacen otras dos cosas de impertandia:

al  Hacen que el principol prospacto se dé wenta de que debe probar su
producte antes que cualquisr otro.

52  Imglonton el nombre de st Marca en forma indeleble en la mente de los
prospectos, y lo reladonado con los caracteristicas postivas def producto.

Las scluciones creativas de su concepto no sélo deben llamar la clencién. sino
que hen de comunicar un punto erincpal de ventas y el nombre de la Mora.

Joseph Wollas, un tedrico de ko aeatividad (Menual de Geatividad de Otto
Kleppner; 1993). propuso la idea de que la creatividad era el produdo de cuatro
etapas de desarollo: preparadon, incubaddn, iluminaddn y verificacidén o
evaluadion. ¢ De donde viene la inspiracion? Lo mejor creatividad deriva de una
comprension adewoda de 1o que la gente piensa y sients, La aealividad es
una sensibiiidad con respedo o la naturaleza humane y la copaddod de-
comunicarda”. Hay quienes cpinan que las liuvias de ideas o la asodacion libre
son la respuesta a la inspiradién creativa, perc otros mas aseguran que son muy
ces los ideas que se producen de estas téaices. Lo ideo suele manifestarss
wondo no se le estd buscando. Bl proceso es en parte racional y en otre
corozonada, y en una gran parte intuiddn, segin otros. De modo que el salio
creativo no siempre es el mismo para todos. Hay un poco de verdad en o nodén
de que es predso dedicar mds iempo al proceso 16gico, y después ds lo parte
emotiva se fadilito.




6 EL DEPARTAMENTO CREATIVO

Fl departamento aeative “es el motor que. para bien o para mal, hace correr una
agencia” (. Walter Thompson 1984). Kisppner (Manual de le Publicdad, 19881C8)
considera que como generador de publiddad efectiva, en este departemento
racoe el exito de una agendo. Qwondo la agenda trabgoja varias cuentos,
diferentes diractores asumirdn las distintas odividades aeativas. En general, lo
producddn impresa y de television es supenvisada por &l o los directores creativos

Es responsabilidad del departamento creativo enconirar y desarollor ka estrotegic
areativa comeda o mas adeweda ¢ los metas mercadolégicas que busca &l
anuncionte. La metodologia de traboje de coda departamento creativo varia
segun la filoscfia de la agenda y su estructuro,

7 ELPLAN DE TRABAJO CREATIVO

Antes que la mayor parte de las agendes iniden la ceadidn de un anundo, se
dedicon ol desarolio de un plan ceativo de trabajo para que fos guie por o
direccitn adecuada. E pien aeativo en coda agenda es diferents, pero todos
van encaminados a sefiaiar la direcidn adecuada al equipo creativo antes de
desarrollo de los idecs, los encobezados Y el texto.

El plon de rabojo hace énfosis en la informadidn sobre los hechos y en los datos
de investigacion. Bl proceso creativo no es "un proceso ¢ cbsauras”, sino depende
del conadmiento que se tengo del producte, el consumidor'y los beneficios
esparados. H publicsta es capoz de conalizar informadion objetiva en un mensaje
de ventas aeativo y que llome la atenddn. Muchas agendas y gran cantidad de
disntes cuenton con sus propios formatos y estlos para lo cbtenddn de Ic
informacion espediica que le parece necesaria para el desarrolio de su estrategic
weativa,




7.1 Revision delTexto

(AN

7.2

7.3

Una vez se ha redadado el texto, es preciso rewsorio atendiendo a las
siguientes preguntas:

Suestrategia de texto es lo quese dice a algu:en
y por quése le dice.

* ¢Su publicidad ubica con daridad lo Marca?

* ¢ Refadona la Marca con los benefidos importontes?

<¢Cuenta supublicidad con una gran idea?

+ ¢ Fsté idea se conjuga con la estrategio y la ejecucion’?

e,Q ué fuerza tiene laejecucion de la granidea?
* ¢ Promusve su pubikided lo persondlidad de la Morco?

* (Es franca e inesperada’?

+ ¢ Haoce una dara promese y recompensa ol prospedo?

+ ¢ liens su publiddad un sclo enfoque’?

* ¢l anundo es visualmente impactants?
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& COMO SE CREA UN ANUNCIO
PUBLICITARIO

8.1 Recopilacion de Datos:
Primero investigar, después informarse scbre el mercado, el produdo, los dientss.

Lo publiddad es mas un arte que una denda. Trata sclore gustos mds aue sobre
hechos.

8.2 EiObjetivo:
El propésito que mueve o aear un anundo, su chjetivo conaeto (qu-e puede
conseguln o nol} debe estar bien determinado si queremos que el anundo en

westién sea eficazmente disefiado. Un anundo sdlo pueds comunicar una idea
acerca del producto que se trata vender.

&3 Laldea:
De una idea general podemos pasar & un anundio conareto.

34 Los Bocelos:

b primer raboje que debe de redlizar &l departomento de arte es el da incorporar
&5 idea concreta o una serie de bocetos que reprasenten diversas sscenas
situacicnes.




9 FASES PARA LA CREACION DE
UN MENSAJE PUBLICITARLIO

De cenformidad con las condusiones de estudios de mercadeo, se aea, primero,
la idea general del mensaje, se toman unas notas sobre el contenida, se piensa
en lo iustracion...

Se ha discutido muchas veces s la idea surge @ partir de un ituio ¢ de una
imagen: si el ceador publicitario piensa y aea con textos © con imdgenes.
Responder o esta proposicon no es fadt. Como escibe Warren B. Dygert:
{Kleppnerl993) Preguntar si en la mente del cecdor de publiddad aparecen
primerc tos palabras o los ilustradones, es como repetir el viejo problema de sifue
el huevo o lo gallina el que exstid primero. Bl origen de un onundo puede ser
cualquier cosa: una linea recta o una cwivo; una casual asodacddn de ideas, una
tonada, un verse, una frase, un lema o un proverbio, un alisbo de algin bosquedlo
0 de un arroyuelo’.

Parece indudable, no dostants, que en prindpio la forma ha de estor supsditada
al contenido. aue, como demuestra la experiendia sea necesario inidar la labor
de aeadén con la pluma y el popsl o con la maquina de esaibir, tratando de
expresar por esaito los primeras idecs, siendo el creativo ¢ el copy el que da los
primeros pasos.. perc apoyandose inmediatomente —onsuftonde y deliberondo- -
con et Visualizador, tanto caro tratar de mejorar la idea inicial, como para eswudiar
las posibilidades que ofrece desde el punto de viste gréfico. Bob Gage, Director
del departamento de arte ds la agencio Bembach, explica a este respecto su
influenda en la ideaddn de anundcs, debide a un constante intercambio entre
redactor y director de arte, operando sobre el mismo nivel jerdrquico dentro de
lo agenda.

Un creativo puede tener una buena frase ~dice Gage- Kleppner, 1993) y aee
que puede ser visualizoda con éxito. Me pide que o haga, lo hago y o veces se
le ocure una nueva idea Par oo texto’.

En fin —dice Goge-. mi experienda personal i la vivido o través de otros
profesionales conoddos, me lleva of convendmisnto de que ko weaddn de un
mensaje publidtario se das siguiente mapek




«q.
92

93

qu
95

96

Creacién de laidea bdsica de mensaje.

Fsbozo de titulos y textos enrelacion conla
ideabdasica.

Visualizac.ion de la ideda general del mensgje.
(Primesos esoozos de lustraddn Yy composidon)

Ajuste de titulos, subtitulos y textos,

Ajuste de ilustracion y composicion en general,
(Realizacon det boceto definiivo)

Realizacion del anuncio original»,

10 TRATANDO DE HALLAR
UNAIDEA

No hay nada hedo todavio. No hay nodo més que datos, informes, esaritos,
condusionss sobre el estudio de merade, resumen de motivadones.. pero el
papsl estd todavia en blonco. | Hoy que dar con unc idea |

Anotaremos aoul una experiencia inolvidable de Warren B. Dygert con el artista y
técnico pubiicitario Andrés Cil, el hombre de los ideas”. como le llamaba Kramer, el
director de Orto. {Conceptuciizaddn, 1985123)

"Andrés Gil tenia un método muy personal pora buscar ideas.

Se sentalba ante un montdn de revistos Y trataba de reladonar
todas las imagenss que veic, walguiera que fuerc la imagen. con
lo motivadié ictaria que exigia el del anundi




Yo no conakia su sistema hasta que un dia me 1o explicd, pensando
en voz alta: Fijate. s ves? — Deda Gil - hemos de haliar una idea
paora cnundar una agua de colonia. Puss, bien: abro la rovisto, veo
una imagen: el retrato de un peisenaje indio. Pregintate chora
mentalmente, cdmo, enqué y con qué puedo relacionor esta imagen
con el ogua de colonia qua hemos de anundar. Puede entonces
Que no encuentre ninguno asodadon ¢ que halles alguna
cprovechable.

Verds. un indio y agua de colonia... un indio y agua de colonia..

{j hay que darle wusitas, no creas — decia Gil con su acostumbrodo
optimisme .. Bueno, puss... exdtico, intemnadonai, colonia de los
hombres del mundo.. Vamos o ctra pégina: vemos en ella un
repartaje sobre una cerrida de toros. Toros, colonic... torero, copa..
La copa es todavia un atuendo usado por varios aristdcratas
costellenos... una reunion de alta sodedad a la que llega un
aristoccata joven, elegante, educade o ko visja escela con el
sombrero de wpa y la capa.. (Y Gl tomebe unas notas, estbezaba
una imagen). Sigamos: en esta ora pégina hoy un cnundo de un
produco alimentido para perros; a ver: paros, colonio.. Peros, ..
una manada de perfos. una escena de caza.. © mejor, todavia,
una pareja en ef bosque con atuendo de coze., ella mirkndole @
él, él soniiendo. Si, podria decise clgo asi como: Distinto en todo’.
o “Sigue siendo &I, como si lo pensara ella.. Y Gif tomaba notas,
apuntaba éstos | ofros frases. .

Lo torea porece sendila — explicaba Git - si tu empiezas @ pensar
en algo. buscando una idea sobre algo, caerts ol poco rato en un
drculo vidioso de ideas. no vendsdn a t ideas nusvas, te encontrards
por ejemplo, con que piensas de salida en una esceno de caza y
dificimente podrés salir de slla o de los imbgenes e ideos
reladonadas con ella. Mi sistema supone, en combio, pensas siempre
sobre clgo auevo, generalmente distinto, insdito para tu procese Y
lograr, por lo tanto, maés Y mejores ideas .
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Sin saberio, Andiés Gil estaba poniendo en practica, en las lineos genercles, ol
método paro encontrar ideas lamodo Brainstorming’, o tempestad de ideas,
aue consiste esencialmente, en reunise UNos cuantos aeativos aliededor da una
mesa Y enundar frases sobre un tema dado. Naturalimente, por el hecho de ser
distintas las personcs, los ideas resulton también distintas, multiclicando y
enriquedendo las posibilidades.

i Ah. las ideos | Bl probleme mayor con oue se encuentro of aeative o el visualizodor
publictario, no es predsamente hollorles, sino expresalos.

Hay una sola forma de expresar comectoments una idea. A esto forma perecta
probablemente no se llega nunca. Pero el camino para flegor @ ella se enusnira
en lo sendllez, en la sintesis, en la simpliddad.

¢ Supone esto que el buscador de ideas no hace menester de la imaginodon'?
i Oh, i, daro que st | Antes que nada: imaginaddn, una imaginadon tan
desbordada como se quiero, pero siempre diigida al fin de EXPRESAR REALMENTE
lo idea.

Cuando una idea ha de ser explicada; cuando no puede ser comprendida por
un tercero ¢ los primeras de combio, o idec no es buena. Desalotunadomente
&l "buscodor de ideas” olvida muchas veces esta norma.
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| LA CAMPANA PUBLICITARLA

Yo so ha hablado mucho acerca del desarollo de una estrategia. de la
investigedion, la ejecucdn, fos anundos y la ceatividad '

La campadia no fundcna por si sola; la putliddad se integra con el progremo de
ventas y mercadetacnia. £n general; las campafios se disefian para fundonar
durante un pericdo més largo que el destinado @ un cnundic en porticular auncue
esto tiene sus excepdones. Lo duraddn de una compofio promedio. ya sea
regional © nacional, es alrededor de 2 ¢ 3 meses para dientes con presupuestos
limtados y de & al2 meses para dientss con potendales econdmicos considerables,

No sxiste rozdn alguna para modificor una campafia publidtario sdlo por cambiarda.
No hay garantia de que lo préxime campaic legue a ser iguol de fuerte que fa
onterior, ya no se dige més fuerte. Por esto todo campaofia tiene que plansarse
con sumo cuidado.

Lo compaiia debe ciganizar dentro de un todo unificado mudhos slementos
publicitarios, esto requisre un plan publictario. Lomo se ha seficlado, lo pubiiddad
eficaz comienza con una comprension dara de los metas de mercadctecnia, onto
a corto como a largo plozo. Estos metas se expresan a menude como objetivos
de venta o de porddn del mercado que han de lograrse para un presupuesto
dado durante un lapso especdico.

L PR —— B NI | | |



"3 ELPLANPUBLICITARLO

2.1 Andisi Situacional

Con el propésito de plansar y arear uno publicdad fuura, es necesario establecer
un puntc de partida: éste es el papel del andlisis situadonal que plontea Gitto
Kieppner (Manual de la Publicddad’. 1993).

211 EtProducto

La publiddad y la mercadotecnia eficaces comienzon con un buen producto. '
2111 Los beneficios nicos que el produdto dard para el consumidor.

2112 Evalor del producio en relacidn con el predo propussto.

2113 i brsten canoles de distribucion adecuados?

2114 ¢ Puede mantenerse el contrc! de calidad?

2.12 Identificacion del prospecto principal

Se debe dentificor o los prospectos pindpales.

2121 s Quién comprard e produte Y sus coradteristicas damograficas significantes?
iSe pueds hacer una imagen mental del consumidor’?

2122 ; Quienes son los grandes usuarios de! produco”? Se debe deteminar lo
que distingue a éstos de lo poblacién general.

212.3. Es necasarnio examinar 1os problemas del prospecdio prindpal. Algunas
agenaas de publicdad investigan las necesidadss y los deseos de los
prospactos principales antes de posiconar el produdio. 7




213 Atmésfera competitivay clima de merc ade

Otto Kisppner (Manual de la Publiddad”, 1993} dice que ol anclizar la competendia
es predso reflexionar acerca de los competidores directos y ios indirectos. Una
vez que se ha logrado determinar o competendio espacifica del produdio que se
va @ difundir, es necesario examinar los siguientes foctores:

2131 ¢ Cémo nos comparamos en posidon del mercado? ¢ Se trata de un
mercado con unas cuantas compaiiias gigantezcas qus tienen la porddn
prindpal y deto nimero de empresas més pequenios guen se dividen
los ventas restantes’? ¢ COmo se compara nuestra distrbucidn geogréfica
con fa de lo competenda’?

2132 ;i Qudles son los caraderisticos especiicos de producto de los marcas
competidoras? ¢ Las aventojomos en téminos de fos prindpoles
benefidos para el consumidor?

2133 ¢ Qudles son las estrategics de mercadotecnia de nuestios competiocres’?
Bl predo, los polticas de sexvido y la distribucdidn son algunas de los
prindipcles comparacicnss gus convendrion hacer.

3 OBJETIVOS Y ESTRATEGILAS
DE CREATIVIDAD

En este punto dames inicio a ko selecion de los temes publicitarios y atroctivos de
ventos que puedan provocar fa acddn en nusstio grupo cbjetivo. La publiddad
generd en el ser humano un llomado a pensar en sus problemas deseos y metas.
Yo estableddos los objetivos generales, se debe desciblr la forma en que este
plan creativo contribuird al logro de las metos de - estableddos.
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4 OBJETIVO DELOS MEDIOS

Lo planificadsn de los medios Y de aeatividad no pueden darse separadas una
de lo oltra ya gue ambas se complementan y se orginon a partir de fundomentos
en comun, que son la estrategia de mercadotecnia y la identificadién del grupo
cbjetivo.

Un buen plan de medios debe abarcar tres res pindpcles:

Ul Estrategia de Medios

En ia planeaddn de los medios, se determina el enfoque y el pape! de ellos.

411 Identificaddn del grupo objetivo: £ grupo objetivo s io mds importante o
la figura principal dentro de éste, pero el plonificador de los medios debe de
tener en cuenta la diferencio que hay entre los que usan el produdo con los
medios a los que ello son asiduos.

& necesario que ubiquemas al grupo objetive en témino que sean compaticles
con las divisiones utilizodas en los medios de comunicacidn existentes.

412 Tiempo: La mayoia de los medios tienen plonificadas sus horarios tanto
de derre de recepcion de materiales como el tiempo requerido pora producdédn
de anundos o comerdales, por lo tanto los ploneadores de los medios deben de
considerar estos aspectos, para que la compalia cumpla todos sus objetivos y no
presente contratiempo alguno.

A3 Consideradones weativas: Entre &f deportomento ceativo y el de medios
debe existir una reladdn estrecha, para aue de esta maneron lleguen a hocer
compromisos con los medios que permitan la mds slevada ejecudon aeativa y asl
lograr alcanzar al grupo objetivo.




U2 Tacticas delos Medios )

Esto es total responsabiidad del planificador de los medios. el debe de dedidir
los medios y lo frecuenda que debe de haber en cada uno para poder lograr
hacer uno compadia exitosa.

Dentio de la tadica de medios debe de tenserse sumo auidodo en o distibuddn
del presupuesto, para hacero sfidente.

U3 Programacién de los Medios

Es el plonificador de medios quien dedide las fechas convenientss para realizar
publidadones o pattas en los distintos medios de comunicaddn en los que se
difundiré la campaiia.

S ELPLAN DEPROMOCION DE VENTA

Es durante las reunicnes para planeaddn de campafios en donde surgen

discuciones acerca de otras estrategios para intensificar los cojetivos de la

publicddad, es aqui en donde ademds de tocer el tema del disefio o lo

diogromadén de los plezes, suige lo idea de dar premics & los vendedores

detaliistas, hacer publiddad woperativa o bien ofertas a través de cpones.

Aunado af tema de una compaiio de publicidad de consumo, se inidia la

creatvidod par el material de promocion de ventas, el awal se presenta ol diente

para su aprobaddn. Es aqul en donde se da paso a la la produccidn de los -
mismos en forma aiidadosa de tol manera que el material de promeddn esté

listo ontes de que comience la publiddod de consumo.




6 LA APROBACION DE LA CAMPANA

Después de un largo proceso de planeadén, horas de ceatividad, miles de
reuniones con el diente, por fin tenemos lo campaiic ompleta. Anundios listos,
planes de medios concrstos, promodonales y presupuestos de todo lo que se ha
planificado. Es aqui cuando flega el momento de la aprcbaddn de la Geranda
y postericrments la del diente, pero para que el dients lo cpruebe es necesanic
que le presentemos los objstivos tonto comunicacionales como de mercadeo, con
estas bases los posibiidades de una negativa son nules. Lusgo se dsben de
prasentar los racionales tanto aeativos como de medios pora por madio de slios
convencer ol diente de que lograremos ios objetivos. Esta presentadion de
racionales se hace junto con fo presentodidn de las piezas que formon porte de
nuestia camgaio, esto les dard mds fuerza y los justificard. Esta presentacion estd
a cargo del ejecutivo de ventes. &l es quien da las razones cada recomendadion
que se le estd hadendo. '

7 INVESTLGACION:PRUEBAS POSTERLORES

Lo Olimo porte y talvés una de las més importantes de la compafa &s la de
evaluar el éxito que la misma ho tenido. Para esto necesitamos realizor una
prueba compuesta de dos partes: Lo primera serd definir los resultados en téemincs
y valores, es alll donde surge la gron interrogante § qué se espera lograr con la
compafia’?, lo respuestc més comin ¢ esta interrogante es el incrementar el
recserdo de la marca en un 0% y/o mejorar el recuerdo de lo publiddad en un
25%.

La segunda es probablemente la mas complicada y consiste en verificar si dichas
metes fueron clccnzadas.

Para poder establecer los resulkados podemos recurrr o fos encusstas, bases de
cotos, etc. estas prueboes ademas de propordonar un indice eara lo compafic
tambign dstermin 50U tene TZOMNO o)
publicddad.




8 LVAIMAGENPUBLICITARIA

El objetivo de tode empresa es llevor su producto al consumidor. intentando
consequir gque este quede satisfecho y que lo empresa obtenge el maximo
bensficio. Para este fin, se debe conocer el entorno dal negecdio: saber donde
esta (situadion acual de la empresa) y oué hard para alcanzor los objetivos
propuestos {lo estrategia o sugerid), tomando en cuenta las fortalezos.
oportunidedss, debilidades y amenazas presentes en el dmbito competitvo. Todo
ésto conforma un sistema de adividades empresaricles lomado mercadotecia.

Pora Jerome MdCarthy, citade por Schullz (1983:26)" o mercadotecnia ™ es lo
administradén de los cualre Ps: produdo, puntos de distribucidn, predic y promoddn.
Esto significa aus un plan de mercadotedia radica en ‘la existenda de un Produdo
para el consumicor, disponitle en un punto de distribucion o un Predo aceptable
y con unc promeddn adecuada para que & posible comprador wnoze e
producto y sus ventajas.”

B principal interés es, entonces, el consumidor, y en atenddn o éste la publicidod
de los productos adguiere plena importonda para su promadon e incursidn en el
mercado.” '

Schuliz (1983:37-38) dice aue la publiddad “consto de dos partes basicas: &
producto aeative © mensaje Y el medio o método utilizado para hacer lleger el
mensaje a la audienda objetiva”. La primera poarte se refiere a lo elaboraddn
dal mensaje corecto que tiene aue ver directomente con los aeativos de la
publicidad; la segunda parte, estd vinculada a la funddn de los medios la wal
poses uno varedad de situadenss fisicas y psiquicas.
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9 EJECUCION DE LA CAMPANA

Toda la base tedrica se ha desarollado padtiendo dsl Briefl hasto la ejecucion
creotive, asto ha de senir para que lo compafia gue se dasaroliard tenga:

9. Unidad de Campana
Esto significa que cada una de los piszas montendrd una misma idea en
su concepto gréfico, el enfoque del copy Y los slementos como temafio,
forma, color, texture, efc

9.2 Presentacion delBeneficio/Solucion
Es necesanio que &l conceptc que se mansje pueda ser expresado en
forma gréfica o escite (gjewddn). Todo va a estar relacicnado con la
estrategio que se hoya penscdo implementar. Cabe hacer la adaradén
que wolquier estrategia aungue sea perfeda puede perdase sila
sjecudon no es lo debido o vicaversa.

10 PRODUCCION DEL
ANUNCIOIMPRESO

La reclizacion de un anundo induye lo toma en considercdon tanto de ospedtos
técnico - artisticos, como mercadoldgicos, psicoidgicos. ideolégicos, sodolagicos,
antropoldgicos, etc. que pamitidn al gripo deativo generar varics deas, las -
cuales deberd etomar y transmitir el ortista publicitario a través de la
conceptualizacidn gréfica. Plasmar una idea no es una tareo tan sendlla como
tomar papsl y lapiz y trazar unas cuantes linecs. B dissficdor debe de eloborar
el anundo tal come lo dida la dptice de lo demanda: con ojos de consumidor.
Debe ponerse en el lugar el cma de cosa gue visite ef supermercado, del
adolescente que sug ; ke ir & 0-
lates o la tiendo de




dlo osi, desde esa perspecdtiva, logrard transmitir un mensaje que por. su color, su
2Mposicion, sus ilustracionss, etc., se identifique con el plblico.

a5 buenos anundos en blanco Yy negro o a color, tal comoe los cpredamos en los
eriddios, son el producto de todo un proceso aue conlleva varics Easos en el
fanc artistico: desde los primeros bosauejos. hasta los bocstos finales que verd
| dierte pora su cprobadén. Lusgo viens la preparacion del original (también
smade arte final) hosta quedar listo paro reproducise en el periddico.

0.l Los Pelimnares

| artistar publicitario no debe indinarse por la primera idea surgida. Antes de
eNsGr en un concepto grafico, debe saber dasaments qué necesita el diente,
onacer el producto Y como va a ofrecero. Adamas, deloe conocer dos
spedos fundomentales: £l propdsito y el tamaiio del.anuncio. EH conodimiento
le estos dotos le pemitiran visualizar mejor las idecs sin salirse de los objetivos
wblicitarios; podra entonces, empezar a didujar los primercs bosqusijos,
snsiderando la valoizadén a dar a cada uno de los elementos que figuran

n el anundo.

0.2 ElBoceto Mniatura

| prindipio y con el fin de conaetar una © més ideas, el disefiador plasma sobre
n popel los primeros esquemas en miniatura o bocétos en borrador que van
urgiendo en el proceso de visualizacion. Estos se trabojon en una escala menor
e el anundio previsto, pero guardande siempre las mismos proporciones.

o5 bocetos en miniatura siven primordialmente para visualizar las primeras ideas
in forma rdpida, ceando diferentes opdones de composicion, de las cuoles se
elecdonan las mejoras para proceder al paso siguients.

(=)



03 ElBoceto Final

Ya que se ha selecdonado una opdién de los esquemas en miniatura, se procede
a realizor un boceto final, con la idsa gréfica que se presentard al diente. induye
los dibujos equivalentes al tamafio verdadero del anundo. Todos los elementos
se presenton con més dandad pasa simuler o aparienda final del anundio
(Keppners, 1988:43), con sus ilustraciones, colores, tamafio y tipe de caraders:
para los tiulores y sub titulares, etc. Debe ademas mostrar amonio, equiliorio |
unidad entre los elementos gréficos que lo conforman.

oud Presen‘rack‘m deiBoceto Final

Elboceto final es una representadon muy aproximada de «omo se verd el anundc
en el periddico Yy es el modelo que se le presenta a un diente poara que Ic
axamine. Este puede aceptarlo, hacerle obsenvadiones o simplemente rechazaro
Aungue esto Ultimo no es muy corfents, como dice Davis (198994, se pueds
produdr por un bojo concepto del diente, por una equivocada interpratadon de
propdsito Y de éste también (i por qué no’?) por una defidente calidad del ma:
terial presentado.

El bocete se prasenta sobre un popel grueso o cartdn, también conoddo come
cartondilio, con sus respectivos margenes Yy una cublerta de popel mentequilla
lamada ‘camisa’ en el [éxico publictoric, que sive para hacer indicadones y parc
proteger al boceto.




Il PRODUCCION DEL COMERCIAL
DE RADIO

Dentro de los campafios publictarias no sdlo se rabajon matericles imprasos,
también se manejan medios como la television y lo radio el proceso de creadion
y de producdion de los udeos poro estos rnedlos &5 muy dlstlnto a ios de medio
impreso. : L

El comercial de radlio nace con una idec, que debe ser receptada a través de los
oidos, es una tarea difidl, ya que en 30 se debbe de hacer sentir ol receotor los
coracterfsticas del producto sin aburiide. Se debe de hacer de una monera muy
dindmica y tratondo de aprovedhar sl tiempo de la mejor manera.

Il ElGuién Radiofénico

Después de que el aectivo tene la idea, debe plosmara en un guion, mismo
que luego sewird para que ! productor puada grabar un demmo en el estudio
de grabadon Dicho guién induye especificaciones tanto de cudio como de
locucion, descibe las entonadones que debe hacer ef locutor © locutores, fa
musicalizadén, st hubiera, Y toda la informadén pora que ol momento de editar
no hayon problemas ni complicociones.

N2 EtDemmo

Una vez enviado al estudio el guidn, el material se trabojord y regresard o la
agenda convertido enun demmo, © una prusba preliminar de lo que serd el spot
final, esto se hace con i intenddn de que el creativo junto con ef productor escuchen
la idea que se ha trebajadoe. 4 den su aprobadién para la reproducdén del final.




i3 ElMdster

Es et matericl original que se distribuye o los medios por los que se transmitira el
spolt rediofonico, daro gue éste leva la autorizaddn de diente y agendic y umple
con las especificaciones de tiempo y sonido que se requieren en las emisoras.

R PRODUCCION DEL COMERCIAL
DE TELEVISION

Lo realizadon de un comercial para television tiene un grade de omglejidad
alto, ya oue en nuestro medio la mayoria de presupusstos son limitados, y esto
tarmbién limita la post producddn de un comerdicl.

No obstante es posible hacer cosas muy creativas con presupuestos limitados, lo
prindipal ss tener una buena idea.

2.1 ElStoryline

En éste se debe redadar la idea del comerdal de manera que parezca cue es
una historia lo qua se esté elatondo, esto ayudard o que los personas gue
interfieren en la conceptudlizacién del comerdial tengan una idea

generol y onceta de lo que se pretends tonsmitic. Utiizando esta historia es
fad! hacer combics y aceptar sugersndos de los coloboradores.

R2 ElStory Board

Este. pase consiste an reciizar la ideo de forma gréfica, para que el dients tenga
la oportunidad de vero yno solo de imaginark, como con el Stoy line. Dentro
del Story Board se e on fustracionss o f

se fimarén y del
de estos cuadios.




123 LaProduccién

Este &5 el momento en que se reunen camardgrofos, aeatives, productores, modeios
e induso el diente. aqui se realizon los tomos respadtivas que formardn parts del
comercial, se hacen las grabadionss de cudio y efedos.

Una ver fistos los tomas y las voces se procede a hacer las mezclos, que permitian
luego ver o post producddn en la televisidn. Este es un rabajo muy dure, pueden
ser varios dios e inluso semancs, todo dependiendo de lo complgjidad del
comerdial.

RuJ El Master

Atigual que en los spots en un comerciol de television debe entregarse un méster
a los canales que trensmitican el comerdial




u



WM rie e s




e



GLOSARLO
BLUE FORM:

Esquema de Brief utlizado en Eco Young & Rubican, en donde se concentra
ia informacion més importante del dients, su producto, objetivos, estrategia
de medics, personalidad de la morca, etc.

BRAINSTORMING:

Livia de ideos.

BRLEF:

informe preliminar

CONCEPTO CPAC:

Concepto de Comprension Plena del Ambiente dal Comprador.

COPY:

Nombre con gue s& denomina ol redacter de textos dentro de una agencdio.

CUADRANTE FCB: :

Sirve pora justificar lo ofientaddn de ko campafio, en fos Gmbitos radonal,
amodonal o de involucramiento.

CUATROP'S:

Producto. Puntos de distribucion, Predo y Promodion.

DEMMO:

Prusba preliminar de un spot

FOCUS GROUP:
Grupo de pe e
comentanos

Idos pora Mostros
60

B
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INSIGHTS DEL CONSUMIDOR:

Publictarioments hablando se refiers a todos los datos que senecesitan
saber acerca det consumidor. (o que anhela © necesita)

JNGLE:

Denominaddn qus se le da a un comerdial cantado.

MILDIA:

Ndmero de mensajes a transmitir en determinado medio (frecuencia).

NSE:

Nivel Sodoecondmico.

PAV:

Puntos Adiconales de Venta.

PIM:
Perfil da lIdertidad de Marca.

PUV;

Proposicion Unica de Vento.,

REASON WHY:

Fundamentos dal benefido que un producio ofrece al censumidor.

Rozén porlo que el consumidor slige determinado produdo y no el dela
ompetenda.

STORY BOARD:

Presentadion grafica de un comercial o audiovisual, gue ademds de incir
video, induye, cudio y control.

STORY LINE

Relato de o ige
DAMBZCO QUE §
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CONCLUSIONES

Resuita evidente que el Brief es un elemento de suma importondc dentro
de lo realizaddn ds los compafias publicitarics, debide a que propordona
informadion del producto, mercado y consumidores.

Desde el momento en que el Greative se encuentra ante un Brief con lo
informacion completa pueds rabojar con més fadlidad y con mas sequiidad
de que los resutados de la aeativided seran ios que el dients, realmente,
espera.”

Dentro de los Creativos entrevistados, tomando come nuestra uno de cada
una de los cinco agendas utiizadas como base de la investigadon, tres se
muestron realmente sotisfechos con el Esquema de Brief que utilizon en su
agenda, el curto estd conforme con sl Esquema de Brief, no costante le
inronquiliza aue los ejscutivos no ansmitan lo informadién del diente correcta
yempleta. Y un auinto se encuentra totaimente insatisfecho con elasquema
que manejon Yy atibuye a él la inversién de demasiade tiemeo en la
reclizacidn de algunacs de sus campafios y la falta de otractivo de algunas
otras.

Las estrategios siven de complemento al Brief, cuando éste no liena los
requerimientos del aectivo.

Lo propussta de esauema de Brief que se presenta resulta ser buena y
considero qua debe tomorse en cwenta para que el rebaojo aeativo sea
exitoso. '













RECOMENDACIONES

Se debe de reclizor una investigacion dentro de los agendas de publicidad.
y tomar en considaradon lo que opinan los ceativos de los esouemas de
Brief que se utiizan en donde laboron, a fin de verificar silos mensajes que
transmitiran mediante sus campafios sean justo los que el diente desea
transmitir y los que el grupo cbjetivo estd dispuesto a redbir

Los encargados de la publkidad de los diferentes compaiiias deben de
contor con algin instrumento © método que siva para verfficar y confirmar
si el mensaje que la agendia presenta, medionte los anundos, vo de acuerdo
alinterés y a los odjetivos de la compafia y a los calidades y debilidades
del producte o servicio.

Los Ejecutivos de Cuentas de los agendas de publicidad deben de prestar
suma atenddn af momento de plasmar en un Brief la informacion del
produdo o senvide que se va a promadonar Y asl mismo el tioo de proyecto
que se va a reclizar. Esto debido a que ellos, por tener contacto diredto
con el dients, tienen presente y estdn seguros de lo aue €l diente desea,
no obstante almomento de transmilir i informacidn ko hacen de una manero
muy escueta.

Los creativos de las agendios de publiddad deben do contar con un
Esquema ds Brief como el que oqui se propone. con et objeto de que las
comparias publidtarias que realicen cumplon cen los objstivos deseados,
su trabajo so realice en menos tiempo y al final estén satisfechos con el
MiSmO. :
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