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RESUMEN

ESTRATEGIAS DE MERCADEO APLICADAS A
LA PUBLICIDAD

Mayari Ramirez Muralles.
San Carlos de Guatemala.
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

¢, Qué significa desarrollar una publicidad
estratégica y cuales son sus diferentes

aplicaciones?

Fichas bibliograficas
Internet

Libros

Revistas

E-grafias

Articulos electronicos

Documentos pdf

Para lograr los objetivos del presente trabajo se
realizd la recopilacion bibliografica y documental
acerca del tema. Una vez analizado Ilos
documentos se redactd la explicacion de las
diferentes herramientas que sirven de soporte a
la aplicacion de la publicidad, se aplicé el método
de analisis en diferentes piezas publicitarias,

estrategias de publicidad y de mercadotecnia.

Actualmente la publicidad por ser estratégica

pone en juego elementos socioldgicos,



Recomendaciones:

psicosociales, cognitivos y culturales. La
produccion y descodificacion de los anuncios se
produce a partir de factores relacionados a la
actitud, percepcion, conducta y por dltimo
factores pragmaticos. La publicidad explota los
factores psicologicos a través de los fisiolégicos,
activando sensorialmente las capacidades
perceptivas. Por tanto, las capacidades de

recuerdo que tienen los consumidores.

Mas que pensar en mensajes, es nhecesario
pensar en estrategias, por lo que desde el
principio hay que plantearse qué hay detras de
cada idea y concepto que se trabaje. Es mas
favorable pensar mas alla del mensaje, del spot o
del impreso, banner, valla, etc. Si desde el
principio se piensa de forma estratégica, se

lograra el éxito con mayor facilidad.



INTRODUCCION

En la actualidad, un fendmeno constante en la vida de todo ser humano es la
publicidad, un modo practico de describirla es como, una forma de comunicacién
actual que sirve para vender, promocionar, influir y persuadir en cualquier tema, en
Su mayoria masivo, ya sea de corte institucional o comercial. Esto la hace
dependiente de tres factores: de la alfabetizacion, que le da a todo posible
receptor las herramientas necesarias para tener acceso a los diferentes medios; la
comercializacion, que incentiva una ardua competencia por un espacio en el
mercado; el consumo, que incentiva la compra constante y deseos de conocer

nuevos productos.

La publicidad influye en la sociedad actual, es decir, en como entender la vida, el
mundo y a si mismos; especialmente en el area de los valores y el modo de
eleccion y comportamiento tanto dentro de una sociedad llena de distintas formas
de pensar, como dentro de un mercado lleno de productos y servicios dispuestos a

satisfacer la mayor cantidad de necesidades posibles.

La publicidad es comunicacion pagada, por eso cuenta con las caracteristicas de
tener un emisor, un mensaje, un medio y receptores. Si bien tiene algunas
diferencias, las bases con las que se trabaja son las mismas; por lo tanto es
indispensable cuidar este procedimiento tan dinamico y realizarlo de acuerdo a la
identidad de la empresa, el producto o servicio, junto con las caracteristicas del

grupo objetivo.

Tomando en cuenta que tanto grandes, como medianas y pequefias empresas,
publicitan a diferentes niveles de alcance social; utilizando diferentes medios de
comunicacioén, es necesario darle importancia al hecho de conocer la publicidad de

forma mas profunda y no simplemente de forma superficial.

Existen una variada cantidad de herramientas que de acuerdo a su naturaleza
logran hacer de la publicidad un instrumento de vital importancia, para asi utilizarla

de la forma mas eficientemente posible. Estas herramientas se encuentran tanto




en la estructura de contenido como en el campo visual, por ello hacen de la

publicidad una actividad que penetra mas alla del area consiente.

Si bien son muchas las herramientas de las que se apoya la publicidad, durante
mucho tiempo esta dependié particularmente del marketing y las estrategias de
mercado que se desarrollaron para competir dentro de este, sin tomar en cuenta la
relevancia de la publicidad dentro del proceso. En la actualidad la publicidad es
tan influyente que logro destacarse y darse a respetar de una forma mas compleja,
por lo que aqui se encontraran estrategias de mercado estudiadas junto con el

punto de vista publicitario para optimizar las oportunidades de éxito.

Estudiar una publicidad mas estratégica servird de guia para crear conceptos que
primero estén basados en la posicién dentro del mercado que tenga el producto o
servicio para el que se trabaje, en segundo lugar lograra que este concepto sea
tan adecuado para el consumidor que disminuira los riesgos de malgastar dinero,
tiempo y esfuerzo. Por ultimo las herramientas de acuerdo a su naturaleza
ayudaran a reforzar y potenciar el trabajo realizado segun la estrategia

seleccionada.




CAPITULO 1
1.1. MARCO CONCEPTUAL
1.1.1. Titulo
Estrategias de Mercadotecnia Aplicadas a la Publicidad
1.1.2. Antecedentes

En la actualidad existe una innumerable cantidad de libros que hablan sobre el
poder de la publicidad al momento de crear una posicion privilegiada dentro del
mercado, para un producto o servicio; estos libros funcionan como manuales para
los publicistas, mercaddlogos y publico en general que desee estudiar el tema,
explican lo que se debe y puede hacer, y lo que no es recomendable. Un ejemplo

de esto es el libro de Luc Dupont llamado 1001 Trucos Publicitarios.

Este autor lleva al lector por un recorrido que expone 1001 trucos aplicables a la
publicidad, con garantia de éxito, sustentando esto en las investigaciones
realizadas por los departamentos de investigacion de diferentes marcas y/o
empresas de mercadeo y/o publicidad. El autor asegura que la mercadotecnia
sirve para ubicar un producto o servicio dentro del mercado, sin embargo es la
publicidad quien conseguira al final del dia los objetivos planteados, es por ello

que creo este manual dirigido a elaborar una publicidad que vende.

Existen libros que hablan sobre el poder que las marcas han alcanzado dentro de
la sociedad, dado que, desde una temprana edad el ser humano se ve expuesto a
una gran cantidad de bombardeos publicitarios con el simple objetivo de garantizar
adeptos cien por ciento fieles. Sobre esto, Martin Lindstrom, explica en su libro
Brandwashed el “como” las marcas se han apoderado de la vida de los seres
humanos; afectando cada vez mas las decisiones racionales, porque incluso
cuando se piensa que se esta consumiendo por inteligencia, resulta que solo se

esta camuflajeado la verdad de forma estratégica para que se sienta eso.




Expone, como la publicidad y la mercadotecnia se han vuelto tan siniestras que
lograron adentrarse en la mente de todo los seres humanos; incluso desde antes
de nacer. Advierte una cantidad de engafios que logran posicionar marcas a
través de un conjunto de instrumentos que van desde algo tan sencillo como el
boca a boca, hasta algo tan complejo como la tecnologia. Manifiesta que incluso
las marcas estan cayendo en provocar adicciones que pueden afectar la salud

mental y/o fisica de los consumidores.

Por otro lado, existen tesis que presentan el uso y funcionamiento de algunas de
las herramientas investigadas en este documento, por ejemplo: Andrea Regina
Dougherty Salomon de la Universidad Francisco Marroquin, ella presenta la tesis
“Efectividad de la publicidad de boca a boca en los gimnasios del segmento
ABC+” en 1999, para obtener el titulo de Licenciada en Administracién de

Empresas.

Ella define el concepto de boca a boca, comunicacién y publicidad para luego
realizar una investigacion de campo; determino la gran influencia que este proceso
tiene sobre el concepto que se tenga sobre un producto o servicio. Al mismo
tiempo, esta herramienta sirve para conocer: lo que se necesita cambiar para
satisfacer de mejor forma a los consumidores, y cudles son los atributos que

fortalecen al producto o servicio, que se puedan explotar para atraer mas clientes.

Asi mismo, en el afio 2000 Santiago Joaquin Boch Suruy, en su trabajo de tesis
“Publicidad subliminal y su influencia en el comportamiento del ser humano”,
presentada para obtener el titulo de Licenciado en Ciencias de la Comunicacién
en la Universidad de San Carlos de Guatemala. Expone de una forma bastante
clara y completa el tema de los mensajes subliminales, desde: su historia, su
funcionamiento, los recursos que utiliza para ser efectiva tanto como la forma de
evaluar esa efectividad, los efectos que causa dentro de la mente de los

consumidores, y en consecuencia, el mercado.

El también toca el tema de la retérica ya que algunas de estas figuras le resultan

efectivas al proceso subliminal por su naturaleza de servir como transgresoras a




las normas sociales, morales, y fisicas, etc. Explicando que existen dos grandes
grupos en los que se dividen estas figuras: Metaforas (Las que sustituyen un
significado por otro) y las Parataxis (Las que alternan la relacién entre signos
sucesivos). Logran armonizar con el cometido del proceso subliminal, ayudan a la

publicidad en sus objetivos dentro del mercado.

1.1.3. Justificacion

En un mundo y época tan competitiva como la nuestra, es necesario tener bases
de lo que se desea hacer y a donde se desea llegar en cualquier aspecto de la
vida, por lo tanto; el proceso de creacion de una campafa publicitaria no es la
excepcion. Creer gque una pieza publicitaria pueda realizarse de forma empirica no
significa que se ejecute de la forma correcta, esto solo provoca desperdicios de
elementos que pueden ser facilmente bien aprovechados si se tiene el

conocimiento adecuado.

Existe una gama de estrategias en el mundo de los negocios que son utiles dentro
del mercado, estas sirven para posicionarse dentro de la mente del consumidor;
pero raras veces se ejemplifican estas estrategias desde el punto de vista
publicitario, a pesar de ser esta la carta de presentacion ante los consumidores.
Determinar como las estrategias mercadolégicas basadas en su naturaleza,
pueden trabajar de la mano con la publicidad, ayuda a realizar un trabajo mas

efectivo.

Saber cédmo hacer uso correcto de esta union, evitara dolores de cabeza en el
futuro, debido a, que impedird gastos innecesarios y posibles errores. El exceso
de comunicacion y publicidad hace imposible la tarea de mantener un lugar en la
mente del consumidor; sin estrategias y herramientas solidas que le den
fundamentos a las decisiones que se tomen. Es necesario tener presente que es

mas importante mantenerse que introducirse al mercado.

Tal importancia no puede pasar inadvertida, ni ser tomada a la ligera, las
estrategias y herramientas de la publicidad cuentan con un espacio significativo




dentro de las actividades de una empresa y el mercado al que desean dirigirse, ya
que, determinan por completo la naturaleza del trabajo que se estara realizando;
pero mas significativo aun, formaran parte fundamental de las decisiones que se

tengan que tomar en el camino.

Y es que la publicidad ya no es lo que era antes, ahora tomo vida propia; su
relevancia dentro de los grupos sociales para accionar dentro del mercado, para
determinar patrones y habitos de compra, es cada vez mas grande. El poder de
influencia que tomo gracias a los mass media y los avances tecnolégicos ha
logrado rebasar los limites que alguna vez se le impusieron; ahora tan pronto se
crea un producto se tiene que pensar necesariamente en la publicidad que se
usara para llamar la atencion de los consumidores, la sobrepoblacion de marcas
en el mercado no permite que un producto destague solo porque existe: ahora

requiere de una buena campafa publicitaria para hacerse destacar.

Cuando el estudiante se somete al examen privado se evidencia la falta de este
conocimiento, ya que varios miembros de distintas ternas suelen preguntar sobre
estrategias especificas y sus creadores, o sobre las herramientas; pero de forma
mas profunda. No tener clara la respuesta constituye un problema que
compromete todo el trabajo realizado, de modo que determina una decision que

arroja un resultado negativo en cuanto a la evaluacion final.

Mas alla de la vida estudiantil, conocer sobre las bases y fundamentos que han
determinado la evolucién de la publicidad y sus herramientas durante el pasar de
los afios; ayudara a tener una visibn mas global y ejemplificada de lo que puede
ser util en el campo laboral; por tanto, este conocimiento dirigiera las ideas y dara

la base que ayudara a justificarlas.

Se dice que un comunicador debe tener un mar de conocimientos; aunque tenga
un metro de profundidad. Pero esto no puede ser aplicable al momento de conocer
sobre su campo, en esto €l debe tener conocimientos a profundidad y dominarlos
de una forma mas completa, de modo que muestre su seguridad Yy

profesionalismo. Si a lo largo de nuestros afios como estudiantes aprendemos de




matematicos, cientificos, inventores, entre otros; porque no aprender de aquellos

que hicieron y hacen del mundo de la publicidad algo mas complejo.

1.1.4. Planteamiento del problema

En el campo de la industria empresarial han existido negocios que consideran
innecesarias las herramientas y estrategias que ofrece la publicidad; por lo que
terminan ocasionando una baja en el rendimiento economico de empresa. Esta
claro que los avances tecnolégicos cambiaron este pensamiento, debido a la
influencia en el desarrollo socioeconémico que adquirio la publicidad; esto tras
crecer dentro de la comunicacion de masa, como consecuencia de los progresos

en el area tecnoldgica.

Es comudn escuchar como las personas confunden a la publicidad con la
mercadotecnia, y es por esto que al ver una buena campafa publicitaria dicen
“que buen trabajo de marketing”. Pero si bien es verdad que el marketing esta
intimamente relacionado a la publicidad por ser ésta tltima la actividad de la etapa
final de un buen plan de mercadotecnia, es importante recordar que esa intrinseca
relacion no elimina las diferencias que se pueden simplificar en los elementos que

le dan estructura a cada una de estas actividades.

Conocer las herramientas publicitarias disponibles permitird un mayor dominio al
momento de querer usarlas correctamente, como consecuencia ofrecera una
competitividad mas fuerte que conseguira aumentar las ganancias. Debido a que
estd comprobado, como una sola persona puede estar expuesta a cientos de
estimulos publicitarios al dia; es importante destacar y formar parte del selecto
grupo de marcas que tomara una posicion privilegiada en la mente de los
consumidores, recordando que ese numero de estimulos publicitarios aumenta

con el pasar del tiempo.

Estas herramientas pueden ser prestadas de diferentes campos, por lo que su
naturaleza puede ser diversa. Son muchas las aplicaciones que se les puede dar a

estos instrumentos, puesto que existen diferentes medios para publicitar; sin




embargo la finalidad de competir dentro del mercado sera la misma: incrementar el
impacto de una pieza publicitaria, lograr resultados mas fuertes, sobre todo, mas
duraderos. Todo esto a través de los vehiculos que los avances tecnolégicos
brindan. De la importancia que tiene entender lo anteriormente expuesto, el

problema de la investigacion se plantea de la siguiente manera:

¢, Qué significa desarrollar una Publicidad Estratégica y cuales son sus diferentes

aplicaciones?

2. Alcances y Limites

Con el desarrollo del tema se pretende profundizar en aquellas estrategias
basicas; que se pueden utilizar a la hora de realizar actividades dentro del marco
publicitario. Estrategias que puedan servir tanto de base para fundamentar y
facilitar la decision del camino que se debe tomara, como para anticipar posibles

resultados en base a lo que ya se ha logrado conseguir con estas.

También se persigue ampliar el uso correcto de algunas herramientas que
potencializan a las estrategias mencionadas, y que van de la mano con las
mismas. Para facilitar y entender de forma més practica la naturaleza de estas
herramientas, y asi disipar las dudas de como deben ser usadas dentro del

mercado.

Esto con el fin de aumentar el conocimiento de los estudiantes y reforzar su
preparacion en el area de publicidad, como egresados de la Escuela de Ciencias
de Comunicacion, de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Se abarcaran estrategias y herramientas empleadas en el area de publicidad,
mercadotecnia, e incluso algunas herramientas provenientes del area psicoldgica;
pero no se abarcaran estrategias del area administrativa, puesto que estas se

dirigen mas a los aspectos internos de la empresa.




CAPITULO 2

2.1. Marco Teodrico

2.1.1. Herramientas Publicitarias

Si bien existe una considerable cantidad de personas que ven a la publicidad
como una actividad facil; que esta llena de sentido comun mas que de estrategias,
gue no es tan compleja como para necesitar un analisis estructural de disefio,
psicolégica o retorico; menos que necesite un estudio del entorno, de la situacion
de la empresa y desde luego, del mercado. La realidad dista mucho de este
pensamiento; pues el hecho de ser masiva, y de tener como objetivo la creacion o
modificacion de comportamientos, convierte a la publicidad en algo bastante

complejo.

Pero para poder entender como se usa una publicidad de forma mas estratégica,
primero tengo que conocer las herramientas con las que cuento, después de todo
no se puede armar un rompecabezas sin antes tener en la mano todas las piezas
que lo conforman. La publicidad puede ser una herramienta estratégicamente
poderosa de comunicacion dentro de la relaciébn empresa-consumidor que no solo
informa y da a conocer las virtudes de un producto o servicio sino también influye

en la decisién de compra de las personas (Carneiro. 2009).

Asi pues, es comprensible que la publicidad cuente con sus propias piezas del
rompecabezas; se entiende por herramienta toda aquella técnica, concepto,
filosofia, método, modelo, etc., que tienen la capacidad de unificar fuerzas con la
publicidad para poder contribuir a mejorar la eficacia, y eficiencia del proceso que
esta desarrolla. La naturaleza de estas herramientas puede ser tan variada como
sean necesario; cualquier instrumento de relevancia que sea acorde a las
actividades publicitarias se podra utilizar de forma exitosa, siempre que se estudie
y entienda; de modo que pueda contribuir con su aplicacion a crear piezas

publicitarias de calidad.




Gracias a estas herramientas la publicidad puede alcanzar sus objetivos de una
forma mas rapida, y con mayor seguridad; ya que la garantia de éxito se ha
logrado comprobar a través de los afios por una diversidad de empresas, que
lograron llegar a donde deseaba gracias al apoyo de estos instrumentos. Ya sea
utilizando una sola o combinando varias de estas herramientas, cualquier producto
0 servicio tendra la opcion de encontrar la que mas se adapte a su personalidad, y

Sus metas.

2.1.2.1. Marcas combatientes (Fighter Brands)

Esta categoria estd reservada para los productos desarrollados por aquellas
marcas de gran lujo que desean ampliar su mercado a la poblacién promedio. Hay
consumidores gque suefian con poseer algun producto de determinada marca, pero
no poseen los ingresos suficientes para hacerlo por lo que estas marcas crean una
segunda linea utilizando el mismo nombre y asi lanzan al mercado un grupo de
productos mas econdmicos que pese a sus precios relativamente altos en
comparacion a productos econdmicos, logran alcanzar ventas elevadas.
Hernandez (2011; p. 49).

El beneficio que ve el cliente en estos productos es: la satisfaccion de una
necesidad superior que probablemente no podria alcanzar. Es decir, se conforma
con saber que puede no haber adquirido lo mejor de la marca anhelada; pero la
idea de que aun asi sigue siendo su marca favorita, es lo suficientemente

satisfactorio como para invertir su dinero.

Emplear esta herramienta en la publicidad es tan sencillo como complejo,
normalmente la publicidad de marcas de lujo es limpia y sencilla; pero suele
tener colores fuertes, aun cuando dejan que la imagen del producto hable
por si sola. La influencia del lujo es tan grande que en muchas ocasiones
estos “especiales” productos, logran identificar a sus paises y darles

reconocimiento a nivel mundial.
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2.1.3. Las 12 leyes de la persuasion (Kurt Mortensen)

Existen varios caminos para conseguir que alguien haga lo que se le dice, pero
cuando no se cuenta con el conocimiento adecuado se cae en errores que
definitivamente no lograran conseguir la persuasion adecuada. “Convertirse en un
maestro de la persuasion exige algo mas que imitar a otras personas persuasivas.
No solo debe comprender completamente la amplia variedad de técnicas de
persuasion disponibles, sino que también debe estar preparado para utilizar las
técnicas mejores adaptadas para cualquier situacion. Adquirir este nivel de
habilidad exige un compromiso para ver, analizar, estudiar y aplicar los conceptos

de la maxima influencia”. Mortensen (2004; p. 26).

Existen doce leyes fundamentales, que debe conocer toda persona con deseos de
ejercer esta actividad, satisfactoriamente; ya que son estos los pasos que serviran
de guia hacia el éxito de influir, e incluso, crear un liderazgo sin cuestionamientos.
Permitiendo tener los instrumentos que derriben cualquier barrera que exista entre
la ley de persuasion, y los pensamientos consientes de otra persona.
Pensamientos sobre los que se pueden ejecutar las habilidades persuasivas.

Debido a que la mayoria de compras realizadas por los consumidores conllevan
razones que ni ellos mismos pueden entender, para capturar la esencia de estas

leyes es necesario entender en primer lugar la psiquis humana. Es sabido que la




razon es el elemento que separa a los seres humanos de los animales; pero

muchas veces no se emplea por la cantidad de informacion que se presenta y que

termina abrumando en lugar de ayudar, a tomar mejores decisiones, es de esto

que estas leyes sacan provecho porque no solo saben que esperar de la

naturaleza humana sino también como la gente respondera en determinadas

situaciones. Mortensen (2004; p. 27).

a)

b)

d)

f)

)

La ley de la disonancia: Es normal ver como una persona tiende a seguir a
quienes considera coherentes en su pensamiento, por lo que tener
acciones que respalden lo que se dice, ejercera influencia.

La ley de la obligacion o de la reciprocidad: La gratitud resulta imponente
debido a la sensacion de pagar deudas. Cuando se hace algo por alguien,
se crea un sentimiento de querer corresponder el favor.

La ley de la conectividad: EI agrado, la atraccion y la empatia crean
conexiones y lazos: son cualidades que facilitan, que la otra persona
persuada con mayor facilidad.

La ley de la validacion social: debido a la necesidad que el humano tiene de
pertenencia asia un grupo social, es comun que una persona cambie su
forma de pensar, actuar u opinar, a medida que se sienta mas 0 menos
aceptado en su grupo.

La ley de la escasez: La ansiedad que se despierta al saber que existen
pocas oportunidades de obtener algo, o que la disponibilidad es poca; crea
un estado susceptible que favorece a la persuasion.

La ley del envoltorio verbal: Cuando se emplean de forma correcta las
palabras, y se mezclan de forma idonea con las emociones; se obtiene un
mayor efecto persuasivo sobre lo demas.

La ley del contraste: En muchas ocasiones una persona puede usar la
comparacion para determinar que le gusta mas; pero cuando se enfrenta a
dos opciones completamente diferentes, una de tras de otra, es comun que

se vea a la segunda opcion, incluso, exageradamente distinta.
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h) La ley de las expectativas: Cuando la presion de grupo dicta la forma de
accionar, seguramente se vera a una persona actuar, en acuerdo a lo que
los demas esperan de ella.

i) La ley de la implicacion: todo ser humano guia la percepcion que tiene del
mundo con sus cinco sentidos; por lo que unirlos al involucramiento mental
y fisico, junto con el ambiente adecuado, puede propiciar a una mayor
efectividad de la persuasion.

j) Laley de la valoracion: Esto viene de la necesidad de sentir reconocimiento
por los esfuerzos hechos, los elogios y validaciones fortalecen a la
persuasion.

k) La ley de la asociacion: Una cancién, un olor, un color, etc.: permiten que
nuestro cerebro nos transporte a otras épocas, y pueda evocar recuerdos, y
experiencias vidas. Es un proceso del que se puede sacar gran provecho al
momento de querer persuadir, pues se usaran esos puntos que evocan
pensamientos positivos, para que acompafien al mensaje que se desea
transmitir.

l) La ley del equilibrio: Emociéon vrs. Razoén, podria decirse que atacar las
emociones es mas efectivo; pero la verdad es que un balance optimizara

una respuesta mas positiva a la persuasion.

2.1.4. Seis técnicas de conversion

estas son técnicas en sus inicios usadas por cultos o sectas que deseaban
conseguir adeptos en un plazo corto de tiempo, reunidos normalmente en un lugar
alejado o simplemente privado pero siempre con el fin de separar a los
involucrados del mundo exterior. Sutphen (2012)

I.  Primer punto: aqui suceden dos cosas: primero las personas
encargadas de la conversion le hablan al publico de la importancia
de mantener los compromisos, de forma general en el diario vivir;
de como un compromiso cumplido hace la diferencia entre el

fracaso y el existo. Esto para llegar al siguiente punto, que es
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VI.

aceptar un compromiso para terminar el seminario o reunién, con

el logro de una conversion.

Luego de aceptado el compromiso se logra convencer a la
persona de ser reclutadores, y conseguir que Sus amigos Yy
familiares asistan a cualquiera de las reuniones; con el fin de
trabajar sobre ellos las mismas técnicas para convertirlos. Esto no
solo crea conversion, sino lealtad por parte de los participantes
asia la organizacion; por ese fuerte sentido de compromiso que se

cred en ellos.

Segundo punto: aqui se busca fatigar mental y fisicamente a los

participantes, con el fin de no dejarlos descansar para reflexionar.

Tercer Punto: se aplican diferentes técnicas para incrementar la

tension.

Cuarto punto: a través de poner en evidencia a cada participante,
y crear sentimientos de culpa; en este paso el fin es buscar crear
incertidumbre en ellos. De esta forma se incrementa la
vulnerabilidad, por lo que son obligados a revelar sus mas intimos
secretos ante todos los demas; con el proposito de hacerlos sentir
purificados al hacerlo, cuando en realidad solo se hacen mas

inseguros.

Quinto punto: en este punto se introducen palabras cuyos
significados son validos o relevantes solo para las personas dentro

de la organizacion, y los nuevos reclutados.

Sexto punto: La alegria. El ambiente cambia por completo, y pasa
de ser algo soérdido y pesado, a un aire mucho mas agradable;

debido a la alegria que representa el hecho de que los
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participantes finalmente decidieron formar parte de Ia
organizacién, de forma completamente voluntaria;, pero eso si,
solo después de que estos se sometieron a la informacién

absorbida.

La publicidad necesita saber esto; no solo para conocer el proceso de como
cambiar la forma de pensar de una persona, sino también para aplicarlo en los
momentos en que se debe influir en un nimero determinado de personas,
contando con poco tiempo. Como ejemplo: el lanzamiento de un producto,
actividad en la que se retne a un grupo de personas influyentes en la sociedad, o
con relevancia en el mercado, para presentarles un nuevo producto, y venderles la

idea para buscar aliados y crear alianzas.

También podriamos mencionar la forma de crear un anuncio audiovisual o
solamente de audio; en ambos casos se cuenta con un aproximado de 30
segundos para convencer al publico de comprar un producto o servicio. Se pueden
seleccionar las imagenes y sonidos basado en: las fases del cerebro, el tipo de
estimulo que se dara, junto con los puntos de la conversion, para tratar de incluir
la mayor cantidad de estos puntos que en resumen son: el compromiso, fatiga,

tension, culpa, creacion de significados y alegria.
2.1.5. Programacion Subliminal

Recepcion subliminal, regulacién inicial, percepcién inconsciente, sub-percepcion;
mas conocido como mensajes subliminales, estos no siempre fueron parte de la
publicidad, ya que surgieron por la necesidad de convencer a las personas sobre
temas que no necesariamente podian ser, abiertamente hablados. Se llegé a la
teoria de que estos temas se publicitaron de forma subliminal, sin embargo un
gran namero de personas dudan de que esta técnica sea efectiva; aludiendo que

si un mensaje no puede ser percibido, no pueden ser efectivo.

La psicologia y neurologia llegaron a la conclusion de que los sentidos operan en

dos niveles de percepcion, cognoscitivo o consiente: que es donde el ser humano
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se da cuenta de forma consiente lo que esta sucediendo en su contexto, y por el
otro lado se tiene el nivel subliminal o inconsciente: es el estado donde las
personas no se dan cuenta de forma consciente, sobre la informacién que su

cerebro esta captando.

All Ries y Jack Trout nos explican que “las sefiales subliminales son sugestiones
escondidas que solo el subconsciente puede percibir. Pueden ser auditivas,
escondidas tras una musica o visuales, esparcidas en una imagen o proyectadas
en una pantalla tan rapidamente que usted no las ve conscientemente, o
astutamente incorporadas en una imagen o diseflo. Muchas sefales audio
subliminales en cintas de reprogramaciéon contienen sugestiones verbales

grabadas a bajo volumen” (2002; p. 17).

¢ Pero, porque los mensajes subliminales son captados con mas fuerza que los
mensajes percibidos de forma consiente? Existen dos hipétesis: la primera explica
gue si alguien ve una imagen o recibe algun mensaje que le resulta desagradable
de forma consciente, la razon y sentidos pelearan estas emociones y trataran de
minimizar la importancia que esto tiene para la persona; pero si al contrario es el
subconsciente quien recibe esto mensajes, entonces estard desarmados de la
razén y fuerza para pelearlos, creando un estado de susceptibilidad que recibira

los mensajes, independientemente de que se desee 0 no, la absorcion.

La otra hipétesis esta relacionada con la teoria cognitiva de Beck: cualquier
mensaje del que se tenga conciencia es visto como impuesto, es por ello que el
autor indica que los “pensamientos automaticos”, tienen mas efecto en las
personas. Segun el, estos pensamientos se encargan de los estados de animo de
los seres humanos, sobre los que no se tiene conciencia, por lo que cualquier

mensaje subliminal podria trabajar como este tipo de pensamientos.

Este tipo de mensajes invisibles han sido tema de discusion por mas tiempo del
que se pueda imaginar, personajes como Demdacrito aseguraba que lo percibido,
no siempre es perceptible. Platén en su escrito Timeo, Aristételes con su teoria del
suefio, Montaigne hablo de la percepcién subliminal, Leibniz de percepciones
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inadvertidas, Freud desarrollo su propia teoria del suefio; que luego su socio
Poetzle uso como referencia para hacer el primer descubrimiento cientifico

relevante sobre percepcion subliminal, a principios del siglo XX.

A este descubrimiento lo llamo la Ley de Exclusion, indica que el ser humano en
sus suefos descarta cualquier informacion recibida de forma consciente; asi que
la mayor parte de informacion en los suefios, viene de informacion amenazadora
para el sub consiente; pero percibida subliminalmente y reproducida de forma
benévola en los suefios, para luego ser aceptada por el consiente.

En 1957 James Vicary inventa un aparato capaz de proyectar mensajes invisibles
para el consiente; pero no fue sino hasta un afio después que los investigadores
Ernes Dichter y Louis Chesking, fueron amonestados publicamente por intentar
hacer que los publicistas pudieran manipular a las personas. Con el pasar del
tiempo se tomaron medidas contra estas técnicas; se cred una ley en seis
legislaturas estatales y el Senado de Estados Unidos, se prohibié el uso de
procesos subliminales, no obstante estas leyes jamas fueron aprobadas y aun asi

las personas sienten estar protegidas contra estos procesos por la ley.

Las series de Wilson Bryan Key, Ph.D., acerca de anuncios subliminales y
campafas politicas ilustra muy bien el mal uso que se da a estos sistemas en
muchas &reas, especialmente en anuncios escritos en los diarios, revistas y vallas
publicitarias. La gran pregunta es: ¢funcionan? Y yo le garantizo a usted que lo
hacen. No solo por la respuesta de quienes han usado mis cintas, sino por los
resultados de programas como los mensajes subliminales que se ocultan tras la

musica en los grandes almacenes. Ries y Trout (2002; p. 17).

Para este autor: el subconsciente no percibe las cosas; pero si el significado de las
cosas, y es probablemente de este proceso que se convierte en una de las
principales fuentes de creatividad del ser humano. Si bien la publicidad
normalmente se destina a los sentidos audiovisuales del ser humano, hay que
recordar que desde tiempos atras, Aristételes, reconocid la importancia de los
demas sentidos. Es por ello que se debe reconocer no solo al oido y la vista, sino
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a las demas 37 fuerzas sensoriales que tiene el cerebro humano, de las cuales

mas de dos docenas se encuentran relacionadas al tacto.

Los mensajes subliminales han tenido mala fama; en consecuencia del mal uso
gue se les da, en donde la manipulacion juega un papel importante; de modo que
un grupo de personas se ve comprando o actuando de cierta manera. Pero hay
que recordar los usos beneficiosos que se le puede dar a esta herramienta, a
pesar de no ser visto cien por ciento ético; el uso de esta herramienta en la
publicidad existe, y es realmente efectiva, si un publicista decide hacer uso de esto
tiene la obligacion moral de evitar perjudicar al publico; de no mentir para que

compren un producto que no es realmente bueno.
2.1.6. El boca a boca

“Muchos profesionales de la publicidad estan de acuerdo: la mejor forma de
publicidad es la publicidad Boca a Boca” Paul (2006; p. 11). Oir un comentario
positivo sobre un producto, o servicio sigue siendo igual de efectivo que un buen
comercial, aviso de prensa, revista, etc., sobre todo si ese comentario viene de
alguien cercano, y de confianza. Asi también, los malos comentarios a menudo

hacen mas dafio de lo que la publicidad puede compensar.

El fendmeno del boca a boca se puede desarrollar tanto en ciudades grandes,
como en pueblos pequefos. Existen productos que utilizan este medio a su favor
al emplear la manipulacion; solo es necesario identificar aquella, o aquellas
personas que tienen penso y prestigio en un determinado grupo social, para poder

influir en las demas personas.

Hay que recordar que el boca a boca es posible solo si la marca proporciona una
razon de peso que valga lo suficientemente la pena, como para transmitir la
informacion a las demas personas. El también nombrado “marketing de todos” ha
existido desde siempre, pues la accién de contar experiencias ha sido parte de la
vida en sociedad del ser humano; la diferencia es que con el tiempo estas
experiencias involucran productos o servicios con fines meramente comerciales,

ya no tiene como unico fin la supervivencia, o el compartir anécdotas. Esta
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actividad se produce incluso con productos cien por ciento banales, que no suplen

ninguna necesidad basica, cuyo Unico fin es dar estatus a la persona.

Y asi, por mucho tiempo esta actividad fue la principal fuente usada para captar
clientes, por parte de las empresas pequefias; hasta que llegaron las grandes
empresas con mensajes publicitarios mas elaborados que se transmitian a traves
de los mass media. Con el tiempo varias de estas empresas se dieron cuenta del
poder, y oportunidades que perdian al menospreciar los comentarios que los
consumidores hacian, junto con la influencia que esto pueden ejercer en los
consumidores potenciales. Con la llegada del internet esto se incrementd,
actualmente el boca a boca no solo puede llegar al contexto inmediato de una

persona, ahora puede transcender fronteras.

Internet ha convertido el boca a boca en una férmula de tentaculos muy largos que
llegan a mucha gente. Las plazas de los pueblos, los mercados, las reuniones de
amigos tienen su réplica online en los foros, en las redes sociales y en los blogs.
Aramzazu (2011. p. 128)

La relevancia del boca a boca en internet es tal que Noncusi, Fuentes, Garcia y
Toca, explica: “No suma la cantidad. Si lo hace la calidad y el valor real de cada
uno de los impactos, las horas de vuelo que se lleven acumuladas. De ahi que los
clientes en muchos casos se hayan convertido en prosumers, o0 productores-
consumidores de contenidos, personas que no solo reciben informacién, sino que
la producen y la distribuyen entre redes sociales existentes, que el mensaje
transmitido persona a persona se haya disparado hasta el infinito, creando un
ecosistema que da lugar a lo que vamos a llamar ‘La Economia del Boca a Boca™.
(2011. p. 62)

Esto consta del valor que las personas le dan a las marcas, sea esto bueno o
malo, esto no significa que la debe pagar o devolver algo a los consumidores
como intercambio por los comentarios, sino mas bien, son aquellas experiencias
qgue la empresa logra ofrecer con su producto o servicio. Es aqui donde la
publicidad tiene trabajo, las empresas deben esforzarse por brindar, e incluso,
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prometer estas deseadas experiencias en su material publicitario; asi cuando
llegue el momento de probar el producto, serd& mas facil lograr que los
consumidores sientan lo que la empresa desea; debido a la persuasion previa a la
que fueron sometidos, esto incrementara la oportunidad de provocar comentarios

positivos, que llegaran a otras personas.

Se podrian enumerar algunos principios que ayudan a esta actividad, para sacarle

el mayor provecho posible:

a) Tener algo diferente e innovador en el producto o servicio incita a los
consumidores al comentario, y gracias a que este va lleno de carga
emocional, se torna positivo cuando el emisor lo recibe.

b) Se debe estar al tanto de las conversaciones de los consumidores para
que esto provea de herramientas; de modo que a la empresa se le
facilite el cambio repentino impuesto por los clientes.

c) Crear un “Banco de Confianza”, este se compone de elementos que
salen de una empresa, actividades o comentarios hechos por esta; la
credibilidad juega un papel importante en el boca a boca, ya que los
consumidores repetiran solo aquello que perciban como real, ademas,
la forma en que lo haran serd mas auténtica gracias al grado de

fidelizacion que pueden estar desarrollando.

Una empresa de renombre que menosprecio a este fendmeno; pago con creses
su error, fue Domino’s Pizza en el aflo 2009. Unos empleados de la cadena
alimenticia, en un pequefio pueblo de Estados Unidos, decidieron que era buena
idea grabar el momento en que preparaban una masa para pizza de forma
antihigiénica; luego subieron el video a youtube. La reaccion en diferentes redes

sociales no se hizo esperar, el video se hizo viral, se divulgo con extrema rapidez.

Luego de este incidente surgio lo que se denomina como crisis 101, estas crisis
son aquellas que surgen alrededor de una empresa en un periodo de diez
minutos; gracias a las redes sociales y paginas como google (que en sus
resultados de busqueda sobre determinada empresa, colocan en los primeros
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lugares un enlace con el problema), en consecuencia esto resulta instituyendo una

mala imagen de la empresa.

CAPITULO 3

3.1. Estrategia
3.1.1. Para qué sirve una estrategia en la publicidad

En la actual industria empresarial, las instituciones deben ser muy competentes,
solo asi lograran establecerse en los mercados donde existe gran rivalidad
competitiva entre las empresas. De esto viene que una de las principales
decisiones a tomar por parte de los fundadores de una organizacion o empresa, es
la estrategia que seguiran en el transcurso de su camino; ya que es sumamente

importante para el éxito que se desea alcanzar.

“Para Johnson y Scholes (1993), la estrategia es la direccién y el alcance de una
organizacion a largo plazo; consigue ventajas para la organizacion a través de su
configuracion de los recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a las
necesidades de los mercados y cumplir las expectativas de los accionistas” Castro
(2010; p. 3).

Como ya sé aclaro, estrategia es toda accién especifica que se desarrolla para
conseguir un objetivo propuesto. Trata de desarrollar ventajas competitivas
sostenibles en: productos, mercados, recursos 0 capacidades, que sean
percibidas como tales por los clientes potenciales, y que permitan alcanzar los
objetivos previstos. La planificacion estratégica es indispensable para que la
organizaciéon pueda anticiparse, que responda a los cambios del entorno y

aproveche las oportunidades que se lleguen a identificar.

Entorno y cambio, son dos conceptos que confiere no solo a factores internos de
la organizacion; sino también a factores externos, entre los que se encuentra la

publicidad. Es la carta de presentacion que da la cara ante los clientes para
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expresar: lo que es la organizacion, su personalidad, esencia, fin de ser, lo que
ofrece, etc. Siendo la publicidad uno de los elementos que representa con sus
actividades a la organizacion, como un todo, adquiere una importancia como pilar

de conexidn y canal de transmision de informacién de un extremo al otro.

De todo esto deriva la importancia de una acertada estrategia publicitaria, que se
tomara como directriz principal de comportamiento dentro del mercado; ese patron
directivo que puede condicionar de forma notable el resultado que una campaia
publicitaria puede alcanzar. Lanzar una publicidad sin estrategia no tiene sentido,
es practicamente una sentencia al fracaso, y asegurar un total desperdiciando
tanto de esfuerzos econdémicos, como humanos. Segun Castellblanque (2008; p.
119) “Los principales factores que determinan el éxito y fracaso de una campafa
publicitaria son: estrategia, creatividad y recursos.”

Si bien la publicidad cuenta con una cantidad de estrategias establecidas, tiene a
bien trabajar en conjunto con otras ramas que se involucran de igual manera en el
mercado; es aqui donde se debe establecer de forma mas detallada como estas
herramientas transforman la naturaleza de la publicidad al dirigirla por
determinado camino. Asi, la publicidad pase de ser una actividad meramente
estética llena de creatividad que capta la atencién del consumidor, a ser una
actividad mas compleja donde su fin se torna mas especifico; pero siempre

basado, y de acuerdo a una determinada estrategia.

Y es que resulta imposible pensar que la publicidad no sufra cambios de acuerdo
a la estrategia que se eligi6 como 6ptima para alcanzar las metas establecidas,
puesto que el grupo objetivo, el tipo de producto o servicio que se posee y el lugar
que se tiene dentro del mercado, determinan la estrategia y esta al tipo de
publicidad que se empleara. Entonces la necesidad de saber qué tipo de
publicidad ejecutar de acuerdo a esta decisién es lo que se necesita analizar,
aguello a lo que debemos poner suma atencion para no terminar mal usando

recursos tanto econémicos como humanos, Castro (2010; p. 7).
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Una publicidad estratégica, ademas de persuadir al cliente, es el plan de accion
gue tiene la administracion. Refleja una estrategia seleccionada para posicionar a
la campafia publicitaria en el area de su mercado, competir con éxito, satisfacer a

los clientes, y lograr un buen desempefio de negocios.

3.2.De la PUV (Unique Selling Preposition) de Rooser Reeves a la Teoria de la

Imagen de Marca

Proposicion Unica de Venta es una estrategia creada por Rooser Reeves en 1961,
conocida por sus siglas en inglés como USP, esta argumentaba que cualquier
anuncio o campafia publicitaria debia contar con una sola promesa. Para ello se
debe escoger alguna caracteristica del producto que sea considerada como unica,

y sobre esta, dirigir y desarrollar el resto de actividades.

Esta caracteristica debe tener dos cualidades: primero debe ser Unica y especial;
para lograrlo, la competencia no puede tener nada similar o igual, tampoco puede
ser una caracteristica facil de imitar, puesto que se perderia el sentido de
exclusividad; lo segundo es, que debe ser relevante para los consumidores. Dia a
dia esto se hace cada vez mas complicado, debido a la gran cantidad de

productos peleando dentro del mercado que se tornan cada vez mas similares.

Para contrarrestar el hecho de que posiblemente no se pueda ofrecer algo que
nadie mas ofrece, se debe elegir una faceta del producto que no haya sido usada
todavia “Habrd que seleccionar aquella faceta del producto que, aunque sea
poseida por los demas nadie haya utilizado en su publicidad hasta el punto de
convertirla en el argumento de venta. Esta faceta, ademas de ser exclusiva del
producto y relativa para el consumidor, debera ser Unica en el anuncio, de forma

gue este consista en una promesa y solo una.” Gonzales y Prieto (2009; p. 312).

De esta limitante que tiene la Proposicion Unica de Venta nace lo que David
Ogilvy desarrollo con el nombre de Teoria de la Imagen, con el propoésito de
complementar la estratégica de Reeves. Segun la cual, el mensaje publicitario

debe presentar una Unica proposicién, pero esta debe girar alrededor de la imagen
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de marca positiva que existe o pueda crearse en la mente de los consumidores.
Mondrina (2005; p. 159)

El empleo de la imagen, utiliza categorias especificamente iconicas, y
fundamentalmente hace uso de los dos procesos generales inherentes a la
naturaleza de la imagen: la percepcion y la representacion. El primero de ellos, por
ser el responsable de todas las operaciones de seleccion de la realidad que
implica la imagen, y, el segundo, como manifestacién icénica de dicha seleccion.
Este concepto utiliza a la publicidad para darle valor a productos nuevos, por otro
lado, el boca a boca junto con los efectos de campafas anteriores, consigue

fortalecer la imagen de productos mas maduros.

John O’'Shaughnessy menciona en su libro que, en 1969, Twedt determino que el
mensaje publicitario debia tener tres aspectos importantes: primero necesita decir
algo deseable, segundo necesitaba decir algo exclusivo, y en tercer lugar tenia
que decir algo creible. Esto ayudara a que el mensaje refleje el motivador
necesario para que el consumidor perciba en su mente, ese elemento que se

empleara como unico, aunque no sea unico en el mercado.
3.3. Publicidad Estratégica
3.3.1. Estrategias Publicitarias Clasicas.

En el mundo de la publicidad existe un grupo de estrategias que probablemente no
son tan conocidas como deberian; esto porque la publicidad desarrollo sus
actividades bajo la sombra de quien la vio nacer, la mercadotecnia. Sin embargo
es importante prestar atencion a estas estrategias, puesto que de ellas se sacara
mucha informacion que involucra el comportamiento de una marca, dentro del

competitivo mercado visual.

Estas representan las estrategias basicas mas empleadas; pero no por ser
basicas dejan de tener una efectividad, al momento de ser empleadas con
propiedad. Fueron creadas con el propdsito de transmitir la informacién desea asia

el consumidor, de una forma mas comprensible. Estas se eligen a base de un
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briefing bien hecho, mismo que contiene el problema que se resolvera con la
publicidad, junto con la impresién que se desea obtener dentro de la mente de los

consumidores.

Cuadro: Estrategias publicitarias clasicas

Comparativas | Enseflar las ventajas del producto frente a la compelendia

Financleras Presenia mayonitaria en las mentes de los consumidores

Competitivas.

ST S SRt T sl Gl Posicionamiento | Darle a la marca un lugar en [a menle del consumicdor
venfas a b compelencia ¥ = ' =

Promocionales | Mantener o incrementar ef consumo del producto

Imitacion | Imitar la estrategia de la compelencia

Desarmrollo. Extensivas l Amipliar ka demanda en nuevos secloros

Polenciar &f crecirmiento |
de la demanda Intensivas Ampliar la demanda entre fos chentes acluales

Fidelizacion Intentan fidelizar al cffente

Fuente: Emma Torres Romay (Articulo: Estrategias Publicitarias Eficaces; 2010)

La Publicidad Estratégica como instrumento de comunicacion, se determinara
segun la estrategia decidida por el area de marketing; puede adoptar diferentes
formas, para con esto ayudar a conseguir el objetivo de venta. A continuacién se

presenta una breve descripcién de cada una de estas estrategias.
3.3.1.1. Estrategias Competitivas

Estas han sido unas estrategias bastante estudiadas desde diversos puntos de
vista y utilizando diferentes conexiones. Esto solo evidencia la complejidad de las
estrategias que crea, sin desearlo, una dificultad al momento de establecer una

Unica forma de operarlas, Garcia (2011; p. 191).

Dentro de la planificacion de una empresa, un paso importante es definir la
estrategia competitiva. Cudl, o cuales son las estrategias mas adecuadas
dependera de las sefiales que los competidores estén dando. Pero, ¢qué tipos de

estrategias hay? ¢Cual es la mas conveniente?

Su principal objetivo es ganarle espacio a la competencia, dentro del mercado;

pero hay que considerar que un mercado no es uniforme, pues estd compuesto

23




por cientos, miles, e incluso, millones de individuos, empresas u organizaciones.
Estos elementos son diferentes los unos de los otros, en dependencia de su
ubicacion, nivel socioeconémico, cultura, preferencias de compra, estilo,

personalidad, capacidad de compra, etc.

Esta diversidad crea la necesidad de segmentar el mercado, y por ende, utilizar de
acuerdo a esta division, la estrategia que mas sea conveniente. Aquella estrategia
gue supone una accion ofensiva o defensiva con el fin de crear una posicion
estable frente a la competencia; de modo que se obtenga un resultado superior al

promedio de las empresas compitiendo en determinado sector.
Y se sub dividen en:
3.3.1.1.1. Estrategia comparativa

Es una estrategia que produce una de las publicidades mas controvertidas, y
como el nombre lo indica, esta estrategia pretende comparar a un producto o
servicio, con otro que se encuentre en su misma categoria dentro del mercado;
para asi resaltar esos atributos que demuestran una venga significativa sobre la

competencia.

En algunos casos esta comparacion se presenta de forma directa, mostrando sin
tapujos las dos marcas, ya sea utlizando: los nombres de las marcas, los
logotipos, o aun distintivo que le demuestre al cliente de forma clara la marca a la
se hace referencia. Ambas marcas son puestas a prueba, una frente a la otra,

para asi mostrar cual es la mejor y mas conveniente para el cliente.
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- | Mﬁ Lithium dura hasta 6 veces mas que Duracell

coman, nn chmerns: gtk
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Se uso6 la herramienta de la persuasion que se encuentra cargada en el contenido (lo que
se dice), por tener que comparar marcas con argumentos simples y concisos, el objetivo
agui es claro, comparar dos marcas, y es menos chocante cuando se hace con humor. Se
uso: el impulso de sustancia por mencionar el Lithium, la ley persuasiva de contraste, se
presento la figura retorica simil por la comparacion, la figuras elipsis por la supresion del
nombre de la competencia que se sobreentiende por el uso de conejos rosados, la
hipérbole por la exageracion en el nUmero de contrincantes, y la personificacion por los
personajes. En su cabecera incluye la promesa del producto para hacerlo mas directo y
agresivo.

En otros casos se emplea esta estrategia de forma menos latente, transformando
a la publicidad en indirecta o implicita. Esto lo vemos cuando algun producto
argumenta ser mejor que todos, o asegura tener mas que los demas, esto logra
gue el cliente compare a un producto contra todos los demas dentro del mercado,

sin necesidad de hacerlo especificamente contra uno en particular.

! DURACELL Dura hasta 8 veces mas”
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En esta publicidad pretende ensefiar la superioridad de la marca, sobre la media del
mercado; sin embargo no se da una confrontacion de forma explicita, sino es mas
bien indirecta, haciéndola menos agresivo. Aqui se utilizd: una fuerte carga de
impulso emocional a través de la ley del envoltorio verbal, por medio de la fotografia
se representa un acontecimiento importante en la vida para la relacion padre-hijo, la
leyenda usa la figura de sentencia por ser un pensamiento profundo, se utilizé la
figura “prosopopeya” por el uso de un personaje, y reiteraciéon con el nombre (4
veces)

Segun Garcia, la clausula de la Trade Mark Law Revision Act, el uso de esta
publicidad debe asegurarse de no engafiar sobre las caracteristicas de los
productos competidores. Existe una pagina web que pertenece a Federal Trade

Commission (http:// www.ftc.gov) donde se muestran ejemplos claros de algunos

productos que hicieron mal uso de esta publicidad al engafar sobre sus
competidores y/o productos. En estos ejemplos, ambos productos utilizan palabras
“eslabdn” que evocan a un buen rendimiento, para sus nombres, Duracel emplea
la figura retorica Epiteto con el adjetivo “Dura”, junto con el uso de personajes por
parte de las dos marcas (2011; p. 193).

3.3.1.1.2. Estrategia Financiera

Estas estrategias tienen como propdsito obtener presencia en la mente de los
consumidores, que sea superior a la de la competencia. Esto se logra abarcando
la mayor cantidad de espacio publicitario que sea posible, por medio de una
publicidad convencional. La efectividad de sus objetivos se refleja por medio de

porcentajes de notoriedad, y cobertura de audiencia.
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Si bien esta estrategia se enfoca en medios convencionales, los avances
tecnolégicos hacen necesario el uso de otro tipo de publicidad menos tradicional, y
por esto “Audi” se aprovecha de cualquier medio, espacio, momento, lugar, etc. para
publicitarse. En aquellos lugares poco comunes, ellos colocan el nombre de la marca
de forma visualmente clara.

3.3.1.1.3. Estrategias promocionales

Son las estrategias que incentivan, o estimulan, la demanda de un producto o
servicio por un tiempo determinado, a través de la promocién de un beneficio.
Nacen por: la agresividad constante que presentan los mercados, y el deseo que
las marcas tienen por obtener resultados de forma mas rapida. Son de bastante
utilidad al momento de lanzar productos nuevos al mercado, dado que sirven de
soporte para facilitarles a los clientes la tarea de recordar la publicidad empleada,

contrarrestando la saturaciéon existente.

Sus principales caracteristicas son el incentivo: constituye, por tanto, un estimulo.

Beneficio tangible: el destinatario consigue algo extra o excepcional de una forma
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concreta y que puede tocar. “En este sentido, queda clara la diferencia entre
publicidad (que es comunicacion pura) y promocion (que se materializa siempre en
algo tangible). Duracion temporal: se circunscribe siempre en el tiempo. Si la

duracion fuese ilimitada, dejaria de ser una promocion.” Ferre y Ferre (1996; p. 2)

Podriamos dividir a este tipo de estrategia en dos grandes grupos, de acuerdo al
receptor, estos son: el publico en general conformado por los consumidores
finales, quienes son las personas que consumiran el producto; en el otro grupo se
encuentran los que actuan de intermediarios entre el consumidor y la empresa,
son quienes conforman el canal de distribucién. Cada uno de estos grupos cuenta

con una clasificacién que diferencia distintos caminos, segun lo que se persigue.

En el grupo de los canales de distribuciébn encontramos las estrategias que se
basan en: el beneficio tangible de los objetos o servicios, las basadas en género o
mercancia extra, y las que se centran en la reduccion de precio. Y para los
consumidores finales se cuenta la misma clasificacion; pero con sus respectivos

enfoques, segun la naturaleza del grupo objetivo.

Debido a esta clasificacion, la publicidad empleada debera ser cuidadosa, y
dependera del objetivo buscado junto con el grupo al que se dirige; la publicidad
creada para los consumidores tendera a ser mas libre en el uso de la originalidad
y la creatividad; mientras la publicidad dirigida a los canales de distribucion,

tendera a ser un poco mas formal, y contara con informacion mas especializada.

TODA(7)NFO
Piginas Amarillas
Toda ia info que necesitas af alcance de fu mano
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Por ser publicidad dirigida a distribuidores, y profesionales en una materia, contiene mas
informacion de lo habitual; pero de forma dinamica, con imagenes en lugar de texto. Se muestra
la forma en que funciona el servicio y sus beneficios, simulando el movimiento con imagenes que
representan el momento principal de la accién. Mezcla la fotografia y la ilustracion, recordando
que el ojo primero sigue a las imagenes con seres humanos, y luego a objetos estaticos,
respetando el limite de 7 elementos graficos, cierra con la figura retérica de exclamacion, al
mismo tiempo que evoca el sentido de ofrecer un servicio con el uso de la expresion “nosotros”.
Usa las figuras de alegoria y sinécdoque.

Por ser un anuncio dirigido a
consumidores finales (un grupo
heterogéneo que contiene
diferentes gustos y niveles
educativos) es que contiene menos
T T informacion, para que el mensaje

' - = pueda ir directo al punto y agradar
a la mayor cantidad de personas
posible. Uso el impulso del tiempo
pues evita la pérdida del mismo, en
busqueda. Se utiliza la técnica de
“donde”, porque la cabecera ubica
a la persona en el momento exacto
PdginasAmarillas en el que el producto sera usado,
en tu auto | luego se usa la figura retérica de
reiteracion, al mencionar dos veces
la palabra “auto”, reforzandola con
la imagen de las llaves de un auto.
También se usaron las figuras de

3.3.1.1.4. Estrategia de imitacion exhortacion v sinécdoaue.

Todo lo que necesitds
para salir con tu auto.

Para llevar a tedas parles.

Como el nombre lo indica, esta estrategia se basa en la imitacion de aquellos
productos que han tenido éxito en el mercado, a través de alguna innovacion.
Accion que se toma cuando se tiene poco tiempo para desarrollar un producto
completamente innovador, y se necesita una accién que logre mantener a la

marca en el mercado.

Una buena estrategia de imitacion puede ser tanto o mas rentable que la

innovacion. Las empresas innovadoras se consolidan con estas acciones como los
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numero uno. Pero las empresas imitadoras no solo incurren en menores costes
sino que ademas son capaces de mejorar en muchos casos el producto, se puede
encontrar una empresa numero uno que ostenta menos beneficios que las

imitadoras. Escribano, Fuentes, Alcaraz (2006; p. 34)

En estos tiempos ya no es de extrafiar que una empresa imite el producto de otra,
es mas un acto de supervivencia en un mercado sumamente competitivo; pero lo
gue si es crucial es el tiempo de espera que se toma para realizar esta accion, los
riesgos de que otro competidor decida hacer exactamente lo mismo se reducen
mientras mas rapido se actué; en consecuencia se podra evitar el ingreso a un
mercado lleno de productos similares, con disposicion de brindar precios mas

reducidos.

Existen dos formas de imitacién: la estrategia del seguidor, y el aprendizaje por
observacion. En la primera opcidn, la empresa espera determinado tiempo antes
de adoptar una postura seguidora, en la segunda opcion se adentra al aprendizaje
de nuevos conocimientos, por medio de la observacién del contexto. Luego surge
un tercer elemento llamado “imitacion pensativa”, este une tanto la imitacién, como
el aprendizaje por observacion; para crear productos que superen a la marca
original, a través de algun mejoramiento en el producto o servicio.

La imitacidbn cuenta con su propia clasificacion, y grados de imitacion, esto
dependera del porcentaje de caracteristicas imitadas del producto original, que se

aplican a la copia, diferenciando la imitacion de la innovacion, estos son:

GRADOS DE IMITACION

Imitacién +
Innovacion h‘

Fuente: Munuera y Rodriguez (2007; p 313).
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3.3.1.1.4.1. Falsificaciones o copias ilegales

Las falsificaciones son aquellos productos que se venden con el mismo nombre de
la marca original, las copias ilegales son los que se venden con diferente nombre.
Productos que, con ayuda de la reputacion de la marca original, se venden a un
precio mas bajo; causando tanto dafio a la marca original, como engafio a los

consumidores.

3.3.1.1.4.2. Copias legales o de productos competidores

Estos son productos imitadores que se ponen a disposicién de los consumidores
por parte de otros fabricantes, y con otras marcas, sin embargo la legalidad de los

mismo sera establecida solo por medio de los tribunales.

3.3.1.1.4.3. Imitaciones innovadoras

Son imitadores creativos, ya que adopta ciertas caracteristicas del producto
original a uno ya existente, o se afladen detalles creados por su propia autoria

para suplir una nueva necesidad, y asi poder mejorar el producto existente.

3.3.1.1.4.4. Imitaciones superiores 0 productos con tecnologia mas

avanzada

Mientras la mayoria de imitadores solo pretende aprovecharse del prestigio y la
existencia de un producto en el mercado, este grupo de productos pretende
superar al producto original a través del andlisis de las debilidades de este, logra
perfeccionar el producto original bajo un nuevo nombre, estos productos

simplemente lograr superar al creador.

La publicidad creada por esta estrategia, tiende a utilizar elementos similares para
confundir la percepcion del consumidor; de esta forma lograr a traves de la
comparacion, un lugar en la mente del consumidor. Por la naturaleza de la

estrategia, la publicidad tiende a ser un tanto sugestiva, y en ocasiones agresiva.
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En esta estrategia la copia siempre debera utilizar un disefio mas laborioso, debido a que es el
segundo en ser visto en el mercado, no cuenta con el factor originalidad por lo que debe
apoyarse de otros factores. Del lado izquierdo esta el anuncio original que muestra de forma
sencilla: un fondo blanco (que da una sensacion de ligereza) con fotografias que muestran los
beneficios del producto, el nombre del producto de cabecera, y una sencilla leyenda que utiliza
la figura retérica del extranjerismo; pero del lado derecho esta la copia legal, esta se ve
obligada a utilizar: el nombre de la marca mas de una vez, junto a la palabra light, por lo que
hacen uso de la reiteracién, a mostrar una fotografia del producto y no solo el logotipo, se
emplean mas color para llamar la atencion (aun asi, sigue trasmitiendo frescura por ser un
color frio), se agrega informacion que describe el contenido del producto para reforzar la idea
de “calidad”. Viendo los elementos de persuasion, el primero se sustentan en la fuente (quien
lo dice), y el segundo en el contenido (lo que se dice). En el original se usa la figura
sinécdoque, ya que las cucharas representan al producto, y exhortacion por el consejo de “es
light en serio”. En el sequndo se afiade la reiteracion por las palabras “Fruco” v “light”

3.3.1.1.2. Estrategia de posicionamiento

Al Ries y Jack Trout son los responsables de la popularizacion de este término
gue consiste en lograr que un producto o servicio permanezca en la mente del
consumidor a través de mostrar sus cualidades al mismo tiempo que logra
desarrollar cierta actitud en el comportamiento del posible comprador, Vertice
(2008; p. 82).

El posicionamiento comienza con un producto, una mercancia, un servicio, una
empresa, una institucion o incluso una persona. Pero posicionamiento no es lo que
se realiza con un producto, es lo que se construye en la mente de las personas, al
implantarles una caracteristica predominante de la marca, que recuerden sobre

cualquiera de las otras marcas.
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Se dice que en la mente del consumidor existe una escala de productos, que
coloca en diferentes posiciones a las marcas; la marca niamero uno (que de
acuerdo a la naturaleza del producto o servicio que busca, 0 necesita el cliente),
sera recordada en primer lugar, y luego vendran a su mente el resto de marcas
que ocuparan las siguientes posiciones. Es de esta escala que surge la
importancia del posicionamiento, puesto que ser el primero determinara: la
conducta de compra de los clientes, junto con el comportamiento de los productos
que se encuentran en las demas posiciones, ya que los atributos y concepto

usados por la primera marca, no podran ser usados por las demas.

Hay que recordar que lo importante del posicionamiento no es, simplemente,
mostrar las caracteristicas de un producto; es mas bien una reflexién que asocie a
un producto con una idea. Para esto es necesario encontrar los huecos mentales
que puedan ocuparse, el concepto que se adecue a nuestro producto, y al mismo
tiempo lo represente. Asi cuando el cliente necesite un producto con determinadas
caracteristicas, la reflexion de asociar esa necesidad con un producto, lo llevara a

pensar en una marca especifica para luego pasar a la compra.

Lo esencial para una marca es la manera en la que es percibida por el
consumidor, por encima de la realidad del producto. “En este sentido se advierte
claramente la conexion entre posicionamiento e imagen de marca. Con el
posicionamiento se pretende conseguir un espacio en la mente del consumidor
para tener una imagen mental: la imagen de marca” Bafios y Rodriguez (2012; p
65). Ambos conceptos ayudan a construir la realidad particular del consumidor,
que representara una idea firme e intocable de cual producto es nimero uno, por

razones irrefutables.

Existen varias formas de lograr este posicionamiento a través de la asociacion de
la marca a alguna caracteristica como ir en contra del lider, precio mas alto o
precio mas bajo, sexo, edad, momento del dia, distribucién. No todos los autores
estan de acuerdo en que el posicionamiento con un solo beneficio sea la mejor

opcion. “Un posicionamiento con dos beneficios puede ser necesario, sobre todo
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en el caso de que dos 0 mas empresas afirmen que son las mejores en un mismo
atributo” Vertice (2008; p. 84)

En esta estrategia la publicidad debe tener cuidado; es importante que no olvide
resaltar las caracteristicas que identifican a la marca, pues son estas la idea
mental que le dio la privilegiada posicion. Independientemente de si desea hacerlo
de forma directa (al mostrar la caracteristica tal cual), o de forma mas indirecta (al
solo sugerirlas con alguna imagen, o concepto que guarde esa idea que el
consumidor ya tiene en mente; pero que la evoque con efectividad).

¥
& PAIN RELIEF . Y e i
MEDICINE= .+ 4 3 s 2
! W

Debido a que Alka-Seltzer es lider en el rubro de medicamento en tableta, Pepto-Bismol tuvo
gue encontrar la forma de igualar esos atributos en su producto, para de esta forma ser
competitivo dentro del mercado; pero ademas tuvo que encontrar el hueco que la marca lider
no llenaba. Alka-Seltzer ha sido desde hace un tiempo la marca por excelencia de tabletas
efervescentes, por lo que Pepto-Bismol quiso posicionarse con tabletas; pero que estas
fueran masticables, y asi poder distinguirse. Ambas marcas usan publicidad sencilla pero
directa, usan el nombre como cabecera, ambos usan la palabra clave “original’, ambos
tienen como contenido la informacién de los beneficios del producto, y ambas muestran en
un primer plano al producto. Parece ser que una de ellas juega a ser copia, aunque ambas
marcas ya tienen tiempo en el mercado y son reconocidas; pero lo que realmente juega a
favor del posicionamiento es algo tan sencillo como el color, ya que ambas marcas han
logrado adueiiarse del azul (para Alka-Seltzer) y rosa (para Pepto-Bismol), junto a la
naturaleza de las tabletas, ya que en unas se muestra la efervescencia que crea en el agua,
y las otras carecen de esto por ser masticables. Ambas usan la paradoja, una simula el agua
y otra el liquido rosa cayendo.
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Este es un posicionamiento de uso con una sola cualidad, sin dudas Gatorade es lider
en bebidas deportivas, su publicidad se distingue por el uso de colores electrizantes y
fuertes, junto con mucho movimiento, por tener un grupo objetivo dedicado a realizar
diferentes actividades fisicas. En esta ocasion se uso la imagen del producto en primer
plano por ser una nueva linea con tres productos usados para diferentes ocasiones,
crearon secuencia con la enumeracion de los momentos en que se digieren. Asi mismo
se usé la palabra clave “presenta” junto con la técnica del “quien”, al utilizar a una
persona de renombre como lo es un boxeador profesional, basandose en la ley de
disonancia, existe coherencia entre el producto y el deportista. La reiteracién se marca
en el nombre y el logotipo.

3.3.1.2. Estrategias de Desarrollo

La finalidad de estas estrategias es potenciar el crecimiento de la demanda dentro
del mercado. “Aquellas estrategias que se orientan al incremento de los mercados
y productos tradicionales de empresas; por lo tanto su fundamento se encuentra
en el crecimiento en una misma linea, manteniéndose con ello una estrecha
relacion con la situacion actual de la empresa” Carneiro (2009; p. 42). Logra sus
objetivos a través de dos vias por lo que se subdivide en:
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3.3.1.2.1. Extensiva

Su propoésito es conquistar nuevos consumidores; para lograr esto en un mercado
con un crecimiento constante, se ayuda de la publicidad y de la distribucion, que
tienen como objetivo crear una imagen de marca lo suficientemente fuerte como

para conseguir la futura supervivencia de la empresa.

En los mercados con mayor tiempo de presencia, es decir aquellos mercados
maduros, la publicidad puede ayudar a la introduccibn de alguna nueva
innovacion: un sistema de distribucion mas reciente, una baja en los precios, 0
cambios en los habitos y actitudes de consumo de los clientes. Con el fin de

facilitar esa transicion que a veces suele estancar dentro del mercado.

Aqui la empresa usa esta estrategia para presentar
Su nueva innovacion, un anuncio que llama la
atencion y muestra presencia por el color tan
llamativo que utiliza. Aun asi logra conservar
sencillez en cuanto al disefio, para enfocar la
atencion en el mensaje, Doritos utiliza esta pieza
para mostrar su nueva imagen lanzada a nivel
global. Hace uso de una popular frase en internet
“Ay si, ay si” como anclaje a través de un juego de
palabras, luego se extiende un poco en el texto para

Ay si, ay si

i ) Cambiamos de Imagen._.
explicar las razones de su cambio y |0 qUE deSea |
lograr con esta. Utiliza en el encabezado las PESETTTR A PV FERSCITALIGA CON MUk

« R . ” R LB RS ERERGA. & i WWTREITTD & Mol itan
palabras clave “Cambiamos de imagen...”, mismas L AN EIVE & ET T ISR
i ., . ENTIFIEA UL A0 A0 L ATIENTAN, LO% MELINTE ¥
gue son usadas con reiteracion en la pieza total, b by St oo
uso la técnica de demostracion de producto, y (EETlREAEY =L EEg T
termina con una figura de exclamacion que exhorta Bl e i i et

a conocer el producto, que uso un impulso de estilo.

3.3.1.2.2. Intensiva

Por su parte, esta division pretende conseguir que un mismo cliente consuma mas

de un mismo producto, es decir, que aumente la venta por cliente, mas que

36



preocuparse por conseguir nuevos. Los objetivos para los seguidores de esta
estrategia tendrian que ser el incremento del niumero de unidades compradas,
aumentar la frecuencia de compra o alargar la etapa de consumo, Amaya (2005;
p. 56).

Debido a que estos objetivos son mas a corto plazo, la presién que la publicidad
tendra para lograr esto sera demandante; esto en consecuencia a la dificultad que

puede tener la tarea de modificar los habitos y costumbres de consumo.

e - : : En esta pieza Brahva insita al
SRl consumo con tapitas premiadas,
que estimula el impulso de
crecimiento contra el dolor de
perder. Un mismo consumidor
incrementara el volumen de su
compra con el fin de poder ganar
uno de los premios establecidos. En
el encabezado se encuentra el
beneficio, y coloca al consumidor en
un grupo denominado “amantes del
football” para usar la ley de
validacion  social. Luego se
presentan los premios. Es una
publicidad sencilla en su contenido;
pero visualmente cargada, y utiliza
Bed® un pequefio juego de palabras para
el describirlo. Las tapitas sirven como

- | o ublkadeld o . _
i worw SEPUTE vifietas que mantienen la secuencia

“EL EXCESD EN EL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO ; n £ i
I T T g de! anuncio y utilizan la técnica de

demostracion con los nremios.

3.3.1.3. Estrategias de Fidelizacion

Un cliente fidelizado lo tiene facil: ya sabe a quién va a comprar, lo que necesita,
porque confia en él. Pero lo que no es tan facil es llegar a ese estado, Leiva (2013,
p. 58). Este es el propdésito de seguir una estrategia de fidelizacién, crear clientes

totalmente devotos.
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Es bien sabido que la lealtad en los clientes es pilar de cualquier empresa dentro
del mercado, en un ambiente altamente competitivo. Descuidar a los clientes
leales solo puede causar la perdida de estos, debido al interés que pueden
despertar por otras empresas; es importante que las empresas no den por seguro
a un solo cliente, para mantenerlos de su lado, deben preocuparse por cuidar la
relacion que se tiene con aquellas personas que le dan razén de ser a sus

empresas.

Asi como una empresa es capaz de captar nuevos clientes, que seguramente
fueron alguna vez clientes de otra empresa; otras empresas pueden atraer a los
clientes con los que una empresa ya cuenta. Es un hecho que el traspaso de
clientes es constante e inevitable debido al contexto altamente competitivo, lleno

de una diversa gama de productos que prometen fines similares.

Pero esta estrategia no solo se refleja en la retencion de clientes (que sirve para
defender la posicién alcanzada frente a la competencia), esta estrategia se refleja
de forma directa e inmediata en la rentabilidad de una empresa (debido al habito
de compra que se logra implementar en los clientes, una vez se trabaje en
desvanecer la duda, de cudl es el mejor producto para ellos), ya que esta se basa
en el valor percibido por los clientes, del producto o servicio ofrecido.

Sin embargo lograr esto no es trabajo sencillo, y mucho menos puede ser puesto
en marcha por empresas que: tengan productos o servicios que no sean capaces
de cubrir con satisfaccion las necesidades o deseos de los consumidores, 0 que
representen un escaso 0 nulo valor para estos. Estos dificultosamente podran
desarrollar de forma rentable esta estrategia, ya que los esfuerzos realizados en

crear un consumidor fiel seran inutiles, si el producto no es de calidad.

En el caso de la estrategia de fidelizacion, la publicidad empleada puede estar
enfocada tanto a la innovacién (en el caso de ser un producto o servicio nuevo), la
calidad (premios o reconocimientos recibidos), o el tiempo que la empresa tiene de
estar al servicio de los consumidores. El fin de este tipo de publicidad es mostrar
ese gancho que le permita a la empresa exponer de forma racional los atributos
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gue la diferencia de los demas, o jugando la carta emotiva que involucra la

tradicion.

Publicidad de fidelizacion basada en los afios de existencia en el mercado

Publicidad de fidelizacion basada en el reconocimiento a la calidad del producto
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En el primer ejemplo la publicidad resalta el hecho de que el producto ha permanecido
un largo tiempo en el mercado, por la calidad de este, razdén por la que tienen
consumidores leales. La diferencia entre ambas piezas publicitarias es clara, ambos
productos celebran un acontecimiento importante que marca el camino de su trayectoria
y su calidad, razones por las que son exitosas en el mercado. En ambas piezas se usa a
la cabecera para describir el motivo de la publicidad. En la primera pieza se celebra, por
asi decirlo, un cumpleafios, por lo que la publicidad es llamativa, divertida y pretende
evocar el ambiente de una fiesta usando el movimiento al ilustrar jovenes bailando, se
usa la figura de: reiteracion (con el logotipo del producto colocado en los globos), la
hipérbole (por el tamafio de la botella en comparacién con las personas), se usa un
plano general largo (con el fin de resaltar la importancia del producto que se encuentra
en el centro, y colocarlo al nivel de la “fiesta”), para finalizar con el uso de la escena
“amigos”. En la segunda pieza se celebra la adquisicion de un premio, por lo que se
proyecta un animo mas formal y serio; ya que se busca resaltar un logro, manteniendo la
seriedad de la situacion y dandole la importancia que merece. Su fin principal es resaltar
el reconocimiento que los expertos le otorgaron al producto. Estos son ejemplos claros
del impulso, Estilo (Quilmes) vrs. Sustancia (Carolus).

3.4. Publicidad segun las tipologias de estrategias mercadolégicas

Si bien la forma de agrupar diferentes estrategias en una categoria para
distinguirlas segun su naturaleza, ya se ha empleado antes, las tipologias crean
grupos mas especificos. Nacieron gracias a la posibilidad de poder estudiar
estrategias empleadas por diferentes organizaciones, basandose en aquellas

similitudes que permiten categorizarlas.

Utilizar este método de clasificacion se popularizo tanto que permitio a toda una
generacion de estrategias, nacer bajo este modelo de agrupacion; estos estudios
permitieron ampliar el conocimiento sobre patrones competitivos, y su eficiencia

verificada.

Existen estrategias que identifican a la organizacion en su comportamiento dentro
del mercado, en cuanto a la competencia se refiere; pero no por esto dejan de
afectar a la publicidad, puesto que la naturaleza de la participacion que tiene la
organizaciéon dentro del mercado, determinara el tipo de publicidad que se
empleara, y de esto emana la importancia de conocerlas.
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El profesor Pedro J. Garcia Pardo (2008; p. 4) de la Universidad Carlos Il de
Madrid explica que: estas estrategias estdn orientadas a la adopcion de una
determinada actitud hacia la competencia. Cuando se decide adoptar una de estas
estrategias dentro de la organizacion, hay que cuidar de que la orientacion a la

competencia no haga perder de vista el mercado, el consumidor.

Son muchos los autores que formaron tipologias, aun buscando el mismo obijetivo.
Cada uno le tomo importancia a diferentes aspectos, lo que hizo posible crear una
diversa gama de estrategias que contribuyen al éxito competitivo de las empresas

dentro del mercado.
3.4.1. Estrategias de Kotler

Las empresas que compiten en un mercado meta especifico, en cualquier
momento, tienen objetivos y recursos diferentes. Algunas empresas son grandes,
y otras pequefias; algunas cuentan con muchos recursos, y otras dependen de
partidas presupuestales; algunas son antiguas y establecidas, otras son nuevas y
frescas; algunas luchan por conseguir un rapido crecimiento de su participacion

dentro del mercado, otras buscan utilidades a largo plazo.

Ninguna estrategia es la Optima para todas las compafias. Cada compaiia debe
determinar qué es lo mas sensato dada su posicion en la industria y sus objetivos,
oportunidades y recursos. Incluso dentro de una misma compafiia, podrian
requerirse diferentes estrategias para los diferentes ramos o productos. “Johnson
& Johnson usa una estrategia de marketing para sus marcas lideres en mercados
de consumo estables, y una estrategia distinta para su nuevo ramo y productos de

alta tecnologia para el cuidado de la salud” Kotler, Armstrong (2012, p. 535).

A diferencia de las estrategias anteriores, estas se basan en la posicidon que tienen
las empresas dentro del mercado, ya que para €él, es necesario utilizar estrategias
gue se establezcan en evoluciones de las relaciones de fuerzas existentes, y de
establecer los medios mas adecuados para alcanzar las metas establecidas.
Basado en esta premisa, establecid cuatro clasificaciones distintas que

representan diferentes porcentajes de participacion en el mercado.

41



Fuente: Kotler, Armstrong (2012, p. 539).

Estrategias del lider Estrategias del Estrategias del Estrategias del especialista
de mercado retador de mercado seguidor de mercado en nichos de mercado

Ampliar gl mercado tota Atague frontal total Sequir de cerca Por ciente, mercaoo, catidad-predio, senicio
Proteger |3 participacitn Ataque indiracto Seguir a la distancis Micho miGhiple

de mercado

Ampliat la participacion

de mercado

Fuente: Kotler, Armstrong (2012, p. 540).

3.4.1.1. Estrategia del lider

Como el mismo nombre lo indica, los productos que estan en esta posicion son
miembros de un selecto grupo de productos que dentro del mercado ocupan un
lugar amplio, y que los bautiza como el punto de referencia en las actividades de
los competidores. EI principal objetivo de estas empresas es la
internacionalizacién con la captacion de nuevos clientes, encontrando nuevos
usos de sus productos, o incrementando el habito de compra de los usuarios

existentes.

La empresa lider tiene un papel destacado en el mercado, especialmente se
centran en los esfuerzos de marketing, mediante la mejora del producto y la
extensién del mercado; desarrollan nuevos canales de distribucion, y dirigen la
politica de precios. Este tipo de estrategia se observara, segun Kotler, en las

primeras fases de ciclo de vida de un producto-mercado, cuando la demanda
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global es ampliable y la tension entre competidores es débil, debido al elevado

potencial de crecimiento de la demanda global.

Pero no todo es color de rosas, estas empresas deben estar en constante cuidado
de no confiarse, de lo contrario corren el riesgo de perder esta privilegiada
posicion. Para esto deben: actuar con agresividad siempre que encuentre alguna
debilidad que pueda representar una oportunidad para la competencia, debe
cumplir las promesas ofrecidas a los clientes, su precio debe coincidir con el que
los clientes estan dispuesto a pagar, deben mantener una relacion estrecha con
los clientes de mas valor, y deben evitar cabos sueltos que los competidores

puedan usar para penetrar en el mercado.

Existen dos estrategias, dos comportamientos que estas empresas pueden tomar:
uno es el ofensivo y el otro defensivo. El primero es un comportamiento de ataque,
para lo que deben procurar ser siempre los primeros en actuar; de esta forma
lograr mantener su reputacion de lider, la clave para esto es “mejor”, buscar
siempre esas mejoras que los mantengan en la cima, ya sea con: los costos,
nuevos productos, mejor rendimiento, mayor calidad, etc. Evitando asi caer en un

estado de comodidad.

Por el otro lado el comportamiento defensivo es mas pacifico, y solo trata de evitar
los ataques emergentes, protegiendo su posicion en el mercado con el
entendimiento de que no puede abarcarlo todo, por lo que tendra que tomar la
decision de sacrificar alguna parte del mercado por aquellas que necesiten mas

atencion, esta estrategia es muy Util contra los imitadores.
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Aqui se muestra como StarBucks Mantiene una publicidad continua durante las diferentes
temporadas del afio, creativa, colorida y generalmente pasiva; pero cuando se vio amenazada
por McCafe, en USA, utilizo publicidad agresiva, visualmente sencilla pero con un mensaje
provocador. Usando la técnica de juego de palabras, encabezado obscuro y comparacion
indirecta, logro defender su posicion en el mercado. Se usoé el doble sentido, simil, sarcasmo,
y asegurando valorar el impulso de la sustancia sobre el estilo, logro ser mas agresiva.

3.4.1.2. Estrategia del retador

Se encuentra dirigida a todas aquellas empresas que ocupan la segunda, tercera
0 cuarta posiciéon del sector en el que se encuadran, lo cual no quiere decir que no
sean empresas de gran relieve o punteras, sino que simplemente en su sector
existe un lider diferente a ellas. El retador tiene por objetivo incrementar su cuota
de mercado, buscando obtener una mayor rentabilidad. Garcia, F. (2010; p.37)

Antes de tomar una postura primero debe elegir al tipo de competidores que
atacara: tiene la opcién de lanzarse al agua y atacar al lider del mercado, puede
atacar a sus iguales (que serian las marcas de su mismo tamafio, que

posiblemente no estén atendiendo bien el mercado y estén dejando huecos libres),
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0 ser un pez grande en un estangque pequefio y atacar a empresas de menor

tamafio (sean estas locales o regionales).

Luego se debe establecer que desea y en base a eso plantearse objetivos claros;
ya sea pelear contra Goliat y convertirse en el nuevo lider, o simplemente
aumentar su participacion en el mercado al atacar la competencia de su misma
dimensién, o inferiores. Ambas metas deberan ser alcanzadas con las Unicas
armas gue poseen: las caracteristicas de sus productos a través de la publicidad.
El retador debe elegir cuidadosamente sus oponentes, y tener un objetivo
claramente definido y alcanzable. Luego de establecer esto, se pasara a

determinar el tipo de ataque que se ejecutara.

Si se opta por un ataque frontal, la empresa retadora debera tener claro que si la
posibilidad de obtener ganancias elevadas; pero es arriesgado y podria caer en el
fracaso si no esta segura de tener los recursos necesarios para cubrir los gastos.
Tendra que utilizar las mismas armas que el lider emplea, atacar los puntos
fuertes del nimero uno, y no los débiles. El resultado dependera de quien tiene la

mayor fortaleza y resistencia.

Si en caso contrario la empresa retadora, analizando la situacion, determina que
no cuenta con los recursos necesarios para un ataque frontal, tendra que evitar al
lider y elaborar un ataque flanco o lateral; de modo que atacara de forma indirecta,
centrandose en los puntos débiles de la empresa lider, ya sea esto por segmentos

0 areas demograficas.

Y por otro lado esta el escenario donde la empresa retadora no solo descubre que
cuenta con los recursos necesarios, sino que supera los recursos de la marca
lider, entonces podra implementar un ataque por rodeos, lo que implica un ataque

simultaneo de diferentes &ngulos, el frontal, los laterales y las zonas débiles.
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Burger King aqui esta retando a la hamburguesa lider, Macdonal's, esta empresa usa un
mensaje desafiante en donde se compara con la empresa lider, un fondo sobrio con una
leyenda de anclaje, un encabezado obscuro que aclara lo que la imagen significa, se uso la
técnica de: mostrar el producto, y la técnica de Elipsis para suprimir el nombre de la empresa
gue lanzo la pieza. En la segunda pieza utilizan al personaje de la competencia para reforzar
la idea de que nadie puede resistirse a sus productos, la frase usada es usa la figura de
exhortacion por ser advertencia. En ambos casos se usa la ley de contraste expresada en la
comparacion, esto crea un ambiente mas agresivo y directo, en el caso de la segunda pieza
se uso la técnica de “utilizar el testimonio del competidor”. Se usé al simil para comparar, la
paradoja por la contradiccion aparente, el doble sentido por diversos significados, la hipérbole
por la exageracion y la exhortacion por la advertencia.

3.4.1.3. Estrategia del seguidor

Este grupo de empresas también forman parte de los segundos y terceros
puestos; pero a diferencia de los anteriores, estas empresas no tienen como
objetivo ser los primeros. Tienen presente las fortalezas del lider, por lo que a
adquieren mas bien un comportamiento pacifico de adaptacion al lider, para asi
fraccionar el mercado de una forma mas consiente.

Estas empresas se centran en los segmentos donde tienen mayor participacion y
prefieren tomar provecho de las ventajas de estar abajo del lider y prefieren
dejarlos gastar su dinero y esfuerzos en investigaciones de productos nuevos y su
energia para ensefarle al mercado a consumir ese nuevo producto para luego
simplemente imitarlos, consiguiendo con esto una mayor estabilidad. Esto se
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puede resumir en tres importantes principios: comportamiento adaptativo al lider,

coexistencia pacifica y no represalias del lider, Kotler, Armstrong (2012, p. 542).

Pero hay que tener cuidado para no caer en el error de menospreciar estas
empresas, se debe reconocer su esfuerzo de mantener la posicion que tienen, y
lograr nuevos adeptos dentro del mercado de forma justa. Si bien son seguidoras
y toman ventaja de su situacién, hay que tener presente que esto no significa que
son pasivos o0 que son una copia fiel del lider, ellos necesitan encontrar ese
equilibro entre cercania suficiente al consumidor para ganar nuevos clientes, y el

alejamiento necesario para evitar confrontaciones de parte del lider.

Estas empresas deben crear ventajas en categorias diferentes como: la ubicacion,
servicio, financiamiento, bajo costes, alta calidad, e incluso, abrirse camino a
nuevos mercados. Aqui se puede distinguir tres tipos de imitadores que son: los
clonicos (copian los productos, la distribucion y la publicidad del lider), los
imitadores (son los que copian varios aspectos del lider; pero tienen diferencias
como el envasado, politicas de precio y/o publicidad) y por ultimo encontramos a
los imitadores por adaptacion (son los que si bien se basan en los productos del
lider, los modifican o incluso mejoran; pero siempre con el cuidado de evitar

confrontaciones con el lider).

“I KNOW THE SECRET
OF TURNING
HATER INTO GOLD.™

amng
b
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Esta marca se presenta como la preferida de los nadadores, evitando confrontar a marcas
lideres con los mismos productos como Nike, Addidas o Puma, que tienen prioridad en otros
segmentos. Adaptandose a ellas para compartir el mercado. Publicidad sencilla, limpia y
pasiva, puesto que se enfoca solo en el deporte de la natacién, para evitar ser una
amenaza; pero mostrando seguridad, y la calidad del producto. Se usoé la técnica de “quien”
lo dice junto con el “testimonio del competidor”, para tener peso en sus argumentos, se
mezclan las técnicas porque la persona que aparece en el anuncio no es solo famosa, sino
también es un profesional en la materia. Se us6 un plano general tomado de perfil, para
guiar la atencion y al mismo tiempo para poner al receptor de espectador. Se uso la técnica
de “la cita famosa” porque la leyenda “Se el secreto de convertir el agua en oro” se presenta
como algo que dijo el nadador. La leyenda, en si, utiliza la figura de “Sentencia” puesto que
expresa un pensamiento mas profundo. Lo curioso es que a pesar de ser una marca
deportiva que muestra a un profesional, la imagen carece de movimiento.

3.4.1.4. Estrategia del especialista

El especialista es una pequefia empresa que Se concentra en uno O POCOS
segmentos; pero no en la totalidad del mercado. Pueden llegar a segmentos
amplios, incluso buscar un segmento dentro de ese gran segmento. Busca un
«nicho» o pequefio segmento de mercado, en el que pueda tener una posicion de

dominio, y no sea atacado por la competencia.

Kotler y Armstrong explican que la idea fundamental del nicho de mercado es la
especializaciéon. Una empresa de nicho de mercado se puede especializar en
varias lineas de mercado, clientes, productos o mezcla de marketing. Por ejemplo,
se podria especializar en atender a un tipo de usuario final, como ocurre cuando
un despacho de abogados se especializa en los mercados de derecho criminal,
civil o de negocios. También es posible que la empresa de nicho se especialice en
dar servicio a un grupo de clientes de tamafio especifico. Muchas compafias de
nicho se especializan en brindar servicio a clientes pequefios y medianos que las

empresas grandes descuidan (2012, p. 544).

Aunque esta estrategia regularmente es empleada por microempresas, las mas
grandes han empezado a usarlas para sus divisiones mas pequefas. Sin
embargo, el proposito de esta estrategia es darle oportunidad a empresas con

poca participacion en el mercado, para que puedan llegar a ser rentables y
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obtener éxito por medio de un buen conocimiento sobre el grupo objetivo, logrando
asi, satisfacer la necesidad de este grupo de forma méas completa que otras
empresas que compiten en el mismo nicho. Les da la oportunidad de cobrar mas,
gracias a ese valor agregado que posee, consiguiendo asi altos margenes en

sopeso con su bajo volumen.

Uno de los aspectos mas importantes es precisar que nicho de mercado es
adecuado. Existen determinados aspectos, caracteristicas que pueden facilitar
esta tarea y son: ser lo suficientemente grande como para ser rentable, contar con
potencial de crecimiento sin que deje de ser atendido de manera eficaz, ser poco
atractivo para la competencia, que los recursos de la empresa puedan adaptarse a
las exigencia del mercado (para poder desarrollar la fidelidad de los clientes, y asi
no perderlos cuando el nicho crezca) por ultimo, la empresa debe tener la

capacidad de defenderse de los ataques de los competidores.

La idea del nicho es la especializacidon, y esta puede dirigirse a: los clientes, el
producto, o a la mezcla de marketing. Entonces cuando una empresa se enfoca en
dar un servicio especifico, se podria decir que se centra en un “consumidor final” o
en un “grupo de clientes de tamafno especifico”. Otras empresas se concentran en
los clientes que las grandes empresas descuidan, y venden sus productos a
“clientes especificos”. Existen las empresas especializadas segun un “mercado
geografico”, las posicionadas en el extremo bajo o alto con “precio y calidad”, y por
altimo los “nichos de servicios”, que ofrecen algun servicio que otras compafias

no dan.
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Incaparina tiene una publicidad centrada en un solo producto, aunque cuenta con
diferentes sabores y tamafios, se dedica solo a la bebida nutritiva para nifios y madres
embarazadas en un area demografica limitada. En su publicidad resalta los beneficios, o
las diferentes presentaciones del producto, tiende a ser pasiva (pues su competencia es
indirecta), creativa, y cuenta con una elaboracion simple pero efectiva, donde incluso la
gama de colores es limitada. Si no se muestra el producto, se crea un concepto facil de
entender, y se hace uso de las fotografias sencillas para resaltar el contenido. Se usa la
alegoria, la paradoja y la reiteracion. Se usa el impulso del tiempo porque en un mismo
alimento, facil de preparar, se encuentran varios nutrientes. Se usa la ley del equilibrio
porque es un producto con balance entre economia y nutricion.

En el caso de los productos lideres, la publicidad es mas libre, debe ser
definitivamente constante, creativa; pero agresiva solo cuando la situacion lo
amerite, mas debe recordar constantemente su posicion de lider de forma directa
o indirecta. Caso contrario del retador, que necesita ser agresivo contando con la
opcion de atacar tanto los puntos fuertes del oponente (para mostrar que es mejor
gue el mejor), los puntos débiles (para mostrar que el lider no es el mejor después
de todo) o lanzar un conjunto de multiples ataques (para arrinconarlos en un

callejon sin salida), su publicidad debe ser mas directa que indirecta.
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La publicidad del seguidor es indiscutiblemente creativa ya que necesita llamar la
atencion del consumidor, mas no agresiva, ya que evita a toda costa confrontar al
lider, o hacerlo sentir amenazado. La publicidad del especialista es normalmente
mas sencilla, moderada y directamente pasiva, puesto que se centra en un grupo
especifico, cuando alcanza el objetivo de encontrar un nicho, solo busca

conservarlo sin preocuparse por salirse de él.
3.4.2. Estrategias de Miles y Snow

Los profesores Raymond Miles y Charles Snow identificaron, en 1978, cuatro
estrategias competitivas arquetipicas, una de las tipologias de estrategias mas
popular. Los autores de estas estrategias aseguran que un negocio debe basar la
eleccion de su estrategia segun la importancia que le asigne al desarrollo que
desea tener dentro del mercado. Estos autores consideran a la estrategia como un
marco de decisiones y acciones encaminadas a facilitar el camino de la

organizaciéon dentro del entorno.

Edgar Castro explica que: en estas estrategias se desarrolla el concepto de “ciclo
adaptativo”, este refleja tres formas que las organizaciones pueden utilizar para
enfrentar los problemas emergentes en su entorno competitivo: problemas de
empresa (compete a la combinacién producto-mercado), problemas de ingeniarian
(son los problemas en el sistema técnico) y problemas administrativos

(corresponde a los asuntos de estructura y proceso).

La tipologia de Miles y Snow identifica cuatro tipos estratégicos de organizaciones.
Tres de estos (prospectora o explotacion, defensa y analisis) pueden ser eficaces
en ciertas circunstancias. El cuarto tipo (reactiva o reaccion) representa un

enfoque ineficaz de la estrategia, Griffin (2011; p. 244).
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CARACTERISTICAS DE LAS ESTRATEGIAS DE MILES Y SNOW

ESPIRITU EMPRENDEDOR Y ENFASIS EN EL DESARROLLO PROD-MERCADO

PROSPECTORA  ANALIZADORA  DEFENSORA  REACTIVA

Fuente: Adriana Sanchez. 2015.

3.4.2.1. Defensores

Los seguidores de esta estrategia se pueden identificar con algunas
caracteristicas o actividades definidas como la creacion de un nicho de mercado
en alguna &rea establecida con un producto o servicio definido en el que centran
sus esfuerzos para su mantenimiento. Miles, Snow, Mayer, Coleman Jr (2003; p.
552)

Se caracterizan por: el ofrecimiento de una diversidad de productos limitados (en
relacién con la competencia), una preferencia a ignorar los cambios que suceden
en su entorno (mientras estos no les afecten directamente), una concentracién
elevada en realizar bien el trabajo (en el area g les compete), y, generalmente
estas organizaciones no estan a la vanguardia del desarrollo de nuevos productos,
servicios 0 mercados.

Son organizaciones que evitan los cambios y corren pocos riesgos ya que sienten
comodidad con lo que tienen, la idea de expandirse no es algo que busquen. Su
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propdésito es el de crear un posicionamiento estrecho pero seguro que les brinde
estabilidad, por esa razén es adecuada para aquellos negocios que tienen uno o

mas segmentos definidos, establecidos en un mercado parcialmente maduro.

Si bien utilizan algunos recursos para el mejoramiento de sus productos; con el fin
de mantener la posicibn adquirida, no se esfuerzan por crear productos
innovadores. Estas empresas se caracterizan por pertenecer a un mercado de

tecnologia simple, en donde los cambios son poco probable.

Estas empresas normalmente recurren a una diferenciacion clave que las destaca
sobre las demas marcas, que les brinde una caracteristica atribuida con ventajas
competitivas; por lo que las actividades de marketing son indispensables para el
mantenimiento de esta caracteristica. Debido a que no se invierte mucho en el
area de innovacion, necesitan un volumen de negocios amplio a través de precios
bajos y actividades promocionales que estandaricen la oferta, asi también deben
esforzarse en la productividad, en caso de crecimiento. Estrategia poco

recomendada para mercados altamente fragmentados.
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Las palomitas de maiz es la Unica botana que produce esta marca, este tipo de producto
generalmente mantiene un perfil publicitario bajo con piezas sencillas y poco agresivas, ya
que no tienen competencia relevante ni cambios constantes. Aqui se usé una imagen
simple, donde la importancia recae en el concepto, con un mensaje directo que refuerza la
idea que la leyenda desea trasmitir. Se muestra el producto, y se usa la palabra clave
“nuevo”. En un lado se usa la elipsis al suprimir el elemento visual del apartado “para ti".

Paor la natiiraleza del nrodiicto tilizan el imniilso del tiemno.
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3.4.2.2. Prospectores o exploradores

Las empresas que siguen esta estrategia suelen ser agresivas, al contrario que las
anteriores estas organizaciones buscan los cambios y una expansion a través de
una diversa linea de productos y la innovacién frecuente juega un papel

importante dentro de sus procesos, Munuera y Escudero (2007; p. 369).

Aqui el entorno y sus cambios son mas relevante que de costumbre, razén por la
que se cuenta e invierte en el personal capacitado necesario para analizar el
contexto, y posibles huecos libres en los que se pueda incursionar, siendo la

flexibilidad una herramienta bastante utilizada en un ambiente dinamico.

Los seguidores de esta estrategia trabajan en un area donde el producto-mercado
sufre constantes modificaciones, haciendo de ellos los primeros en descubrir
productos y/o areas de mercado que son nuevas. Aunque los esfuerzos a veces
no proporcionen elevados beneficios, brindan una respuesta rapida antes las
sefiales que hacen referencia a nuevas oportunidades. Esta respuesta a menudo
implican una nueva accion competitiva, aunque no mantiene la resistencia o

fortaleza del mercado en todas las areas en las que entre.

Esta estrategia es recomendable en un ambiente de cambios constantes, ya sea
por: el mercado y sus nuevos productos, por las necesidades cambiantes de los
consumidores, 0 por ambas razones. Esto normalmente se presenta en la primera
etapa del ciclo de vida de un producto, y aun que ofrece muchas oportunidades de
crear nuevos producto, su estructura es inestable por tener pocos competidores y

una cuota de mercado cambiante.

Estas empresas se caracterizan por la creacion e innovacion de productos, y por
la investigacion de mercados, marketing y ventas. Caracteristicas dirigidas a crear

nuevas oportunidades.
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KIA se caracteriza por una variedad en productos e innovacion constante, la publicidad de
estos productos debe ser innovadora y original, debido a la naturaleza cambiante de la
estrategia. Esta marca crea campafias de lanzamiento mas a menudo. En este ejemplo, Kia
utilizo diversas técnicas para su publicidad en linea, agrego la “curiosidad” para crear
expectativa sobre el nuevo producto, uso la ley del envoltorio verbal, la “garantia” para
respaldar la calidad del producto, la demostracion para ensefiar las diferentes lineas que
tiene la marca, se usé algunos extranjerismos, y las imagenes de los automdviles estan en
un plano aeneral para aue no pierdan importancia.

3.4.2.3. Analizadores

Estas empresas son practicamente la combinacion de las dos anteriores al
representar una forma intermedia. Por un lado tratan de mantener un lugar seguro
en el mercado; pero por el otro no se niegan a la busqueda de nuevas posiciones,
para un desarrollo mas amplio. Su estrategia consiste en avanzar asia nuevas
oportunidades de productos o mercados, solo después de que los exploradores ya
hallan comprobado la viabilidad de esta posible nueva oportunidad, para de esta

forma evitar riesgos y perdidas, sin dejar de aprovechar una expansion.

De esta forma logran sacar el mayor provecho de los beneficios de ambas
estrategias al actuar como camaleones, y adquirir la postura que mas les favorece

de acuerdo a la situacion a la que se enfrentan. Los analistas deben contar con la
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capacidad de tomar las ventajas de los exploradores, mismas que obtienen por ser
los primeros en nuevas areas, sin dejar a un lado la estabilidad que los defensores
adquieren al mantenerse en un area segura.

El mercado adecuado para este tipo de estrategia es aquel que tienen un nivel de
desarrollo importante pero que aun siguen creciendo y cambiando debido a las
necesidades de los consumidores junto con la pretension de seguir mejorando
aquello con lo que se cuenta. Debido a la naturaleza dual de la estrategia,
necesita fortalezas en practicamente todos los aspectos de un negocio, Munuera y
Escudero (2007; p. 371).

A las empresas que desarrollan esta estrategia se les puede definir como:
aguellos que mantienen una linea de productos definida, y limitada pero estable,
gue al mismo tiempo sostienen una disposicion selectiva con un riesgo, minimo al
competir en nuevos caminos dentro del mercado. Esto les da la oportunidad de ser
lideres en nuevos productos y/o servicios, mas no los primeros, con una relacion

coste-eficiencia mayor.
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Nesttle crea Fitness tras el éxito de Special K de Kellogg’'s. Publicidad llamativa e

indirectamente agresiva para contrarrestar la competencia, sin entrar en conflictos con el lider
de la categoria. Haciendo uso de las técnicas de “promesa” y “desafio”, para incentivar al
consumidor a usar el producto, el programa de corta duracion hace uso del impulso del tiempo,
y con el concepto de verse esbelta hace uso de la ley de expectativa, por la presion social de
verse de cierta forma se uso la ley de validacién social, y valoracién por el deseo de recibir
elogios y ser reconocida como alguien bella. Sin embargo estos tipos de productos hacen uso
de la exclusién de potenciales clientes, debido a que esta dirigido especificamente a mujeres,
esto con el fin de evitar riesgos y cuidar su lugar en el mercado con los clientes seguros. Usa la

exclamacion y exhortacion para reforzar el mensaje.
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3.4.2.4. Reactores

Muestran patrones disfuncionales y se caracterizan por la ausencia de un plan
bien desarrollado para competir dentro de la industria. Es una estrategia residual
gue surge cuando una de las otras estrategias fracasa al ser desarrollada de
forma incorrecta. Las organizaciones que utilizan esta estrategia pueden operar a
todo momento con cualquiera de las otras estrategias, y por eso no pueden ser

claramente identificadas.

Los seguidores de esta estrategia se definen como: carentes de una guia en el
mercado-producto, falta de decision al momento de enfrentar aquellas areas en las
gue se ven forzados por la presion del entorno, y falta de capacidad para

mantener praductos y mercados establecidos.
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Si bien esta empresa puede mantener estabilidad en el mercado y ha demostrado ser
constante en su publicidad, el inesperado fracaso de la campafna “Esta de muerte” en
Guatemala y El Salvador puso a MD en esta posicion, obligandolos a retirarla y no usarla
en otros paises. Se us6 la alegoria por representar una idea en sentido figurado; pero
fue tomado como sarcasmo, cruel. Siguié con campafias menos ambiguas y mas claras.

“En cada una de estas estrategias se concede una importancia diferente a las
variables de marketing. Asi, en las estrategias prospectoras y analizadoras las
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actividades relacionadas con nuevos productos, fuerza de ventas, relaciones
publicitarias, publicidad e investigacibn de mercados se consideran mas
importantes que en las estrategias defensoras (particularmente en la defensora de
bajo coste) y reactivas, estrategias en las cuales las actividades de marketing

estan seriamente limitadas”. Munuera y Escudero (2007; p. 373).

Por lo tanto, en la estrategia prospectora la publicidad sera agresiva e innovadora
puesto que la busqueda inalcanzable de estas empresas por nuevos huecos en el
mercado, las obliga a usar de forma constante publicidad fresca y diversa. Los
analizadores tienen un comportamiento mas intermedio por lo que usaran de
forma mas continua la publicidad, y su frecuencia sera mas equilibrada, sin dejar
de ser provocativa. Por su lado los defensores haran uso de una publicidad mas
pacifica y uniforme, que logre mantener una linea definida. Por ultimo, los
reactivos dependeran de la posicibn en que se encuentren, por lo que su

publicidad podria llegar a percibirse como desordenada o inadecuada.
3.4.3. Estrategias de Porter

Para este autor, una estrategia competitiva es la que se encarga de emprender
acciones ofensivas o defensivas, para con esto crear una posicion defendible en
un sector industrial y obtener asi un rendimiento superior sobre la inversion de la
empresa. En 1987 Porter crea tres estrategias que tienen la capacidad de darle la
posibilidad a las empresas, de superar a sus rivales dentro del mismo segmento

en el que estan compitiendo.

El autor llamo a sus estrategias “genericas”, estas se basan en convenios en el
area organizativa, formas de control, y técnicas para incentivar. Normalmente las
empresas con recursos economicos mas amplios, suelen seguir la estrategia de
Diferenciadcion o de Liderazgo en costes, las cuales pretenden alcanzar ventajas
a nivel global del sector; pero aquellas empresas de tamafio menor con escasos
recursos, suelen inclinarse por la estrategia de Enfoque o Alta Segmentacion, que

tiene como objetivo un mercado meta mas reducido.
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“Porter destaca la necesidad que tienen los estrategas de llevar a cabo analisis de
costos y beneficios para evaluar la “participaciéon de oportunidades” entre las
unidades de negocios potenciales y existentes de una empresa. La participacion
de actividades y recursos aumentara la ventaja competitiva por medio de la
reduccion de costos o del incremento de la diferenciacion. Ademas de estimular la
participacion, Porter destaca la necesidad que tienen las empresas de “transferir’
de manera eficaz, habilidades y experiencias entre unidades de negocios
independientes con la finalidad de obtener una ventaja competitiva”. David (2003;
p. 175).

3.4.4. Liderazgo de costes

Posiblemente es la estrategia mas clara entre las tres. HistGricamente esta
estrategia ha demostrado su eficiencia para competir dentro del mercado y dotar
de ventajas a quien la utilice, objetivo directo o indirecto que segun Porter es el fin
de una empresa, ventaja que se alcanza debido a la importancia que los precios
bajos tienen para los consumidores en general, esto se logra al fabricar productos

a precios unitarios bajos.

Pero hay que tener presente, en primer lugar, la diferencia que hay entre competir
con costes bajos y ser un lider de costes; ya que lo primero es competir con el
coste mas bajo que se considere prudente, mientras el lider tiene precios por
debajo de la media que existe en el mercado. En segundo, recordar que estos
precios no garantizan, ni que pueda ofrecer beneficios que superen a los que la
competencia ofrece, como tampoco que los precios bajos, si bien son un indicio,

sea un seguro para ser el lider en costes.

Entre los motivos para inclinarse por esta estrategia podemos encontrar: el hecho
de existir pocas formas de descubrir una diferenciacion significativa entre los
productos, el hecho de haber varios compradores con un poder de negociacion
significativo, y el hecho de que a los consumidores no les interese de forma

relevante las diferencias entre productos.
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Una estrategia de este tipo puede considerarse exitosa cuando se dispersa en
toda la empresa, y se ve reflejado en distintos factores como lo son: una baja de
gastos generales, prestaciones limitadas, la importancia de reducir gastos
aumenta, la revision de los presupuestos se hace de forma mas detallada, y se

recompensa la participacién de los empleados en el ahorro y control de costos.

Si bien lo importante aqui es tener costos bajos, no hay que olvidar la calidad del
producto, ya que si los consumidores llegan a percibir al producto o servicio dentro
de la media, en comparacion a los demas en el mercado. El lider en coste se vera
obligado a bajar sus precios para poder vender, ain mas de la diferencia que ya
tiene en relacion a los competidores. Es necesario recordar que regularse con la

diferenciaciones de los demas, es el complemento que lo llevara al éxito.

Si bien este producto tiene precios por debajo de la media, no son los mas econémicos y
por eso siguen manteniendo una calidad bastante aceptable. La publicidad no tiene por qué
enfocarse solo en una de estas cualidades, puede mencionarse tanto la calidad del producto
como el ahorro que puede representar para el cliente. Taco Bell es una empresa reconocida
por sus precios econdmicos y su buen sabor, su publicidad es siempre colorida y llamativa,
generalmente no usa modelos; pero cuando lo hace es porque presenta algun profesional.
Su mascota es un chihuahua, que ultimamente no han explotado, normalmente muestran al
producto junto con su precio. En esta pieza, la cabecera lleva la etiqueta de garantia, utiliza
la palabra eslabon “amor”, usa la técnica de demostracion ya que muestra el producto y su
precio, la figura de antonimia porque el nombre de la empresa fue suprimido por la
informacion en general, la alegoria por representar el amor en la comida compartida, y el
doble sentido por tener dos significados. Por ser comida rapida y econémica, usa el impulso
de tiempo v dinero.
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3.4.4.1. Diferenciacion

Como la palabra lo indica, esta estrategia busca encontrar o brindarle a un
producto o servicio, una diferencia singular, ese atributo que el consumidor puede
percibir como Unico. En esta estrategia el precio es igual al de la competencia, la
atencion se enfoca en lograr que el producto sea aceptado, para que esto
aumente la demanda; ser Unico en uno 0 varios aspectos es la principal
herramienta para conseguir tales objetivos. El propdsito de esto es brindar la
oportunidad de aumentar precios, sin olvidar la necesidad de una proximidad con
los costes de la competencia; debido a la capacidad de mantener la diferenciacion,

se coloca por encima del promedio.

Existe una gran lista de diversas formas de conseguir esta diferenciacion y no
siempre esta ligada al producto o servicio per se “Las caracteristicas especiales
qgue distinguen a los productos de una empresa podrian ser un mejor servicio, la
disponibilidad de refacciones, el disefio de ingenieria, el funcionamiento del
producto, la vida util, los kilometros por litro o la felicidad de uso” David (2003; p.
176)

La eleccidon del factor de diferenciacion sin dudas dependera de una adecuada
compresion de las necesidades y preferencias de los consumidores, para crear un
producto que los satisfaga. Asi mismo prepara al producto para los constantes
cambios que sufre el mercado, preparandolo a posibles imitaciones o nuevos

productos.

Esta estrategia le permite al producto o servicio desligarse de su competencia,
puesto que esas particularidades con las que se cuenta lo hacen especial y Unico
a los ojos de los consumidores; crea en ellos un sentimiento de lealtad hacia la
empresa que ofrece lo que para ellos no pueden conseguir en otro lugar, por lo
gue se hace necesario analizar constantemente las estrategias adoptadas por los

demas competidores, para poder asegurar una mejor diferenciacion.
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THE CLEANER YOU ARE THE DIRTIER YOU GET

Axe es una marca que desde sus inicios se diferencid de los otros desodorantes, por el
concepto lleno de erotismo que creo, se convirtid en el producto para conseguir la atenciéon
del sexo opuesto, por excelencia. Su publicidad siempre es creativa, llamativa y cargada de
doble sentido. Hacen uso excesivo de mujeres bellas, con hombres “normales”. En sus
encabezados incluyen el benéfico, con un juego de palabras sugerente que hace uso de la
figura de doble sentido, aunque se usa el eufemismo para evitar herir susceptibilidades.
Practicamente crearon un mundo en donde Axe es la respuesta de todos aquellos hombres
gque necesitan ese atractivo seductor, por lo que en todas las piezas muestran al producto.
Aqui el impulso emocional por medio de la ley de implicacion, vence por mucho al
intelectual, ya que no es racional pensar que un desodorante dara sex appeal, aun asi la ley
de validacion social junto con la de valoracion, refuerza este sentimiento.

3.4.4.2. Enfoque o Alta Segmentacion

Se podria decir que esta estrategia es un conjunto de las dos anteriores; pero con
la particularidad de dirigirse a segmentos especificos, para poder servir a medida,
por lo que estas empresas escogeran un ambito competitivo definido dentro de un
sector.

Una compafia que adopta una estrategia de enfoque se concentra en grupos
especiales de clientes, una linea de productos en particular, una region geografica
especifica u otros aspectos que se convierten en el punto central de los esfuerzos

de la empresa, en lugar de atender el mercado total con sus productos o servicios,
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la empresa se concentra en un segmento especifico de este. Leiva, J. (2007; p.
62).

En estas estrategias la diferencia usada en la publicidad es sumamente marcada.
Si bien el liderazgo en coste se centrara en dos aspectos: el mensaje y la imagen,
dado que lo importante es el precio junto con la calidad, su publicidad sera
colorida y llamativa. Mas no sera tan creativa como la publicidad empleada por los
gue usan la estrategia de diferenciacion, en donde las particularidades del
producto son el foco central que hay que exhibir, logrando esto a través de un

aspecto mayormente visual.

Para la estrategia de enfoque, que es la union de las dos anteriores, con la
peculiaridad de centrarse en un segmento especifico; la publicidad dependera de
la corriente que tome para participar dentro de su nicho, y por ello puede ser
desde formal con un mensaje mas verbal, o creativa con un mensaje visualmente

fuerte.
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Muestra los productos en segundo plano, esta empresa se enfoca mas en los precios
bajos, por lo que su publicidad tiende a enfocarse en vender la idea del ahorro, y no
tanto un producto de calidad. No suele ser muy creativa ya que se centra en el
mensaje, sin embargo es llamativa y los colores que emplea crean un ambiente
animoso. En algunas ocasiones utilizan modelos para crear una dinamica familiar
(madre, padre, hijos), siempre se les muestra alegres y satisfechos por haber
consumido en la tienda. Se uso la figura de sinécdoque al reflejar 8 mil productos con
los del anuncio. Un buen ejemplo del impulso de Tiempo vrs. Dinero.

3.4.5. Estrategias de Mintzberg

Para Mintzberg, la estrategia no es algo que se deba de materializar en un plan
minuciosamente formulado, o por lo menos, no tiene por que ser extrictamente de
esa forma. La estrategia, en esta escuela de pensamiento, es un concepto
complejo que tiene varias dimensiones, y de todas ellas, la fundamental es el
papel de guia que servira de base a cualquier conjunto de actos dentro de una

organizacion.

“En 1965, Igor Ansoff propuso una matriz de cuatro estrategias que se volvieron
muy populares: penetracion en el mercado, desarrollo del producto, desarrollo del
mercado y diversificacion (1965: 109). No obstante, estas estrategias resultaron
poco comprensibles. Quince afos despues, Michael Porter (1980) introdujo la que
fuera la lista mas conocida de “estrategias genericas”. costo de liderazgo,
diferenciacion y punto central o foco. No obstante, la lista de Porter tambien era
imcompleta, Porter se centraba, en primer lugar, en la estrategia de indentificacion

del negocio” Mintzberg, Quinn, Voyer. (1997; p. 104).

Luego de criticar el trabajo de Porter, en 1988, Mintzberg crea esta tipologia
basada en la idea de exesos, Mintzberg pretende incluir aquellos recursos que
ayudan a definir el dominio del mercado que se persigue. Concluyo que se debia
separar Diferenciacion de Liderazgo en Coste, y el Enfoque o segmentacion,
asegurando que la primera define el contexto del mercado en el que se compite;
mientras que las otras estrategias definen la manera en que se compite dentro de
ese mercado. Asi mismo modifica el Liderazgo en Coste por Diferenciacion de

Precio, argumentando que esta por si sola no logra obtener ventajas.
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3.4.1.1. Indiferenciacion

Esta estrategia ignora las diferencias de demanda, y se dirige a todos los
segmentos del mercado en que compite con un solo producto; pero con la
condicionante de ser lo suficientemente bueno para llamar la atencion y satisfacer
a la mayor cantidad de consumidores que sea posible. Su punto a favor son los
costos bajos que se hacen posible gracias a la concentracion de esfuerzos en un
solo producto, 0 unos pocos, su punto en contra es el hecho de no poder
satisfacer de manera adecuada las necesidades de la mayoria de consumidores.

Aqui la empresa en lugar de tener una linea de productos que supla la mayor
cantidad de necesidades de los consumidores, contara con un solo producto para
ofrecer, por lo que se realizara un disefio, un plan de marketing y un plan
publicitario. Es una estrategia estandar de produccion masiva que minimiza costos
al utilizar una sola linea de produccion, por lo que los esfuerzos de investigacion y
desarrollo, produccion, inventario, transporte, investigacion de mercado,
administracion, y sobre todo la publicidad, estaran dirigidos a un solo producto que
hara uso del argumento econémico, mismo que seguramente jugara un papel

determinante.

Y asi, concentrandose en los elementos comunes se dirige asia el mercado con la
amenaza de quedar en una total desventaja si: los gustos de los consumidores
cambia, o0, si desea cambiar de producto (porque la imagen de la empresa ya se
establecio). Si bien se reconoce que tiene ciertos beneficios para empresas que
estan por debajo de los lideres, su efectividad en términos generales es dudosa,
principalmente por su incapacidad para satisfacer a la mayoria de clientes.
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Estas empresas usan la publicidad, mas sus
esfuerzos no se centran en ella, por no tener una
| gama amplia de productos, ni innovaciones
> ) frecuentes. Recuren a la publicidad en épocas de
¥ A €4 peligro. Natural Labs, que se dedica a crear
JHﬁLﬁ'-E“Eﬁﬁ“L 4| productos exclusivamente para el cabello, bajo

- = este nombre solo se vende gel para el cabello y
shapoo. En la cabecera se menciona el propésito
de la pieza, y se utiliza un juego de palabras tanto
debajo del logotipo como en el texto del anuncio.
Se usO la figura alegoria en el slogan, al
representar una idea en sentido figurado, se usa
la figura de exclamacion con la palabra
jFelicidades!. La marca tiene un personaje que
identifica al producto por lo que se usa la figura
retérica de la personificacion, su publicidad usa
con frecuencia la técnica del comic, pues a pesar
de no ser un producto especifico para nifios, rara
vez se utilizan fotografias de humanos; pero en
" esta ocasion muestran a consumidores leales que
| participaron en el concurso que crearon para

evitar bajas en las ventas.
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3.4.1.2. Diferenciacidn en imagen

Aqui la estrategia consiste en ofrecer una buena imagen, mas que un producto de
calidad, ya sea agregando caracteristicas especiales: un disefio mas elaborado, o
colores llamativos. Lo importante es llamar la atencién de los consumidores a
través de lo que perciben por medio de la vista, aunque un producto sea tan
comun como una blusa o un zapatos, cuya Unica caracteristica relevante es ser de
disefiador, sera ese factor el que se debera explotar para engrandecer la imagen

de este producto.

La publicidad en muchas ocasiones ha sido usada para este fin, y por eso son
muchas las personas que piensan que la publicidad es engafiosa; pero lo cierto es
gue esto corre a criterio de la empresa que esta utilizando determinada publicidad,

para nada significa que todas las actividades publicitarias den informacion dudosa.

Un ejemplo de esta estrategia son los cigarrillos Marlboro. ya que en sus piezas

publicitarias la calidad del producto queda relevada a un segundo plano, incluso se
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anula algunas piezas, por la imagen de “Macho Cawboy” que representa. Este no
es el cigarro con el sabor mas fuerte en el mercado; pero su imagen representa
todas las ideas que engloban el concepto de ser un hombre de semblanza fuerte.

No hay que confundir identidad de marca con imagen de marca, a esta estrategia
no le preocupa darle una personalidad definida a los productos o servicios, Sino
simplemente se enfoca en lo que los consumidores opinan o puedan opinar, y
sobre esto actuan. Es una construccion de corte un tanto superficial, en donde
nada estad por encima de la imagen que se proyecte por medio los atributos

visuales que se tienen.
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Estos productos apuestan sus esfuerzos en la imagen que proyectan, el ron XL
seguramente no es el de mas alta calidad en el mercado; pero al usar el impulso del estilo,
su publicidad e imagen siempre muestran ser refrescantes y juveniles, por lo que esto lo
hace destacar del resto, En los mensajes de estos anuncios, la calidad del producto queda
relevada ante la importancia de ser un producto usado para divertirse, argumento que es
inducido. Colores llamativos, imagenes nitidas con movimiento, demostracion del producto,
y utilizacion de modelos jévenes que dan la impresion de amistad. La persuasion esta en el
mensaje de novedad plasmado en las leyendas, se utilizaron las técnicas de “nuevo” y de
“donde” con el tema de “fiesta”, palabra que es tomada como clave al usarse como “tépico”
para los anuncios de este producto. Se hace uso constante de la figura retérica de
exclamacion, y la paradoja se representa en el maquillaje de la chica.
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3.4.1.3. Diferenciacién en calidad

Se podria decir que esta estrategia es lo opuesto de la anterior, aqui lo importante
es el producto en si, aquellas caracteristicas que lo hacen resaltar y ser mejor que
los demas, sin necesidad que esto represente ser algun diferencial entre las

demas marcas, ya que aqui se busca ser mejor, mas no necesariamente diferente.

El ser mejor le da la posibilidad de tener una confiablidad inicial mayor, por lo
tanto: un lapso de durabilidad mayor, un desempefio superior 0 ambos. Empresas
como Sony se guian bajo esta estrategia, pues su status de tener productos de
alta calidad le da la viabilidad para competir con precios mas elevados dentro del
mercado, en comparacion a su competencia. Esto gracias a su imagen de
superioridad, que le da la seguridad sobre la fidelidad de los consumidores. Es

claro que sin la calidad del producto, esta estrategia simplemente no es viable.

E FEBBLE BEACH S0TH ANMIVERSARY PHANTOM DROPHEAD COUPE "'

B GO Rl TV SIS Ll | 10 i ] £ R 0 IS T BT Wlidi, LA B 3

Esta estrategia es el anténimo de la anterior, dado que estos productos basan su posicién
en el mercado en acuerdo a la calidad de su producto, por lo que su imagen queda
relevada. Rolls Royce es una empresa que basa su popularidad en esto, su calidad es tan
alta que les permite posicionarse en el tope de la piramide de “lujo”, por lo que usan mucho
el impulso de sustancia. Pero al mismo tiempo tiene estilo, por lo que su publicidad es
sofisticada, elegante y normalmente muestra al producto en escenarios clasicos. Su
publicidad no necesita utilizar modelos, pues la atencion debe estar concentrada en el
producto, las leyendas de las piezas que esta marca crea son cortas, concisas y van directo
al punto, incluso llegan a carecer de un mensaje especifico. En otras ocasiones solo
muestran el logotipo de la empresa. Aqui la ley de validacion social juega un papel
importante, puesto que pertenecer a un grupo de elite, es algo muy perseguido.
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3.4.1.4. Diferenciacién en disefio

Aqui el punto focal son las diferencias Unicas y especiales con las que se cuenten,
cuando los demas productos dentro del mercado muestran caracteristicas
similares, y el consumidor no encuentra razones de peso para escoger una marca
por encima de las otras, seguramente seran atraidos por aquella marca que

teniendo las mismas cualidades que las demas, tenga un pequefio extra.

Es una estrategia que busca salirse de lo normal, y crear productos diferentes que
ofrezcan un aire de frescura a lo tipicamente usado. Nuevamente no hay que
confundir conceptos al pensar que, entre esta estrategia, y la diferenciacion de
imagen, no existe diferencia. Esta busca crear algo diferente y exclusivo en la
marca, en cuestion de materia; mientras la anterior se enfoca en la imagen que los
consumidores tienen de ella, ya sea por usar un concepto visual, o por usar la

importancia que tiene la persona que la creo.

\Watch

Time for a change.

Esta estrategia parece ser la combinacion de las anteriores, dado que sus esfuerzos estan
dirigidos a crear productos innovadores que luego sean promocionados con fuerza, para
introducirlos en el mercado. Apple lanzo Iwatch, un reloj con mas funciones que los otros
relojes en el mercado. La publicidad de esta empresa siempre ha sido minimalista, sencilla y
pulcra, con fotografias donde se muestra el producto de una forma elegante. En cuanto a la
persuasion, el “quien” lo dice, juega un papel importante al igual que el concepto de
novedad que se muestra, debido a que esta empresa es tan reconocida por su calidad como
por sus productos novedosos. Tiene la capacidad de usar el “lujo” a su favor; pero de forma
alcanzable, si bien los productos no son los mas econémicos, tampoco son inaccesibles. En
la leyenda se us6 la exhortacién por ser un consejo, junto a la ambigledad por tener doble
significado. El impulso del intelecto sirve mucho para productos tecnolégicos como este, por
lo funcional que el articulo puede ser, ademéas hacen uso de la ley de conectividad, por la
atraccion que la marca tiene antes los consumidores.
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3.4.1.5. Diferenciacidn en precio

Cuando el mercado esta lleno de productos similares, las personas por instinto o
por légica suelen adquirir aquel producto que les cuida la economia. Esta
estrategia es bastante adecuada para productos estandar o de primera necesidad,
gue no necesitan una gran diferenciacion para llamar la atencién de los

consumidores.

Aqui el producto es quien absorber las pérdidas, con un porcentaje alto de ventas
gue se consigue al dirigirse al grupo de consumidores racionales. Claro esta que
para asegurar esta rentabilidad, también se deben cuidar los costes y el proceso.
Esta estrategia es probablemente una de la mas comunes y usadas, debido a que

no necesita de un proceso tan elaborado para llevarse a cabo.

Las empresas que aseguran tener los precios mas bajos del mercado, deben explotar
esta caracteristica al maximo, Megapaca usualmente muestra personas en la tienda,
felices porque lograron ahorrar como jamas en su vida, o los muestran con una gran
cantidad de productos. Colocando en sus leyendas el ahorro conseguido, el
descuento adquirido, o cualquier mensaje que especifigue los beneficios que se
consiguen con ellos, y nadie mas. Megapaca es reconocida por estas cualidades,
ellos aseguran que cualquier persona puede encontrar lo que desea, a un precio
mucho mas bajo que cualquier otra tienda. Es por ello que a pesar de ofrecer
productos de segunda mano, han logrado competir contra tiendas que tienen
productos nuevos. En sus piezas utilizan colores llamativos, fotografias de paisajes
guatemaltecos, usan la satira para llamar la atencién de forma divertida, y sus
mensajes estan cargados de palabras que evocan al ahorro. Aqui se usé el humor
con una comica fotografia, y la hipérbole por la exageracion.
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3.4.1.6. Diferenciacion en soporte

Quienes siguen esta estrategia cuentan con un producto, o un grupo de productos,
gue conforman la principal fortaleza; de modo que en base a estos, se crea otro
grupo de productos, que le dan soporte al primer grupo. El principal objetivo de
esta estrategia es poder satisfacer de forma mas completa las necesidades de los

consumidores.

El mercado de la telefonia suele usar esta estrategia, por ejemplo: se crea el
aparato celular; pero junto a €l se ofrece una extensa gama de productos que lo
complementan, accesorios que mejoran su uso como: estuches, auriculares,
handfrees, protectores de pantallas, calcomanias con disefio, y cualquier otro

articulo que pueda mejorar el uso, e imagen del aparato.
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En general la tecnologia utiliza mucho esta estrategia, debido a la naturaleza de la
categoria: una camara, un teléfono celular, una consola de video juegos, una television, etc.
Son productos que necesitan otros articulos para poder funcionar en su totalidad, estos
articulos deben ser presentados de forma creativa; solo asi se evitara crear un concepto
gue venda en lugar de ofrecer, el propésito es no hace sentir al publico presionado por parte
de la empresa. Aqui Nintendo presenta su consola Wii, para ello utilizo la técnica de
presentar, presenta el producto al ocupar dos tercios de la pieza, luego presenta a los
consumidores en un escena llena de diversion al usar el producto. Le da protagonismo al
producto, colocando en un segundo plano al uso de este, por los consumidores. Publicidad
minimalista en su disefio, ya que no tiene muchos colores ni mayor elaboracion, su leyenda
es sencilla y corta “Wii the revolutionary new caming console from Nintendo”
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CAPITULO IV

4.1. MARCO METODOLOGICO

4.1.1. METODO

a)

b)

Andlisis de Contenido: Con este método se podrd encontrar informacion
relevante, tanto en materiales histéricos como en los contemporaneos. El
analisis de contenido puede aplicarse a casi todo tipo de informacion
registrada: Periddicos, Revistas, Cartas, Diarios, Leyes, Autobiografias,
entre otros.

Método de comprension (Verstehen). Con este método se estudiaran los
fendmenos segun su grado de esencialidad. Al mismo tiempo comprendera
gue significado tienen las estrategias de las diferentes ramas disponibles,
para la publicidad.

Método de sintesis: Esto servird al final de la investigacion, para la
interpretacion. Aclarando el sentido del texto, los resultados, y conclusiones
de como la publicidad va de la mano con estrategias de diversos tipos. Asi,
se le dara cohesion a los esfuerzos de una institucion dentro del mercado,
partiendo de las bases objetivas (significaciones gramaticales de los
vocablos y sus variaciones histéricamente condicionadas), y subjetivas

(propdsitos de los autores).

4.2.Tipo de Investigacion

Esta monografia sera de tipo “recopilacion bibliografica documental”’, ya que se

basa en recopilar, codificar, agrupar, y clasificar la informacién adquirida a través

de la exploracion. El investigador desarrolla las siguientes competencias:

Eleccion del tema
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Redacta el contenido y analiza los argumentos en forma critica-
argumentativa, con base a la informacion acumulada en la
bibliografia.

Debe poseer dominio del nivel de comprension donde analiza la
informacion, capta el significado, interpreta los hechos y hace
comparaciones.

Ordena, infiere y agrupa opiniones de autores con argumentos
validos.

Distingue, diferencia argumentos de otras lecturas u opiniones.

Discute y amplia los sucesos contenidos en la informacion.

4.2.1. PROCEDIMIENTOS

El primer paso a seguir (después de tener bien delimitado el tema) serd la
busqueda de informacién, y para esto emplearemos diferentes fuentes, entre las

que se encuentran:

Libros: este instrumento se conseguira en la biblioteca central de la
Universidad de San Carlos de Guatemala (como fuente de informacién
primaria), y las bibliotecas de las diferentes universidades del pais (como
fuentes segundarias).

Tesis: Estas se buscaran tanto en la biblioteca central de la Universidad de
San Carlos de Guatemala, como las bibliotecas de: la Escuela de Ciencias
de la Comunicacion, la Escuela de Psicologia y la Facultad de Ciencias
Econdmicas.

Revistas: Se buscara en cualquier revista relacionada al tema, ya sea en
papel, o digital.

Documentos pdf: Cualquier documento realizado con fines didacticos sera

tomado en cuenta, siempre que cuente con su respectiva bibliografia.

El segundo paso: Se procedera a leer, analizar, y redactar la informacion

recopilada de los temas necesarios, segun el indice establecido.
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El tercer paso: Se redactara la explicacion que determine la relacion existente
entre los temas, con la publicidad, para llegar a crear una publicidad

estratégica.

El cuarto paso: Se redactaran las conclusiones finales, y se entregara el
informe final para su debida revision. Después de modificar las correcciones

sefaladas (en caso de haber), se esperara su aprobacion.

El quinto paso: Entrega de informe final y sometimiento a examen privado, para
luego poder realizar el acto de graduacion donde se adquirira el titulo de

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion.

4.2.2. OBJETIVOS
4.2.2.1. Objetivo general:
Describir la Publicidad Estratégica y sus aplicaciones
4.2.2.2. Objetivos Especificos:
Establecer la definicidn de que es una publicidad estratégica.
Determinar las diferentes herramientas que pueden usarse como soporte
para crear una publicidad estratégica.

Ejemplificar y aplicar tanto a los diferentes tipos de publicidad estratégicas,

como a las herramientas de soporte.
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CONCLUSIONES

Publicidad Estratégica es la que nace como consecuencia de la evolucién
que sufrid la actividad dentro del mercado. Es asi como el pensamiento
tradicional de que la publicidad vende, y mercadotecnia lleva el producto de
la fabrica al consumidor, cambia; dado que deja de ser suficiente para
conceptualizar la esencia de estas ramas.

La Publicidad Estratégica llega mas alla de un mensaje, y la creacion de
conceptos. Entre las actividades que llegaron a formar parte de su
estructura, se encuentran: la comprension de mercados, analisis de la
posicion dentro del mercado, evaluacion de habitos, descubrimiento de
necesidades y preferencias, etc. Incluyendo cualquier otra actividad que se
relacione a un analisis mas profundo, concerniente al contexto del producto
0 servicio.

Existen diferentes herramientas que pueden ser tomadas como apoyo para
incrementar la eficiencia y eficacia de la Publicidad Estratégica, mismas que
a su vez le brindan ese sentido de trascendencia que hoy tiene; no obstante
existen cuatro soportes principales: Mercadotecnia, Psicologia, Retorica y
Disefio.

La ejemplificacion de las piezas publicitarias, desde un punto de vista
publicitario, en base a las estrategias de Mercadeo, demostréo que ambas
ramas necesitan crear una relacion mas analoga; esto permitira un mejor
desarrollo de las actividades de cada una, a su vez incrementara la

posibilidad de éxito.
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RECOMENDACIONES

Es necesario estudiar tanto las actividades de Mercadotecnia, como de
Publicidad. Esto ademas de contribuir para no perder de vista los diferentes
aspectos que le dan estructura a cada una de ellas, también ayudar a:
entender la naturaleza de cada una, la forma correcta de emplearlas, y el
lugar que cada una tiene dentro de las acciones del mercado.

Elegir el nimero y la naturaleza de las herramientas adecuadas, segun la
estrategia empleada, y el producto o servicios a publicitar, conlleva una
importancia y responsabilidad que en muchas ocasiones no se considera
tan relevante, como realmente lo es. La correcta o inadecuada eleccion de
las herramientas, es determinante del éxito que la campafa publicitaria
tendra.

Esto es una introduccion al mundo de las estrategias mercadolégicas, por lo
que se recomienda y exhorta a los estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion, al estudio de estrategias que sean especificas de
publicidad. De esta forma se contribuira al incremento de los conocimientos

de los estudiantes, y a mejorar su preparacion académica.
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