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1.1 Introduccioén

Una campanfa publicitaria es la totalidad de
mensajes a través de diversos medios que
desean alcanzar un objetivo, comunicar
un producto o servicio para lograr una
accién. Se trata de un plan a corto plazo
que, por lo general, funciona durante un
afio 0 menos.

La puesta en marcha de una campahia
creativa para capturar a su publico
espectador es y ha sido un reto para las
grandes marcas.

Es por ello que volverse creativos y salir
de la caja, son factores fundamentales
en una campana publicitaria, y de esa
manera resulta el estudio del presente
proyecto el cual se titula “Desarrollo de
la campafa publicitaria Tonito Silba de
Boquitas Senorial”, en el cual se analizara,
identificara y documentara el proceso de la
campanfa publicitaria y la manera en como
interactuan los elemento que forman las
piezas graficas y audiovisuales.

Cabe destacar que en esta campana Tonito
Silba como es llamado por la marca, es un
personaje no de carne y hueso, sino de
lana y seda (un titere), el cual representa
la imagen y voz de la marca, y también a
Su vez a un sector activo de la poblacion
guatemalteca como son los tenderos.

Pero ;Qué llevo a la marca a utilizar este
recurso?, 4, Coémo surgié la idea?, s Cuales
fueron los pasos a seguir?, ; Qué medios
se utilizaron? y ¢ Por qué?

La respuesta a estas preguntas se
develaran durante el trayecto de este
documento, en base a la observaciéon y
experiencia del autor. Se planteara con
base tedrica de previos autores que han
investigado el tema para converger en un
punto mutuo, ya que por ejemplo: el uso de
la tipografia, los mensajes, el sonido, los
colores y la fotografia tienen un propésito,
un fin especifico en una campafa
publicitaria. Asi también veremos cémo la
tecnologia es un factor determinante tanto
para el profesional como para la campana
misma.

Asi mismo, se exponen las conclusiones a
las que se llegd después de realizar dicha
investigacion y se plantearan las debidas
recomendaciones por parte del autor para
los estudiantes de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacién y cualquier interesado
en el tema de la publicidad y el marketing.

Todo esto con el apoyo de graficos que
ejemplifiquen los temas tratados para una
mejor comprension del lector y apoyen
asi a incrementar el conocimiento de todo
creativo inspirado a desenvolverse en el
area de la comunicacion.




1.2 Titulo del tema

Desarrollo de la campana publicitaria
Tonito Silba de Boquitas Sefiorial.

1.3 Antecedentes

En la biblioteca de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacién vy
Central de la Universidad de San Carlos
de Guatemala, existen varios documentos
de tesis 0 monografias que tratan el tema
de campafnas publicitarias y campanhas
sociales. Pero una que llaman la atencion
y que también trata el tema del desarrollo
de una campafna publicitaria valiéndose
de personajes, es el de Ana Consuelo
Carcuz Puaque con el titulo: “ Campafa
publicitaria para la galleta escolar del
Ministerio de Educacién”, con un aporte
social, plantea la importancia del consumo
de la galleta escolar para el desarrollo de
los nifos que asisten a clase y el alto valor

la Bliblioteca

nutritivo que aporta.

Para ello, la estrategia se especializd
en crear piezas graficas en donde se
presenta un personaje caricaturesco el
cual la misma autora desarroll6 a manera
de crear empatia y volver amigable la
estrategia de comunicacion con los
nifos. En su tesis cita el por qué utilizd
un personaje y comenta lo siguiente:

‘Los nifios veran en este personaje un
amigo e incluso hasta un lider” ademas
las caracteristicas del personaje son de
un nifo agil, alegre y sobre todo sano por
comer galleta escolar, comenta Pueaque.

Asi también la tesis de Irene Méndez
Moreno titulado: “El disefio grafico en la
creacion de personajes para la publicidad”
en el cual plantea el aporte que realiza la
utilizacién de personajes para las marcas
y como se posicionan en la mente del
consumidor

La marca Seforial, cuenta con 35 afios en
el mercado y el Unico personaje que habia
creado hasta el momento acompafnando
a la marca durante todos esos anos era
el Lorito, personaje que representaba a
la marca y creaba empatia con los nifios.
Fue sino hasta el ano 2015 que se hace
publica la aparicion de Tonito Silba, y con
él una serie de estrategias para dignificar
el oficio de los tendero y para crear una
conexién entre la marca y su mercado
meta.

1.4 Justificacién
Las campafias publicitarias son un
medio muy importante en la difusion de
mensajes, ya sea para dar a conocer un
nuevo producto, ofrecer un nuevo servicio
o simplemente para afianzar la confianza




que existe entre el consumidor y la marca,
y llegar incluso a ser una de las favoritas
entres los usuarios convirtiéndose asi en
una lovemark.

Este es el caso de la marca Sefiorial,
quien con treinta y cinco afnos en el
mercado, ha permanecido y actualizando
su cartera de productos para satisfacer
las necesidades y exigencias de los
consumidores, y gracias a la ayuda de la
publicidad y una buena estrategia puesta
en marcha, ha logrado posicionar en los
ultimos anos, por ejemplo: El silbido de
los Chicharrones Seforial como una
marca sonora.

Pero ante el acelerado avance de la
tecnologia, el cual a llegado a cada rincén
de la industria y de los hogares, y cada
vez se presentan nuevos dispositivos
0 herramientas que vienen a mejorar
el estilo de vida de las personas y a
mantener una comunicacion inmediata,
asi también las mismas personas crean
su propio contenido en el mundo de las
redes sociales y es de esa manera que
las agencias publicitarias y los creativos,
ya no compiten con otras agencias, Si
no con los mismos usuarios en las redes
sociales. Contenidos virales que pueden
construir o destruir a su vez y cémo el
debe
enfrentarse a este medio cada vez mas

futuro profesional comunicador

innovador y retante.

Asitambién, como se lograla identificacion
corporativa o de una marca ante sus
consumidores, Yy seguidores, ante un
bombardeo de

publicitarias que quieren abarcar ese

constante campanas
nicho de mercado cada vez mas estrecho.
Coémo se mantiene la conexidon entre la
marca y el consumidor, cliente o potencial
comprador.

Es por ello que el investigador considerd
muy importante elaborar
monografia para identificar una base de

la presente

guia para los futuros profesionales y dar
pinceladas a un tema muy amplio en el
cual se incorpord un personaje de figura
retérica el cual se ha utilizado en décadas
anteriores y a pesar del avanzado uso de
la tecnologia, se pueden reutilizar estos
elementos, combinandolos con la nueva
tecnologia.

Ademas se analizara si es necesario
hacer uso de todos los medios para lograr
un mayor awareness (conocimiento que
tiene el consumidor de la marca) o bien, se
debe elegir la ruta especifica dependiendo
de las necesidades de la marca o del
consumidor y/o cliente para tener un mejor
alcance.




1.5 Descripciony
delimitacidon del tema

En el salon de clases se recibe la
informacién necesaria para la formacion
de los futuros profesionales, cabe destacar
que el conocimiento no debe quedarse
solo con el contenido visto en clase o
unicamente durante el horario recibido,
sino que hay que volverse autodidacta, el
estudiante debe investigar y adentrarse
mucho mas al tema para poder dominarlo,
ya que el mercado profesional y laboral es
cada vez mas exigente.

Es por ello que las vivencias y experiencias
del investigador, se registran en este
documento paraquesirvande baseyapoyo
didactico a los futuros comunicadores que
quieran desenvolverse en el ambito del
mercadeo y la publicidad.

Es muy bien sabido que la practica viene a
complementar la teoria 'y es por ello que el
presente documento es una monografiade
analisis de experiencia pues comprende y
cita hechos reales comparandolos con
las teorias de autores que han tratado el
tema.

Asi mismo podemos establecer cual seria
el perfil del futuro comunicador y cuales
deben ser sus areas de conocimiento y
fortalezas.

1.6 Objetivos
1.6.1 Objetivo general

* Describirlos elementos estratégicos
y mercadoldgicos que dan vida a
una campana publicitaria.

1.6.2 Objetivos especificos

* Documentar el desarrollo de la
campafa publicitaria de Tonito
Silba de la marca Boquitas Sefiorial

* Narrar el proceso creativo de la
campafa publicitaria de Tonito
Silba.

* |dentificar los medios utilizados
para la difusion de la campafa
publicitaria.

* Definir como la tecnologia formo
parte de la campana publicitaria.
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Campana publicitaria






2.1 Definicion de campana publicitaria

‘La publicidad es, por encima de todo,
comunicacién, siendo sus elementos
principales un emisor que envia un
mensaje a través de unos canales a un
receptor con la intencion de modificar
Esta

para ser vista y servir a los objetivos del

su comportamiento de compra...

marketing. Por eso, la publicidad debe
observarse desde dos puntos de vista:
Resultados obtenidos y la comunicacién
misma” Bafos (2001. p.123).

Ferrer (1985) comenta en cuanto a la
publicidad, debe tener sensibilidad e
instinto pero mas alla de ello, debe tener
conciencia de lo racional a manera de
poder encauzar emociones.

La publicidad ha obtenido cambios a
traves de la historia, antes, se enfocaba
en convencer a las personas para que
compraran cierto producto de determinada
(2010),
no es muy clara la relacién. Aunque el

marca, indica Williams ahora
objetivo final de un anuncio es convencer
al consumidor, en estos tiempos se
debe convencer a las personas para que
construyan una relacion con la marca y la
consideren importante en su vida. Ahora
las marcas buscan que las personas
hablen con la marca, jueguen, interactuen

y convivan con ellas.

La publicidad no solo proporciona
informacion acerca de productos concretos
indica Bafos (2001), si no que ademas,
proporciona informacién por ejemplo, de
los sitios donde las personas les deberia
gustar vivir, el tipo de vestimenta que
deberian lucir, entre otras cualidades mas.
Pero la publicidad también puede
convertirse en educadora del consumidor
menciona Bafios (2001), convirtiéndose
asi en una pieza social clave, y ensenarle
a las personas sus sentido de pertenencia,
el valor humano de la sociedad y un sin
fin de ejemplos que puede comunicar y

aportar la publicidad en la sociedad.

Con el apoyo de Internet todo cambi6
para los medios de comunicacién y la
publicidad. Ahora es mas dificil llegar a las
personas, pues estas generan su propio
contenido a través de redes sociales,
canales de Internet y cable. Eso no quiere
decir que todo esté perdido, sino que al
contrario, es una oportunidad para innovar
y evolucionar con estos medios comenta
Williams (2010).




2.2 Perfil de la marca

El perfil de la marca hace referencia a
la identidad de la empresa, el logotipo
o sello que lo caracteriza frente a sus
competidores y el producto o servicio que
presta en el mercado.

Otaduy (2012) menciona que al igual
que los seres humanos cuentan con un
codigo genético que los vuelve unicos, asi
también las marcas deben contar con un
genoma que los identifique y los vuelva
unicos ante su competencia y en la cual
los consumidores y usuarios la logren
identificar.

“Aunque con frecuencia se confunden los
términos logotipo y marca. Empezaremos
aclarando que el término marca, es mucho
mas global y recoge todos los aspectos
que definen a una empresal/individuo,
aspectos tanto fisicos como abstractos
(su filosofia, personalidad, forma de
comunicarse, imagen gréfica,
signos representativos, su logotipo, etc)”.
Lépez (2012: p. 194)

Su Sus

Lépez (2012) continua explicando que un
logotipo es la representacion grafica que
engloba la esencia de la marca, ya sea
con el uso de tipografia y/o simbolos, para
distinguirla como unica.

10

Ordogozgoti (2003) la

imagen de marca de un producto es

comenta que

lo que la gente piensa de él, y existen
parametros de medicion que las empresas
pueden realizar para conocer que tan bien
posicionada esta la marca en el mercado:

* Recordacion de marca (Top
of mine). Esta medicion es muy
importante ya que indica que tan

conocida es la marca ante los
usuarios.
En un ejercicio rapido, Si

pensaramos en automoviles, ;Qué
marca de automovil viene primero a
su mente?. Como resultado, todos
los esfuerzos de marketing y de
estrategia publicitaria se resumen
en eso, lograr posicionar la marca
de ese auto en su mente.

e Parametros clave. Los parametros

clave, son Ilos factores mas
importantes que los consumidores
de determinado mercado tienen en
cuenta a la hora de decidirse por
una u otra marca. Es imprescindible
controlar periédicamente cual es la
valoracion relativa de una marca

respecto a su competencia.




Boquitas Seforial, es una empresa  Acontinuaciénse muestraellogotipoactual
que cuenta con 35 afios en el mercado  de la marca y el logotipo del personaje
Guatemalteco, especializada en snack’s  Tonito Silba, creado por la marca Seforial.
salados, categorizada en tres segmentos:

Infantil, juvenil y contemporaneo.

Logotipo —\

A la combinacioén de tipografia y
simbolos puede denominarsele
isologo o imagotipo. ya que el

texto y el simbolo van fundidos
graficamente, no  pudiendo

separarse. Lopez (2012) I-I\_E&"ﬂ M@m &ﬁ "E“[z

Eslogan

Figura 1. Logotipo de la marca Boquitas Sefiorial.
Fuente: www.centraldealimentos.com

Figura 2. Logotipo de Tonito Silba. Fuente:
Facebook/Boquitas Sefiorial
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2.3 El producto o servicio

Una de las definiciones propuestas
por la American Marketing Asociation
(A.M.A.) para el término producto (en
inglés: product), menciona lo siguiente:
“‘Conjunto de atributos (caracteristicas,
funciones, beneficios y usos) que le dan
la capacidad para ser intercambiado o
usado. Usualmente, es una combinacion
de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un
producto puede ser una idea, una entidad
fisica (un bien), un servicio o cualquier
combinacion de los tres. El producto existe
para propositos de intercambio y para la
satisfaccion de objetivos individuales y
organizacionales”

A demas deben de satisfacer las
necesidades de los consumidores, Kotler
y Armstrong (2012) “La combinacion
de productos, servicios, informacién y
experiencias que se ofrecen al mercado,
deben satisfacer una necesidad o un
deseo”.

En la actualidad los productos y servicios
deben crear experiencias de marca,
e interactuar con sus seguidores vy
consumidores, ya que el avance de la
tecnologia y la comunicacion permiten
tener un acercamiento de las personas
hacia sus marcas top o incluso las de

nuevo posicionamiento en el mercado.
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Laray Mas (2012), comentan que el cliente
compra por la vista, lo que indica que es
muy importante que el producto sea facil
de identificar y colocado de forma atractiva
en el punto de venta. Esto se obtiene
gracias a un buen disefio de empaque y a
las técnicas de merchandising.

De esta manera Lara y Mas (2012)
que
los atractivos principales del

enfatizan es muy importante
resaltar
producto, ademas que deben cumplir las
expectativas de calidad que el cliente
busca y percibe. por lo que debe ser
llamativo y cuerdo con los elementos que
los describeny el producto mismo, es decir:
Los colores deben concordar con el sabor
del producto por ejemplo, para crear esa
asociaciéon inmediata y que el consumidor
logre identificar sin mayor esfuerzo de que

se trata el contenido del producto.

Asi también la fotografia en el empaque
cumple una funcién muy importante y es la
de dar a conocer el contenido del producto
con todos sus atributos fisicos y reales.
El resultado debe ser atractivo para el
cliente, ya que de esta manera decidira si
comprarlo 0 no, maximo aun si se trata de
un producto nuevo.

“El producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan

empaque, color, precio, calidad y marca;




ademas del servicio y la reputacion del
vendedor y la empresa, el producto puede
ser un bien, un servicio, un lugar, una
persona o una idea. En esencia, pues,
los clientes compran mucho mas que un
conjunto de atributos cuando adquieren
un producto: Compran satisfaccion en
la forma de los beneficios que esperan
recibir del producto.” Stanton, Etzel y
Walker (2007: p.221).

gl

W spber il aalia)
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Stanton, Etzel y Walker (2007) Explican
que el producto mas alla de ser un conjunto
de atributos fundamentales, mas bien
debe satisfacer necesidades, ya que los
usuarios hoy en dia, no buscan camaras
fotograficas por ejemplo, sino que buscan
conservar bellos recuerdos.

L aSciad gepacaschs
LEraciaertsiicas
fracas o

0% CHENB S

. Empague
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Figura 3. Elaboracién propia. Texto tomado del libro fundamentos del marketing, imagenes tomadas de la pagina

web de Boquitas Sefiorial.
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2.4 Mercado/Grupo
objetivo (Target)

Luther (2003) indica que el grupo objetivo
se compone de los grandes usuarios, de
las personas a quien la marca dirije sus
recursos de marketing y publicidad, los
cuales pueden definirse por elementos
demograficos tales como la edad, ingreso
econdmico, la educaciéon el nucleo
familiar. Puede incluir tambien elementos
psicograficos que estudia los estilos de

vida o las personalidades.

“En un mercado completo, siempre existe
diversidad entre los compradores. No
todos los consumidores que se ponen
pantalones quieren usar vaqueros (jeans).
Algunos vacacionistas se embarcan en
un crucero para descanzar y relajarse,
en tanto que otros buscan aventuras y
emociones. En cuanto a las empresas,
no todas las que ocupan computadoras
requieren la misma cantidad de memoria
o de velocidad, ni todos los compradores
de software necesitan el mismo grado de
asesoria experta” Stanton, Etzel y Walker
(2007).

De esa manera en el mismo mercado
existen grupos de clientes y segmentos
de mercado, con diferentes deseos,
preferencias de compra o forma de uso
de productos explican Stanton, Etzel y
Wilaker (2007).
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‘La investigacion del mercado permite
obtener la informacion necesaria para
disefiar el -concepto comercial- que
la empresa quiere lanzar al mercado
teniendo en cuenta las necesidades y
preferencias de los consumidores. Uno de
los factores claves en el éxito comercial
de una empresa es ofrecer al mercado
exactamente lo que éste demanda, y para
ello, es necesario detectar y conocer en
profundidad sus deseos y necesidades”.

Fernandez (2004: p.19)

2.4.1 Segmentacion

Un buen ejemplo para describir la
segmentacion lo menciona Trevifio (2010)
él dice: “Imaginese que acaba de entrar
a un nuevo club social o simplemente se
ha cambiado a una nueva ciudad y tanto
usted como su familia buscan ganarse la
simpatia de la gente que ahi vive. ; Como
les hablara? ;De tu o de usted? ;Qué
actitud tomara? ;Humildad o esnobismo?
¢ Qué tan amigable sera? ;Qué resultara
mejor, contar muchos chistes (de todos
los colores) o ser formal y conservador?”
Continua Treviio comentando que la
manera en que se dirigira una marca a
su publico o grupo objetivo debe ser de
acuerdo a sus gustos, comportamientos,
preferencias, edad, sexo, contexto social,
contexto historico.




Es alli cuando la campafia adopta el
mensaje y dirige todos sus esfuerzos para
identificarlos, a traerlos y cautivarlos.

Existe un elemento fundamental en
este paso, el
“Valor integral percibido de un marca o

cual Trevifio lo llama
empresa”, el cual consiste en que todos
los elementos que son percibidos vy
analizados por el mercado representan el
resultado final que puede ser desde muy
negativo hasta excelente. Dentro de todos
los elementos que afectan la percepcion
estan los incluidos en los mensajes de
los medios de comunicacién, las oficinas,
la apariencia de los empleados, la forma
en que hablan los repartidores de los
camiones, la papeleria comercial, o que
dicen los clientes o usuarios actuales. En
otras palabras, aun sin ser usuarios de
una marca o clientes de una empresa, se
puede tener un juicio o percepcion que
sea el resultado de esas variables y la
forma que ponderacion de acuerdo a los
intereses de la persona.

Existen diferentes motivos de acuerdo
a la escala o clasificacion que Masllow
desarroll6: Fisiologicas (comer,
psicolégicas (placer, elogios,
prestigios), sociales (afectos, aceptacion
convivencia), aprendidos (busqueda
limpieza y utilidades)

vestir),

de eficiencia,
y autodesarrollo(deseo de aprender,
superarse, luchar por la causa
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Factores Edad,

sexo, lugar de residencia, grados

Demografico:

de estudio, tipo de actividad, nivel
de ingresos.

Factores Socioculturales: hace
referencia al reconocimiento de los
posibles grupos de consumidores
que rasgos
o caracteristicas que afectan el

tienen importantes
consumo de nuestra marca. Es
por ello que es vital importancia
reconocer el territorio y segmentar
en base a los diferentes grupos que
en él habitan, ya que en Guatemala
residen 22 grupos Etnicos, 23
idiomas, y clases sociales dividida,
es fundamental reunir los esfuerzos
para dirigir la campana publicitaria
al segmento o grupo objetivo vy
utilizar los medios de comunicacion
mas directos y adecuados para
difundir el mensaje o estrategia de
marketing y publicidad.

Factores psicograficos: se
refiere a intereses y opiniones,
uso de productos o servicios. Es
decir, el contenido y promesas
que se incluyen en la campafa
de comunicacion deben ser
alcanzables para su grupo objetivo.
Por ejemplo, existen campafas de
publicidad que colocan a modelos

esbeltos con carros de ultimo




modelo, que unos

cigarrillos, algo que no va acorde

patrocinan
a lo posiblemente alcanzado,
como puede una persona de clase
D identificarse con esta marca,
estos son los aspectos que deben
cuidarse muy detenidamente al
momento de lanzar una campana
publicitaria.

2.4.2 El Consumidor.

Hoyer y Maclnnis (2015) manifiestan que
el comportamiento del consumidor refleja
todas las decisiones de los consumidores
respecto a la adquisicion, consumo y
disposicion o desecho de bienes, servicios,
actividades, experiencias, personas e
ideas por unidades de toma de decisiones

humanas.

Los consumidores antes de comprar un
producto, pasan por una serie de etapas
previas, comenta Rodriguez, Suaréz y
Garcia (2008), estas etapas son: reconocer
el problema, busqueda de informacion y
evaluacion de alternativas. en ese orden.

Es asi, a partir de una necesidad y el
deseo de satisfacerla, la publicidad ayuda
a reconocer el problema y demostrar
la necesidad latente, la cual muestra al
Luego surge la busqueda
de informacion, en donde el usuario inicia

consumidor.
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la busqueda segun la importancia de
la compra, aca la publicidad informa de
las diferentes ofertas que existen en el
mercado y las compara con los beneficios
del producto, es aqui donde entran los
argumentos racionales y/o emocionales
para el consumidor. Luego se presentan
las alternativas, en donde el consumidor
analiza y evalua la informacion de los
productos, gracias a la publicidad y la
estrategia de comunicacion (la publicidad
ayuda a formar actitudes y preferencias
hacia los productos), y por ultimo, la
decision de compra o no compra, en
donde el consumidor toma una decision.

También influye mucho la motivacion vy
la personalidad del consumidor a la hora
de tomar decisiones explica Wisenblit y
Schiffman (2015).

e La motivacion. Es la fuerza
que impulsa a la gente a actuar.
Representa las razones que
tenemosparaactuarocomportarnos
de una forma en particular. Las
necesidades son circunstancias u
objetos requeridos o anhelados, y
son responsables de dar direccién
a las fuerzas motivacionales.

* La personalidad. Consiste en
psicoldgicas
internas que determinan y reflejan

las caracteristicas

la manera como pensamos Yy




actuamos y que,
forman el caracter distintivo de

en conjunto

cadaindividuo. Es frecuente que los
consumidores compren productos
y marcas a los que los publicistas
dotan de una “personalidad”.

La personalidad de la marca sucede
cuando los consumidores atribuyen
rasgos o caracteristicas humanas
a una marca. Tal “Personalidad”
asigna una identidad emocional
hacia la misma. Los consumidores,
por ejemplo, suelen considerar que
ciertas marcas son “emocionantes”,
“sofisticadas” o “célidas”.

La personificacion de la marca es
una especie de antropomorfismo,
término que hace referencia a
la atribucion de caracteristicas

humanas a un objeto inanimado.

2.4.3 Uso del marketing
generado por el
consumidor

Una parte creciente del nuevo dialogo
con los clientes es el marketing generado
por el consumidor, en el que los propios
clientes, consumidores o usuarios juegan
un papel mas importante en la creacion
de sus propias experiencias de marca
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y las de los demas. Esto puede darse
mediante intercambios no planeados
entre consumidores en blogs, sitios para
compartir videos y otros foros digitales.
Pero cada vez mas, las empresas estan
invitando a los consumidores para que
tengan un papel mas activo en la creacion
de los productos y los mensajes de marca.
compafias piden los
de
productos, por ejemplo: H.J. Heinz invitd

Algunas a

consumidores ideas nuevos

a los consumidores a enviar anuncios
caseros de su marca de salsa de tomate
en YouTube, y esta recibié mas de 8,000
videos.

Las recomendaciones también son una
forma eficaz de marketing para generar
interaccién con los usuarios, esto lo
menciona Jantsch (2011), y lo explica en
relacion al hipotalamo, que entre otras
cosas, ayuda a regular los impulsos
sexuales, la sed y el hambre, la conducta

maternal, la agresion, el placer entre otras.

El hipotdlamo “Nos hace experimentar
placer bien vy
somos Yy nos
hace sentir la necesidad de pertenecer

cuando hacemos el
reconocidos por ello,
a algo mas importante que nosotros
mismos. Esta es la motivacién social
para hacer recomendaciones, y es alli,
donde los seres humanos que estamos
para

conectados fisiolébgicamente




hacer recomendaciones, es cuando las  personas para hablar bien de la marca”
empresas pueden crecer y prosperar, Jantsch (2011. p.17).
pues el boca a oreja se propaga entre las
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Figura 4. Post publicado el 16 de diciembre de
2015 para generar interaccion con los usuarios de
facebook de Boquitas Sefiorial. Fuente: pagina de
Facebook de Boquitas Seforial.
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2.5 ;Como surge la idea
de crear a Tonito Silba?

La idea surge a través de la necesidad
de dar continuidad a una campana
exitosa para la marca. “El silbido de
Chicharrones Seforial’, una campana
que logré posicionarse en la mente de los

consumidores.

La campafa del silbido de Chicharrones
Seforial invitaba a las personas a que
pidieran silbando cuando llegaran a la
tienda los Chicharrones Sefiorial. Fue una
campana que gané un Effie de oro en los
premios Effie Awards Guatemala en el
2013.
Pero luego de dos afios, la marca
necesitaba dar continuidad y seguimiento
a su estrategia de marketing, es asi como
luego varias reuniones con el equipo
involucrado (Director creativo de agencia,
Gerencia de Marca, y mercadeo), surge
una idea, darle un rostro a la marca
misma, un rostro en el que las personas
se sientan identificadas, un rostro en el
que las personas puedan confiar, y es asi
como surge la idea de crear un personaje.

Pero ¢Qué personaje se podria crear?,
¢Algun actor conocido?, ¢seria hombre
o mujer?, ;Qué edad tendria?, ;Cdmo
hablaria?. Todas estas preguntar surgian
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y las ideas se lanzaban a la mesa de
trabajo, proponiendo, y
descartando algunas otras. “Cuando se
piensa en algo grande, se debe prever y
pensar a futuro”, asi que las preguntas
seguian surgiendo: 4, Cual sera la magnitud
del proyecto? ;Como se espera que las
personas reaccionen he interactuen con el

aprobando

personaje?, Una vez lanzada la campafia
y el personaje ;Que seguiria?, ;Cuales
serian las alternativas y el alcance que
debia tener el proyecto?.

Todas estas preguntas se planteaban al
momento de establecer y concretar la ruta
a seguir, ya que conforme avanzaba el
proyecto, se debia planificar un plan B y
un plan C. Se debia prever los resultados
positivos de la campafa pero asi también
los negativos, es por ello que una campana
no surge de la noche a la manana, sino
que debe tener fundamentos, datos
estadisticos, datos reales para tomar una

decision.

Estos datos se desarrollan en base a los
objetivos, dependiendo de la participacion
en el mercado, el posicionamiento de
la marca, la recordacién publicitaria, el
resultado de las ventas, la comunicacion
he interacciéon con el usuario, etc.

Toda actividad necesita de planificacion y
de objetivos claros, es por ello que es muy




importante tener una estrategia de corto,
mediano y largo plazo.

Quien desde nifio no recuerda cuando fué
a comprar algo a la tienda de su barrio o
colonia y fue atendido por “don Chebo”,
‘dona Juanita” o en la mayoria de los
casos son utilizados sobrenombres para
referirnos al tendero que nos recibe en la
tienda.

Todos estos Insights (Anglicismo que hace
referencia a una motivacién profunda
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del consumidor), dieron como resultado,
la idea de crear una marioneta que
representara a este sector de la economia
informal en Guatemala. Con un rostro y
una voz que conectara la marca con los
usuarios y estos a su vez con los tenderos
del pais.
Es asi como nacié6 Tonito Silba, un
personaje que representa a la marca
Seforial, pero a la vez, a todos los

tenderos del pais.




Capitulo 03

Proceso crea tivo






3.1 El Brief

Bonta y Farber (2002) explican que el brief
o briefing, es un resumen de los elementos
mas relevantes de una marca para dar
punto inicial al proceso creativo, el mismo
debe resumir las ideas, la documentacion
y datos que se tienen hasta el momento
sobre el tema. Asi también su contenido
debe ser conciso.

“El
responsables de marketing de la empresa,
y sera desde entonces, el -pliego de
condiciones- para los responsables de la
publicidad” Costa y Moles (2014: p.66).

Briefing sera establecido por los

“La palabra brief es inglesa y se refiere a
una instruccién para que alguien ejecute
una accién” Viladas (2008: p.103).

“Para crear una campana, el anunciante

tiene que detectar, previamente, la
existencia de un problema que la agencia
tiene que solucionar. Y para resolverlo
informacion

necesita conocer toda la

relacionada con la situacion. Es el
punto de partida con el que cuentan los
creativos y todos los profesionales de la
agencia para realizar su trabajo. Para la
Association of National Advertisers, un
briefing -es un documento escrito mediante
el cual el anunciante ofrece un cuadro
exhaustivo y coherente de la situacion de

la comercializacién, y en el que se definen
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las competencias de la agencia-’ Bafios
(2007: p.235).

Lépez (2012) se refiere al brief como el
documento cuya finalidad es la de facilitar
la labor de la agencia de publicidad y el
departamento creativo en hacer coincidir
con los objetivos del cliente. Es por ello
que el documento debe presentar de forma
breve el problema a tratar y el objetivo que
se persigue con la realizacién del proyecto
grafico o audiovisual.

El brief explica Viladas (2008), reduce
los riesgos de cometer errores, reduce
el numero de variables del proyecto que
quedan sin definir, esto permite enfocarse
en laidea matriz, ayudando a aprovechar el
tiempo y los recursos de manera efectiva,
ademas pone las bases para poder valorar
los resultados de la propuesta grafica y
todo el proyecto en si.




Agencia: Nombre de la Agencia de publicidad

Marca: Nombre de la cuenta

Segmento: Segmento a quien va dirigido

Enviado a: Responsable (ejecutivo de la cuenta)

Fecha: Fecha en la que se envia el el proyecto

1. Descripcion del proyecto

* Se describe de forma general todos los aspectos que son asociados a
la realizacion de la campana, detalles como el origen del proyecto, el
por que de la campana.

2. Objetivos de Mercadeo

* Se detallan los objetivos de la campafha

* Que se quiere obtener de parte del consumidor, que haga o piense cuando
vea la campafa

* Que se desea lograr con la iniciativa

3. Target

Demografico: A quien se quiere hablar, hombres o mujeres, nifios o nifias, que
edades.

Psicografico: cuales son las conductas, intereses, opiniones del grupo objetivo.

4. Consumidor

* Que mueve al consumidor
* Que insight se conoce de ellos

5. Concepto Diferencial del producto

Se refiere a los atributos que diferencian el producto de la competencia.

6. Soporte (Reason Why)

* Las razones tendria el consumidor para creer en el producto

7. Materiales a desarrollar

* Se detallan los materiales que debe desarrollar la agencia de publicidad

Figura 5. Ejemplo de modelo de formato “brief publicitario” utilizado por la marca Seiiroial.




3.2 Insight

Uninsight es lo mas dificil de definir expone
Tristan Elosegui, consultor de marketing
en una presentacion de expomarketing
en Colombia. “Es una verdad que no
facilmente es visible o asequible. Un
insight implica percepcion, entendimiento
y conocimiento, una conclusion nos habla
de resolucion, resultado y decision”.

‘Para hablar de insights tenemos que
pensar en necesidades,
y frustraciones que la publicidad debe
canalizar en productos y marcas para

expectativas

generar satisfacciones racionales
y emocionales a nivel consciente e
incosciente, donde las firmas deben

ser como ese mango que es capaz de
convertir los suenos en realidad” Lépez

Vazquez (2007: p.40).

Otra definicion es la mencionada por Marc
Lozzi en su canal de youtube y responde
de la siguiente manera: “Un insight hace
que ese producto o servicio conecte con
el consumidor, dandole alguna razon de
verdad, identificandose con ese anuncio”.

Un ejemplo que expone Lozzi, es acercade
Apple. ; Realmente las personas necesitan
una computadora marca Apple?, un insight
dice que las personas lo necesitan si son
disefiadores o programadores, y es alli
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dénde las personas se identifican con el
anuncio.

Lopez Vazquez (2007) comenta que los
insights son una mezcla de componentes
racionales e inconscientes, reales e
imaginarios, vividos y proyectados, que
suelen estar fuertemente enraizados en
los componentes afectivos del consumidor.
Aspectos psicolégicos latentes y que
pueden ser activados a través de mensajes

bien elaborados.

Cristina Quinones directora de Consumer
Truth,
presentada para el programa Mercado

nos cuenta en una entrevista

Negro TV, que el insight es una verdad
social o realidades humanas. Se trata de
entender a las marcas mas alla de sus
atributos funcionales y de entender como
conecta con las personas, un ejemplo
que menciona es el de Harley Davidson.
Detras de esta marca, claramente se
puede apreciar un sentido de poder y
libertad.

Otro ejemplo que menciona Quidnes,
es el de Nike, sobre su campafa de
Everything you need is already inside.
El insight en este ejemplo es la fuerza
que emerge del interior y se proyecta al
exterior, de esta manera la marca de ropa
deportiva y zapatillas no solamente esta
vendiendo productos de calidad, sino que
esta vendiendo fuerza interior, motivacion




y que se inscribe en esa verdad humana
que conecta personas con marcas.

Los insights basados en la estrategia para
la campafia de Tonito Silba, son todos
aquellos que nos recuerdan nuestra nifiez

“El personaje
publicitario,
es una
representacion

arquetipica _ @m o :‘
de un usuario

potencial, no

es un usuario
promedio, ni un
usuario existente
que se adapta
como representante del
objetivo. El personaje,
representa patrones

de uso, motivaciones y
comportamiento de usuarios
reales, por medio de una
narrativa descriptiva”. Mendez
Moreno (2010. p.50 )

O -
i
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(Alegria, nostalgia, simpatia, y buenos
momentos), y también todos los atributos
de un tendero (consejero, trabajador,
patriota), son parte de los insights de la
campana.

Figura 6. Elaboracion del autor, imagenes extraidas de Internet y de la pagina de Boquitas Sefiorial




3.3 Concepto Creativo de
la Campania

Cuando se ha revisado el brief y ya se
tiene una idea clara de la solicitud del
cliente, ha llegado el momento de generar
el concepto del disefio, empleando como
escenario creativo toda la informacién

recabada.

Lopez Lopez (2012) se refiere al concepto
creativo de la siguiente forma: El concepto
de disefo es la razdén creativa que subyace
bajo una aplicacion de diseio, la idea base
que guiara y determinara cémo disefar;
es la idea abstracta, primaria.

El concepto de disefio se expresa
visualmente mediante la creacion,
seleccion, combinacion, manipulacién

y organizacion de elementos visuales,
textuales y audibles. Generar conceptos
de disefio soélidos y creativos, requiere de
trabajo, inteligencia, habilidad y talento.

Orestes Lucero, en el documental Pensar
antes de Pensar, hablando sobre el
proceso creativo publicitario refiere que:
El concepto creativo es basicamente “la
promesa’.

De la misma manera Ana Garcia
Manzanares dice: “Es la idea matriz en
la que se basa una idea de publicidad”,
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es el alma fundamental en el que se
baja cualquier proyecto de publicidad
ya que lo que le queda a la gente es el
concepto, y eso refuerza luego con el
logotipo, con el eslogan y con la marca,
pero fundamentalmente es la base del
todo. Es el mensaje que dejara, mas alla
de las piezas graficas, es el mensaje que
se quiere decir, que se quiere dar, que se
quiere dejar.

En el documental Pensar antes de Pensar,
todos los expertos concuerdan en que el
concepto va mas alla de la creatividad, y
no precisamente debe ir ligado al disefio
grafico.

El concepto, debe ser de inicio mas
racional y luego se puede desarrollarse de
una manera creativa. Uno de los expertos
menciona que no existe creatividad sin
concepto (puede desarrollar imagenes
lindas, textos ingeniosos) pero el concepto
libre de creatividad puede y debe ser muy
estratégico,

Los conceptos pueden durar mucho
tiempo, y pueden crecer con la marca, no
es necesario cambiar de concepto cada
cierto tiempo, por ejemplo la empresa
Apple, se puede asociar con innovacion,
pero si el concepto estd asociado con
cosas estacionales, o si la marca cambia
su propia personalidad, entonces también
el concepto debe cambiar, es por eso que




los conceptos pueden morir y desaparecer,
porque tienen que ver con una idea que
pasa de moda, que estan asociados a
cosas que no son eternas. Por ejemplo
si el publico al que esta dirigido cambiara
de moda o el producto mismo cambia las
caracteristicas, cuando hay cosas que
cambian el concepto, el concepto mismo
ya no nos sirve.

Es por ello que volvemos al inicio. Analizar,
observar, conocer la marca, investigar lo
suficiente, indagar y analizar. No sobre lo
que le gusta al ejecutivo de la empresa,
al director creativo o gerente general, si
no lo que le interesa a las personas, lo
que necesitan escuchar, con lo que se
sienten identificados, de esa cuenta, Juan
Merodio nos dice que la comunicacion
debe enfocarse en las personas.

Aleli Busceme en el documental Pensar
antes de pensar, explica que el concepto
se produce, sumergiéndose en el producto,
en el servicio o la marca. El concepto no
estd afuera tratando de ser hallado, sino
que todas las piezas y eslabones que se
necesitan para ser desarrollados estan
dentro de la empresa u organizacion, en el
producto mismo, en los datos de estudio
del segmento objetivo, en los resultados
de analisis de la competencia, de los
focus group. Una vez que se detecte y se
tenga bien desarrollado el brief, se tenga
el producto, el publico a quien va dirigido,
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el “Reason why” (Justificacién creativa de
una publicidad); Una vez se tenga esto, el
concepto se desarrolla de forma natural.
El concepto también debe ser sdlido, uno
no debe dar explicaciones sino que debe
dar fundamentos.

3.4 Brainstorming (Lluvia
de Ideas)

El Brainstorming o lluvia de ideas, se
refiere a las ideas que surgen e iluminan el
camino del proceso creativo. El diccionario
lo define como: Aportacion de ideas que
varias personas ponen en comun como
punto de partida para un proyecto.

Regularmente en las agencias luego de
entregado el brief por el cliente, se reunen,
el director creativo, el disefiador, el copy,
y todo el equipo que se vera involucrado
en una parte del proceso para dar vida a
la campana publicitaria.

“ La lluvia de ideas es una herramienta
de creatividad bastante empleada en el
trabajo de grupo, y en la que el equipo
genera y clarifica una lista de ideas,
basado en una idea que da lugar a otra,
y a otra, hasta que el grupo consigue tal
rigueza de informacién que puede pasar a
la fase siguiente” Winter (2000: p.19)




Asi tambien Winter (2000) expone que
existen reglas en la lluvia de ideas:
» Establecer claramente el propésito.
* Presentar, en cada turno, una sola
idea.
e Exponer las ideas sin criticarlas ni
evaluarlas
e Orden de prioridad.
* Discusién estructurada.

Dependiendo del tipo de proyecto, asi
sera la toma de decisiones en la mesa
de trabajo. La busqueda del concepto
es el principal elemento a desarrollar, la
utilizacién de palabras, el uso de simbolos,
utilizacién de herramientas literarias, la
psicologia del color, los datos de estudios
realizados sobre el grupo
objetivo, o sobre el producto mismo (este

previos,

material lo proporciona el cliente junto con
el brief), todo este conocimiento previo
y documentacion, ayudara al creativo a
adaptar y transcribir sobre papel, pizarra
ideas

o cualquier otra superficie las

materializadas.

El boceto es obligatorio en esta etapa
creativa, como lo menciona Lopez Lopez
(2012), los dibujos,
garabatos o trazos, preliminares de nuestras
ideas, que suelen ser pequefos, rapidos y
sin refinar. Lopez aconseja que a la hora de
buscar el concepto o la idea para un proyecto
de disefio, se deben emplear técnicas de

los bocetos son

creacion de imagenes tradicionales.
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3.5 Construccioén
del mensaje visual o

audiovisual
‘La imagen publicitaria o la breve
secuencia cinematografica del spot

siempre comparten valores estéticos.
Debemos recordar ahora que la fealdad
es una de las formas de la belleza
(los visualistas publicitarios
perfectamente), que el verdadero polo de
oposicion tanto de la belleza como de la
fealdad es la indiferencia, lo plano, lo gris,
lo triste” Costa y Moles (2014: p. 21).

lo saben

Asi mismo Costa y Moles (2014) continuan
explicando que la belleza y la fealdad son
dos polos opuestos de la estética, ante
nuestros ojos, en nuestras paredes o sobre
los techos de las casas, la publicidad esta
hecha con “imagenes”, en el sentido mas
general del término, con fragmentos de
experiencia “vicarial” que, por delegacion,
evocan en la mente del ciudadano de la
sociedad consumidora un universo de
objetos, de posibles entornos, de polos de
deseos mas o menos sobre valorados.

El mensaje publicitario es considerado el
conjunto de textos, imagenes, sonidos,
y simbolos que transmiten una idea. Su
finalidad es captar la atencién del receptor,
comunicar efectivamente una idea que
responda a los objetivos publicitarios vy




recordarla asociada a una marca segun
se establece en www.gestiopolis.com/

mensaje-publicitario (2007).

En mercadeo, es considerado el elemento
principal de la publicidad y tiene como
objetivo, como nos dice Godas (2011),
que
transmite al publico”, de forma especifica

“‘Determinar la informacion se
es “lo que se dice” y “de qué forma se dice”,
su idea basica debe definir claramente lo
que se ofrece y por qué se ofrece; se trata
por tanto que el destinatario del mensaje
capte toda la informacion que queremos

transmitir del producto.

Por otro lado, “No importa la inversion
realizada, la publicidad solo va a tener
éxito si el mensaje logra atencién y se
comunica efectivamente, insistiendo
en la importancia especial que tiene un
buen mensaje publicitario en la actual
costosa y desordenada publicidad” Kotler

y Armstrong (2010: p.34).

El mensaje debe llegar a las personas de
manera que no suene a publicidad, no
debe ser demasiado comercial, el lenguaje
comercial clasico ha muerto en la era de la
web 2.0 y en las redes sociales, ahora lo
primaeslatransmisiéndeideas, lacreacion
de vinculos emocionales y la oportunidad
de proporcionar una buena experiencia al
consumidor (marketingdirecto.com).
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Asimismoenlapaginade marketingdirecto.
com podemos encontrar 10 pasos para
realizar un buen mensaje, y uno de ello
es: “Crear un buen gancho, despertar la
curiosidad. Su mision es atraer y cautivar
publico,
honesta y transparente desde el primer

al ser increible, de manera

momento para mantener una buena
imageny reputacion, ya que serdemasiado
exagerado, opaco o complicado, no
convence a nadie, crea dudas sobre
aquello que proclama se vaya a cumplir y
siembra inseguridad.”

De esta manera tiene mucho que ver
los medios a utilizar para la difusién del
mensaje, aunque el concepto es uno
mismo y debe adaptarse a cualquier canal
o plataforma para transmitir el mensaje,
también en este momento debe analizarse
que medios se pautaran en funcion de los
efectos que se pretendan obtener.

Dénde esté el grupo objetivo es alli donde
ira el mensaje, ya que el consumidor es
el que recibe el mensaje y no saldra a
buscarlo sino que debe presentarsele
directamente.

Para que un anuncio logre su objetivo,
debe penetrar en la mente del receptor,
indica Aaker y Myers (1993). El primer
paso es atraer a las personas, cautivarlas
desde el primer segundo, para atraer su
mirada y atencion al anuncio.



http://www.gestiopolis.com/mensaje-publicitario
http://www.gestiopolis.com/mensaje-publicitario

Segundo, deben e

interpretarlo de la manera en la que el

comprenderlo
anunciante desea que lo interpreten.
Este proceso de percepcidon se halla
por de
estimulos tales como: Tamafo, intensidad,

influenciado caracteristicas
mensaje, colores, texto, etc. y por las
variables que reflejan las diferencias entre
las personas, tales como: Necesidades,
comportamientos, valores e intereses.

También el
sencillo y conciso, ya que las personas
hoy en dia son multitareas y realizan mil

mensaje debe ser claro,

cosas a la vez, por lo que el mensaje debe
llamar la atencion y dirigir la mirada y
atraerlos “engancharlos”. No se debe dar
lugar a confusiones o a malentendidos,
por lo que debe ser lo mas neutro posible y
olvidarse de jergas y localismos, sin olvidar
ese toque de humor, esa ingeniosidad
(marketingdirecto.com)

“Una buena campafa publicitaria siempre
es del tipo -integrado-, lo que significa que
desarrolla aspectos diversificados, pero
procedentes de un mismo texto de base, de
un mismo -propésito general-, modulados
de acuerdo con los caracteres especificos
de los medios fijos 0o animados” Costa y
Moles (2014: p.29).

“‘Solo un pequefio porcentaje de los
anuncios expuestos logra pasar el filtro de
atencion. Para comprender como opera
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este filtro, es importante determinar por
qué las personas obtienen informacion.
aquella
motivacién que posea valor practico para

Una motivacion es obtener
la toma de decisiones, de esta manera las
personas permaneceran en el anuncio y
se interesaran por el, ya que les aporta
valor practico y de interes” Aaker y Myers
(1993: p.63).

Asi mismo Costa y Moles (2014) explican
que en cualquier caso, la imagen fija,
junto con el eslogan y la marca, mantiene
su caracter de elemento fundamental
del La
en su instantaneidad, quiere sostener

mensaje publicitario. imagen,
lo esencial. Como regla general puede
decirse que ningun texto de base debe
pretender superar notablemente el lapso
de memoria durante el cual la mente del
receptor dirigié su atencion, de forma mas
0 menos duradera, hacia el mensaje. Este
lapso -es decir, el tiempo durante el cual el
conjunto del mensaje ha estado presente
en el campo de la conciencia- es del
orden de pocos segundos. Si se superara,
haria que el texto quedara excluido de la
situacion publicitaria.

Lo mismo sucede con el spot de radio y
de television, ya que la mente del receptor
puede distraerse faciimente, y es de
aprovechar los primeros segundos para
captar su atencion.




3.6 Propuestas Graficas

Figura 7. Elementos del disefio para la construccion de imagenes graficas. (Elaboracion propia, imagenes varias
tomadas de Internet para ejemplificar el tema)

Lépez Lopez (2012) indica que a forma
de presentar las distintas propuestas
graficas nacidas de la etapa creativa o
conceptualizacion, dependera de si la
reunion con el cliente es presencial o se
hara a través de internet.

Por ejemplo si la reunién, se hara
presencial, se sacan pruebas impresas de
los prototipos o propuestas que la agencia
presentara al gerente de marca o consejo

ejecutivo.
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Luego de creados los bocetos, se procede
a generar los artes preliminares, con
cierto efecto de color para presentarlos
a la junta directiva o al gerente de la
marca. En esta reunidén, se presentan
las ideas que surgieron con el equipo
creativo de la agencia de publicidad y que
fueron previamente filtradas, analizadas y
calificadas para ser presentadas como las
mas adecuadas y mejores para la marca.
Generalmente la agencia debe presentar

de dos a tres propuestas.




En esta reunion, el ejecutivo de cuentas de
la agencia, junto con el director creativo,
presentaran las propuestas con respaldo
racional. El uso de los elementos como
la tipografia, la fotografia, los colores,
los patrones, las lineas y la diagramacion

en general, deben ser justificados y
representar la esencia el concepto
creativo.

Los artes casi nunca o nunca son
aprobados en esta primer etapa, ya
que el gerente de marca, debe analizar
todos los elementos de disefio, ya sean
graficos o audiovisuales y tener presente
que aunque suene divertida o alegre la
primer propuesta, debe ver mas alla y
analizar como podria ser percibido por
el usuario y/o consumidor esta primer
propuesta. El analisis de las fotografias, el
titular, el contenido del texto y el concepto
creativo, es fundamental en esta parte del
proyecto. De esa manera, el gerente de
marca, solicita los cambios que considere
pertinentes y mejores para la campafa y
para la marca.

De esta reunién pueden salir incluso mas
ideas para mejorar las piezas graficas, los
story line o story board presentados por la
agencia.

A partir de aca, el gerente de marketing
debe establecer las fechas de entrega o
los deadline de los artes finales, esto para
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que la agencia logre agilizar los proceso
y tener listos los artes para la fecha de
lanzamiento de la campana.

3.7 Figuras Retoéricas

‘Entenderemos por -figura, en su
acepcion mas amplia, cualquier tipo de
recurso o manipulacion del lenguaje con
fines persuasivos, expresivos o estéticos.
Originariamente el modelo de discurso
-figurado- fue la oratoria, pero desde muy
pronto la literatura compitio con ella hasta
desplazarla como campo privilegiado
de observacién y practica de las figuras.
Hoy, con la oratoria en decadencia, es la
publicidad, tan pujante, la manifestacion
mas secreta y delicada del discurso
poético, que es la que nos importa” Garcia
Barrientos (2007: p. 10)

Luis Mara en su pagina de Internet con
el mismo nombre, indica que hacer uso
de las figuras retoricas, da una ventaja
diferencial en el mercado y que son un
arma invaluable de la comunicacion.

Existen multiples figuras de laretérica, pero
para efectos de la campana publicitaria en
mencion, se presentan las dos figuras
retéricas que utiliza la campana de Tonito
Silba: Onomatopeya y Retrato.




Onomatopeya

La RAE (Real Academia Espafiola), define
Onomatopeya como 1. “Formacion de
una palabra por imitacion del sonido de
aquello que designa”, 2. “Palabra cuya
forma fénica imita el sonido de aquello
que designa”.

Ejemplo: runran, quiquiriqui.

El
Senorial,

silbbido de Chicharrones
creado por la agencia de
publicidad -Los Publicistas- en 2013,
utiliza esta figura retérica para posicionar

sonido del

un producto en especifico, en este caso
los chicharrones y por ende la marca
Sefiorial.

El storyline, va de la siguiente manera: Una
mama le pide a su hijo (Javier) que vaya
a la tienda y le compre unos chicharrones
Seforial, el nifio a manera que no se
le olvide el pedido de su mama, va de
camino a la tienda repitiendo las palabras
las cuales las divide en 7 silabas de la
siguiente manera: Chi-cha-rro-nes-se-fio-
rial. Estas palabras las convierte luego en
un silbido. De esta manera llega a la tienda
y el tendero ya sabe que ese sonido esta
asociado con el producto “Chicharrones
Seforial”’. un dato muy importante es que
las notas se representan de la siguiente
manera: fiu-fui-fui-fui-fui-fui-fui. son 7 fiu.
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Figura 8. Logo del Club del Silbido de Sefiorial. Arriba
se muestran las notas musicales que representan los 7
fiu. (Imagen extracto de la pagina de Sefiorial)

Estudios posteriores realizados por la

marca, revelaron que la recordacion
publicitaria fue alta y la campafia tuvo un
éxito rotundo, pues todas las personas
producto

“Chicharrones Sefiorial” y por ende con la

reconocen el silbido con el

marca Senorial.

Personificacién o
Prosopopeya

La RAE (Real Academia Espariola) la define
como: “Atribucion, a las cosas inanimadas
o0 abstractas, de acciones y cualidades
propias de los seres animados, o a los seres
irracionales de las de seres racionales”.

Es decir, se atribuyen propiedades o
cualidades humanas a seres inanimados,
combinando
internos (psicologicos).

rasgos externos (fisicos) e




En este ejemplo, podemos mostrar cémo
Tonito Silba adquiere rasgos humanos y
hasta una personalidad que lo caracteriza;
esta es la funcién por la cual fue creado y
es la de dignificar a los tenderos, es por
ello que su vos, sus rasgos fisicos, y su
historia de vida, representan la vida de un
tendero.

3.7.1 Titeres como
elementos graficos en
una campana publicitaria

La RAE (Real Academia Espariola) define
titere de la siguiente manera: Figurilla
que se mueve por medio de hilos u otro
procedimiento, y se encuentra vestida y
adornada. Una marioneta es una figurilla o
mufeco de trapo, madera o cualquier otro
material, usado para representar obras de
teatro. La palabra marioneta indica sobre
todo el habla de estos personajes. Las
marionetas hablan siempre con una voz
aguda o chillona. La marioneta es uno de
los juguetes mas antiguos que existen.

“Elescenario es como una casaencantada,
donde aparecen personajes poseedores
de magia. Estan dotados de una vida
extrana que les infunde y transforma la
persona que los maneja; los mufiecos se
apropian del alma y la mente del titiritero
y éste practicamente se transforma al
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momento de actuar en el
personaje escogido” Cerda y
Cerda (1994: p.1).

En los personajes de marcas se encuentra
lo cotidiano de cualquier ciudadano
comenta Mendez (20140), ya sea en la
tienda, en el supermercado o en la casa.
esto quiere decir que imaginariamente
se vuelven compaferos con fuertes
lazos de afectividad, sin que se perciba
esto ayuda a crear

seguidores de la marca”.

inmediatamente,

Carcuz (1996) expone que el personaje
debe ser reconocible y distinguible, para
que pueda ser
por el grupo objetivo de la marca, y que a
la vez pueda transmitir un mensaje.

identificado facilmente

Figura 9. Fotografia de Tonito Silba, imagen extraida de Internet.



“El espiritu de improvisacion, la audacia
del gesto, la libertad del lenguaje y la
simplicidad de la representacion titiritesca,
son las caracteristicas del teatro con
este tipo de munecos. Ello hace que se
establezca un contacto inmediato con el
publico, lo cual explica el favoritismo que
tiene tanto en nifios como en adultos”
Cerda y Cerda (1994: p.6)

Este autor expone que existe una
clasificacion de titeres segun su forma o
material con el que son realizados:

* Titeres de hilo o marionetas: Este
tipo de mufecos es muy antiguo,
aunque el nombre de marioneta
es mas reciente. Segun algunos
autores, tendria un origen francés.
Los hilos se fijan a la cabeza del
mufeco y en el cruce de los palitos
del control, de esta manera son
manipulados.

* Titeres de varilla: Se le llama

también titere javanés por su
enorme desarrollo en java (Centro
Cultural mas importante en
Indonesia). Estos munecos estan
fabricados en piel o madera y
constituyen verdaderas obras de
arte. Se mueven desde abajo, como
los mufiecos de guante, mediante
varillas que estan fijadas a las

manos de los mufecos. los brazos
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estan articulados en el hombro,
en el codo y en la muieca, siendo
sumamente flexibles. La cabeza se
sostiene por una barra de madera
0 bien, por una de las manos del
manipulador.

Podemos clasificar a Tonito con
este tipo de titeres, ya que su
manipulacion es exactamente
similar a este tipo de titeres,
dandole movimiento y flexibilidad.

Titeres de sombra o sombras
chinescas: El origen de este mufieco
hay que buscarlo en India y no en
China.
de gran popularidad en muchos

Estos munecos planos,

paises, se construyen de material
transparente u opaco como cartén
0 pergamino. Se mueven detras de
la pantalla iluminada para que su
sombra se proyecte en ella y pueda
se observado por el publico. Su
movimiento se debe a una varilla
que sostiene
generalmente articulada, e hilos

central la figura,

que se fijan en las extremidades.
Titere Bunraku: Este tipo de
mufieco es caracteristico de Japon
y su nombre deriva de un artista
que lo cred en la ciudad de Osaka.

Estos muiecos, cuya altura alcanza
aproximadamente a los dos tercios




de un ser humano, son manejados
a la vista del publico

“‘Hay que destacar que la cabeza no sélo
es la parte mas importante del mufeco,
sino que es el mufieco mismo. Por eso
debemos cuidar todos los detalles en su
elaboracién. El célebre titiritero Obraztsov,
refiriéndose a este aspecto, decia: “Si
se quita el vestido del mufieco y se deja
unicamente la cabeza en un dedo, seguira
siendo un mufieco. Y ademas de conservar
sus propiedades escénicas,
aumentara en algunos aspectos” Cerday
Cerda (1994: p.13).

incluso las

Jim Henson, creador de Barrio Sésamo
(Plaza Sésamo en Latinoamérica, Sesame
Street en EEUU) y The Muppets Show
durante la década de 1950, comenta el
blog alternativo.com, que Henson supo
dar vida a sus titeres, dotdndoles de
caracteristicas especiales a cada uno de
ellos utilizando técnicas muy sencillas.

En el blog alternativo.com se plantea
que Henson supo sintetizar rasgos
caracterologicos, arquetipos y simbdlicos
en cada uno de sus personajes. Es de esa
manera pudo conectar tanto con nifios
como con los adultos pues el programa
se transmitia en horario nocturno en los
Estados Unidos.

. .

Figura 10. Jim Henson, maniobrando a la marioneta Kermit en un rodaje para el programa

The Muppet Show. Fotografia extraida de Internet.




“No sé exactamente de
dénde provienen las
ideas Solo se trata de
poder descifrar de qué
modo recibir las ideas
que estan esperando ser
escuchadas.”

-Jim Henson

u Ver: https://www.youtube.com/watch?v=pjSjB-3xPVM

Figura 11. Elaboracion propia, se muestra a Julie Andrews y Miss Peggi en el programa The Muppet Show.

Imagenes tomadas de internet.

El personaje de Kermit fue creado a
principios de la década de 1970, y
estd hecho de forro de lana sintética y
‘A diferencia
de los primeros titeres de Jim, que
materiales

espuma de poliuretano.

estaban confeccionados con

relativamente rigidos, como madera
plastica, Kermit era suave y sin relleno en
su interior. Al no tener relleno en la cabeza,

cada movimiento de los dedos producia
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un cambio sutil en la expresion facial. Tal
como lo explicaba Jim, “Se trata de uno
de los titeres mas simples que pueden
hacerse, y gracias a ello es muy flexible...
La mano tiene mucha flexibilidad y lo que
queremos es crear un titere que refleje
toda esa flexibilidad”. Jim cred al titere
original de Kermit en 1955 con un viejo
abrigo de su madre y una bola de ping-
pong” Henson Family (2007: p.12).



https://www.youtube.com/watch?v=pjSjB-3xPVM

Originalmente The Muppet Show fue
programa pensado para que interactuaran
adelante la
de musicos y actores

solo marionetas, mas
colaboracion
humanos, combinados con las marionetas,
era impagable. Logrando asi un lado mas
humano. Por ejemplo la actuacion de
Julie Andrews en este episodio de The
Muppets, es el ejemplo que se muestra en
el blog alternativo.com

Otro ejemplo que podemos citar sobre
el uso de titeres en el mundo de la
publicidad, es el de La llama que llama,
de la compaiia de telecomunicaciones
Telecom en Argentina.

Figura 12. Personajes de la compafia Telecom, spot
de television. imagen tomada de Internet.

Este fendmeno se dio entre los afos de
1997 y 2002, con el uso de irreverentes
personajes que
por teléfono desde Jujuy a todas partes
del mundo. Claro, usaban los planes de

realizaban llamadas

descuento en larga distancia de Telecom
y por eso podian hablar sin preocuparse
por el costo de la llamada, (hay que tomar
en cuenta que esto fue mucho antes de
que se popularizaran las comunicaciones
de voz por internet).

Con mas de veinte spots de television,
estos personajes nos hicieron reir y
se viralizaron rapidamente. A partir de
alli, lanzaron su propio sitio web (www.
ya no

existe mas), pero marcaron una tendencia,

lallamaquellama.com.ar la cual

creando ringtones, wallpapers, mufecos y
toda una estrategia de merchandising de
estos simpaticos personajes.

3.8 Creacion de Tonito Silba

Luego de varios bocetajes, en donde se
debia definir las caracteristicas y rasgos
fisicos del personaje Tonito Silba, rasgos
tales como el color y tamano de cabello,
incluso si tendria cabello o no, tendria
bigote o barba, su color de piel, usaria
lentes, que razgos debian definirlo y por
que?.



http://www.lallamaquellama.com.ar
http://www.lallamaquellama.com.ar

Se determind que Tonito Silba seria
una personificacion de un tendero y de
nacionalidad Guatemalteco.

Por ser un tendero, deberia usar gabacha,
y un lapiz en la oreja como muchos
tenderos en Guatemala que cargan
uno al momento de hacer las cuentas o

anotaciones.

Debia tener un bigote recortado, pues
esto lo haria ver mas confiable y ayudaria
a reforzar su edad la cual rondaria en los
40 afos de edad. Su edad representa a
una persona con experiencia de la vida,
una personas confiable, condescendiente
con las demas personas, un consejero,
pero sobre todo, un amigo.

Todos estos insights que como seres
humanos buscamos en las demas
personas, son las que se proyectan en
la personalidad de Tonito la cual va muy

acorde a la personalidad de la marca.
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Asi también, al tener a un personaje
de marioneta, trae una ventaja para la
marca, ya que como se mencion6 en el
capitulo anterior. ser un personaje de
este material despierta cierto interes y
apego de las personas con el personaje,
el cual va construyendo paulatinamente
ese engagement con contenido diario que
interese a las personas y que les haga
sentir unicos y especiales manteniendo
una comunicacion personal de uno a uno.

Es un sentimiento similar al creado por
Walt Disney y sus personajes iconicos
que hoy en dia continuan sorprendiendo
a chicos como a grandes. Personajes
como Mickey Mouse y sus amigos, o bien
Los Muppets de Jim Henson, nos hacen
recordar a nuestra niflez y despiertan en
nosotros ese anhelo y entusiasmo de
emocionarnos, de alegrarnos y de volver
a sofiar como cuando eramos nifnos.

Es de esa manera y sobre esos insights
que surge la creacion y los rasgos que
caracterizan a Tonito Silba.




Capitulo 04

Estrategia de la campana






4.1 Estrategia de comunicacion y su relaciéon con

elementos del marketing

Muchas personas tienden a confundir la
mercadotecnia con la publicidad, Trevifo
(2010). También hay quienes dice que la
publicidad es independiente de los otros
esfuerzos de mercadotecniay suponenque
las estrategias, los estudios de mercado
y los planes anuales de mercadotecnia
son independientes de ella. La clave esta
en balancear los diferentes elementos.
Antes que nada, debemos definir que es
el marketing o mercadotecnia.

El diccionario de la RAE lo describe de la
siguiente manera: Conjunto de principios
y practicas que buscan el aumento del
comercio, especialmente de la demanda.

Segun la American Marketing Association
(AMA) 1960, el marketing puede definirse
como -El resultado de la actividad
empresarial que dirige el flujo de bienes
y servicios desde el producto hasta el
consumidor o usuario-.
‘Los esfuerzos de  mercadotecnia
dependen en gran parte de la orientacion
de la empresa hacia el mercado y del
grado de agresividad comercial requerida.
Esta cambia de acuerdo con las diversas
empresas, la habilidad y la destreza de sus

ejecutivos para desarrollar estrategias y
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del manejo de una serie de factores que los
autores denominan “controlables”. Dentro
de las posibilidades que los mercadologos
y directivos deben considerar se pueden
mencionar

las decisiones sobre los

productos y servicios a ofrecer, los
diferentes sitios o tiendas a donde desean
vender sus producto y/o servicios, asi
como los servicios especiales, los precios
y descuentos que ofreceran. Asimismo,
hay que decidir sobre

mercados en los que desean participar,

los diferentes

los precios y descuentos, el numero de
vendedores y distribuidores que desean
contratar y, por supuesto, el grado de
difusién y agresividad deseada para
difundir o anunciar sus productos, servicios
o establecimientos, partidos y candidatos
politicos, asi como organizaciones no
lucrativas. Los empaques o imagen en
general, los puntos de contacto y el tratar
de alargar al maximo el acercamiento en
el punto de venta, asi como el hacer sentir
confortable y entretenido al consumidor
dentro de las tiendas son parte de las
nuevas estrategias de comunicacion”
Trevifio (2010: p.4).

Stanton, Etzel y Wilaker (2007)
indican que el marketing es vital
para el éxito de sus organizaciones,




lo cual se refleja en un planteamiento
fundamental de los negocios que le da
al cliente la maxima prioridad. Esto, que
se llama concepto de marketing, hace
hincapié en la orientacion al cliente y
en la coordinacién de las actividades de
marketing para alcanzar los objetivos de
desempefio de la organizacion.

“El concepto de marketing establece que
el logro de las metas organizacionales
dependen de conocer las necesidades
y deseos de los mercados meta, asi
como de proporcionar las satisfacciones
deseadas, mejor que los competidores.
Desde el concepto de marketing, las rutas
hacia las ventas y la utilidades se basan
en el cliente y en el valor. En vez de seguir
una filosofia de “hacer y venderé” centrada
en el producto, el concepto de marketing
es una filosofia de “detectar y responder”
centrada en el cliente. El trabajo no es
encontrar a los cliente adecuados para
el producto, sino encontrar los productos
adecuados para sus clientes” kotler y
Armstrong (2012: p.10)

El conjunto de un frente competitivo, la
publicidad y la promocion son el eslabon
final de la cadena de la oferta comercial
y en muchos casos, el factor que mas
influye para iniciar una relacibn con
nuevos clientes. Un buen concepto de
venta o producto con una gran distribucion,

dificilmente se vendera si no cuenta
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con la difusién requerida. Asimismo,
una agresiva campafa de publicidad no
sera exitosa si el producto, el precio o la
distribucion son inadecuados. Por ello,
los elementos controlables que deben
manejarse mediante una estrategia bien
planificada y sustentada requieren de
un perfecto balance para ser exitosos.

Trevifio (2010: p.4).

‘Los elementos bajo el control de los
decisores de marketing los
producto, al precio, a

distribucion y a la promocion. Y podrian

incluyen
relativos al la
ser clasificados en dos grandes grupos:
aquellos que son
consumidor sélo en la presencia fisica
del producto y aquéllos que lo son sin la
presencia del producto” Gonzalez (2007:
p.153)

relevantes para el

“El concepto de marketing es una idea
atractiva,
actividades especificas para que sea
util a los gerentes. No hay duda que

pero debe convertirse en

las politicas de devolucion “sin hacer
preguntas’
y los almacenes automatizados para
mejorar la eficiencia y soportar precios de

para satisfacer al cliente

descuento, son ejemplos del pasado. Hoy
en dia el concepto de marketing se aplica
de muchas otras formas” Staton, Etzel y
Wilaker (2007: p.11).




Muchos son los aspectos que intervienen
en el desarrollo y aplicacion del marketing
como lo menciona Staton, Etzel y Walker
(2007), pues la orientacion al cliente es
la principal funcion del mercaddlogo, y se
reconoce que trabajar de cerca con los
clientes es redituable. Con el beneficio que
les da contar con grandes cantidades de
datos, han hecho un esfuerzo en comun
acuerdo en la administracion de la relacion
con el cliente (costumer
CRM),

conexiones multidimensionales con un

relationship
management, estableciendo
cliente adecuado para la organizacion,
de manera que la organizacién sea vista
como un socio. A menudo, los datos
son un ingrediente clave en el CRM.
Mediante la clasificacion y el andlisis de
los datos suministrados por el cliente,
recopilados por terceras partes diferentes
y recolectados de transacciones previas,
el mercaddlogo estda en condiciones de
entender mejor las necesidades y las

preferencias de un cliente.

La comunicacion de marketing de las
empresas es una actividad compleja,
comentan Rodriguez, Suarez y Garcia
(2008), ya que el entorno competitivo y las
caracteristicas de los propios compradores
son los factores de la situacion actual
que han modificado la forma de vender
un producto, pues antes lo que se
producia se vendia. Ahora se espera algo
mas del producto, algo aparentemente
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indiferenciable en un grupo homogéneo,
por ejemplo: En la leche, ahora se deben
destacar atributos como las vitaminas,
su presentaciéon, sus componentes, si es
descremada, entera, etc.

El marketing introdujo en el acervo de
la publicidad un nuevo postulado que
define las coordenadas (comerciales,
motivacionales, creativas, etc) en las que
la publicidad debera fijar sus objetivos”
Costa y Moles (2014: p.66)

Las principales herramientas de la mezcla
de marketing se clasifican en cuatro
grandes grupos, denominados las cuatro
“P” del mercadeo, siendo las siguientes:
producto, precio, plaza
Para entregar su propuesta de valor, la

promocion.

empresa primero debe crear una oferta
que satisfaga una necesidad (producto),
debe decidir cuanto cobrara por la oferta
(precio) y cémo la pondra a disposicion
de los consumidores meta (plaza).
Finalmente, debe comunicarles a los
clientes meta la oferta y persuadirlos de
sus meritos (promocion). La empresa debe
integrar cada herramienta de la mezcla
de marketing en un amplio programa de
marketing integrado que comunique vy
entregue el valor pretendido a los clientes
elegidos.

Actualmente se ha agregado dos valores
mas a la mezcla del marketing, quedando




de la siguiente manera: Producto, precio,
plaza, promocion, publicidad y personas.
Estas dos ultimas, la publicidad se separa
de la promocién, ya que son diferentes
actividades, pues la promocion se da
directamente en el punto de venta con
actividades promocionales los cuales
consumen otros recursos Yy la publicidad
se enfoca en el mensaje, en la estrategia
de comunicacion utilizando los diferentes
medios de transmision. Esto no quiere
decir que ambas trabajen por separado,
sino que se complementan y apoyan una
con la otra, al igual que el resto de valores
en la mezcla del marketing.

Y por ultimo pero no menos importante, se
encuentran las personas, quienes son un
elemento muy importante y fundamental
de laempresa.Alas personas las podemos
catalogar como cliente interno y/o cliente
externo. El cliente interno (Colaboradores
de la empresa) son las personas que
trabajan en la compaiia, son quienes
hablaran en primer instancia bien o mal
del producto o servicio, es por ello que
es muy importante que los colaboradores
se sientan parte de la empresa, se sientan
motivados e involucrados por parte de la
marca. El cliente externo (consumidor,
proveedores) son quienes ven a la

compania y la marca desde afuera.
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4.2 Concepto de
marketing social

“El concepto de marketing social sefala
que la estrategia de marketing deberia
proporcionar valor a los clientes de forma
que conserve o mejore el bienestar tanto
del consumidor como de la sociedad.
Exige un marketing sustentable, es decir,
un marketing responsable a nivel social,
que cubra las necesidades actuales de
los consumidores y de los negocios, pero
que al mismo tiempo conserve o mejore
la capacidad de las generaciones futuras
para cubrir sus necesidades” Kotler vy
Armstrong (2010: p.11).

Las campanas sociales o de cambio
social no son nada nuevo comenta Dib
Chagra (2012),
de civilizaciones como Roma y Grecia
Antigua, quienes trataban de abolir la
esclavitud. En muchas otras civilizaciones
a lo largo de la historia también han
surgido movimientos de cambio social,
a favor del voto femenino, en contra del
trabajo infantil, en la America colonial para
convencer a la gente de que se vacunara

existen antecedentes

contra la viruela.

En el mundo moderno los problemas
sociales continlan y son muy numerosos,
algunos de ellos como el analfabetismo, la
drogadiccion, la contaminacion ambiental




y la conduccion insegura de automotores
por mencionar algunos, son problemas
latentes de la sociedad moderna, y es
por ello necesario aportar soluciones
tanto como individuos, como grupo social.
Generar el cambio y tratar de convencer o
influir a otros para que acepten, mejoren,
modifiquen y/o aporten al beneficio de la
sociedad.

Un ejemplo que menciona Kotler vy
Armstrong (2012) es el de la compaiia
Haagen-Dazs, una marca de helado. La
cual lanzé una campana completa de
comunicacién de marketing, en una amplia
gama de medios de comunicacidon masiva
y utilizando elementos de relaciones
publicas, para realizar conciencia sobre
el misterioso colapso de la desaparicion
o posible extincion de colmenas de
abejas en Estados Unidos. La empresa
se di6é cuenta del latente problema con la
reduccion considerable de las colmenas de
abejas. Las abejas polinizan una tercera
parte de todos los productos del consumo
humano y ademas producian un 40%
de los sabores naturales que la empresa
utilizaba parala produccioén de sus helados
naturales. Haagen-Dazs ejecutd un plan
de marketing, el cual fue lanzado a través
de anuncios impresos, y en su pagina de
Internet con el titulo de la campana “Las
abejas estan muriendo, y dependemos de
ellas para obtener muchos de nuestros

ingredientes naturales”.
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La campafa de Haagen Dazs, integro
también las redes sociales como twitter
para alentar a las personas a enterarse
del caso, conocer mas sobre la funcion
vital que ejercen las abejas sobre nuestro
planetaytambién a donarundolarporcada
tweet sobre la investigacién de las abejas.
El resultado fue que todos los medios de
comunicacion voltearan su mirada para
conocer mas sobre la campanfa e incluso
llegando ante el congreso para dar a
conocer el tema y asi salvar a las abejas.
Una campafa que incrementd conciencia
y marco la diferencia”.

En el tema del marketing social, se debe
tener especial cuidado con el tema de la
publicidad que se desea proyectar, asi lo
mencionan Rodriguez, Suarez y Garcia
(2008), ya que es un tema de doble filo,
pues la sociedad puede interpretarla de
la mejor manera o bien malinterpretar
el mensaje por temas sociales que
atormentan su conciencia. El ejemplo claro
que nos muestran es el de Benetton y sus
notables campafnas de comunicaciéon con
carga social las cuales van acompanadas

de mucha polémica.

Laintencion de unamarca puede serbuena
o bien salirse de la ética publicitaria, pero
mayormente, se debe analizar mas alla, la
connotacion social que esta puede tenery
como podria reaccionar la sociedad ante
este tipo de campanas aportan.




Kotler y Roberto (1992) Mencionan que sin
embargo asi como hay campafias exitosas,
también asi lo hay muchas campanas
de cambio social que consiguen pocos
resultados positivos, esto quiza debido a
que las campanas no tenian una audiencia
objetiva y adecuada, no se contaba con el
presupuesto para el alcance deseado, o
bien, el mensaje de cambio no tenia una
motivacion suficiente a los individuos,
grupos objetivos o poblaciéon a quien iba
dirigida.

En tiempos mas recientes, las campafas
para el cambio social, se han centrado en
reformas sanitarias, en contra del tabaco,
la prevencion del abuso de drogas, la
nutricion y las buenas condiciones fisicas,
comenta Kotler y Roberto (1992).

Una buena estrategia tecnologia, econémica,
educativa, politico-legal y de marketing
social, es un método global hoy en dia para
conseguir los objetivos de cambio social
menciona Dib Chagra (2012), un ejemplo
concreto que se pueden mencionar, es el
de los posibles darios al organismo humano
ocasionado por la telefonia mévil o por
ejemplo, la campafna que las autoridades
viales de Francia que crearon en el 2017, la
cual buscaba concientizar a los peatones a
la hora de cruzar las calles, ya que muchos
por usar dispositivos moviles, auriculares,
dejaban de percibir el inminente peligro por
atropello lo cual ya habia causado muertes.
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La ejecucién de la campafia se llevd a
cabo en paris, una de las ciudades con
mas indices de accidentes y atropellos
peatonales. El experimento consistié en
poner un sonido brusco de frenada de un
vehiculo al momento que una persona
cruzara la calle con el semaforo en rojo.
Las personas inmediatamente asustaban
y Su reaccion quedaba grabada en una
fotografia, la cual instantaneamente se
proyectaba en un muppi digital (pantalla
de publicidad) que se encontraba en la
esquinadelacalle frente aellos. Mostrando
el texto “No se arriesgue a enfrentarse a
la muerte”. de esta manera, la campana
buscaba hacer conciencia y modificar de
cierta manera la conducta de las personas
que se manejan en las calles, para reducir
o eliminar los accidentes peatonales.

Asi
mencionan

mismo, Kotler y Roberto
que
analizado las condiciones favorables para

(1992)

los cientificos han
el exito de una campafa de cambio social,

las cuales presentan a continuacion:

* Monopolizacion. Una campafa de
informacion tiene que gozar de un
monopolio en los medios, de modo
que no haya mensajes contrarios
a los objetivos de la campaia. Sin
embargo esto se vuelve complicado
en una sociedad libre.




Canalizacién. Las  campafas

publicitarias  comerciales  son
eficaces pues no vienen a crear
sino que

la conducta existente

una nueva conducta,
canalizan
hacia una u otra direccion, es decir,
un fabricante de paste de dientes
no tiene que convencer a la gente
que se cepille los dientes, sino
solamente dirigirles al uso de una
marca particular de pasta y de alli
sugerir el uso adecuado del cepillo
y el motivo por el cual es necesario
cepillarse los dientes.

Complementariedad. Las
campafas sociales funcionan
de mejor manera cuando la

comunicacion orientada a medios
masivos, se ve complementada
por
es decir cara a cara, que cada

una comunicacion directa,

persona sienta que se dirigen
exclusivamente y  uUnicamente
a ellos. Esto sucede ya que en
la medida en que las personas
puedan discutir con otra, llega a
procesar mejor la informacién y con
una alta probabilidad de aceptar los

cambios.
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4.3 Endomarketing
interno)

(Marketing

“El Marketing Interno se preocupa por
incorporar los conocimientos del marketing
a la gestion y desarrollo interno de la
organizacion” Pardo (1992: p.180)

“‘Los trabajadores de una organizacion,
-desde el obrero raso, hasta el mas alto
ejecutivo- deben ser vistos y tratados
como clientes internos, pues son ellos,
el motor de las actividades productivas,
administrativas y de servicio que adelante
la empresa. De la percepcion que los
empleados tengan de la compafia y de
la forma como se sientan en la misma, se
derivan, entre otros aspecto, las relaciones
que establezcan con los clientes externos”
(Revista M&M)

El marketing interno, garantiza que todos
los miembros de la organizacién adopten
los principios de la campafa o de la vision
de la estrategia de comunicacion indica
Kotler y Lane (2012), en especial los altos
directivosyasitambiénloscolaboradoresde
todos los departamentos. El departamento
debe encargarse de motivar y entrenar al
personal para atender adecuadamente
a los clientes, ya que son estos los que
se relacionan con las actividades diarias
en el proceso del producto o servicio, por
lo que los colaboradores deben sentirse
motivados e involucrados en la visiéon de




la campafa, de esta manera se promete
un servicio excelente y una campafa
integrada.

El endomarketing es un proceso ciclico
y continuo, que promueve la motivacion
de los trabajadores, el mejoramiento del
clima organizacional y la obtencion de
un mayor grado de lealtad y compromiso
El
endomarketing busca que los empleados

en la relacion empresa-trabajador.
se sientan parte de la empresa, que
tomen conciencia de la importancia de sus
aportes al fortalecimiento de la misma vy
que llevan a cabo acciones que redunden
en un mayor beneficio y mejores resultados

para la organizacion y para ellos mismos.

Teniendo cuidado que el talento humano
es el pilar fundamental de las companias,
y que su cuidado permanente se derivan
colaboradores comprometidos, motivados
y entusiasmados con el cumplimientodelos
deberes, objetivos y metas empresariales;
asi también, especialistas en el ramo han
determinado cuan importante e incluso
necesario, es que las organizaciones, sin
importar su tamano o la naturaleza de su
negocio, realicen inversiones -a corto,
mediano y largo plazo- para promover el
desarrollo y estabilidad de sus empleados,
comenta Juan Merodio en su pagina web.

En el blog Bien Pensado, una compafiia
que provee el servicio y asesoramiento
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de marketing empresarial, también trata el
tema de marketing interno en su pagina
web y expresa que en cualquier iniciativa
se debe promover entre los empleados la
comunicacion o estrategia del producto a
manera que los empleados de todos los
departamentos de la empresa conozcan
y se sientan identificados con el plan que
se pretende llevar a cabo, esto ayudara a
fortalecer la estrategia de comunicacion,
ya que si un vendedor de la compafiia por
ejemplo, es cuestionado por el producto
o los valores de la compaifiia, este pueda
defender y responder acertadamente.

4.4 Branded Content
(Contenido de Marca)

Branded
Content, se centra en crear contenido

Auno Aguilar, indica que el
relevante para el usuario, de modo que
la audiencia es perceptiva a lo que las
marcas dicen. El contenido es lo que va
a llevar la marca encima. Para esto el
contenido en la comunicacién debera
tener ciertas caracteristicas, por ejemplo:
tendra que tener una carga de valores,

emociones o sentimientos.

Dentro del marketing online, ahora con
el uso de las redes sociales, y todos los
dispositivos conectados a la red enviando
informacion, el contenido de una marca




no tiene que vender, el objetivo es crear
y compartir mensaje y/o informacién que
ayude al usuario, o a un potencial cliente,
que aporte en su dia a dia y le ayude o
aporte algo. comenta Merodio (2015).

De igual manera, Aguilar comenta que una
marca no solo debe estar en la historia,
en el articulo, o en la imagen, sino que
también tiene que agregar valores.

‘El Brandend content significa el uso
deliberado y racional de un fendmeno
que hasta ahora se habia producido de
manera espontanea, bajo la forma de un
-prodigio- o una curiosidad, mas que una
técnica. El éxito de algunos anuncios y
mascotas publicitarias habia hecho que
ciertos personajes y situaciones saltasen
del formato publicitario a otros formatos
como series de animacién” Ron, Alvarez y
Nufiez (2014: p.13)

Un ejemplo del cual comentan Ron,
Alvarez y Nufiez (2014) es el de red bull,
una marca que logro posicionarse ante el
publico con una accion histérica como lo
fue su campana Red Bull Stratos, la cual
fue vista por millones de espectadores. La
cual luego de un buen posicionamiento en
el mercado y en la mente del publico, y
alineado a los valores de la marca, lograron
desarrollar una linea de comunicacion
consistente en diferentes medios.
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“Uno de los directivos de Red Bull declaré,
poco después del éxito de la campafa
de Red Bull Sratos, que consideraba
que trabajaba en una empresa de
entretenimiento financiada por la venta
de refresco”. Ron, Alvarez y Nufiez (2014:
p37). De esta manera se pregunta ;Cémo
puede el contenido de marca llegar a tener
mas peso y aportar a la comparfia mas
beneficio que la venta del propio producto
que la origin6?

Merodio llega a la conclusién que la
finalidad del contenido de marca o
branded content en ingles, es crear y
contar historias, compartir informacion y
conocimiento que aporte y ayude a alguien
en su dia a dia.

LapaginawebMerca2.0 enunapublicacion
titulada “Que deben tomar en cuenta las
empresas al momento de crear contenido
de marca”, indica que el contenido que
produzca una marca, debe incluir un plan
o direccion clara y preestablecida en
cuyos resultados pueda medirse, ya que
de lo contrario puede convertirse en un
desperdicio de tiempo y dinero.

Asi también indica que se debe responder
a los planteamientos de los usuarios y/o
consumidores. Debe haber una respuesta
a los mensajes de estos lo antes posible,
esto para no convertir la publicacion o
el contenido en un odiado mondlogo.




Ademas es mucho mejor si las respuestas
son personalizadas, ya que los usuarios
sentirdn que la comunicacion es de uno a
uno, y de esta manera creara un lazo de
fidelizacion y apego hacia la marca.

4.4 Neuro Marketing
(Neurociencia en el
ambiente del marketing)

La empresa Neurons Inc. una de las
importantes consultoras de “Neurociencias
Aplicadas a la investigacion” indica que
las neurociencias sirven para decodificar
la manera en el que el ser humano
experimenta, interpreta, decide y actua
ante una decision. Esto se logra medir a
través de un neuroanalisis, el cual permite
medir, evaluar y detectar cientificamente
los drivers no conscientes que condicionan
una toma de decisiones.

En un mundo con la constante evolucion
de
digitalizacién comenta la pagina de Merca

la  tecnologia, la globalizacién y
2.0, los usuarios se ven bombardeados de
gran cantidad de informacién y publicidad
que para una marca resulta cada vez mas
complicado llegar.

Esto abre una gran ventana para que la
marcas aprovechen el reuromarketing

como un recurso de gran valor para
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fortalecerse conectarse con las

y
audiencias, por lo que ayuda mucho el

entender al comprador y sus decisiones.

Es por eso que las marcas van detras
de esta herramienta para conocer que
sucede en la mente del consumidor a la
hora de decidir por cual producto o servicio
dirigirse o tomar. Con el avance de la
tecnologia, ahora se puede saber cual es
el estimulo que recibe el target cuando
ve 0 escucha una campafia comenta la
empresa Neurons Inc (2016).

“EI
conjunto de recursos de enorme valor

neuromarketing trae consigo un
para investigar el mercado, segmentar
y desarrollar estrategias exitosas en
materia de producto
packaging),
comunicaciones

(disefio, marca,
posicionamiento,

y
recursos se basan en el conocimiento de

precios,
canales. Estos
los procesos cerebrales vinculados a la
percepcion sensorial, el procesamiento de
la informacion, la memoria, la emocion, la
atencion, el aprendizaje, la racionalidad,
las emociones y los mecanismos que
interactuan en el aprendizaje y toma de
decisiones del cliente”. Braidot (2011:
capitulo 1).

En un articulo de la pagina Merca 2.0
explica que hay tres tipos de cerebro que
intervienen en la decision de compra de
una persona: 1. el racional, 2. el emocional




y 3. la supervivencia. Pero las personas
no compran con la razon sino que los
mueve la decisibn emocional.

La empresa Neurons Inc (2016) explica
que para una marca, todo comienza en
aprender a conocer lo que le llama la
atencion al consumidor, que es lo que
crea interés en él.

Para ello, un anuncio publicitario debe
contener estos cuatro pasos:

1. Atencion: Debe contener un impacto
visual para atraer la vision del espectador
y crearle interés.

2. Emocién: Debe despertar en el
espectador una serie de emociones y
sentimientos.

3. Recordacion: La campafia debe
contener elementos que hagan pensar al
espectador.

4. Motivacion. Debe mostrarles el
beneficio que obtendran por adquirir el
producto o servicio.

La visibn humana esta

acostumbramos a ellas.

Los ojos humanos no estan
diseflados como maquinas
de deteccion de luz.

El cerebro a reaccionado ante estas fallas e interpreta el mundo
que lo rodea y lo complementa con la organizacién sensorial(
la responsable de la captacién de estimulos a través de los
sentidos y su transmisién al cerebro)
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llena

de fallas y muchas veces no
notamos esas fallas, incluso nos

Imagenes extraidas de Internet, textos Neurons Inc.

Figura 13.




En el blog de neuromarca, podemos
encontrar que el neuromarketing consiste
en la aplicacion de las técnicas de
investigacion de la neurociencia a la
investigacion de marketing tradicional.
A través de técnicas de medicion de la
actividad cerebral (comoelEGGolaFMRI),
las “respuestas” de los entrevistados a
distintos estimulos (por ejemplo, anuncios
publicitarios) son leidas directamente de
su actividad cerebral. Las neurociencias
permiten, por este método, averiguar que
niveles de atencion esta prestando los
sujetos analizados a un anuncio segundo
por segundo y plano por plano. De este
modo se pueden tomar decisiones como
por ejemplo retirar un determinado plano
del anuncio final o afadir una secuencia
adicional. También pueden medirse otros
muchos conceptos, como la activacion
del sujeto o su estado emocional cuando
aparece el producto en pantalla.

Braidot (2011) comenta que EIl cerebro
humano ha superpuesto tres niveles que
funcionan de manera interconectada y
cada uno con caracteristicas especificas,
quedando de la siguiente manera:

1. Cerebro Reptiliano. es la zona mas
antigua y se localiza en la parte baja y
trasera del craneo. En el centro de este
sistema se encuentra el hipotalamo, el
cual regula las conductas instintivas y

las emociones primarias, tales como
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el hambre, los deseos sexuales y al
temperatura corporal, basa sus reacciones
en lo conocido.

2. Sistema limbico. Ayuda a regular la
expresion de la emociones y tiene un
importante papel en la fijacion de la
memoria emocional. Entre las principales
estructuras que lo integran se ubica el
hipocampo (que cumple con la funcién
muy importante en el aprendizaje y la
memoria), y la amigdala, que dispara el
miedo ante ciertos estimulos.

3. El cortex o cerebro pensante. Es la
sede del pensamiento y de las funciones
cognitivas mas elevadas como el

razonamiento abstracto, y el lenguaje.

4.6 Tonito Silbay la
estrategia de la campana

La idea de colocar un personaje en un
mundo cambiante en donde las redes
toman poder social. En un tiempo en el que
la personas ya no compran o consumen
productos, si no que viven experiencias,
El reto era conectar a los usuarios con la
marca de manera natural y humana, no de
manera impuesta, ya que a las personas
hoy en dia no les gusta que les digan que

hacer o que producto consumir.




El tener una personaje que fuese el rostro
y voz de la marca, implicaba, que esta
persona debia construir la confianza de
las personas y asi mismo unir a la marca
con sus fieles seguidores y potenciales
consumidores.

Hoy en dia con el uso de las redes
sociales, el poder de construir o destruir
la imagen de una persona, una marca y
hasta incluso una nacién, esta a tan solo
unos cuantos segundo con los dispositivos
mobiles.

Es por ello que Tonito debio ser un
personaje con principio y valores morales,
ya que las personas juzgan a los demas
por sus acciones y decisione, y en un
mundo donde la lucha de contrarios rige
el universo, es de suma importancia ser
imparcial, maxime en temas de Politica,
Deportes y Religion.

Continuando con el ejemplo de Walt
Disney y sus personajes que han durado
hasta la actualidad, nifios y grandes se
identifican con ellos y despiertan en las
personas emociones positivas, recuerdos
de la nifiez, un momento memorable, una
emocion, etc.

Todas estas emociones se van olvidando
paso del la
cotidianidad de la rutina, el estrés del

con el tiempo, ya que

trabajo, de los estudios, del trafico, en
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fin el dia a dia, nos vuelve monotonos
e incluso hasta llegar al punto de borrar
nuestra sonrisa.

Tonito Silba, viene a despertar y activar
esas emociones, del recuerdo, de inspirar
a tener confianza, de inyectar amabilidad,
alegria y energia a través de un video o
de una publicacion.

Su objetivo es conectar con los usuarios y
consumidores y entablar una amistad con
ellos, convertirse en su amigo y transmitir
esa humanidad que en estos tiempo
pareciera que se esta perdiendo en el
mundo.

Otro elemento importante que abarca la
estrategia de Tonito Silba es la de dignificar
alos tenderos del pais. Ese sector informal
que provee a la economia del pais y que
es vulnerable ante tantas vicisitudes.

Es por ello que Tonito busca hacer
conciencia a las personas a tratar a un
tendero como un amigo, respetarlos y
comprenderlos.




4.7 Aplicacion y publicacién de la campana Tonito Silba

La implementacién de la campana se dio en conjunto entre la empresa Central de
Alimentos de la cual formo parte y de la agencia publicitaria Los Publicistas.

A continuacién se presentan las diferentes piezas graficas finales las cuales fueron
desarrolladas en un lapso de 6 meses y lanzadas a los diferentes medios anteriormente
mencionados.

* Gigantografia

Figura 15. Imagen extraida de internet.
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¢ Afiche entiendas de barrio.

* Script de radio:

Anuncio: Tonito Sliba y Javier
Versioén: Jingle lanzamiento
campana Tonito Silba
Duracién: 30”

Javier: Un Antojo tengo yo, a la

tienda voy a ir y si silbo la cancién
don Tonito va a decir. Figura 16. Imagen extraida de internet.
Tonito Silba: Hola Javier

Javier: Hola Tonito

Tonito: Que bueno verte, que vas

a querer?

* Mupis ubicados enlaciudad.

Javier: fiu, fiu, fiu, fiu, fiu, fiu, fiu
(Silbido Seforial)

Tonito Silba: Chicharrones
Seforial... Adids patojazo a la casa
un fuerte abrazo

Javier: Adiés don Tonito mitendero
favorito

Javier: Que buena onda es Tonito
Silba siempre tiene lo que quiero
Javier y Tonito: Tonito Silba, mi
amigo tendero

SFX cierre con silbido Seiorial:
fiu, fiu, fiu, fiu, fiu, fiu, fiu

Figura 17. Imagen extraida de internet.
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e Vehiculo promocional

Figura 18. Imagen extraida de internet.

58




Capitulo 05

Medios






5.1 Medios de comunicacion

El medio publicitario es el canal por el
cual se transmitira la comunicacion indica
Guijaro, Espinosa y Sanchez (2003).
Estos soportes de dividen en dos técnicas:
Above the line (sobre lalinea) y se refiere a
los medios masivos de comunicacion por
el alcance que estos tienen, en los cuales
entra la television, diarios, revistas, radio y
publicidad exterior como gigantografias y
mupis), la segunda técnica llamada Below
the line (debajo de la linea), en realidad
se refiere a publicidad alternativa que
utiliza el marketing directo, esto puede
ser walking boards(letreros que llevan el
personal promocional en su espalda o
en alguna parte de su cuerpo, publicidad
visible), carteles en la via publica, entre
otros.

“Varios factores estan cambiando el rostro
de las comunicaciones actuales. En primer
lugar, los consumidores estan cambiando;
en esta época digital e inaldambrica estan
mejor informados y mas capacitados para
las comunicaciones. Pudiendo utilizar el
internet y otras tecnologias para encontrar
la informacién por cuenta propia, el
posibilidad
de conectarse con otros usuarios para

consumidor tiene mayor

intercambiar informacion relacionada a
las marcas, o incluso crear sus propio
mensajes relacionados a las marcas’
Kotler y Armstrong ( 2012: p.409)
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Banos (2001) explica que se necesita
un vehiculo que transporte el mensaje
hasta el lugar indicado, de esta manera,
los medios a utilizar por el anunciantes
son un factor muy importante y se debe
decidir muy bien en que medio pautar para
transmitir el mensaje.

“‘Aunque la television, las revistas, los
periodicos y otros medios de comunicacién
masiva continuan siendo muy importantes,
su dominio esta cayendo, y en su
lugar,
una amplia seleccion de medios mas

los publicistas estan afadiendo

especializados y altamente dirigidos para
alcanzar segmentos de clientes mas
pequefios con
mas personalizados. Los nuevos medios

mensajes interactivos
incluyen desde canales de television por
cable de especialidad y videos hechos
para Internet, hasta catalogos en la web,
correos electrénicos, blogs, contenido de
telefonia celular y redes sociales en linea.
En general las compaiias estan realizando
menos divulgacion (broadcasting) y mas
difusién selectiva (narrowcasting)” Kotler
y Armstrong (2012: p.409)

“Los medios son los canales empleados
para transmitir los mensajes publicitarios,
los soportes o vehiculos sonlos subcanales

en esa transmision. Por ejemplo, la

television es un medio publicitario




especifico y Antena 3 o Telecinco (canales
de television en Espafa), son algunos de
los soportes que pueden utilizarse para
insertar un spot publicitario. Rodriguez,
Suarez y Garcia (2008: p.135)

Por ultimo los grandes avances en la
tecnologia de las comunicaciones estan
provocando cambios notorios en la forma
en que las compafias y los clientes se
comunican entre si. La era digital ha creado
toda una gama de nuevas herramientas
de informacion y de comunicacion, desde
los teléfonos inteligentes y Ipads, hasta
los sistemas de television por satélite y
por cable, y las muy diversas facetas de
Internet (correo electrénico, blogs, canales
en youtube y mucho mas). (Armstrong /
Kotler, pag 409).

La seleccion adecuada de los medios,
indica Bafos (2001),
ya que una campafa bien

es fundamental
realizada
aunque posea excelentes piezas graficas
o audiovisuales, necesita del vehiculo
adecuado para lograr la eficacia, la fuerza
y el impacto para alcanzar a su publico
y lograr que este ultimo reaccione de
manera positiva, de lo contrario, el gasto
de dinero y talento puesto en la campana
publicitaria, sera en vano.
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5.2 Plan de medios

“Un plan de medios especifica los medios
que se van a utilizar en la campafia para
llegar al publico objetivo seleccionado.
Para elegir los medios es necesario
definir, en primer lugar, loa objetivos, para
lo que es necesario conocer quiénes son
las personas a las que queremos llegar
con nuestro mensaje asi como el alcance
geografico que deseamos tener con la
accion de comunicacion que vamos a
poner en marcha” Gonzalez (2007: p.180).

Kotler y Armstrong (2012) indican que el
comunicador debe iniciar con un publico
meta bien definido en mente, el cual
deberia ser los compradores potenciales
o los usuarios actuales de la marca, pero
también estan aquellos que toman la
decision de compra o que influyen en esa
decision.

Asi también Gonzalez indica que se
deben tomar en cuenta tres aspectos
importantes al momento de partir con la
estrategia de medios:

* Un presupuesto dado. Es necesario
conocer el presupuesto asignado
para la campana y de alli partir para
distribuirlo adecuadamente.

e Duracion determinada. se debe
planificar la fecha de inicio y
finalizacion de la campafa




para tener un mejor control y
organizacion.
* Requerimientos creativos. los

planificadores de medios necesitan
conocer las piezas publicitarias a
modo de poder negociar con los
medios las tarifas.

“Los medios publicitarios son el vehiculo
de la comunicacion visual... Hoy en

dia la publicidad es omnipresente,

esta en todas partes, promocionando,
convenciendo e informando,. Los medios
son diversos y las campanas publicitarias
hoy en dia se pueden ver en pantallas
interactivas, mensajes multimedia,
promociones via redes sociales, cddigos
QR de lectura en los teléfonos moviles,
etc.” Lopez, Lopez (2012: p.222).

El comunicador debe elegir los canales
de comunicacion indican Kotler y
Armstrong (2012) los cuales son:
Personales e Impersonales.

* Personales. son aquellos en el que
dos 0 mas personas se comunican
entre si, ya se sea cara a cara, por
teléfono, video llamadas, o por
correo electronico. Algunos canales
personales de comunicacion estan
controlados directamente por Ia
compafia a través del call center
de la empresa que
directamente con el

interactua
cliente o
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los vendedores que establecen
comunicacion con los clientes, pero
también existe la influencia del
rumor indican Kotler y Armstrong,
y esta se da con la comunicacion
entre wusuarios y consumidores
hablando del producto, esto sucede
con la propia experiencia que otros
usuarios han experimentado con
el producto o servicio, es el boca a
boca.

Son

* No personales. los que

transmiten mensajes sin contacto

y
retroalimentacion. Esto incluye los

personal no se obtiene
principales medios masivos como
los periddicos,

directo (medios impresos), laradioy

revistas, correo,
television (medios de transmision),
los letreros y carteles (de exhibicién)
y el correo electrénico y redes
sociales (medios de la web).

Sinembargo, Stanton, Etzely Walker(2007)
afirman que los tiempos han cambiado
y ya no solo se puede transmitir en los
medios tradicionales como la television,
radio, peridédicos o correo electronico,
sino que el avance de la tecnologia ha
permitido y extendido las opciones de
publicidad en television por cable, radio
satelital e Internet, y debido a esto, ahora
la publicidad aparece en todos lados. En
playeras, en bandas transportadoras de




equipajes en los aeropuertos, en anuncios
impresos en los bafos, en los agarra
manos de los buses, etc.

‘La planificacibn de medios no implica
sb6lo determinar cuales de los medios
mencionados son los mas apropiados,
sino que engloba ademas la eleccion de los
soportes mas convenientes” Rodriguez,
Suarez y Garcia (2008: p. 135)

El plan de medios implica tomar dos tipos
de decisiones comenta Gonzales (2001),
ya que en este paso se define el medio
adecuado para la campanfa publicitaria, y
la decisién la toma el gerente de mercadeo
de la marca o la agencia publicitaria o bien
la gente de medios, o los tres en el mejor
de los casos, y deben basarse en los
siguientes criterios:

e Cualitativos:
- Las caracteristicas del medio

deben ir acorde a la personalidad

del target

- La adecuacion del

producto

medio al

e Cuantitativos:
- Presupuesto asignado
- El alcance que el medio pueda
tener
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5.3 Medios efectivos para
la campana

5.3.1 Publicidad impresa

A pesar del avance tecnoldgico comenta
Rodriguez, Suarez y Garcia(2008), los
medios impresos perviven gracias a
dos grandes armas: la credibilidad y la
confianza que aun prevalecen en ellos y
eso en parte beneficia a la publicidad a

través de este medio.

“Bajo
medios

la denominacidn genérica de

impresos pueden distinguirse
varios tipos de publicaciones con notables
diferencias desde el punto de vista de su
frecuencia, composicion, comportamiento
de los lectores y, en consecuencia, de
los formatos publicitarios que admiten”
Rodriguez, Suarez y Garcia (2008. p.137)
Otra caracteristica que componen la
diagramacién del anuncio impreso es la
firma, o call to action (llamado a la accion)
que cierran el mensaje, los mas habituales
son el nombre del producto, la marca
corporativa, el slogan o una frase de cierre
muy creativa la cual puede invitar al lector
a realizar una determinada accion.

Lopez, Lopez (2012) indica que el material
impreso sigue siendo hoy en dia un medio




aun utilizado ampliamente, ya que en un
area de papel impresa, se puede transmitir
informacion, proporcionar instrucciones
precisas, dar a conocer un producto o
servicio y un listado de opciones que se

pueden plasmar en este medio.

La colocaciéon y el uso de los elementos
graficos dependen del mensaje que se
quiere comunicar y el grupo objetivo a
quien se quiere dirigir. En el caso de la
campafia de Tonito Silba, la comunicacién
esta pensada para dar a conocer al nuevo
integrante de la familia de Sefiorial. En
estos tiempos en el que las personas
tiene un ritmo de vida agitado y acelerado,
conviene crear piezas graficas faciles de
digerir, y es por ello que se debe crear
un titular corto y claro, con elementos
graficos que sean facilmente reconocibles
y asociables
de esta manera el material puede ser

al contexto del mensaje,

adaptado a los distintos formatos en los
cuales se pautara.

5.3.2 Publicidad
fonica

radio

La radio es el medio de comunicacién
de uso mas general comenta Rodriguez,
Suarez y Garcia (2008), casi con un uso
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omnipresente, pues llega a la mayor parte
de lugares y hogares en algun momento
del dia, aunque ha sido desbancada por
la television y ahora con aplicaciones que
permiten ordenar y descargar musica en
los dispositivos moviles, la radio no se ha
quedado atras y también se ha subido a
esta plataforma de Internet.

Los beneficios que se obtienen con la
radio indica Rodriguez, Suarez y Garcia,
son los siguientes:
 Es un medio con una gran
capacidad de segmentacion. Se
puede segmentar en grupos de
edades, gustos, estrato social, etc.
ya que las radios y sus segmentos
durante el dia, estan pensados
para llegar a un grupo especifico.

e La enorme felicidad de los
usuarios, hacia la programacion
emitida, refuerza la capacidad de
segmentacion del medio.

* La radio acomparia al oyente alli
donde se encuentre.

e El
anuncios publicitarios para la radio

coste de produccion de los

es reducido.
e Esun medio util para complementar
de
emprendidas a través de otros

actuaciones comunicacion

canales.




La publicidad en radio permite una
geografica

y gracias a la variedad existente de

excelente  segmentacion
emisoras y programas, es capaz de llegar
con mucha precision a determinados
publicos: amas de casa, adolescente,
ejecutivos, aficionados al deporte, etc.
Todo depende de a quién va dirigida la
campafa y reunirse con el medio para
establecer los horarios, las repeticiones y
el tiempo en el que la campana estara al
aire, normalmente la contratacion es por
catorcena, todo depende del presupuesto
que tenga asignado la marca y en que lo
quiera gastar.

Por estrategia de la marca, a resultado de
gran utilidad utilizar este medio, ya que
por la gran frecuencia y de la audiencia
en periodos muy cortos de tiempo, puede
llegar a los anunciantes de forma directa 'y
transmitir el mensaje muy acertadamente,
claro esta, todo depende de la creatividad
del mensaje y la captacion que este pueda
tener en los primeros 5 segundos.

Cabe mencionar que este fue un medio
que aportdé mucho a una de las campanas
anteriores de Sefiorial, como lo fue el
silbido de Chicharrones Senorial, el cual
fue muy recordado y hasta la fecha es el
icono sonoro de la marca. De esa manera,
podemos ver que los sonidos cumplen
una funcion de recordacion publicitaria en
la memoria de las personas, deben ser
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fuera de lo comun para poder convertirse
recordadas vy
asociadas a la campana y la marca, es

en verdaderas piezas

por ello que muchas marcas utilizan la
los jingles,
por largo tiempo en la mente de las
personas, si ho es que para toda la
vida. Ya que cuando escuchamos una

musica, para mantenerse

cancién de nuestra infancia, regresamos
a ese preciso momento y lugar donde
nos encontrabamos de nifios y podemos
percibir incluso el ambiente de ese
entonces, los olores y las sensaciones,una
efectiva respuesta de nuestra memoria y
la manera en que un buen spot de radio
puede lograr a provocar en las personas

si es bien ejecutado.

5.3.3 Publicidad en redes
sociales

Elcrecienteaugedelatecnologiahacreado
una era digital. El crecimiento explosivo de
las computadoras, las comunicaciones, la
informacion y otras tecnologias ha ejercido
una enorme influencia en la manera en
que las compafias ofrecen valor a sus
clientes. Ahora mas que nunca, todos
estamos conectados entre nosotros vy
con la informacién en cualquier parte
del mundo, gracias a las transmisiones
y conexiones via satélites y sitios web.
Si alguna vez tom6 semanas mantener




correspondencia con otros individuos en
lugares distantes, ahora estan a segundos
de distancia a través del teléfono celular,
correo electronico o camara web. Para
bien o para mal, la tecnologia se ha
convertido en una parte indispensable de
nuestra vida. (Kotler y Armstrong. Pag 24)
Maradiaga,

Abello y Sierra (2003)

comentan que el ser humano tiende
naturalmente a buscar la compania de sus
otros semejantes, esta busqueda influye
en el estado de bienestar del hombre y
que constituye una especie de apoyo
social la cual permanece latente durante

toda su vida.

“Las redes sociales son la evolucion de las
tradicionales maneras de comunicacion
del ser humano, que han avanzado con
el uso de nuevos canales y herramientas,
y se basan en la creacién, conocimiento
colectivo y confianza generalizada”.

Al inicio la Internet surgié simplemente
como un canal mas comenta Fonseca
(2014), como la radio o la televisién, que
permitia obtener informacién unilateral
(solo podiamos “leer” la informacion),
pero luego surgieron otras herramientas
que nos permitieron una comunicacion
bilateral como el correo electronico o los
chats, que nos permitia interactuar con
otros usuarios, pero con la constante

evolucion de la internet y la tecnologia,
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ahora los seres humanos se agrupan en
redes sociales para compartir informacion
o contenido de su interés. Es por ello
que ahora cada persona es gestora de
contenido, y de manera inmediata a una
comunidad incluso global.

“La pertenencia a una red social promueve
la consolidacion de la interaccion entre
diferentes actores, lo cual refuerza la
identidad y la integracion social. Esto
debido a que el atributo fundamental de
la red es precisamente la construccion
de
de problemas vy

necesidades, dentro de la participacion

interacciones para la resolucion

la satisfaccion de

social. En general, se caracterizan por
asumir una actitud basica de confianza o
de credulidad y optimismo que se afianza
al haber formado parte de algo mayor que
las excede a si mismas y al sentir que
su accion tiene que ver con los efectos
que producen en los demas y que, a su
vez, otras personas y el universo entero
influyen sobre ellas y la transforman”
Maradiaga, Abello y Sierra (2003: p.18).

De esta manera, la Psicologia Social, ha
encontrado que esta tendencia se replica
en los estados de tension de las personas,
y que generalmente las mismas, buscan
un apoyo mutuo, a manera de obtener
informacion acerca de las circunstancias,
lo cual permite reducir la tension y la
ansiedad. Maradiaga, Abello y Sierra (2003)




Con respecto a las marcas comenta
Fonseca (2014), quieren encontrar clientes
potenciales en las Redes Sociales, pero
muy pocas lo consiguen de forma efectiva,
ya que la comunicacién que transmiten
no es la correcta. El “Truco” para generar
clientes potenciales, radica en ofrecer
algo valioso a los seguidores, motivarles
a que el contenido les resulte interesante
y de valor.

5.4 Tonito Silba y su
interaccion con los
usuarios

Las redes sociales funcionan ya que los
seres humanos necesitamos formar parte
de algo mas grande que nosotros mismo.
El sentido de pertenencia y de aportar a
nuestro grupo de alguna u otra manera
nos llena y satisface como personas.

En este universo social digital, donde las
personas se reunen en grupos abiertos
o cerrados teniendo algo en comun y en
donde la distancia no es un impedimento.
Las marcas estan ansiosas por ingresar y
participar.

Para una marca, ingresar a las redes,
es cambiar la forma de proyectarse, ya
que las personas no quieren que se les
interrumpa en su espacio personal o de
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grupo, no desean que se les llegue a
vender o0 menos a quitarles el tiempo.

En estos tiempo, las marcas deben aportar
a los usuarios y a sus seguidores, creando
contenido que les ayude y les haga la vida
mas facil. Eso es lo que realmente valoran.
Tonito utiliza las redes sociales para
llegar a su target, ya que la mayoria
se encuentra en Facebook, en donde
comparte participacién con otras marcas,

personas y/o instituciones.

Tonito  Silba,
responder cada mensaje que ingresa a su

se toma el tiempo en
cuenta en Facebook tanto por inbox como
en las publicaciones que se generan.
Es una comunicacién que logra entablar
y mantener, ya que segun el indice de
respuesta de Facebook, tiene un 95% de
rapidez en respuestas. Un numero que
se ve reflejado en los comentarios de los
usuarios, ya que ellos agradecen y admiran
que sus comentarios sean respondidos de
una manera personalizada, esto se debe
a que Tonito se toma el tiempo de leer y
responder cada mensaje.




1. La campafia publicitaria, por si sola no funcionaria, y debe apoyarse de
otras herramientas y ramas como lo son Mercadeo, ventas, Relaciones
Publicas entre otros, ya que para que una campafa publicitaria sea
efectiva, debe involucrar y respaldarse de datos reales y tangibles.

2. La publicidad esta cambiando, pues las plataformas y medios
tradicionales estan migrando y adaptandose a la tecnologia digital, es
por ello, que la publicidad debe innovar y adaptarse a los nuevos medios
y plataformas que ofrece la tecnologia en la era digital.

3. La publicidad es la herramienta de mercadeo para posicionar,
persuadir, incrementar ventas, generar contenido, y afianzar lazos de
producto o servicio con sus consumidores y/o seguidores. Todo depende
de sus objetivos.

4. En la era digital, los usuarios no compran productos o servicios, si
no que adquieren experiencias las cuales la publicidad debe apoyar a
lograr este objetivo.

5. Los medios digitales estan revolucionando la industria de la
comunicacién, y los medios tradicionales deben adaptarse e ir
cambiando a estas nuevas plataformas e integrarse de manera que se
complementen, de lo contrario, podrian desaparecer.

6. Con los nuevos medios digitales, viene también el analisis y estudio
del comportamiento e impacto de la publicidad en las personas y como
estas reaccionan ante ella. De la misma manera la tecnologia ofrece
nuevas herramientas para este estudio como el neuromarketing, el
cual analiza con la neurociencia las reacciones del cerebro ante los
estimulos y/o experiencias.
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1. A los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de
la Universidad de San Carlos de Guatemala: La campafa publicitaria
con lleva una seria de procesos en los cuales se involucran otros
departamentos como mercadeo, ventas, RRHH, etc. por lo que se
recomienda conozcan la labor y funcién de cada departamento, ya que
esto les dara ventaja al momento de desarrollar la campana publicitaria.

2. Alas empresas de Comunicacién y Publicidad, a que puedan invertiry
patrocinar eventos que apoyen y fomenten el desarrollo de aprendizaje
y desenvolvimiento de los estudiantes de Comunicacién y Publicidad,
ya que de esta manera se prepara a los estudiantes y ser competitivos
en el campo laboral.

3. Alos profesionales en el ambito de la publicidad y comunicacion abrir
sus puertas y a darles la oportunidad a los estudiantes en formar parte
de proyectos que motiven sus habilidades y destrezas a manera que el
estudiante mejore su formacién académica y pueda formar parte en un
futuro de futuros proyectos ya como profesional.

4. A los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién
de la Universidad de San Carlos y carreras afines: se les recomienda
convertirse en autodidactas, a no quedarse unicamente con el
conocimiento adquirido en clase, sino que deben buscar e interesarse
por adquirir mayor conocimiento apoyandose de las herramientas que
ofrece la tecnologia.

5. A los futuros profesionales que se desarrollaran en el ambito de la
publicidad a prepararse y actualizarse dia con dia, ya que la informacion
avanza a pasos acelerados en una era donde la tecnologia y el
desarrollo de ideas abarcan todos los ambitos del desarrollo humano
y no digamos en el ambito laboral el cual exigen cada vez mas a las
personas volverse conocedores y concientes del mundo que les rodeo
y las necesidades que este demanda y que deben cumplirse.
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