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Introduccion

Este libro es una guia sencilla para hacer publicidad.
Publicidad de la que me gusta ensefiar, esa que estd llena
de creatividad, poética, giros y retérica. Publicidad que
vende, pero ante todo es una muestra de arte y de la
capacidad que tenemos los seres humanos de ser persua-
sivos y seductores. Un anuncio publicitario, para muchos,
puede ser una expresion de arte menor, una accién insig-
nificante que se le puede entregar a los automatismos que
nos invaden todos los dias, pero para mi es una muestra
de inteligencia y de un discurso refinado para convencer
a las personas a que tomen una accién con un producto
o un servicio. La publicidad es maravillosa porque se
balancea entre el arte y la disciplina comercial. No es
publicidad, si no es capaz de arrancar a las personas de
su vida cotidiana, si no es capaz de llamar la atencion.

No es llevarle unos pesos a la caja de los
empresarios, es dejar en las personas que
compraron un halo de alegria que cambia

la rutina del sistema, porque de una u otra
manera, no hay mds remedio que el consumo.

El texto que usted tiene en sus manos, introduce algu-
nos conceptos de mercadeo y publicidad, habla de la
forma en la que se puede obtener una idea y darle vida
a una marca que se expresa en varias posibilidades de
comunicacién y con el permiso de usted estimado lector,
propongo un texto publicitario, un “copy”, que 6rbita
en la idea de una marca de café ficticia: “Crunch Coffee”,
que sirve como unidad y eje temdtico para demostrar
que cuando se hace una planeacién adecuada sobre una
marca, las historias que de alli se desprenden son un
imaginario incontenible que se puede aplicar a todos los
medios de comunicacién que tenemos en estos tiempos
y que configuran un ecosistema contenido en una esfera
jabonosa en donde todos los seres humanos nos hemos
ido a vivir de la mano de los méviles y de un algoritmo
predictivo que ha cumplido el suefio de la publicidad,
ese de poderse adelantar al deseo de los compradores y
ser mas oportuna que sus mismos pensamientos.

Paraddjicamente, la publicidad es la méxima expresiéon
de la democracia y por ende, y como también pasa con
la cultura popular, se ha empezado a ver impregnada
del silencio politico de las buenas ideas para no molestar
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The Crunch Case

a los mediocres que nunca se les ocurren una mds alld
de la exhibicién vulgar o del refranero popular, es decir
hemos cortado por el minimo comdn denominador, pero
no se preocupe, esto no es culpa de nadie, es que le
hemos dado el micréfono al borracho del pueblo, como
decia Umberto Eco.

Pero me resisto a que la publicidad se vuelva una herra-
mienta mds de las comunicaciones de mercadeo y que la
respuesta creativa sea la conformidad con la que ahora
corremos a las redes sociales para describir nuestras
experiencias con una gracia de corta vida que solo es
renovada porque otro dice la misma cosa con otro acento
y manera, a veces mostrando mads de la cuenta o con imé-
genes de gatitos, una reinterpretaciéon que es interesante
hasta que cumple un ntimero de turnos posibles en una
fila de hastio que bien puede llegar a la inmensidad de
todos los que tienen en sus manos un aparato conectado
ala red. Hecho que no es menor, porque la atmdsfera de
estos nuevos mundos es tan corrosiva que ha logrado
diluir los valores y la politica.

La publicidad es divertida, es inteligente; no se le debe
dar a una maquina, por lo menos no, las cosas de las que
depende la construccién de la historia que encarna la
diferencia de su negocio y con lo que se agrega valor. Los
publicistas que llevan el oficio en la sangre son los que no
renuncian a la creatividad y a la menor oportunidad para
escribir unas lineas de texto inolvidables que introducen
a una marca o un producto, porque tenemos claro que
nuestros esfuerzos poéticos se deben al comercio y es que
siempre la poesia se debe a una causa, de lo contrario no
existirfa, a veces es el amor, otras la libertad y a veces la
soledad, pero los publicistas hemos decidido cobrar por
ello y con justa razén los artistas con verdadera pureza
en su corazén nos pueden tildar de haber vendido el
alma a lo material. Mea culpa.
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Fundamentos
del marketing:

Una aproximacion al
concepto de mercadeo



Capitulo 1: ¢ Queé es el marketing?

Definicion, historia y
alcance del marketing

Kotler y Keller argumentan que el mercadeo es hacer
rentables las necesidades humanas (2012, p. 5), lo que es
una de las formas mds practicas de pensar en su funcién.
La actividad del mercadeo se orienta precisamente a
identificar y conocer las necesidades humanas y sociales
propiciando una relacién armonica con las organizacio-
nes, esto es lo que hizo Google cuando desarroll6 una
mejor forma de acceder a la informacién en Internet o lo
que hizo Tkea cuando les dio a las personas la posibilidad
de tener muebles de disefiador a precios asequibles. El
mercadeo es el arte y la ciencia de encontrar mercados,
mantenerlos y hacerlos crecer a través de la creacioén,
entrega y comunicaciéon de un valor superior al consumi-
dor. En ocasiones, las personas piensan que el mercadeo
es Unicamente la venta de productos, pero esto es sola-
mente la punta del iceberg. Peter Drucker decia que el
mercadeo consiste en hacer que la venta sea superflua,
de tal manera que es el resultado de entender tanto a los
consumidores, que el producto o servicio resulta ideal
para ellos sin ningtn tipo de objecién (Kotler, Keller
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& Chernev, 2022, pp.: 29 — 30). Se hace buen mercadeo
cuando el vendedor lo tinico que tiene que hacer es tomar
pedidos.

Jean Jacques Lambin (2008) afirma que el concepto de
mercadeo en el mundo de la administracién estd basado
en tres pilares, (i) una orientacién al consumidor, es decir
que podemos entender sus necesidades y deseos para
hacer planeacién; (ii) una integracién de los esfuerzos
entre departamentos como investigacién y desarrollo,
produccién y finanzas que estdn en funcién también del
consumidor y (iii) un propésito de obtener ganancias,
como producto de las anteriores acciones. Lambin sefiala
que la paternidad del concepto de mercadeo es atribuida
en el mundo académico a Peter Drucker y a McKitterick
(quien era un reconocido ejecutivo de General Electric).
Lambin sostiene que las bases del concepto de mercado
son la traduccién de lo que los vendedores de la calle
hacen y es precisamente organizar su negocio para que
los clientes obtengan lo que ellos quieren, en donde lo
necesitan. Bajo condiciones normales de escasez, la de-
manda tiende a ser la identificacién bdsica de lo atractivo
que puede ser un mercado, pero en mercados altamente

ase) youni) ay,L



The Crunch Case

competitivos, con una sobreoferta de bienes y servicios,
una filosofia de negocios es requerida. El concepto de
mercadeo sugiere que, si usted trabaja en los intereses
de los demds, se dard una situacién de ganancia mutua
(ganar — ganar), como lo decia el emperador Romano
Marco Aurelio en su texto sobre filosofia y estoicismo
(160 A.D.): Si usted sirve a los demads, usted se sirve a

si mismo.

De acuerdo con todo lo anterior, el mercadeo es el pro-
ceso de crear, distribuir, promocionar y poner precio a
los bienes, servicios e ideas con la intencion de facilitar
intercambios satisfactorios con los stakeholders en un mer-
cado dindmico (Pride & Ferrell, 2020, p. 4). Es importante
distinguir que un stockholder es el que posee acciones
en la empresa y un stakeholder son todos aquellos que
se ven afectados por la organizacién de forma externa
y no solo cobija a la sociedad en general, en la que se
encuentran sus compradores en potencia, también son
los proveedores, agremiaciones, gobierno y grupos de
interés en general que tendrdn una opinién sobre la vida
y los impactos de la organizacién.

La Asociacién Americana de Mercadeo, en su pédgina
web, declara que el mercadeo es la actividad, conjun-
to de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar y compartir ofertas que tengan valor para los
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compradores, clientes, socios y la sociedad en general
(American Marketing Association, 2023).

El marketing como disciplina joven

Berghoff, Scranton y Spiekermann (2012) argumentan
que el mercadeo moderno se empieza a ensefiar en las
universidades en 1890 y en 1902 se imparten cursos for-
males del mismo y se desarrolla en medio de los agitados
afos 20 en donde nuevas disciplinas empiezan a crear
sinergias para explicar y estudiar los fenémenos de un
mundo en revolucién. Es asi como las ciencias sociales,
la geografia, la demografia, la psicologia y la sociologia
empiezan a hacer parte de disciplinas emergentes como
el mercadeo.

Para los autores, antes de la Primera Guerra Mundial
ya se distingufan los conceptos de compra, compra de
productos de conveniencia y compra de productos es-
pecializados. La mirada funcionalista le dio a la naciente
disciplina andlisis s6lidos sobre actores involucrados en
el concepto de mercadeo como el transporte, las finanzas,
el riesgo, la publicidad, las ventas y las relaciones entre
productores, vendedores y distribuidores, acciones todas
estas que bajo la visién marxista encarecen el producto.
Con el paso de la Segunda Guerra Mundial, el mercadeo
recibe un nuevo impulso con una visién mds estratégica
que se une a modelos que ya estaban descritos como el



ciclo de vida del producto, la mezcla de producto y la
necesidad de diferenciacién de estos. Este ritmo de creci-
miento de las escuelas de administracién en mercadeo se
volvié mds complejo y sofisticado en los afios 50 y 60. En
los afios 70 el producto deja de ser la estrella y le da paso
a una visién enfocada en los procesos cognitivos, basados
en la psicologfa, para buscar una habilidad predictiva en
el comportamiento del consumidor. El impulso en este
proceso histdrico estd apalancado en la disponibilidad
de descripciones sobre el mercado con vastas cantidades
de informacién que alimenta la mineria de datos, que
debut6 en los afios 60 y se fortaleci6é con herramientas
como los cédigos de barras que llegaron en 1973 y que
se han institucionalizado sin precedentes con la data
extensa que se recopila en nuestros tiempos.

(Qué se puede mercadear?

Se mercadean bienes, como la mayoria de

las cosas que nos rodean, los que podemos
tocar y los que no; los fisicos y los intangibles,
los refrigeradores, los vehiculos, las

gomitas de dulce y el acceso a Internet.

Se mercadean servicios, como el poder viajar de un lado
a otro del mundo, los hoteles que necesitamos para pasar
la noche, el dinero que siempre estd en nuestra tarjeta de
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crédito, la buena atencién del doctor y el buen consejo
del asesor financiero. Se venden eventos, como la copa
mundial de fatbol y el concierto de nuestra cantante
favorita; experiencias, como dejar el corazén en lo alto
de la montafia rusa, en el parque de diversiones; per-
sonas, como celebridades, artistas y politicos, también.
Se mercadean lugares como Las Vegas o Cartagena, se
le hace mercadeo al museo que necesita de donaciones
para mantener sus puertas abiertas, se vende informacién
veraz, que hoy en dia es uno de los bienes mds preciados,
se mercadean ideas para que la gente no tome demasiado
alcohol, incluso se puede vender algo de fe y esperanza
para los que necesitan creer en algo superior a nuestras
fuerzas.

El mercadeo se trata de agregar valor

Sin lugar a duda el mercadeo es una actividad que exige
creatividad, no solo por sus acciones de comunicacién
y esfuerzos por llamar la atencién de los consumidores,
sino porque, en buena medida, lo primero que un proceso
de pensamiento divergente debe concretar es una posible
diferencia que le dé un nuevo valor al producto en el
mercado. Las marcas deben tener propuestas fuertes y
diferenciadas de valor, que respondan a una idea rele-
vante, singular y significativa para el consumidor. El
valor es el conjunto de beneficios que logran satisfacer
las necesidades de las personas y que se percibe como
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justo respecto a la inversién de tiempo y esfuerzo que
se hace para obtenerlo. El valor en mercadeo debe ser
impactante, sostenible y organico, en la medida enla que
evoluciona con la vida de las personas y los comporta-
mientos del mercado, es por esta razén que hoy en dia
se habla del mercadeo como una cultura empresarial y
debe fluir en todos los aspectos de la organizacién, no
se agrega valor, cuando la mano izquierda no sabe lo
que hace la derecha.

El mix de mercadeo

El mercadeo tiene dos columnas que lo sostienen: lo
estratégico y lo tactico. Todos los elementos que lo rela-
cionan con el consumidot, con la cultura y la sociedad,
en estructuras econémicas, sociales y gubernamentales
y las decisiones que se toman en consecuencia, son el
aspecto estratégico y con ellos se hace la planeacion.
Los elementos de Producto, Precio, Plaza y Promocién
son las variables cldsicas del mix de mercadeo y digo
cldsicas, porque muchos autores y académicos les han
agregado variables y letras, pero todo parte de estos
cuatro referentes, que un buen gerente de mercadeo
pone en el aire, como en un acto de malabarismo y no
deja que ninguno caiga al piso. La correcta gestion del
mix de mercadeo es lo tactico.
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Sila mezcla de mercadeo se mantiene de la forma correc-
ta y todo estd en prefecto equilibrio, se pueden satisfacer
los intercambios que se dan entre los mercados y agregar
valor a la interaccién con el consumidor. Las decisio-
nes se toman con buena informacién, conocimiento del
mercado, del consumidor, de los competidores y de las
caracteristicas de nuestro producto.

Veamos a continuacion en detalle las variables del mix
de mercadeo:

Producto

El punto de partida es el producto. Un producto es un
bien tangible, un servicio o una idea que puede ser abs-
tracta, como la educacién y el cuidado médico. Una idea
también puede ser un concepto, una filosofia o una ima-
gen. Los productos tienen marcas, empaques, garantias
y servicios postventa y tienen ciclos de vida, momentos
de gloria donde todas las personas los quieren tener o
caen en la obsolescencia, muchas veces porque la mis-
ma empresa ha hecho esfuerzos innovadores. Un buen
producto hoy en dia es el resultado de interpretar las
variaciones culturales que ocurren de forma vertiginosa
en nuestra contemporaneidad.



Precio

El precio es una herramienta importante gracias a su ca-
pacidad de ajuste y flexibilidad, Lamb, Hair y McDaniel
dicen que de todos los elementos del mix de mercadeo
este es el mds flexible (2020, p. 29), lo que lo hace una
gran herramienta competitiva relacionada con el balance
que realizan las personas frente a lo que pagan y lo que
reciben como propuesta de valor. Una promocion es
una accién inmediata a las fluctuaciones del mercado y
puede estar respaldada por un descuento en precios. Una
marca puede orgullosamente decir a los consumidores
que ante una situacién dificil de la economia ellos han
decidido bajar los precios para demostrar solidaridad,
lo que se convierte en un gran tema para sostener una
narrativa publicitaria que contribuya a generar una
respuesta afectiva por la marca. Disminuir los precios
puede resultar una inversioén a largo plazo.

Plaza

La plaza, que es también la distribucién, encierra un
componente logistico de gran cuidado que tiene su mo-
mento cumbre en el sentido de la oportunidad.

Para satisfacer a los consumidores, los
productos deben estar disponibles en el
momento justo y en las locaciones adecuadas.
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La logistica debe estar a la orden del dia, se deben man-
tener los inventarios, transportar y almacenar a costos
competitivos. El comercio electrénico ha impactado
sustancialmente la forma de distribucién y de venta de
los productos, un envio es también parte del cumpli-
miento de la promesa de valor e incluso es un canal de
comunicacién, porque genera una conversacién con el
consumidor que compra, sigue el paquete, lo destapa
(unboxing) en redes sociales, dando a la luz una historia
y lo recomienda en el mejor de los casos. La relacién con
el comprador no se detiene en este punto, se libera una
oportunidad de hacer seguimiento, de hacerle sugeren-
cias y de invitarlo a visitar las tiendas, sean virtuales o
fisicas, con un bono de descuento.

Promocion

La promocién son todas las acciones de comunicacién
que rodean a la marca y ala empresa, es la publicidad con
su poder persuasivo, la promocién de ventas y las ventas
personales. Este esquema se amplia en el concepto de las
Comunicaciones integradas de Mercadeo, que veremos
en detalle mds adelante. Se debe tener en cuenta que
la comunicacién hoy en dia ha dejado de ser una linea
entre el auditorio y el medio, como pasaba cuando nos
sentdbamos a ver televisién de forma apacible. Ahora
habitamos el interior de una esfera que comprende un
ecosistema de medios que paradédjicamente, aunque
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nos abraza y nos deja participar de una conversaciéon
que raras veces tiene final, nos ha quitado el piso para
encontrarnos con lo esencial, lo que es un hecho que
dificulta la planeacién de las comunicaciones, por lo que
la marca se ha convertido en ese elemento fundamental
que acttia como ntcleo para ordenar todas las posibili-
dades de emisién de un mensaje que informe, eduque
y mantenga vivos los recuerdos que conforman la idea

de un producto.

Imagen 1. El mix de mercadeo compuesto de sus variables cldsicas (BomSymbols et al.).
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Capitulo 2: Comprendiendo el
comportamiento del consumidor

El proceso de compra

Compramos cosas no solo porque tenemos necesidades,
también las deseamos y no solo la publicidad y el mer-
cadeo han intensificado los deseos, la vida misma y un
inquietante sistema de comparacién en las redes sociales
nos ha vuelto una sociedad mds consumista y necesitada
de igualar la vida de los demds. En la comunicacién y
en las mismas redes estdn los productos, los servicios y
las recomendaciones.

Como personas buscamos soluciones a
nuestros problemas y a nuestros deseos,
hacemos un set de consideraciones

y de posibles marcas para encontrar

los beneficios esperados.

Después de reducir las posibilidades, se compran las co-
sas. A veces podemos salir de casa con una idea, nuestros
amigos pueden influenciar la decisién, un experto puede
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cambiarla y una ayuda oportuna en el punto de venta es
definitiva. Muchas veces la mezcla de mercadeo fracasa,
porque no se tiene el producto, estd agotado, el vendedor
no estd preparado o simplemente el dependiente de la
competencia ese dia amanecié mds dispuesto. Cuando
se tienen las cosas, se da un fenémeno de “post-com-
pra” y es cuando se forma realmente la opinién sobre un
producto. Si es buena, no se hablard mucho, pero si es
mala, tenga la completa seguridad de que el comprador
molesto se lo hard saber a mds personas. A un musico
le rompieron la guitarra en un vuelo comercial. No solo
compuso una cancién hablando de su pérdida, la puso
al alcance de todo el mundo en YouTube. La aerolinea
no se quedo atrds y le regal6 una nueva de inmediato y
también se lo hizo saber al mundo.

Percibimos, luego compramos

El mundo llega a nosotros gracias a nuestra capacidad de
percibir los fenémenos que nos rodean por los sentidos
como la vista, el olfato, el sonido, el tacto y el gusto.
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Lo que podemos ver, oler, escuchar, tocar y saborear se
convierte en estimulos sensoriales que llaman nuestra
atencion y son un conjunto de informacién que debe
ser traducido, interpretado y dotado de significado por
nuestro cerebro y el cimulo de datos que hemos apren-
dido gracias a nuestro ser social y cultural lo que termina
provocando una respuesta subjetiva.

Cuando vemos los productos en sus empaques, somos
impactados por su tamafio, sus colores, sus formas, por
las etiquetas, sus disefios, su disposicién en los puntos de
venta; observamos la tienda en el momento de la compra,
su iluminacién y la forma en la que se nos presentan las
marcas. Los colores cdlidos son excitantes y los tonos de
azul nos pueden inspirar tranquilidad.

El olfato evoca memorias y experiencias, ademads es un
indicador de normalidad. No por nada se dice que “algo
no huele bien”. Las fragancias nos dan comodidad y
son gratificantes. El piso huele a lavanda, el carro huele
anuevo y el olor a limén nos puede indicar que la ropa
estd limpia.

El sonido siempre ha sido protagénico en el mundo de
las marcas y la publicidad. Se cantan temas musicales
para ellas que son Jingles e incluso sus acciones se mu-
sicalizan, como si se tratara de la banda sonora de un
film. Lo auditivo como mensaje publicitario esta presente
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cuando usted enciende una determinada marca de telé-
fono, abre una aplicacién, usa un software o acciona un
videojuego que tiene un tema musical particular creado
y disefiado para ser parte de su esencia de marca y de
su existencia consciente (Awareness). En el mundo de la
publicidad todo suena de una manera particular, creando
un ambiente, un mood para la marca, asi es que se ponen
a sonar las botellas cuando se destapan, las burbujas de
las gaseosas y hasta el crujir de las papas.

El tacto hace parte del proceso de compra y también nos
entrega informacién sobre los productos y su calidad.
En los bazares acariciamos las telas y podemos tocar
las cosas que nos interesan para discutir su precio. En
contraste en la tienda de prestigio los productos estdn
entronizados, no los podemos tocar facilmente, debemos
pedir ayuda y asistencia y su precio seguramente no
serd econémico, pero también nos gusta esa experiencia
ritual y estamos dispuestos a pagar por ella, por el hecho
de que el proceso de comprar nos haga sentir parte de
un mundo sofisticado y exclusivo, de la misma manera
que estamos dispuestos a lidiar con un poco de maltrato
si estamos ante la oportunidad de comprar algo a pre-
cios de descuento, no por nada en algunos paises con
herencia britdnica se celebra el Boxing Day después del
24 de diciembre y la gente sale a comprar a pesar de las
incomodidades y las largas filas.



Imagen 2. El Boxing Day es un ejemplo de cémo somos capaces de negociar nuestra percepcion

y comodidad por obtener un buen precio en los productos.

-19-

ase) youni) ay,L



The Crunch Case

El gusto estd en los sabores, en lo crujiente que esperamos
que sea la frescura, lo cremoso que queremos que sea
nuestro café expreso, en lo dulce, lo picante y lo dcido
que buscamos como respuesta a lo que compramos. A
finales de los afios 70, parte de la famosa guerra de las
colas, entre Pepsi y su competidor mds cercano se libré
en pruebas a ciegas por las calles y centros comerciales
en donde la gente escogia la marca de su preferencia;
incluso Coca — Cola cambio su sabor cldsico en 1985,
pensando que la novedad le iba a dar una victoria en
mercadeo, pero el resultado fue todo lo contrario a lo
que se pensaba. El consumidor tiene la tltima palabra
y no la mesa directiva.

(Como aprendemos sobre las marcas?

El condicionamiento cldsico ocurre cuando un estimulo
provoca una respuesta a la que se le ha asociado una
recompensa. El fenémeno fue demostrado por Ivan Pa-
vlov, un fisiélogo ruso que conducia una investigaciéon
sobre la digestién en animales.

Pavlov inducia el condicionamiento al asociar un esti-
mulo neutral, que era el sonido de una campana, lo que
causaba salivacién en los perros, cuando les acercaba un
polvo de carne a sus hocicos. Este hecho incondicional
con el paso del tiempo se condicioné al sonido de la
campana. Los perros aprendieron a asociar el sonido
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de la campana con la carne y empezaron a salivar al
escucharla. El perro, como mascota de la casa, empieza
a mover la cola con el sonido del motor del carro o la-
dra. Tan pronto percibe, que su amo ha llegado, porque
reconoce sus pasos y el tintinear de las llaves al abrir la
puerta.

El condicionamiento cldsico opera sobre
nuestro sistema nervioso auténomo,
que es el responsable de las acciones
involuntarias, como la irrigacién
sanguinea y los latidos del corazén. De
esta manera salivamos, pestanieamos,
sentimos hambre, sed, frio o calor.

Es muy probable que usted vea publicidad de una tarjeta
de crédito en restaurantes y en almacenes de ropa y que
los textos de los anuncios lo animen a no salir sin ella. La
publicidad todo el tiempo nos ensefia cémo reaccionar
frente a los estimulos del consumo, ademads nos ayuda a
recordar y memorizar. Ahora bien, no se trata de poner
anuncios en todos lados, sino de darle un contexto signi-
ficativo a los mensajes, una marca puede ser asociada con
una figura publica o ser parte de un movimiento social
y cultural, es por esto que las chicas dejaron de estar
ligeras de ropa en los anuncios de cerveza y las bebidas
en cuestién bajaron sus calorfas y niveles de alcohol



hasta cero para estar mds a tono con nuevos eventos
deportivos en donde equipos femeninos muestran que
hasta los deportes mds reconocidos, como el fttbol, no
son solo un territorio masculino.

El condicionamiento operante, que también es conocido
como condicionamiento instrumental, ocurre cuando
el individuo aprende a realizar conductas para evitar
estimulos o respuestas negativas. B. F. Skinner demostré
los efectos del condicionamiento ensefidndoles a los ani-
males a bailar y a las palomas a jugar pimpén utilizando
recompensas sistemdticas. Entre otras cosas, aprendieron
que, al presionar determinado ntimero de veces, las pa-
lancas podian obtener comida y evitar sonidos molestos.

Mientras que las respuestas en el condicionamiento
clasico son involuntarias y simples, las ocurridas en
el condicionamiento instrumental son més complejas
y deliberadas. Los compradores aprenden comporta-
mientos y tienen un proceso de “moldeamiento” cuando
una tienda elabora un sistema de puntos y premios. Los
consumidores van a preferir marcas que les entreguen
productos de calidad y evitan el “castigo” de las que
promueven productos defectuosos. Los refuerzos, en
muchas ocasiones, tienen que ser positivos; un anuncio
puede mostrar las consecuencias negativas de no utilizar
el producto y ser rechazado en un circulo social.

-21 -

El aprendizaje cognitivo ocurre como resultado de los
procesos mentales y se relaciona con el hecho de que las
personas resuelven los problemas del mundo utilizando
la informacién que estd disponible en su entorno, para
este propdsito resulta ttil la creatividad y los insights
(hallazgos) que son producto de los procesos de apren-
dizaje. Los cognitivistas afirman que todo el tiempo los
sujetos desarrollan pequenas hipétesis y buscan cémo
darle solucién a sus problemas y la buena publicidad
habitualmente tiene una respuesta a cada necesidad.

Las personas aprenden también observando las acciones
de los otros y notan que estas son recompensadas. Todas
las asociaciones que rodean a los productos son de gran
importancia porque ayudan a construir el Brand Equity
de la marca, que es el total de la percepcién de lo que los
consumidores, distribuidores y competidores sienten y
piensan sobre una marca en un periodo de tiempo, por
eso la definiciéon de mercadeo destaca el concepto de
stakeholder.

La escala de las necesidades

humanas de Maslow

Abraham Maslow nacié en Brooklyn, Nueva York en
1908 y fue el primero de 7 hijos de padres inmigrantes
judios de Rusia. Siempre se caracteriz6 por ser un nifio
solitario y fue en los libros en donde encontré un refugio
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a su soledad. Maslow estuvo vinculado al departamento
de psicologia de la universidad de Brandeis de 1951 a
1969 y fue colega de psicélogos como Kurt Goldstein,
quien ya habia acufiado una idea sobre la capacidad de
autorrealizacién en las personas en su famoso libro “El
Organismo” de 1933. Influencias como esta hicieron que
Maslow se dedicara a la psicologia humanistica (Boeree,
2006, p. 3).

Maslow afirma que su teoria de cardcter funcionalista
estd basada en Dewey y James y que tiene elementos
de la visién holistica de Wertheimer, Goldstein, de la
Gestalt y aportes de la psicologia dindmica de Freud,

Fromm y Jung (Maslow, 1954, p. 35).

Para Maslow, las necesidades se pueden clasificar de la
siguiente manera (pp. 35 — 47)

Necesidades fisioldgicas

Estas se encuentran en relacion con la homedstasis del
cuerpo que necesita agua, sal, azticar, proteinas, grasas,
calcio, oxigeno, minerales y vitaminas, entre otros miles
de cosas, para que pueda mantenerse en pie.
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Necesidades de seguridad

La seguridad es la bisqueda de la estabilidad que nos
aleja del caos y la ansiedad y nos reconforta con las ideas
de proteccién que se enmarcan en leyes, limites y cons-
trucciones de estados benefactores que nos recuerdan
esa cdlida proteccién del vientre materno.

Necesidades de pertenencia

Los seres humanos somos mamiferos
sociales que buscan pertenecer
a tribus, clanes y familias.

Necesidades de estima

No conformes con pertenecer a un grupo social, los seres
humanos buscamos destacarnos frente a los demds y ser
valorados y reconocidos por las comunidades a las que
pertenecemos. A todos nos mueve un deseo de ganar
reputacién, prestigio, estatus, fama y reconocimiento.
La autoestima es importante porque nos proporciona
una idea confortable de confianza, nos sentimos ttiles
y necesarios en el mundo, lo que evita sentimientos
destructivos de inferioridad y debilidad.



Necesidades de autorrealizacion

A pesar de que usted sea una persona reconocida, es
dificil que se mienta a si mismo y seguramente todo el
tiempo se interrogard por su esencia y su tarea primor-
dial. “El musico debe hacer miisica, el poeta debe escribir
poesia para estar en paz consigo mismo” (Maslow, 1954,
p- 47).

Actitudes y creencias

Las actitudes comprenden la evaluacién que hacemos
sobre un comportamiento, un objeto o una idea. Los
objetos sobre los que elaboramos una creencia pueden

ser tangibles o intangibles, pueden ser cosas del mundo
real o del imaginario. Tenemos actitudes sobre el sexo, el
género, la religion, la politica, la musica, los carros y los
cereales que consumimos en el desayuno. Las actitudes
y creencias pueden cambiar con el paso del tiempo a
través del aprendizaje, las experiencias y la interacciéon
con los demds. La formacién de las actitudes estd com-
puesta de componentes como el cognitivo, el afectivo y
el comportamental. La gente puede amar a una marca
por sus acciones o puede alejarse de ella por considerar
la contraria a su forma de ver el mundo. La emocién es
fundamental en la construccién de una marca porque su
existencia estd integrada por el conjunto de emociones
que ella despierta en el consumidor.

Imagen 3. Resumen de la pirdmide de necesidades de Abraham Maslow.
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Segmentacion: divide y reinaras

Si bien se dice que el mercadeo es una guerra, pues tener
divisiones por tareas y objetivos debe ser una constante
para asegurar una estrategia ganadora. Usted puede
querer el mundo entero para su marca, pero no todos
pensamos igual, entonces un mercado masivo estara
reservado para aquellas marcas que tengan los recursos
para adaptarse a cada mercado y no dejar espacios para
que crezca la insatisfacciéon en los consumidores.

Un mercado masivo es altamente
rentable, pero es un desafio que tiene
mayores exigencias. En los mercados
segmentados y en los nichos de mercado,
en donde estdn sus compradores, los

que puede atender sin esfuerzo y con
mayores indicadores de satisfaccién,

se encuentra el equilibrio perfecto.

Se puede pensar en atender a las personas de forma per-
sonalizada y sin lugar a duda es una opcién para algunos
servicios profesionales o altamente especializados, pero
requiere de mayor inversién y de personal con mejores
perfiles. Todo es una cuestién de equilibrio, las marcas
deben crecer, pero sin abandonar sus caracteristicas fi-
loséficas que les han dado un empuje y reconocimiento,
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tenga cuidado en los ahorros a escala y a cada grupo de
consumidores proporciénele exactamente lo que estd
buscando y lo que quieren escuchar.

La segmentacion es el arte de
interpretar la informacién

Usted tiene la capacidad de dividir su campo de batalla
como quiera, recuerde que siempre la inteligencia en la
informacion es la clave. Puede hacer divisiones sobre
aspectos demograficos como la edad, el género, el in-
greso, la educacion o el estado civil. Se puede dividir
teniendo en cuenta la posicién geogréfica, las regiones,
los climas, las estaciones, el tamaifio de los mercados
y las poblaciones. Las actitudes son definitivas en la
segmentacion, esto incluye la formacién cultural, el nivel
de conocimiento que se tiene sobre los productos, la
sensibilidad al precio respecto a la situacién econémica
y la disposicién de la gente a probar cosas nuevas. La
informacién sobre la conducta es altamente relevante y
se expresa, por ejemplo, en la forma cémo los compra-
dores consumen los medios de comunicacién, lo que
piensan de ellos, la lealtad, la frecuencia de compra y
la afiliacién que se puede tener a un determinado gru-
po social. Para hacer segmentacién, son comunes los
estudios y la clasificacién de las personas en perfiles de
consumidores, se encuentran “idealistas”, que les gusta
poner en préctica los conocimientos que han acumulado



en grandes buisquedas de informacién en la web como
cuando se compra tecnologia; existen “triunfadores”,
cuya compra le muestra su éxito personal al mundo y
algunos de tipo “aventurero”, que son amantes de la
accién y de poner un poco de riesgo en sus vidas.

De petfiles generacionales y otros demonios

La planeacién en publicidad ha seguido en los tltimos
afos una tendencia en la presentacion de la informacién
sobre los grupos objetivo de forma amplia, en paquetes
generacionales en donde caben estudios que determinan
cémo podemos imaginarnos a un grupo de compradores
para conquistarlos con productos y mensajes que se ajus-
ten a sus necesidades y a sus estructuras de pensamiento
y filosofias de vivir la vida. Es una forma por demads
bastante practica y efectiva de construir los perfiles en
los que corre el riesgo de la generalizacion, pero también
se debe decir que hoy en dia los estdndares son mads
uniformes en el comportamiento de las personas y la
data disponible privilegia un andlisis casi quirtrgico. La
construccién del cardcter individual es una ilusién que
se ha deconstruido de tal manera que estd cimentada
en un pensamiento parcializado y temeroso, con pocos
argumentos criticos y con un inmenso sentido de la in-
mediatez y la repeticion de clichés que a veces se llenan
sin saber la razén del porqué, sin contextos histéricos
bien definidos, de hecho a la historia se le desprecia al
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igual que a las instituciones que desprenden un tufillo
a normalizacién, que pueden tener a su haber criticas y
debates para ser librados con altura, pero se derrumban
en un imperio de una novedad constante y superficial,
que produce ansiedad y depresion.

De manera que a los nacidos en un periodo de tiempo
comprendido entre 1949 y 1968, se les ha bautizado como
la generacioén de los “Baby Boomers”, que llegaron al
mundo después de la Segunda Guerra Mundial, y su
nombre se debe al “boom” de nacimientos en la década
de los 50 y los 60. Esta generacién no tuvo que enfrentar
el rigor de los ajustes econdmicos de la Gran Depresion,
como los denominados “generacion silenciosa”, que son
los nacidos entre 1928 y 1948.

A los que nacimos entre 1969 y 1980, se nos denomina
“generacion X” y dicen que fuimos criados por la televi-
sidn, los afortunados por MTV, que nos dio un impulso
de rebeldia, aunque rebeldia tienen todos los cachorros
de los mamiferos cuando empiezan a madurar y se prue-
ban desafiando al establecimiento y a sus padres. A los
“X” se nos acusa de ser pragmaticos, irénicos y un poco
indolentes, cosa con la que estoy de acuerdo. Al fin y
al cabo, crecimos sin deberle nada a nadie, los medios
eran solo entretenimiento y la fantasia que nos quedaba
impregnada se iba a lavar y a destefiir en la esquina del
barrio. Ahora eso no pasa, porque los jévenes de hoy no
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pueden salir de la burbuja electrénica que los obliga a
una interaccién constante; es mds, algunos ni siquie-
ra pueden salir a la esquina. A los “X” nos ha tocado
aprender a las malas sobre tecnologia y curiosamente
seguimos siendo un gran mercado para la innovacion,
porque las maquinas para nosotros siguen guardando
el encanto de lo lejano y lo extrafio.

Los “Millennials” o “generacién Y”, segtin los rétulos,
nacen entre 1981 y 1994 y han tenido que cargar con
la paradoja de tener un nivel de educacién envidiable
frente a un mercado con oportunidades cada vez mds
reducidas, por eso son algo pesimistas. Pero fieles a su
formacién son luchadores y buscadores de soluciones,
son creativos e inquietos y con ellos se empezaron a
gestar las preocupaciones sobre la sostenibilidad am-
biental, los temas de género y el equilibrio en la forma
de vivir la vida en donde el narcisismo empezé a ser
protagonista.

Los “centennials”o “generacién Z”, son los nacidos entre
1995 y 2010, son los nativos digitales, se mueven como
pez en el agua por los espacios virtuales, lo que ha de-
terminado sus hdbitos de trabajo y sus prioridades; son
sofladores y narcisistas, pero en menor medida frente a
los Millennials, no piensan que el éxito en su vida estd
ligado a un titulo académico, privilegian una educacién
asincrénica basada en sus necesidades de aprendizaje,
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viven con una mentalidad aparentemente libre de pre-
juicios, piensan que el amor es una expresion del ser, que
el género no debe estar mediado por las clésicas visiones
normativas y que se trabaja para vivir, pero no se vive
para trabajar. En esto me parecen muy valientes. Es una
generacion politicamente poderosa, dominan la opinién
en las redes sociales y sus testimonios pueden mds que
muchas ideas de rancia alcurnia intelectual, pero son
presas de lo efimero, de la implosién a lo Baudrillard,
facilmente manipulables por algunas facciones politicas
e ideas disfrazadas de altruismo ecolégico y social, viven
en un éter de suspenso, que la pandemia del COVID-19
sell6 con un sino trdgico de ansiedad. Ante el vacio de
una caida permanente en un pozo sin fondo, muchos han
decidido regresar a lo bdsico y a la esencia de las cosas,
les gustan las marcas que los conectan con la tierra, con
la amistad y el amor, han encontrado en las mascotas una
expresion de afecto sin cuestionamientos y de alguna
forma segura, porque es muy poco probable que el perro
de la casa te traicione.

La psicéloga Jean Twenge (2017) dice que los Centennials,
a quienes ella nombra generacién “iGen” se han formado
con la llegada de los iPhone en el 2007 y los iPad en el
2010, lo que cre6 una cultura individualista con una
forma de socializacion basada en nuevas maneras, libre
de tabtis y una obsesién por la seguridad y un temor por
el futuro econémico, lo que se agrava por el hecho de que



tampoco quieren estudiar o trabajar. Twenge coincide en
afirmar que para esta generacién no existen los estigmas
para la inclusién de género, raza y orientacién sexual,
para ellos el amor no es una expresion basada en ideas
normalizadoras, religiosas y jerdrquicas, sino que es
una expresién de humanidad. Segtin Twenge los riesgos
de depresion y suicidio se han incrementado desde el
2011. Los iGen buscan proteccién de sus padres y han
crecido de una forma mads lenta, los 18 son los nuevos 15
y viven en medio de un declive de la interaccién social
y la indefinicién sexual. Los iGen son aburridos, tienen
libros para colorear y tienen temor a crecer. A los iGen
de Twenge no les importa tener carros, no les interesa
conducir, es mds, no les interesa poseer cosas, pero si
contar con servicios de primera calidad, por los que estan
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dispuestos a pagar. En la 16gica de los iGen la marihuana
es mds saludable que el alcohol y saben que para poder
representarse en los medios necesitan de un delicado
cultivo de la imagen propia, que se tiene que extender
para darle vida a los mundos de fantasia que ya no se
quedan en los contenidos de los medios, sino que se
interpretan en la vida cotidiana. De acuerdo con Twenge
esta generacion depende de los estimulos de los méviles
que, a diferencia de los otros medios, infiltran la realidad
con entretenimiento y glamorizacién creando una dicha
superficial, porque en el fondo se experimentan crisis
profundas que se acenttian en una constante comparacién
con la vida de los demds que aparentemente estd rodeada
de perfeccién en las redes sociales.
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Capitulo 3: Segmentacion del
mercado y posicionamiento

La idea de posicionamiento

de Trout y Ries

Cuando usted ha definido un segmento, el siguiente paso
es posicionar el imaginario de un producto o servicio en
la mente del consumidor y hacer todo lo estratégicamente
necesario para que los niveles de recordacién de la marca
estén en el “top” de las categorias evocadas, a esto se le
reconoce como hacer posicionamiento y destacarse en un
“Top of Mind”, que es ese lugar privilegiado en la mente
del consumidor del cual no queremos descender. Cuando
una persona experimenta una necesidad, nuestra marca
debe ser la primera en ser recordada para desencadenar
un proceso de compra que concluya con una accién de
ventas.

La teoria del posicionamiento en publicidad fue impulsa-
da por Jack Trout y Al Ries (1992) en una serie de escritos
y conferencias que datan de 1972 y que se plasmaron en
articulos publicados en Advertising Age. La preocupacién
de los autores estaba centrada en darle a la publicidad
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un ropaje teérico que la cubriera con certeza, algo que le
pudiera quitar el estigma de indeseable, como lo afirman
en las primeras paginas de su libro. Se necesitaba de una
posicion tedrica que le ayudara al mercado a combatir
la sobreabundancia de productos y comunicaciones que
evolucionaron desde los afios 50. Trout y Ries también
buscaban superar la era de la imagen grabada con fuego
en los afios dorados de la revolucién creativa de Madison
Avenue. Los tiempos de Bernbach, Ogilvy y Leo Burnett.

La idea de Trout y Ries era enfocar a los estrategas en
penetrar mentes y en llenarse de un argumento diferen-
ciador que hiciera a las marcas tinicas en sus espacios.
Para este propdsito, los autores, presentan evidencias de
acciones histdricas de posicionamiento que eran dignas
del mds refinado libro de estrategia. Uno de los casos
histéricos de posicionamiento y de encontrar un lugar
lleno de diferenciacién en el mercado provenia de situa-
ciones tan singulares como la provocada por el hecho de
tener todo en contra y nada a favor. Este es el caso de la
famosa campafa de Avis de 1962 creada por DDB, que
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Avis is only No.2
1n rent a cars.
So why go with us?

We try damned hard.

(When you're not the biggest,
you have to.)

We just can’t afford dirty ash-
trays. Or half-empty gas tanks. Or
worn wipers. Or unwashed cars.
Or low tires. Or anything less than
seat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-
ers that defrost.

Obviously, the thing we try hardest for is just to be
nice.To start you out right with a new car, like a lively,
super-torque Ford, and a pleasant smile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

Why?. :

Because we can’t afford to take you for granted.

Go with us next time.

The line at our counter is shorter.

o ra e, e

Imagen 4. Primer anuncio de la campafia de Avis. Creado por

Paula Green (DDB) para Avis en 1962 (Byelrly, 2017).

se fue lanza en ristre frente al lider Hertz, argumentando
que era precisamente el segundo en el negocio de la renta
de vehiculos y que por esta razén se esmeraba mds que
cualquiera en hacer las cosas bien. Fue una estrategia
que estuvo mds alld de la simple comparacién.

Avis es solamente el niimero 2 en rentas de carros.

¢Por qué venir con nosotros?

Porque nos esforzamos de verdad.

(Cuando usted no es el mds

grande, lo tiene que hacer).

No nos podemos permitir ceniceros sucios. O
tener tanques de gasolina llenos hasta la mitad.
O plumillas gastadas. O carros sin lavar. O
llantas bajas de aire. O cualquier cosa menos que
ajustadores de sillas que ajusten. Calentadores que
calientan. Descongeladores que descongelan.
Obviamente, la cosa es que nos esforzamos mds,
no solo por ser amables. Para empezar, usted
sale con un nuevo carro, como un vibrante Ford
con stiper torque y una sonrisa de satisfaccion.
Cémo para conocer en donde puede conseguir
un buen sanduche de pastrami en Duluth.

¢Por qué?

No podemos darnos el lujo de darlo por hecho.
Venga con nosotros la proxima vez.

Nuestra fila de atencion es mds corta.

Nota: Traduccion texto del anuncio (Copy).
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Otro caso llamativo que presentan Trout y Ries, es el de
la bebida gaseosa 7Up, que fue igual de creativo e intere-
sante, pues decidieron posicionarse como la gaseosa “sin
cola”, un espacio que no existia en el mundo pletérico
de la fama de Coca — Cola y Pepsi. Proponerse en ser
algo que es la negacién de las cosas es una definiciéon
contundente de lo que es un posicionamiento, pues es
un lugar en el plano cartesiano que es solo propiedad
de la marca. Trout y Ries, dicen que, “para encontrar
una posicion exclusiva, hay que olvidarse de la l6gica
comun” (1992, p. 44) y que la diferencia se debe buscar
en la cabeza del cliente.

El texto del anuncio dice ast: ; Un perro
caliente y Uncola? ;Por qué no? Es la
mds grande innovacion desde el pan.

Posicionamiento es asegurarse de tener un lugar en la
mente de las personas, un espacio diferenciado que les
permita a la marca estar en los primeros lugares de re-
cordacién. Cuando un empresario piensa en iniciarse
en los negocios, el primer consejo serio que va a recibir
es el de buscar la diferenciaciéon a toda costa, algunos
contardn con moléculas sofisticadas y algoritmos que
han costado fortunas en investigacion y desarrollo, no
nos digamos mentiras, muy pocos pertenecerdn a ex-
clusivas comunidades del conocimiento en donde no
todos los que estamos en “vias de desarrollo” vamos a
estar invitados, esa es la razén por la que SpaceX tiene
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Imagen 5. Anuncio de la campafia “Uncola” creado por JWT en

1968 (Payton, 2017).
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Imagen 6. Ilustracién basada en fotografia del puesto de obleas

“Mick Jagger” (Bogotd, abril de 2024).
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cohetes que regresan a la tierra como si fueran un cisne.
Pero no todo estd perdido, usted puede salir a la calle
y ver como el ingenio criollo ha producido historias y
narrativas exodticas que solo se pueden dar en este lugar
del mundo. Una vendedora de obleas en el barrio La
Candelaria, en Bogotd, ha capitalizado como el mejor de
los gerentes de mercado, en su propio punto de venta,
el hecho de que un dia Mick Jagger disfruté de uno de
sus productos.

Obleas, Mick Jagger, a la orden.

El 9 de marzo, la suerte acompaiié a Janeth Gutiérrez,
la mujer que tuvo sus 15 minutos de fama por venderle
una oblea al reconocido cantante de los Rolling Stones,
Mick Jagger. Para algunos, la historia era demasiado
trivial y mostraba el pensamiento tercermundista de
los colombianos. Pero a Janeth, ese encuentro le cam-
bié la vida. Ella misma reconocié dias después que esa
visita le ayudé a “ser mds popular” y que sus ventas se
incrementaron. Tras el encuentro, el negocio ha progre-
sado. La vendedora le hizo una reingenieria al puesto
de obleas: instal6 una sombrilla y ampli6é el mend para
el tipico manjar, pero, sobre todo, aproveché la popu-
laridad para un nuevo nombre. Obleas, Mick Jagger.
En la imagen aparece la lengua, el tradicional simbolo
de la banda que, segtin un transetinte, “combina bien

con el arequipe” (Redacciéon Semana, 2016, pérr. 1 - 2).



Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento generalmente se
enfocan en los consumidores y la competencia. Ambas
miradas involucran la asociacién con los beneficios del
producto y las necesidades del consumidor. Una buena
estrategia de posicionamiento es la base de una marca
porque ofrece una posicién diferenciada del producto
para su comunicacién, como lo hemos visto.

Belch y Belch (2018) presentan una categorizacion de
algunos tipos de posicionamiento basado en el célebre
David Aaker. De acuerdo con esto, pueden existir seis
estrategias para posicionar, como son: posicionamiento
por atributos, precio / calidad, uso del producto, cla-
se del producto, usuario del producto y competidor.
Aaker y Myers, citados por Belch y Belch, dicen que el
posicionamiento se puede dar también por simbolos
culturales (p. 59). Veamos una definicién de cada uno
de los posicionamientos enunciados:

Posicionamiento por atributos
del producto y beneficios

Esta es una aproximacién comun y consiste en diferenciar
a la marca de los competidores teniendo como base las
caracteristicas especificas o los beneficios que ofrecen
los productos. Por ejemplo, cuando Apple introdujo
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computadoras en el mercado, estas eran mds sencillos
y amigables en su uso. Una bebida energética puede pre-
sentarse en una mayor cantidad de sabores que aquellos
que tradicionalmente estdn en el mercado. Una marca
puede ser la del precio mds competitivo frente a sus
competidores con precios mds altos y ser diametralmente
opuesta al top de una categoria.

Posicionamiento por uso o aplicacion

El bicarbonato de soda Arm & Hammer se ha posicio-
nado para ser usado para muchas cosas, desde aliviar
la llenura hasta eliminar los olores de los refrigeradores.
Cada vez que usted piensa en pafiuelo desechable, es
posible que piense en un Kleenex y en un Alka-Seltzer
para acabar con la pesadez después de comer de més.

Posicionamiento por clase de producto

Las aerolineas son una clase de producto, como también
lo es el transporte terrestre, por barco o en tren. Un tipo
de producto es el yogur con cereales para el desayuno.

Los aguacates viven una de sus mejores
épocas buscando diferenciarse como
un acompafiamiento para las comidas,
saludable, vegetal y un poco exético.
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Posicionamiento por usuario

Los usuarios de la marca Vans son jovenes urbanos a los
que les gusta el skate y aquellos que usan una pluma de
Montblanc son personas que han llegado a una posicién
destacada en la vida y la celebran con productos que
denotan buen gusto y distincién.

Posicionamiento por competidor

Esta es una estrategia que guarda similitud con el tipo
de producto. Recordemos cémo Avis se enfrent6 a Hertz,
argumentando que siendo el segundo se tenia que es-
forzarse mds.

Posicionamiento por simbolos culturales

Una cantidad de personajes y mascotas
publicitarias han dejado de ser patrimonio
de las organizaciones y han pasado a ser
parte de la vida cultural del mundo.

Jolly Green Giant, Ronald McDonald, Chiquita Banana,
Mr. Peanut, y el tigre Tony, que ha sido parte de los
cereales de Kellogg’s durante mds de 60 afios (Belch &
Belch, 2018, p. 61). Recordemos que Juan Valdez varias
veces ha sido reconocida como una de las marcas mas
valiosas del mundo.
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Recuperar los mercados a través del reposicionamiento
es una opcion si se logra llevar los productos a nuevas
instancias de comportamiento y de demanda, como le ha
pasado a MTV, que ha dejado de ser un canal de misica
exclusivamente para transmitir la vida y realidad de los
jovenes de hoy.

Las decisiones sobre el posicionamiento de los productos
estdn directamente conectadas con la relacion estratégica
que hacemos de los elementos del mercadeo (Producto,
Precio, Plaza y Promocién). Se pueden tener productos
con una calidad baja a precio bajo, lo que significa que
serdn considerados como productos bdsicos, no se les
exigird mucho, su publicidad y comunicacién serdn
informativos y algo discretos y en el punto de venta
reinard la practicidad.

Hoy en dia la comercializacién de productos béasicos
es relevante, se han creado cadenas de tiendas con una
promesa de ser convenientes, no solo en precio, también
en cercania, no son grandes formatos a la salida de la
ciudad, que, dicho sea de paso, ya no se puede atravesar
tan facilmente, mds bien son espacios urbanos, ubica-
dos con estrategia en locales pequefios, convenientes,
propios de las ciudades dentro de las ciudades que se
estan creando. Ahora bien, donde crecen estas tiendas
convenientes, pueden crecer boutiques o bistrds, porque a
todos nos parece bien darnos un gusto de vez en cuando.



Imagen 8. Carulla en medio de la pandemia, ubicé puntos de venta méviles para acercar la tienda a sus compradores debido a las

cuarentenas y a las restricciones de movilidad (Bogotd, 20 de junio de 2020).

Se pueden tener productos de calidad baja a precios altos,
lo que es un descaro sin lugar a duda y el cliente los va
a considerar sobrevalorados, pero son marcas que con
el paso del tiempo van a desaparecer. Algunas personas
compran copias de marcas y falsificaciones en la calle,
saben que la calidad no es la mejor, pero la ilusién de
cercania a los imaginarios que la marca ha creado lo
serd todo en ese momento. Con el paso del tiempo, la
gente comprard la marca original, llegara al santo grial,
bien sea porque su nivel de ingreso ha aumentado, su
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movilidad social ha tenido un irresistible ascenso, porque
se ahorra o se recurre al crédito. Xiao Wang en el 2011
vendi6 uno de sus rifiones para poder comprar un iPhone
(Redaccion BBC, 2019).

Cuando se tienen productos a precios bajos, pero con
una calidad alta, estamos ante el caso de un posicio-
namiento de valor. A estas alturas de los mercados, los
productos de hoy en dia tienen una mejor calidad, los
materiales que antes parecian exclusivos hoy se han
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popularizado y son muchas las marcas que pueden ser
mds competitivas pasan con la industria de la moda en
donde actores internacionales nos brindan prendas de
una factura aceptable, con un disefio estandarizado,
pero que guarda un aire a los exhibidos en las grandes
pasarelas de moda, eso si todos quedamos uniformados.
El valor es un arma infalible para conquistar mercados,
méds si son globales.

Nada es mds persuasivo y produce una mejor
narrativa que hablar de las oportunidades

en donde se han encontrado cosas buenas a
un precio ain mejor. Seguimos siendo en el
fondo cazadores — recolectores que buscamos
el mejor lugar para estar con nuestra tribu.

La mezcla mds explosiva en los tipos de posicionamien-
to es la de precios y calidad altos. El resultado de esta
combinacién es la de productos de gama alta o high end.
Los seres humanos somos aspiracionales. Todos, en la
medida de nuestras posibilidades, queremos las mejores
cosas y tenemos plena consciencia de que, asi pase por un
poco de negacién, que las cosas buenas nos van a costar
mds dinero. No existen precios altos, existen mercados
equivocados. El precio alto no debe dar problemas, todo
lo contrario es un valor para las personas porque no solo
se pueden ufanar de saber que el precio los ha conducido
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a tener un producto de clase, este se puede presumir y
se puede gozar de los placeres de una calidad superior
de ejecucion, ni hablar de la proyeccién de una imagen
superlativa y alli puede haber un pequefio pecado y es
que a veces en la busqueda de la exclusividad algunos
disefios caen en un rococo que lleva a las personas a estar
al borde de la ridiculez. Lo cldsico no pasa de moda, por
eso se habla del “lujo silencioso” en donde una camiseta
simple de algodén puede costar cientos de délares como
las de Brunello Cucinelli.

Imagen 9. Matriz con los tipos de posicionamiento de acuerdo

con las variables de calidad y precio.



;Como redactar un posicionamiento?

Dawn lacobucci afirma que posicionar es buscar un
espacio tnico en el mercado en donde la propuesta de
valor de la marca se destaque frente a los competidores
y se fije como una préctica relevante y recordada en la
vida de los consumidores habituales.

Consideremos el siguiente ejemplo del autor:
“En — Alfatronics — somos el gimnasio para la
gente que quiere formar su cuerpo en serio”.

Esta redaccién resulta interesante, porque en este pos-
tulado se incluye al target y de forma concreta se da una
idea de cémo es el perfil de las personas que se buscan
como clientes. Las amas de casa y los que se ejercitan de
forma casual, no son el grupo objetivo de este gimnasio.
La marca “Alfatronics” también resume en su postulado
de posicionamiento que sus equipos son de alta tecno-
logia (2018, p. 74).

Algunas preguntas claves para definir el posicionamiento
segun lacobucci (p. 75):

* ;Quién es la persona que se quiere persuadir?

* ;Quiénes son los competidores de la categoria?

e ,;Cudl es el producto mds importante de la
categoria?
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¢ ,;Cudl es el marco de referencia en el que las
personas toman sus decisiones?

e ;Usted qué hace diferente y como se refleja en
su ventaja competitiva?

Un posicionamiento puede ser poético, impactante y
claro, por ejemplo:

American Cancer Society: “El patrocinador
oficial de los cumpleafios” (p. 76).

Todo en conjunto deberia ser como:

Para los consumidores X que quieren un beneficio Y,
la marca Z es la indicada, debido a la siguiente ventaja
competitiva. Puesto que en escena puede ser asi:

Para las personas que desean evitar el aziicar

(X) y no quieren edulcorantes artificiales (Y),
“Zucchero” (Z) es la marca de endulzante que estd
hecha a partir de estevia de origen 100 % natural.

El postulado de posicionamiento es una bragjula para
las comunicaciones de la empresa y se constituye en un
elemento filoséfico que no estd alejado de la misién y
la visién.
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Una marca también puede echar mano
de una Propuesta Unica de Ventas

La Propuesta Unica de Ventas o Unique Selling Proposition
(USP), es uno de los conceptos tradicionales del mercadeo
y la publicidad y se basa en el hecho de hacer que la

marca exprese una ventaja competitiva de la forma més
clara y contundente.

Algunas marcas desarrollan ventajas dificiles de ser co-
piadas gracias a sus departamentos de investigacién y
desarrollo. Una marca del mundo farmacéutico puede ser
poseedora de una patente que no solo es resguardada por
la ley, sino que ademads ofrece una mejora significativa
y demostrable en la calidad de vida de las personas.
Pero este no es el inico camino. Otras empresas pueden
hacerse fuertes con narrativas y conceptos expresados a
través de su marca y su publicidad.

La historia de la publicidad le atribuye a Rosser Reeves
en buena parte el ejercicio contemporaneo de la USP, que
florece como una herramienta estratégica en la agencia
de Ted Bates a principios de los afios 40. Bates habia sido
compafiero de trabajo de Reeves en Benton & Bowles y
se convirtié en su aliado cuando Colgate y Continental
Baking se fueron con él para fundar su agencia.
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La Unique Selling Proposition debe enfocarse en el be-
neficio del producto sin giros retéricos, una especie de
verdad desnuda que resulta tan contundente que el con-
sumidor no tendrd més remedio que ir por el producto.
Tal vez el caso mds relevante de las campafias que hizo
Reeves fue la realizada para los simpdticos chocolates
M&M, en donde un presentador, en los mensajes de
television, explicaba que, gracias a la cubierta de azua-
car de los chocolates, estos no se derretian en su mano,
sino en su boca. Efectivamente, en una mano estaban los
chocolates embarrados y en la otra los M&M en perfecto
estado.

Imagen 10. Fotogramas del comercial de M&M (La Historia de la
Publicidad, 2025).



Capitulo 4: Branding y desarrollo de marca

;Qué es una marca?

Una marca es una representacién que se concreta en un
nombre y que le da vida a un universo simbdlico tangible
e intangible, en el que se asocian imaginarios que resultan
persuasivos en el entorno de percepcién de esta.

No es una regla para seguir, pero las marcas que in-
cluyen su razén de ser en el nombre tienen un buen
camino recorrido. Una empresa que vende material para
la construccién es ideal, que se llame “Homecenter”;
una que vende lentes y gafas, que se llame “Opticalia”
y todo lo que sea ligero y no engorde, que apele a un
extranjerismo como “Light”.

El término brand (marca en espafiol) proviene de la raiz
germadnica cuyo significado era “marcar al fuego”. Se
marcaban los animales y las dnforas de vino. Una marca
es una promesa de satisfacciéon. Es un signo, una meta-
fora que opera como un contrato entre el fabricante y el
consumidor, que crea un imaginario de su impresion, de
lo que ella significa de acuerdo con su peso simbdlico
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y a su representacion en la cultura. El branding es un
proceso continuo entre productores y consumidores para
definir la promesa y el significado de esta. Los habitos
de consumo se ven regidos tanto por la historia de la
marca como por nuestras emociones (Healey, 2009, p. 6).

Mas alld de un nombre o un logo, una marca es la pro-
mesa de una organizacién hecha a un consumidor para
entregar la razén por la que existe y no es solamente en
términos de beneficios funcionales, sino también emo-
cionales, auto expresivos y sociales. Una marca es un
viaje, una relacién envolvente basada en percepciones
y experiencias que el consumidor tiene cada vez que se
pone en contacto con ella (Aaker, 2014).

Douglas Holt (2004), sostiene que las marcas son iconos
culturales, como lo pueden ser Andy Warhol, Woody
Allen, Steve Jobs y Nelson Mandela. Pueden ser persona-
jes de ficciébn como Rambo y Superman. Los iconos cultu-
rales permiten que las personas se identifiquen con ellos,
porque representan los suefios de la vida cotidiana y se
convierten en una brdjula que direcciona a la sociedad,
son como “anclas de significado” que de forma continua
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referencian al mundo del entretenimiento, la politica, el
periodismo y la publicidad. Los iconos culturales son
simbolos ejemplares que se convierten en atajos ttiles
para que las personas representen sus ideas.

Para Holt una marca tiene cuatro tipos de autores: las
compafifas, la cultura, las industrias y los intermediarios,
como los criticos, los vendedores y los consumidores,
quienes tienen una relevancia particular porque son
creadores de comunidades. Una marca estd vacia si no
cuenta una historia y de su capacidad de participacién
en la cultura, es que depende que los consumidores
las incluyan en sus conversaciones. Las historias de
las marcas tienen tramas y personajes que influencian
la construccién de imaginarios y se hacen parte de los
convencionalismos de la vida social.

El mundo del mercadeo siempre ha asociado a las marcas
con un fenémeno psicolégico, que parte de la percepciéon
individual de los consumidores. Para Holt, lo que real-
mente hace poderosa a una marca es el colectivo natural
de sus percepciones en las historias que se convierten en
algo normal en la vida cotidiana. Las marcas acttian como
vehiculos de autoexpresién de los consumidores que
estdn imbuidos en las historias que encuentran valiosas
y les ayudan a construir su identidad.
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Los consumidores navegan por las marcas hasta que
encuentran aquellas que encarnan los ideales que ellos
admiran. Con el paso del tiempo las marcas empiezan a
ejecutar un mito que habita en su logo e imagen corpora-
tiva, que se convierte en un simbolo, una encarnacién de
laleyenda y los consumidores precisamente lo que hacen
es experimentar un fragmento de ella y esto constituye
un ejemplo para Holt, que se relaciona con los rituales
que la antropologia ha documentado en las experiencias
de la sociedad. Los mitos entregan a los consumidores
pequefias epifanias en donde las imagenes, los sonidos
y los sentimientos se mezclan con los deseos de los con-
sumidores que hacen uso de la ficcién de las marcas para
la construccién de sus identidades.

Para Holt, la publicidad es rdpidamente olvidada por
las personas y esto hace que las marcas icénicas sean
importantes, porque ellas tienen un efecto de “halo en
la cultura”. Sin embargo, una marca cultural no puede
responder a la visiéon del marketing viral tradicional que
todo lo quiere llenar y se basa en la repeticién constante
de la marca, el valor del branding cultural que propone
Holt radica en las expresiones particulares de los conte-
nidos en donde se crea una narrativa que distingue a las
marcas y crea un mito fundacional. Las marcas identita-
rias compiten en el mercado de los mitos, junto con los
filmes, la msica, la televisién, los deportes y los libros
y no solamente en el mercado de los productos. Una



marca icénica busca ser el espacio para que las personas
lleguen a ella, en lugar de salir a buscar consumidores.

Olins y el branding

El reconocido consultor sobre branding, Wally Olins
(2004), argumenta que la actividad de identidad corpo-
rativa tuvo su origen en la industrializacién del siglo
XIX. Se basaba en el sistema utilizado por los ejércitos
durante siglos para crear coherencia y disciplina y para
subrayar la jerarquia, la prioridad y el orden. En este
sentido, importantes programas fueron creados por
las poderosas compafiias ferroviarias que disefiaban el
material rodante, las estaciones, los uniformes de los
empleados y la publicidad con el fin de dar una idea
clara de la actitud, el estilo y el propédsito de la empresa
unificando a los empleados en una sola idea de organi-
zacién. Aunque la expresion “identidad corporativa” se
acufié a mediados del siglo XX, el trabajo realizado por
las compaififas ferroviarias era la misma cosa con otro
nombre: “presentacién corporativa o estilo de la casa”.

Olins afirma que desde afuera el branding parece facil,
en apariencia se trata de la repeticion irritante frecuen-
te y a veces obsesiva de una afirmacién simple, con
frecuencia extravagante, expresada por medio de un

eslogan, algunos colores y un logotipo vistoso que se
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adhiere mds a menos aleatoriamente sobre cualquier

cosa que haya a la vista (2004, p. 192).

Para Olins las empresas se tejen de tres tipos de hilo, la
capacidad técnica, su know how financiero y su habilidad
para vender, que usualmente se le denomina marketing
y tiene se encuentra en relacién con ese aspecto seductor,
al que muchos libros de teoria, no les gusta referirse, tal
vez porque la creacién de marcas es algo que tiene un
halo de incertidumbre y no es tan preciso y facilmente
medible como les gusta a los tecndcratas, dice el autor.

De acuerdo con Olins, aunque todas las empresas tra-
bajan incesantemente en maximizar su rentabilidad,
algunas tienen un espiritu decididamente seductor y son
ellas quienes ocupan esa finalidad del marketing que se
encarga de la persuasion y la seduccién y de inducir a las
personas para que compren productos y servicios. Para
estas empresas, las marcas son su centro de atencién y
el branding lo es todo. Por ejemplo, Virgin es el tipo de
empresa en donde primero estd para ganar una cuota en
la mente de los consumidores y luego en el mercado. Si
todos los competidores son buenos, ganaré el que mejor
reputacién tenga, mds cuando ahora casi todo puede
copiarse a una velocidad vertiginosa.

Olins dice que vivimos en momentos de tension creativa,
las empresas se hacen cada vez mds grandes, actiian en
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el mundo entero, absorben a sus rivales y necesitan de
buena reputacién e imagen de marca para competir.
Aunque lo financiero sigue ocupando el corazén de los
negocios, cada vez se necesita hacer mds comunicacién
sobre las marcas.

Una de las posturas interesantes que plantea Olins radica
en equilibrar las visiones anti globalistas, la de Naomi
Klein y No Logo es una de las mds célebres, que a ve-
ces se tornan criticas sobre la vida de las marcas, que
se considera la manifestacién mads visible, seductora
y manipuladora de la empresa capitalista. Olins con
franqueza afirma que seria absurdo pretender que las
grandes empresas multinacionales son benévolas y que
jamds han hecho dafio a nadie. Las grandes empresas
tampoco se presentan como sociedades filantrépicas,
las marcas se han inventado porque son instrumentos
poderosos para ayudar a las empresas a ganar dinero y
las personas lo saben, nadie ha engafiado a nadie.

Hubo una época en la que las marcas eran simples articu-
los domésticos. La marca era un simbolo de consistencia,
significaba calidad, cantidad y precios constantes. La
imagen de la marca proyectaba y sostenia el producto. En
la actualidad, las marcas se han convertido en el elemento
dominante. Hoy las caracteristicas de los productos no
se cuestionan y no proyectan solamente su imagen, sino
también la nuestra. El branding ha rebasado su origen
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comercial hasta el extremo de que ahora es casi imposible
medir su influencia social y cultural. El branding se ha
expandido a la educacién, los deportes, la moda, las
artes y el teatro, la literatura, las regiones y los paises y
a casi cualquier cosa imaginable (Olins, 2004, p. 16 - 7).
Las marcas les gustan a las personas. Si las marcas no les
gustaran a las personas, nadie las compraria, nadie obliga
a una persona a comprar una gorra con el logo de Nike.
En Africa existe una tribu que se llama los “WaBenzi”
que son aquellos que conducen un Mercedes Benz (p. 20).

Las marcas se han convertido en un fenémeno tan im-
portante de nuestro tiempo que ahora es casi imposible
expresar ideas y hasta identificar identidades sin asig-
narles una marca y es la publicidad y la promocién lo
que construye el cardcter de la marca y hace que las
personas se sientan unidas emocionalmente a ellas. En
estos tiempos turbulentos y tumultuosos la marca es
mds importante que nunca.

Una marca es una herramienta

Las marcas son ideales para condensar informacién so-
bre la empresa y sus productos, simbolizan la calidad,
otorgan estatus, generan confianza y, si la marca no hace
las cosas bien, hoy en dia, se convertird en boccato di
cardinale de las redes sociales. Una marca bien gestio-
nada serd atraccion para patrocinadores, inversionistas



y seguidores, dard de qué hablar a la prensa y al publico
en general, pondrd en claro a su grupo objetivo y seg-
mentos y ayudard a concretar el posicionamiento. Una
marca refleja una promesa y resume las aspiraciones de
muchos. Una marca construye comunidades y comparte
pasiones como las que pueden sentir todos los que tienen
un pedazo de historia de la marca Harley-Davidson, por
citar un ejemplo de entre miles de posibilidades.

Las marcas, como las personas, tienen una forma de ser
y estar en el mundo. Pueden ser fuertes y desafiantes,
como para responder a la exigencia de una mdquina de
construccién o un jean que soporte el uso y el abuso. Una
marca puede ser dindmica para nombrar una empresa
de deportes o de motocicletas para personas que quieren
escapar de la rutina. Una marca puede ser prestigiosa,
como sacada de un cuento de hadas o de un film de
Hollywood, o puede ser tierna y suave para materializar
la suavidad de un detergente o la textura de un cremoso
helado de chocolate. Un buen nombre es definitivo y es
la mejor inversiéon que una empresa puede hacer en el
momento de pensar en ampliar su portafolio. Una buena
marca, con una buena imagen y estrategia de branding,
es empezar definitivamente con el pie derecho. Recuerde
que no existe una segunda oportunidad para causar una
buena impresién. Las marcas rodean a las personas,
desde lo que piensan, lo que sienten y lo que hacen.
Lego nos hace sentir intelectuales y capaces. Disney nos
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acerca a nuestras emociones y, si vemos un anuncio de
Nike, nos dardn ganas de salir a correr, asi no seamos
atletas profesionales.

Una marca vive en una red de asociaciones que pasa
por las creencias y las actitudes que tenemos sobre ella,
existe en su extension de modelos, productos y servicios,
de los que podemos pensar que estdn llenos de calidad,
que son costosos, econdémicos y quizds oportunos; la
vemos proyectada en las personas que nos rodean y que
la llevan consigo como un simbolo, un accesorio que nos
llama la atencién, una insignia o un tétem de una tribu
a la que queremos pertenecer.

Las marcas pueden tener una estructura de sombrilla
“Umbrella”, como Virgin, que cobija desde medios, aeroli-
neas, telefonia mévil, hasta la posibilidad de ir al espacio,
todo de la mano de la exética filosofia de una vida car-
gada de aventura como la del famoso Richard Branson.
Una marca puede ser parte de un gran conglomerado
que funciona como casa matriz y que agrupa diversas
marcas que atienden diferentes mercados y satisfacen
un gran ndmero de necesidades. Procter & Gamble (P&G)
tiene un portafolio de mds de sesenta (60) marcas que
abarcan desde comida para gatos (IAMS) hasta pafales
para nifios (Pampers).
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Extension de marca

Una marca se extiende cuando hace uso de su Brand
Equity, que consiste en todas las asociaciones percibidas
por los consumidores, distribuidores y competidores
sobre ella en un cierto periodo de tiempo.

Bajo el Brand Equity, el fabricante hace
extensiones de nuevos productos para ofrecer
innovaciones constantes y permanentes.

Algunos desarrollos se mantienen alineados de forma
vertical a la esencia de la empresa y otros se extienden
de forma horizontal en nuevas categorias.

Una empresa que hace bebidas gaseosas puede seguir
extendiendo su actividad afiadiendo sabores y nuevos
ingredientes para endulzar el producto mds alld del
azucar. Esta accién nos hace pensar en que una linea se
profundiza de forma vertical. Pero también, en forma
horizontal, la marca de gaseosas puede tener otras bebi-
das, constituyendo nuevas categorias horizontales, como
aguas, jugos e inclusive productos lacteos. Es importante
notar, que la marca tiene cierta elasticidad, pero de ella
no se puede tirar en todas las direcciones. Es posible que
en algtin momento se deba cambiar de una estrategia
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de sombrilla (umbrella) a una de administracién de un

portafolio de marcas con una casa matriz.

Una marca se puede convertir en el ingrediente de otra
y prestar sus beneficios funcionales para que se resalte
el performance de quien la incorpora. El hecho de que
una marca cumpla una labor discreta en el interior de
un producto, no significa que no se pueda anunciar e
incluso volverse un icono cultural como le ha pasado a
Intel que ademds de campafias publicitarias exitosas ha
aparecido en alusiones culturales en series de televisién
tan famosas como los Simpson.

También las marcas pueden hacer asociaciones de
“Co-Branding”, que se presentan cuando dos empresas
con simetria entre ellas pueden hacer alianzas con la
intencién de obtener beneficios en comtn. Las marcas
de carros hacen alianzas con marcas de videojuegos y
a una marca que vende pan para sdndwich se le veria
muy bien en una alianza con una marca de quesos y
jamones. Para aquellos que piensan que el mercadeo
es un campo en el que la creatividad no juega un papel
importante, los terrenos de las alianzas entre marcas
son un escenario a toda prueba para el pensamiento
divergente. Uno podria pensar que en la historia del
mercadeo en Colombia no se habia visto una alianza
tan singular como la de Alpina e Italcol, para hacer un
alimento para perros. “Dog Yurt”. Se debe decir que



Alpina es una de las marcas tradicionales en el pafs,
lider en productos lacteos y alimenticios para “seres
humanos”, pero tuvieron la visién y la valentia de hacer
innovaciones mads alld de las que recomiendan los libros
de texto tradicionales. Portafolio, resefiaba asi la noticia:

Bon Yurt y Chunky lanzan un “snack’ edicién limitada
para perros. La marca Alpina sellé una alianza con

Italcol para poner en el mercado este nuevo producto.

Las marcas Alpina e Itacol, unieron dos de sus productos
insignia para poner en el mercado, el Dog Yurt, un snack
exclusivo para perros adultos, avalado por el Instituto

Colombiano Agropecuario (ICA) (Acosta, 2024, pérr. 1).

Dog Yurt estd dirigido a las mascotas de las familias
colombianas. Se estima que dos de cada cinco hogares
en el pal’s tienen una mascota, y estas se han vuelto

parte de las familias y de sus rutinas diarias (pdrr. 2).

Este producto estd compuesto de una base liquida no
lactea y dos alternativas de toppings o adiciones con
vitaminas y minerales. Chunky Delidog con pollo y
Chunky Nutri-Bar con salmén y ardndanos, que con-
tienen ingredientes de origen natural y probiéticos que
contribuyen a la salud de la flora intestinal de los perros

(parr. 6).
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Marcas blancas

Las marcas blancas, o también marcas propias o de
distribuidor, representan productos con precios mas
bajos frente a los de la competencia, porque en teoria
no tienen que soportar el cargo de una estrategia de
marketing tradicional. Tampoco quiere decir que no se
promocionen. Los consumidores se llevan la idea de
que estdn haciendo una compra mads racional, pues no
estdn pagando mads por el sistema que le da prestigio a
una marca.

Desde que se mantengan condiciones de calidad y valor,
la estrategia puede resultar conveniente, mds en merca-
dos en donde la sensibilidad al precio es alta y siempre se
busca cuidar el bolsillo. Los descuentos pueden rondar
hasta el 50 %.

También se debe resaltar que, a muchos consumidores
jovenes, con posiciones criticas sobre el consumo, les
puede parecer interesante este tipo de marcas, mads si
se vinculan a una imagen de un distribuidor que aboga
por la sostenibilidad y el equilibrio social. Sin embargo,
siempre permanecerd la duda sobre la calidad y el valor
de la ejecucidn, la gente serd consciente en el fondo que
hay marcas con mayor prestigio y tradicién que no se
pueden obviar, sobre todo cuando se trata de beneficios
esperados que se relacionan con aspectos importantes de
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la vida de las personas. No es lo mismo comprar unas
tajadas de pan de una marca blanca para el desayuno,
que comprar un medicamento para mejorar un malestar.

Branding de lugares

En los dltimos tiempos, se ha hecho popular construir
marcas para destinos de turismo o de inversién. Las
ciudades y los lugares también se mercadean y se ven-
den a los puiblicos. En muchos casos, son la cultura, la
sociedad y la historia los argumentos que se convierten
en los pilares para la construccién de la marca.

Un destino puede resultar interesante por su arquitectura,
su hospitalidad, sus monumentos y sus hechos histéricos,
asi estos sean recientes. Las Vegas, por ejemplo, desde
principios de los afios 40 se convirti6 en un complejo
de hoteles y casinos en donde la diversion y el entre-
tenimiento eran permanentes. Bugsy Siegel construy6
el hotel “Flamingo” en medio de una postmodernidad
llena de extravagancia. Las Vegas ha alojado a grandes
estrellas como Frank Sinatra y Elvis Presley y hoy en
dia por sus calles se corre un premio de Férmula Uno.
Ademads, son innumerables los filmes que han usado a
la ciudad como parte de su argumento.

En Colombia se habla de turismo médico en ciudades
como Bogota, Medellin y Cali, la calidad de los especia-
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listas es apreciada y el costo de los tratamientos resulta
ventajoso cuando se compara con los de otros paises;
ademads, volar a Colombia es muy fécil por su ubicacién
privilegiada en el continente.

En Medellin, la comuna 13 se ha convertido en un lugar
apetecido por los turistas que buscan conocer de cerca
la transformacién cultural que partié desde los hechos
tristemente célebres vinculados con el narcotréfico hasta
convertirse en una expresion urbana que estd ligada al
arte y la musica.

Imagen 11. Camisetas y ropa como parte de los souvenirs de

Nueva York, inspirados en la marca como icono cultural.



Capitulo 5: Desarrollo de productos y ciclo de vida

El ciclo de vida de los productos se puede representar con
un gréfico de campana en donde sus diferentes etapas
se pueden visualizar. Los productos tienen una etapa
de introduccién, seguida por una de crecimiento hasta
alcanzar su madurez, para después enfrentarse a un
declive.

La actividad promocional en la introduccién se carac-
teriza por ser intensa para propiciar la prueba y el reco-
nocimiento, por eso se pueden tener precios especiales
y siembras de producto que facilitan el consumo inicial,
acompafiados por cupones y promociones de descuento,
teniendo particular cuidado de no convertirse en un
producto que vive constantemente en promocién, cosa
que también es una estrategia de mercadeo.

Cuando los productos empiezan a crecer, su rentabilidad
debe mejorar de la mano de una distribucién més amplia.
Por supuesto, los competidores empezardn a observar
con detenimiento al nuevo actor de la categoria, més si
se tiene una ventaja competitiva que sea facil de igualar
o superar. En la madurez, las estrategias se concentran
en mantener vivo el posicionamiento del producto y
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recordar los usos de este y por qué no, darle nuevas
opciones a través de mejoras y alianzas. inevitablemente,
como todo en la vida, llegardn tiempos de declive, que
pueden tener un buen prondstico si la marca ha seguido
buenas pautas de innovacién y mejoras. Un producto se
puede relanzar al mercado y presentarse como nuevo
y mejorado.

Imagen 12. El ciclo de vida de un producto y sus posibles

acciones estratégicas.
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Estrategias de crecimiento

La matriz de estrategias de crecimiento ensefia 4 posibles
escenarios:

e Penetracion de mercado
* Desarrollo de producto
e Desarrollo de mercado
e Diversificacion

La «penetracién» de mercados es la posicién mds comin
de las empresas. La idea es simplemente vender méds,
con los mismos productos a los mismos compradores;
no se hace nada nuevo realmente, pero si se capitaliza
el conocimiento adquirido en la forma de alcanzar a los
consumidores.

Para penetrar mercados se pueden abrir mds tiendas,
hacer mds publicidad, contar con precios mds atracti-
vos, crear programas de retencién de compradores con
politicas promocionales, como los planes de puntos y
mejorar las tiendas y los puntos de venta.

El «desarrollo de producto», es la posicién de las empre-
sas que han decidido apostar por la innovacién y han
modificado sus productos. Por ejemplo, un detergente,
que ademds de dejar la ropa limpia, ahora la deja con
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olor a limén; en este orden de ideas, los productos ahora
pueden tener nuevas presentaciones, nuevos sabores y
componentes.

Para las empresas que literalmente quieren ir mads lejos,
el «desarrollo de mercado» es un paso mds arriesgado.
Muchas marcas van a mercados internacionales, pero
también pueden apostar por mercados mds jévenes o
diferentes. Por ejemplo, ante una situacién que compro-
meta las ventas, como una en que los jévenes se afeiten
menos y se dejen crecer la barba, un mercado que quiera
afeitar lo que queda de pelo frente a una calvicie inmi-
nente puede ser una alternativa para una empresa de
madquinas de afeitar. El producto sigue siendo el mismo,
pero su comunicacién y publicidad lo hace ver como una
novedad en un grupo de consumidores que se quieren
mostrar mds radicales y diferentes frente al mundo.

La «diversificacién» es tal vez la apuesta mds alta. Una
organizacion puede diversificar de forma horizontal
adquiriendo marcas que se encuentren en una proximi-
dad l6gica a su actividad, si la empresa vende bebidas
gaseosas, una marca que hace pasabocas puede ser una
buena incorporacién, como ha sido una de las acciones
brillantes de PepsiCo que se ha hecho a varias estrellas
del mundo de los snacks, que de por si van bien con
las gaseosas. Pero también la diversificaciéon puede ser
heterogénea, aupada en pasados gloriosos, como el caso



de Kodak, que ahora produce insumos quimicos para diversas aplicaciones industriales. Y si, todavia hacen pelicula

para las producciones cinematogréficas, por si alguien se lo pregunta.

Imagen 13. Matriz de estrategias de crecimiento de Ansoff.
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Capitulo 6: Canales de distribucion

Los canales pueden ser largos o cortos en relacién con los
actores involucrados. Un fabricante puede valerse de un
mayorista para maximizar sus procesos logisticos y de
administracion y cubrir grandes extensiones o regiones,
como continentes o paises. Un mayorista puede atender
a cientos de minoristas, como la tienda de la esquina o
un supermercado de barrio. El minorista serd el dltimo
eslabon en la cadena antes de encontrarse con el cliente
en un momento de verdad.

Los formatos y los canales se han llenado de creatividad
y disefio; por ejemplo, Ikea nos ofrece un contacto con
las repisas y las estructuras de almacenamiento en am-
bientes industriales, las personas viven una experiencia
recorriendo la trastienda del gigante entre cajas y eleva-
dores, algo asi como visitar el lugar en donde sucede la
magia, experiencia que en buena medida se traslada al
cliente que tiene que terminar armando y ensamblando
el mueble que ha comprado.

Actores de la “Plaza” como los centros comerciales y los
“Mall” de descuentos se han rodeado de mito y peregri-
nacioén, son espacios en donde se consiguen mercancias
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maravillosas a precios de descuento, quedan en “no
lugares”, como los llamaria el antropdlogo Marc Augg,
alejados de la ciudad, como si buscaran resguardar una
operacion secreta, son tan sensacionales que se han
convertido en atracciones turisticas con tour incluido.
Recorrer sus espacios es enfrentarse a una desconexiéon
de tiempo y espacio, todo en medio de un caos contro-
lado en donde la gente se llena de frenesi y un impulso
irresistible de consumo porque todas las mercancias
estdn por acabarse.

El comercio electrénico ha cambiado
para siempre la experiencia de la
vida de los canales porque premia al
comprador que busca y explora en la
selva de las comunicaciones digitales.

Las marcas entregan c6digos que se introducen como
claves secretas para interactuar con mejores descuentos.
A cambio el consumidor entrega mayor cantidad de
informacion a la inteligencia de la mdquina, no solo por la
via de las célebres cookies, sino que ademds las personas
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llenan el mundo de los algoritmos con comunicacién
orgdnica, videos, testimonios e imdgenes, generados por
el mismo usuario que sirve de argumento y persuasion
para construir la marca. Al correo electrénico y a cual-
quier dispositivo, en la medida en la que el consumidor
lo permita, llegardn invitaciones y una lluvia de ideas,
motivos y justificaciones para ir de compras, bien sea
porque se cambia de estacion, se regresa al trabajo, llegan
las vacaciones, juega nuestro equipo favorito o se debe
celebrar el amor y la amistad.

La operacién logistica en el mundo entero ha llegado
a un fastuoso nivel de sofisticacién, mds después de la
pandemia en donde nos acostumbramos a estar recluidos
en los hogares. Un paquete no es mds que un objeto, es
una entidad que se puede rastrear y sirve ademads de
mecanismo de comunicacién. No solo los paquetes se
pueden rastrear en los lugares mds reconditos, desgra-
ciadamente usted también.

Imagen 14. Gréfica de los canales de distribucién y su extensién de acuerdo con los actores involucrados.
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En términos de comunicacién, los productos se pueden
empujar al consumidor (push) o el comprador se puede
halar (pull) hacia el fabricante. La publicidad empuja el
producto al consumidor, le recuerda de su existencia,
un vendedor hace la compra irresistible, al igual que un
descuento y una promocién; mds audn, si las objeciones
desaparecen de la mano de un conveniente plan de fi-
nanciacién. Por otro lado, los consumidores vendrdn a
las tiendas (pull) si el canal y sus integrantes son los que
invitan a las personas para que sigan a sus instalaciones,

esto pasa si las marcas los han motivado a trabajar del
lado de ellos, los vendedores ganan comisiones y pre-
mios, el producto se exhibe de la mejor manera y ademds
siempre estd disponible, el canal ofrece cupones, paquetes
combinados, muestras gratis y tarjetas de fidelizacion al
cliente que le gusta cazar promociones y redimir puntos.

Imagen 15. Resumen de las estrategias de Push y Pull a través del canal. Basado en Iacobucci (2018, p. 167).
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Estrategias y
tacticas publicitarias



Capitulo 7: Aproximaciones a la
definicion de publicidad

Objetivos de la publicidad

Estamos ante un concepto cldsico de mercadeo y publi-
cidad. La publicidad llamara la “Atencién”, despertard
el” interés”, desencadenard el “Deseo” y conducird a la
“Accién”. Damas y caballeros, estamos ante la famosa
féormula AIDA (Atencion, interés, deseo y accién).

Hoy sigue siendo tan efectiva para explicar en un acréni-
mo sencillo los objetivos que debe cumplir la publicidad.
De nada sirve hacer comunicacién si no se garantiza
el llamado de atencién, para este propdsito existen un
sinntimero de métodos y posibilidades a las que se puede
recurrir, la publicidad echa mano a cualquier estimulo
que impresione los sentidos; por supuesto, a cientos de
estilos narrativos, desde el drama a la comedia, todos im-
pregnados de creatividad y originalidad y asi no les guste
a muchos artistas, que desprecian la forma comercial de
la publicidad, el discurso publicitario tiene una estética
vanguardista y reproduce con cierta deconstruccién
estilos y trazos para llevarlos al mensaje publicitario.
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También se debe decir que entre mas democrético y frag-
mentado se ha convertido el campo de la publicidad y
mads se ha dejado que el mensaje repose en las manos de
consumidor, més se ha sacrificado su espiritu artistico y
de forma elevada que lleg6 a tener en su época dorada,
en los afios 50 y 60. Le vendimos el alma a los nameros
y los algoritmos.

La publicidad hace que la gente tenga conciencia de la
existencia de la marca (Awareness), no es solo ser recor-
dada (Recall), es hacer que las personas reconozcan sus
caracteristicas, sus beneficios y sus funciones. Si una
marca es reconocida genera confianza, tarea constante
de la publicidad, florecerd el afecto por parte del con-
sumidor y ellos construirdn cadenas de pensamiento y
actitudes, la marca serd objeto de deseo y la incluirdn en
el “Top of Mind” de sus preferencias lo que movilizard
una intencién de compra y la crucial recompra y en estos
tiempos de redes e interaccién se dard lugar a un “Voz
a Voz” que si todo sale bien serd positivo. Para la gente
que hable mal o tenga malas experiencias con la marca,
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deberd haber un completo sistema de recuperacién de
la confianza y la relacién. Como pasa en la vida, de
una situacién problemadtica puede nacer un vinculo
maés fuerte.

;. COmo nace un anuncio?

Un anuncio existe porque hay un cliente, que es también
un anunciante, quien efectivamente anuncia y es quien
contrata los servicios de una agencia de publicidad.
Todo el mundo puede hacer comunicacién y todo el
mundo es creativo, como es apenas obvio, pero a los
publicistas nos gusta pensar que nadie sabe decir las
cosas mejor que nosotros, por esta razon una agencia
de publicidad pondrd un departamento ejecutivo para
que esté pendiente de las necesidades del cliente, la
informacién de la marca serd puesta con total claridad en
un documento de resumen que se llama “Brief” que hace
parte de un proceso de entrevista y trabajo de campo, al
que se le denomina “Briefing”. Estos documentos, que
resumen otros documentos de planeacién elaborados
por la empresa, como el Plan de Mercadeo y el Plan
de Publicidad, son hédbilmente condensados por los
creativos, con ayuda de quienes entienden el rol del
consumidor en las acciones de comunicacion, es decir los
planners, que no dejaran que las ideas sean presas del ego
de los artistas. Los creativos crean un concepto; los de
“Medios” buscardn la forma mds estratégica y rentable
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para comprar espacios para que el mensaje sea pautado.
Por su parte el departamento de investigacion, que es el
planeta de dénde vienen los planners, se aseguran, como
ya lo advertimos, que las cosas se digan y se presenten
de la forma mds clara, apelando a los hallazgos y las
pistas (insights) que hagan inolvidable la relacién de la
marca con la vida misma y los momentos de consumo.
Los productores, a su vez, buscardn el mejor talento con
las habilidades mds diversas, desde fotégrafos, ilus-
tradores hasta programadores e ingenieros, pasando
por celebridades e influenciadores, todo para llamar la
atencion de las personas y llevar el mensaje de forma
exitosa.

La publicidad como sistema

La publicidad es un ejercicio inseparable
de los sistemas econémicos y, aunque no lo
parezca en ocasiones, su actividad guarda
una inmensa complejidad, porque resume
las acciones de consumo e intercambio en
las que estamos implicados como personas,
como ciudadanos y como consumidores.

La publicidad cobija un delicado sistema nervioso que
tiene que ver no solo con la comunicacién y el consumo,
sino que ademds es una parte fundamental de la cons-



truccién que todos los dias hacemos de nuestro imagina-
rio y de nuestro entorno con el cual nos representamos
y nos damos a conocer frente al mundo que nos rodea.

La publicidad produce mensajes, que si bien comparten
varias técnicas y herramientas con otras formas de co-
municacién, produccién de contenido, disefio y arte, los
mensajes producidos por la publicidad se caracterizan
por una variable que los hace diferentes a otras formas
de comunicacién y esta radica en un pensamiento estra-
tégico enfocado en la persuasién y en la obtencién de
resultados que ayudan a resolver problemas de mercadeo
y comunicacién de forma principal, en buena medida
gracias al conocimiento del consumidor y sus précticas
relacionadas con la vida cotidiana.

Una de las tareas primordiales de la publicidad es la
entrega de informacién y con ella la educacién y la cons-
truccién de confianza en los consumidores. Es gracias a
la comunicacién publicitaria que las personas conocen
la existencia de nuevos productos, nuevos servicios y
nuevas soluciones a viejos problemas; es debido a la
accion de la publicidad que los productos se presentan
en los diferentes mercados, dicen su nombre, le hacen
saber al mundo como lucen y en donde y de qué forma
se pueden conseguir.
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Un producto que es reconocido es un producto que gene-
ra confianza. Se le invita a pasar a la casa, se confia tanto
en €l que sirve la mesa, cuida a los nifios, la mascota y
nuestra salud, inclusive guarda nuestros ahorros y vela
por nuestro futuro. Una marca no solo cumple la labor
de identificar las cosas con las que amoblamos el mundo,
sino también es una entidad que estd presente en la vida
de las personas y en sus préacticas de consumo.

La publicidad es vudi postmoderno

Belch y Belch (2018) argumentan que la publicidad es
una parte integral de los sistemas sociales y econémicos
y se caracteriza por entregar mensajes cuidadosamente
preparados a audiencias definidas. Es una forma pagada
de comunicacién acerca de una organizacién, producto,
servicio o idea que proviene de un patrocinador identi-
ficado. En esta economia de mercado, los consumidores
han aprendido que es a través de la publicidad como se
obtiene informacién que es ttil para la toma de decisio-
nes sobre las compras que se pueden hacer.

O’Guinn, Allen, Semenik y Close (2015), son claros en
afirmar que definir a la publicidad reviste cierta comple-
jidad, porque es algo que se consume a diario, incluso
se le trata de evitar. Para algunas personas la publicidad
es un negocio, para otras es arte e incluso un fenémeno
cultural. Para los académicos puede ser parte de la me-
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moria histérica; para algunos es una profesién cargada
de glamour, que compromete la moral, con artistas en
bancarrota o mentirosos patoldgicos; se la acusa de ser
manipuladora, capitalista, controladora de mentes y
parte del vudi de la postmodernidad. Para otros, la
publicidad es sorprendente y novedosa. La definicién
de la publicidad cae en los extremos, a veces es aburrida
y a veces es inteligente, pero de una cosa se puede estar
seguro: la publicidad puede ser todo menos algo sin
importancia, afirman los autores. La publicidad es parte
de la columna que sostiene al mundo del comercio y
juega un papel definitivo en la forma en la que la vivimos
nuestras vidas, es parte del lenguaje de nuestra cultura
(O’Guinn, Allen, Close Scheinbaum & Semenik, 2019,

p-7.).

Arens y Weigold (2018) sostienen que la publicidad en
relacién con el mercadeo promueve, informa y persuade
a los consumidores sobre las necesidades que deben
ser satisfechas valorando los bienes y servicios de las
empresas y es la publicidad la que contribuye a que las
organizaciones alcancen sus objetivos de marketing.
Histéricamente, la publicidad ha usado los medios de
comunicaciéon masiva, como la television, la radio, los
periddicos y las revistas, pero con la llegada de la publi-
cidad moderna, las personas se alcanzan de una forma
mejor dirigida, usando medios interactivos y medios no
tradicionales. La mayoria de la publicidad esta creada
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con la intencién de ser persuasiva, con el propédsito de
motivar a la audiencia para que tome una accién, ahora
o en el futuro.

;Qué es realmente la publicidad?

Arens y Weigold aseguran que, en el actual panorama
de la comunicaciéon de marketing, resultan numerosas
las herramientas disponibles, pero no todas pueden ser
llamadas publicidad. Para que la definicién sea satisfac-
toria, los autores, dicen que la publicidad debe cumplir
con unas caracteristicas que la distinguen de las demds
posibilidades para hacer comunicacién que resuelva
problemas de mercadeo. Primero, la publicidad debe
ser pagada; segundo, debe estar expuesta en medios y
tercero, debe provenir de un patrocinador identificado
(2018, p. 5).

Otra caracteristica que destacan es que la publicidad
es un tipo de comunicacién que estd disefiada para
persuadir al receptor, con el propésito de influir en sus
decisiones y sus acciones en el momento o en el futuro.

La publicidad puede persuadir a los consumidores para
que prueben cosas nuevas y mantengan la lealtad con
una marca, hace que las personas aumenten la frecuencia
de compra y de consumo de un producto o servicio, asi
como también convence a los votantes para que elijan



a un candidato. La publicidad es una herramienta para
promover una iniciativa social, desincentivar comporta-
mientos cuestionables y promocionar ideas. La publici-
dad es una forma de comunicacién bastante estructurada,
que se vale de elementos verbales y no verbales para
construir una narrativa que llena espacios fisicos y de
tiempo que ha comprado el anunciante.

Arens y Weigold, afirman que puede haber anuncios que
exhiban una comunicacién estructurada, persuasiva y
no personalizada y aunque no sean pagos, estos podrian
ser considerados como publicidad (p. 6). Un ejemplo
son los anuncios que en la calle apelan a la astucia y el
ingenio para sacarle ventaja a una buena ubicacién sin
que cueste mds que el dinero de impresién y un poco
de pegante.

La publicidad inteligente

Arens y Weigold (2020) sostienen que, en los tltimos 20
afios, el cambio mds significativo para la historia de la
publicidad es que hoy en dia a través de ella se puede
entender a los consumidores. Este cambio ha hecho que
el dinero desde los medios tradicionales haya migrado
a empresas como Google y Facebook. Las comparifas que
anuncian a través de estos gigantes facilmente obtienen
una gran cantidad de informacién sobre sus prospectos
y compradores, fortaleciendo el sofisticado mundo de
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Imagen 16. Anuncio de copy brillante en un poste del parque el
Virrey en Bogotd (abril 8 de 2021). Tiene todas las partes que deben
tener un anuncio efectivo, llama la atencién, despierta el interés,

nos imaginamos aprendiendo inglés y conduce a la accién.
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la analitica de datos. Es importante tener en cuenta que
esto abre una brecha significativa, pues es muy posible
que los consumidores no se sientan bien con el hecho
de ser tan ampliamente vigilados.

Los autores citan un articulo de Bernard Marr publicado
en la revista Forbes, en el que reflexiona sobre el hecho
de que las busquedas que hacemos, incluso las de modo
incégnito quedan registradas, conocen nuestra edad y
nuestro género, los algoritmos analizan nuestras pu-
blicaciones, nuestro mévil sabe nuestra localizacion, si
estamos en la casa o en la oficina, las fotos que tomamos
hablan de nuestra vida, conocen nuestra calificacién
crediticia, los productos que més nos gustan de acuerdo
a nuestros programas de compra frecuente, los videos
que vemos, las preguntas que nos hacemos y qué tan
religiosos, felices y emocionalmente somos, ademds de
nuestra orientacion sexual, incluso si usamos algin tipo
de droga o consumimos alcohol, todo con un simple
andlisis de los “likes” que otorgamos (2020, pp. 4 - 5).

Pero las cosas no se detienen en este punto. Los consumi-
dores han cambiado de forma profunda y para describir
esta situacion, Arens y Weigold elaboran el perfil de una
estudiante como “Sharon”, quien un dia decide que es
el momento de comprar algo de ropa. Argumentan que
normalmente una persona como Sharon se dirigiria al
centro comercial, pero en su Facebook ha aparecido un
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feed que anuncia la apertura de una tienda de ropa, lo
que llama su atencién. El anuncio presenta fotografias
de personas de su edad modelando chaquetas, sombre-
ros, sweaters y jeans. La empresa tiene un logo con dos
lineas verdes y se llama “hilos verdes” (Green Threads).
Los anuncios dicen que la ropa de la tienda estd hecha
de materiales naturales y la fabricacién no proviene de
magquilas. Sharon no estd segura de lo que esto significa,
pero le recuerda un articulo que ella ley6 en donde se
describian las condiciones terribles de una fébrica que
estd relacionada con una de las marcas favoritas que
estdn en el centro comercial. Ella ha decidido no volver
a comprar esta marca.

Una vez en la tienda, encuentra ropa en colores oscuros
y hecha con telas naturales, que es de su agrado. Sharon
selecciona algunos jeans y un hermoso sweater y piensa
que debe comprarlos. Las prendas que ha seleccionado
tienen un valor de por lo menos 20 % mas que los com-
petidores de la categoria. Le pregunta a un dependiente
si tiene promociones y €l le dice que no. Para reducir los
inventarios, la marca hace donaciones a movimientos de
caridad, el vendedor le entrega un folleto a Sharon en
donde se explican las politicas de la compafifa, admite
que el valor de las prendas no es el mds barato del mer-
cado, pero le recalca que son elaboradas en los Estados
Unidos con algodén proveniente de fibras naturales cul-
tivado de forma orgdnica y la lana proviene de granjas en



donde los animales son tratados con humanidad. Sharon
no estd segura de lo que debe hacer, estd impresionada
con la empresa, pero también odia gastar dinero extra;
aun asi, toma la decisién de comprar los productos de
la marca. En los meses siguientes se siente bien con la
decisién que ha tomado y escribe comentarios positivos
sobre la tienda, aunque existen personas que en las redes
se quejan también de los altos costos. A los pocos dias
Sharon recibe correos de la marca en donde le informan
de nuevas prendas que llegan y se da cuenta de que los
seguidores aumentan, lo que le parece ideal, porque
prefiere las publicaciones de Facebook a los catdlogos
impresos, Sharon decide mirar el catdlogo para enterarse
de la linea de verano (2020, p. 5).

De acuerdo con lo anterior, Arens y Weigold advierten
que:

En estos tiempos nada es mds importante que el enten-
dimiento sobre como hacer una comunicacién efectiva
con los consumidores y aprender sobre la manera en
la que las marcas se han convertido en un recurso mas
alld de la publicidad.

Las empresas buscan comprender cémo las personas
utilizan las marcas en su vida y la forma en la que la
publicidad se relaciona en su ejercicio persuasivo.
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La publicidad y el traje del emperador

Sergio Zyman (2003), quien fue uno de los grandes direc-
tivos de Coca Cola, antes de convertirse en un afamado
consultor, hace una observacién critica sobre el pasado
de la publicidad y su evolucién hasta convertirse en una
plataforma de medios y comunicaciones que lo cobija casi
todo, literalmente. Para Zyman la publicidad no siempre
fue tan estratégica y tuvo un pasado en donde muchos
de sus creativos y productores estaban méds enfocados
en ganar premios y reconocimientos, que por servir real-
mente como una herramienta para las comunicaciones
de mercadeo.

Zyman dice que a la publicidad y a las empresas les pasa
lo mismo que le pasé al emperador de la historia de Hans
Christian Andersen, que terminé saliendo desnudo a la
calle porque el traje se hacfa invisible a los ojos de los
necios.

La historia es, que un par de avivatos visitan al empera-
dor y le ensefian una tela que era solo visible a los ojos de
los eruditos y cultos. Claro, el emperador, fingiendo de
inmediato, ordené un traje con esta tela tan maravillosa,
lo estafaron y sali6 a la calle desnudo, porque eviden-
temente no se podia permitir ser menos que los demads.
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Zyman advierte que las agencias de publicidad y los
ejecutivos atraen a las empresas con la promesa de que
preparan la mejor campafia de anuncios que jamads se
haya visto. Reciben cuantiosos recursos y, cuando alguien
cuestiona lo que hacen, estos “creativos” se ofenden y
en esencia dicen lo mismo que los estafadores del em-

perador.

“La publicidad es un arte y solo la comprenden los
artistas y las personas creativas. Los estipidos no son
capaces de comprender lo que hacemos”. Y, al igual
que los consejeros del emperador, los clientes no quie-
ren admitir que son ignorantes. De modo que siguen
mandando dinero a las agencias de publicidad (Zyman,
2003, p. 15).

Efectivamente por muchos afos la funcién promocional
en la mayoria de las empresas estuvo dominada por
medios de comunicacién masiva y las empresas dedi-
cadas a las promociones de ventas, el mercadeo directo,
las de disefio de empaques y en general las de servicios
auxiliares eran vistas como poco interesantes. Pero fueron
precisamente los afios 80 los que enmarcaron un cambio
por una perspectiva mds amplia de las herramientas de
mercadeo y las actividades de comunicacién persuasi-
va que otrora no eran vistas como importantes, de esta
manera muchas boutiques, talleres y especialistas empe-
zaron a contar con una mirada renovada y a destacarse
en el uso de herramientas concretas y es asi como nacen
las Comunicaciones integradas de Mercadeo.

-62 -



Capitulo 8. Comunicaciones
integradas de mercadeo (CIM)

Belch y Belch, afirman que el marketing antes no se en-
focaba en la persuasion, como lo hace hoy en dia y que
las empresas, desde los grandes conglomerados, hasta
los negocios locales han incluido al mercadeo y a sus
herramientas de comunicacién en los renglones mds
importantes cuando se trata de tomar acciones sobre la
competencia en los mercados (2018, p. 7).

Para dar cuenta de esta evolucién, podemos ver las
siguientes cifras: En los afios 80, la publicidad y la pro-
mocién de ventas eran las formas dominantes de comuni-
cacién, con una inversién aproximada de 100 billones de
dolares en los Estados Unidos. En el afio 2016, esta cifra
ascendi6 a 571 billones, pero de este monto, solamente
127 millones se invertian en medios tradicionales, como
la television, la radio, las revistas, los periddicos, la via
publica y el cine; el resto se distribuia en medios digitales
(68 billones), marketing directo (51 billones), patrocinios
y eventos (25 billones) y los 300 billones restantes en
promocién y ventas (pp. 5 - 6). Hoy en dia, la inversiéon
mundial en publicidad es de alrededor de 800 billones de
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délares y en pocos afios sobrepasard el trillén de délares.
Los principales actores son América del Norte, seguido
por Asia y Europa del Este.

Anteriormente, la definicién de mercadeo
estaba centrada en la tarea del intercambio

y la publicidad funcionaba como eje de
comunicacién para la informacién sobre

los productos y servicios en relacién con

los beneficios que estos pueden ofrecer a

un grupo de consumidores. En contraste, la
definicién de mercadeo de hoy se concentra
en el concepto de valor, que, como los hemos
visto, son todos los beneficios de un producto
o servicio respecto al costo de adquirirlo

y consumirlo (Belch & Belch, 2018, p. 7).

Fueron varios afios en donde la funcién promocional
del mercadeo estuvo en manos de la publicidad y los
medios masivos. Eran las agencias de publicidad las
encargadas de llevar la direccién de las comunicaciones
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y las promociones de venta. Las agencias de mercadeo
directo, las dedicadas al disefio de empaques y las de
relaciones publicas, eran consideradas como servicios
de segunda clase, sin una integracién clara de objetivos
y con presupuestos aparte, lo que hizo que las empresas
en la década de los ochenta reconocieran la necesidad
de contar con una integracién estratégica de todas las
herramientas promocionales. Esta situacion firmé el
acta de nacimiento del concepto de las Comunicaciones
Integradas de Mercadeo (CIM).

Belch y Belch definen las Comunicaciones Integradas
de Mercadeo como la coordinacién de varios elementos
promocionales, teniendo en cuenta el hecho de que la
percepcién de una compafiia y sus marcas es una sintesis
de todo el conjunto de informacién que reciben las per-
sonas, que va desde la publicidad en medios masivos,
la fijacién de precios, el empaque, el mercadeo directo,
las relaciones publicas, las promociones de ventas, las
pdginas web, los puntos de venta, inclusive el tipo de
tienda en que el que se venden los productos (2018, p. 9).

El poder de los consumidores hoy en dia es significativo,
“revelan insights, comparten experiencias y educan con
su testimonio” (Belch & Belch, 2018, p. 11). La relacién
con los consumidores se ha hecho compleja, atin més si
tenemos en cuenta que la cadena de valor de las empresas
se ha vuelto mds visible. Hemos pasado del “Word of
Mouth” al “Word of Mouse” (p. 15).
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Imagen 17. Resumen de las Comunicaciones Integradas de Mercadeo. Adaptado de Belch y Belch (2018, p. 28).
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Imagen 18. Hoy en dia, con la
democratizacién de los medios, las
empresas para sus marcas pueden acudir
a una mezcla de medios pagos, propios y

ganados.

Television

La television era la joya de la corona de la industria publicitaria y era la forma
mds rentable para alcanzar grandes audiencias y crear mensajes llenos de
creatividad e impacto. Muchos comerciales eran verdaderas obras de arte,
en lo creativo y la produccién cinematografica, eran el patio de juego de
directores famosos y cineastas excéntricos como David Lynch, Michel Gondry
y el singular Tony Kaye quien hizo el comercial de Dunlop “Tested for the
Unspected” (1993), que es una verdadera pieza de arte surrealista. Puede ser
que hoy la genialidad haya pasado a un segundo plano y se haya reemplazado
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por la practicidad, la improvisacién, el egoismo y una
vacuidad del ser que brilla por los azares, el dinero, lo
pornografico, los escdndalos y el mal gusto que pulula
en las redes sociales y en plataformas digitales. Estd en
nuestras manos no dejar que la buena publicidad llegue
a su fin, aunque auguro una batalla de proporciones
quijotescas.

El lenguaje de la television sigue vivo en la publicidad
audiovisual que hoy corre en otros formatos y conteni-
dos.

Cuando usted ve YouTube, puede
encontrarse con el confiable spot
televisivo, claro estd si no ha pagado una
versién prémium que lo puede librar del
“suplicio” de la persuasién comercial.

Esta vez se presenta en formatos que curiosamente son
mas respetuosos en comparacion con la vida intrusiva de
los comerciales de television que se pueden ver ain en
la sefial de television abierta, ahora son cortos, pueden
durar 10 segundos, parecen una anuncio de revista pues-
to en television, también hay formatos extensos, pero se
ven como producto del consentimiento que uno otorga
cuando navega por el mend; los comerciales de YouTube,
tienen un contador del tiempo que resta del mensaje y
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después de unos segundos brinda una oportunidad de
saltarlo, lo que estd bien, pues es una bofetada para los
creativos y los anunciantes mediocres. Quedan santuarios
de la buena escuela de televisién publicitaria en algunos
videos para redes, en las paginas de las marcas y de
forma sorprendente en contenidos desarrollados para
pantallas internas de las tiendas y locales comerciales.

Un hogar podia tener mds de un televisor encendido y las
cifras de penetracién no tenian competencia, hasta que el
contenido también se transfiri6 a otras plataformas, como
los teléfonos, los computadores y las tabletas, soportadas
por otras formas de contenido “No Lineal”. La television,
al igual que los medios importantes, también incorporo,
como las revistas y la comunicacién dirigida, técnicas de
segmentacion del mensaje. La innovacién que fue parte
de las armas de su juicio final. En los afios 70 la televisién
por cable facilité el conocimiento del consumidor y se
hicieron programas y canales para cada gusto, lo que
siguié imperando en la television satelital que atin se
mantiene.

La televisién en publicidad es y seguira siendo la escuela
de la creatividad y el impacto, gracias a la expresién
artistica de su formato que le debe mucho al cine y a la
televisién como protagonista de los mass media que se ha
refinado de tal manera que es la base del entretenimiento
por demanda que vemos hoy en dia en las plataformas,
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no por nada series como “Los Soprano” o “Breaking
Bad” son verdaderas obras maestras contempordneas.

Como todos los formatos audiovisuales, su configuracién
es la mejor para presentar a las marcas y su mensaje pu-
blicitario. Con la televisién se puede acudir al dramatis-
mo, al estilo de vida de las personas, se hacen demostra-
ciones espectaculares, llenas de argumentos y emociones
que se pueden repetir una y otra vez. El problema que
siempre arrastro la television era su alto costo en reali-
zacién y pauta, que se justificaba cuando se pensaba en
su poder de alcance para ptblicos multitudinarios. El
fantasma del “Zapping” siempre estuvo en la television,
pues la gente cambiaba de canal cuando llegaba la tanda
de comerciales, pero este era un mal menor cuando se
compara con el “Scroll” de estos tiempos. Se decia que
el tiempo en televisién era muy limitado, pero hoy en
dia, 15 segundos de tiempo al aire pueden parecerles
una eternidad a las nuevas generaciones. Para subsistir
en la actualidad, la televisién ha tomado elementos de
la vida de los influenciadores y las celebridades que son
la médula de las redes y los ha llevado como estrellas a
sus formatos de tipo “reality”.
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La fortaleza de la radio todavia reside en la insuficiencia
del cubrimiento de la sefial de Internet, que en regio-
nes apartadas sigue siendo un problema, y las buenas
intenciones no bastan cuando se trata de dar acceso a
la poblacién. En medio de la pandemia del COVID-19,
muchos nifios tenian que subirse a la copa de los drboles
cercanos a su casa para lograr una conexién a una sefial.
En los afios 70 y 80 s, fue la radio la que educé en buena
parte a la poblacién rural del pais. Por supuesto que hoy
en dia una conexién via satélite a Internet es posible, pero
no es tan democratica como se podria desear. Aunque la
radio no siempre ha sido propiamente el medio con mds
glamour de la publicidad, porque no tiene el impacto de
lo visual, es cierto también que es el medio de la eterna
compaififa, de las personas en sus trabajos, jornadas de
estudio y momentos de soledad. Es muy efectiva para
reforzar el posicionamiento de la marca, en ella la repe-
ticién no es un exceso de retdrica, sino que es parte de
su misma estética y su costo es muy bajo con respecto
al alcance que logra. La radio es materia pendiente del
buen redactor de textos publicitarios, que quiere probarse
sobre lo que es realmente capaz de hacer con su talento.



Usted puede contar la historia mds fabulosa
con pocos recursos, con la imaginacién del
oyente como su aliado, todo con el poder de
la palabra, algunos efectos y temas musicales

Asi lo hizo Orson Welles cuando nos convencié de que
los marcianos nos estaban invadiendo en 1938 con la
adaptacion de la “Guerra de los Mundos” de H. G. Wells.
Hoy la radio tiene una segunda vida en el pddcast digital,
que ha permitido que todo el mundo pueda llegar a
ser un anfitrién tan famoso como Howard Stern y claro
monetizar ideas interesantes que pueden ir desde un
programa de economia, hasta hablar de como prepararse
para un apocalipsis zombi.

Periddicos y revistas

Cuando llego el libro electrénico, las personas pensaron
que la suerte estaba echada y que la desaparicién del
libro impreso era una cuestiéon que estaba a la vuelta
de la esquina. Pues, si bien no quedan tantas librerias
como antes, nuevamente se han vuelto a ver pequerios
retofios de cultura en lugares de las que se crefa, extinta
como los centros comerciales. La vida de periédicos y
revistas estd condenada a lo digital y sus casas edito-
riales quizds han sido las mds vanguardistas en buscar
sinergias con otros productores de contenido, como la
misma televisiéon. Hoy la pdgina web de un periédico
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o una revista puede albergar videos que dan cuenta de
informacién e investigaciones, como lo harfa el mejor
documentalista. Las revistas, aun en sus presentaciones
digitales, son altamente selectivas. Todos los grupos de
personas con intereses comunes tienen una revista, que
ha tenido reencarnaciones como los blogs y las pdginas
web. La cultura editorial de las revistas y los periédicos
se ha expandido a la gerencia de marca y a las empresas
que se han vuelto productores, curadores y editores de
la informacién que corre en sus publicaciones. El im-
preso se resiste a desaparecer porque nada reemplaza
la experiencia sensorial de tener un libro o una revista
en las manos, los papeles, las tintas, los plastificados, los
acabados es algo que evidentemente no puede igualar lo
digital asi existan simuladores que nos dan la ilusién de
hojear una revista, como se hacia en la fila de pago de los
supermercados. Se debe advertir que vienen en camino
sustratos digitales tan flexibles como las hojas de papel,
que de hecho ya son parte de algunos teléfonos mévi-
les. Una buena publicacién no pasa desapercibida, las
personas la conservan en la casa y siguen engalanando
bibliotecas y mesas de café. Lo impreso le da prestigio a
la marca y un buen autor, un buen periodista o una casa
editorial de trayectoria le da realce a los mensajes y los
convierte en parte de la historia que se desea conservar.
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Relaciones ptublicas

Un buen programa de relaciones publicas es muy efectivo
en costos.

Si una marca estd bien fundada, su

filosofia es coherente, su disciplina de
disefio e innovacién es inagotable y estd
comprometida y demuestra que es un buen
ciudadano del mundo, entonces serd una
generadora de contenido lo suficientemente
interesante para la prensa y los medios.

No viene mal una pizca de creatividad adicional, se debe
decir. Los eventos de relaciones ptblicas son una gran
oportunidad para encontrarnos con las personas que
nos interesan. Que los medios hablen de la marca y sus
acciones, mds si hablan de los lanzamientos de productos
al mercado, agregard una buena capa de credibilidad
que no cae mal en estos tiempos de “posverdad”. Las
relaciones ptblicas no solo convocan periodistas, llaman
la atencién de celebridades, influenciadores y cazadores
de tendencias que también se hacen a un espacio para
publicar y generar contenido en compaiiia de la marca.
Todo esta bien desde que se tenga un buen equilibrio
informativo y de los imaginarios que puede generar cada
actor involucrado. Pero cada regla tiene su excepcion
que la ratifica, nadie en su sano juicio quiere ser primera
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pagina en un medio amarillista, pero también se debe
reconocer que generar escandalos se ha convertido en
una accién de comunicacién desafortunada, como pasa
con algunas starlets, pero claro no podemos comparar
las extravagancias de alguna estrella ptblica que vive
de su fama revoltosa, con una marca debe mantener un
comportamiento intachable.

Redes sociales y marketing

de contenido

Internet y su posibilidad de relacionamiento a través de
foros, blogs, wikis y redes sociales se han convertido en
una caja de pandora que atin no para de crear eventos
inesperados en la vida social de las personas y las marcas
por todo el mundo. No solo las marcas se ganaron un
atrio para su comunicacién, también sucedi6 para las
personas y de la noche a la mafiana los simples morta-
les hemos sido condenados a ser marcas que necesitan
gestion de imagen y de contenidos editoriales, es més,
asi no sea nuestro propésito, ni el de las marcas, se ha
creado una participacién politica de la cual es dificil
escapar porque a menudo vamos a tener una audien-
cia que hard juicios de valor sobre nuestras opiniones
y publicaciones, puede que sean benévolos y nos den
una simple sefial de desaprobacién, pero hay ejércitos
de creadores de contenido que apagan las ideas y las
iniciativas con comentarios despiadados.



De tal manera que el contenido de calidad generado por
el consumidor o por embajadores de las marcas se ha
vuelto la moneda de cambio para tener grandes ntimeros
de seguidores fieles. Las marcas se benefician de escuchar
de primera mano la opinién del consumidor a través
de una escucha social permanente, se ha dicho que la
interaccion del consumidor con las redes y la web se ha
convertido en el laboratorio de experimentacién maés
grande del que se pueda tener conocimiento, en donde
se corre una interminable sesién de grupo con un caudal
de ingreso de datos que solo puede ser digerido por
madaquinas con apetitos tan voraces como sus capacidades
de cémputo.

Las hemos encumbrado como inteligencias y ordculos
a los que se les puede pedir una prediccién salvadora
para desarrollar productos y comunicacién, cuando lo
unico que hacemos es enterrarnos en una simulacién
provocada por nosotros mismos para que la mdquina
nos repita las mismas ficciones que nos hemos contado
por anos.

Las redes sociales son un escenario que puede ser des-
almado, pero paradéjicamente se ha vuelto el campo de
aprobacién social de todo el mundo y las marcas no son
la excepcion, la ficcién es poco apetecida y se busca que
la publicidad se muestre como una accién orgdnica que
genera engagement dando pruebas fehacientes de que
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se hace el bien y se es tan politicamente correcto como
el publico espera que la marca se comporte, porque no
basta con el hecho de que un producto sea innovador,
sino que se debe comprometer con las luchas y filosofias
que mueven a las generaciones de hoy que piensan que
la salvacion del planeta es un hecho posible, que estd a
la vuelta de la esquina.

Todo se ha vuelto una conversacién circular en donde
las barreras con la fantasia han desaparecido, lo que
ha movilizado los derechos mds inusitados para repre-
sentarse en multiples identidades y formas de ver la
vida, tan increibles como las que se pueden jugar en
los videojuegos. Hoy el targeting es de una sofisticaciéon
pasmosa y de una inteligencia tan refinada que la tnica
explicacién posible es que los algoritmos realmente pue-
den escarbar en la vida que gustosos corremos a poner
en cuanto dispositivo tenemos a nuestro lado.

Direct Marketing

El mercadeo directo ha tenido una evolucién significa-
tiva en la historia de la publicidad, Ogilvy lo veia con
fascinacién y como un arma de precisién en el arsenal
de los medios, y de alguna manera ha sido la columna
definitiva de la comunicacién efectiva, porque estd en
relacién con una de las funciones tltimas de la publici-
dad y es la venta. Desde que se invent6 la imprenta de

ase) youni) ay,L



The Crunch Case

tipos méviles, se estd haciendo comunicacién directa
para persuadir, cosa que es tan antigua como la vida
epistolar de los humanos sobre la tierra. Los catdlogos
de Warren Sears y los de Montgomery Ward a finales
de 1.800, unidos al perfeccionamiento del correo y de la
extension de las vias férreas en Estados Unidos, cons-
tituyen una muestra clara de su incursién en los anales
de la persuasiéon comercial.

Es gracias al mercadeo directo que una organizacion se
comunica de forma efectiva con su mercado de consu-
midores para poder generar una respuesta o transaccion,
hoy en dia con la llegada de Internet, las plataformas de
e-commerce aprovechan los recursos de la mineria de
datos para vender de forma directa y de paso fidelizar a
los consumidores. El poder del mercadeo directo no solo
se usa para hacer negocios, las camparias politicas y las
campafias sociales sacan provecho del envio de mensajes
a prospectos que han sido seleccionados teniendo en
cuenta sus caracteristicas geograficas, demograficas y
su comportamiento que ha sido registrado por la huella
digital que se ha dejado después de una compra o de
compartir los datos, bien sea porque el consumidor ha
decidido pertenecer a un club, a una comunidad, ganar
descuentos o destacarse como socio de una accién altruis-
ta. El mensaje llega a la persona que tiene que llegar y a
la que ha dado su consentimiento para ser contactado.
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Para hacer mercadeo directo se pueden acudir a diferen-
tes técnicas como el uso de cartas, postales y catdlogos,
que se describen en detalle a continuacién:

Aunque cada vez la versidn fisica es mds escasa y se ha
reemplazado por los correos electrénicos, sigue siendo la
forma mds cldsica de alcanzar al posible cliente. Un buen
correo hace preguntas, llama la atencién en su redaccién
y se asegura de llevar al consumidor a tomar una accién
al final de este, entregando los argumentos necesarios
para desvanecer cualquier objecién que se pueda pre-
sentar. Recordemos que en general un texto publicitario
(copy) es un “vendedor impreso”, como decia el histérico
John E. Kennedy, de quien hablaremos mds adelante.

Una postal es interesante, se imprime en papeles gruesos
y lleva fotografias y acabados que hacen que las personas
las quieran conservar; lo mejor es que pueden ofrecer
un descuento y de esta manera generar tréfico a la tien-
da. Algunas postales son de tipo Self-Mailer, viajan sin
sobres, con una estampilla o un sello de franqueo y con
un espacio en blanco para escribir el nombre del cliente
y su direcciéon. Hoy en dia, Instagram no es mds que una
inmensa postal con una vida perenne.



Catélo%os, brochures, portafolios,
plegables e informes

Los catdlogos, que muestran las caracteristicas de los pro-
ductos y servicios en extenso o los informes que resumen
la historia o los resultados de una empresa, ahora tienen
una vida digital llena de practicidad que se ha puesto
al servicio de su descarga desde cualquier recoveco de
la Internet. Pero hay compras exclusivas o inversiones
que se respaldan con una experiencia impresa de pri-
mer nivel con papeles finos, fotografias, ilustraciones
y buen disefio. También en esta categoria lo digital ha
expandido la experiencia con el uso de realidad aumen-
tada y direcciones a través de cédigos “QR”, pero nada
reemplaza la experiencia tactil del impreso y lo oportuno
de conmemorar una fecha especial o un acontecimiento
que merezca ser conservado al alcance de todos, por eso
al menos una copia del dlbum de fotos del matrimonio
reposa en algtin lugar de la mesa de café.

Product placement

Las marcas, cuando quedan registradas en un film, logran
un sentido de inmortalidad y memoria cultural, lo que no
es despreciable, si tenemos en cuenta que trascender el
tiempo y el espacio es un fin significativo de la existencia.
Esto lo hace mds valioso todas las veces en las que James
Bond ha podido escapar de sus perseguidores en su
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Aston Martin. alguna vez lo hizo en un par de BMW, las
ocasiones en las que ha brindado con Bollinger y las veces
en las que su reloj Omega ha albergado sus gadgets de
agente secreto. El donaire con el que Tom Cruise lleva sus
Ray Ban en “Risky Business” no tiene comparacién y el
desparpajo con el que el Oso Ted come Doritos en el sofd
de su mejor amigo, son ejemplos de lo que es un buen
emplazamiento de producto, sin inclusiones forzadas,
en un correcto fluir con el script y sin reparar en la marca
de tal manera que los consumidores entendamos que se
trata de una accion casual y de que no estan queriendo
vendernos algo de forma descarada, lo que terminaria
con el ensuefio de la ficcién.

Patrocinios

Un patrocinio es el soporte econémico o en especie que
se da a una causa y como retribucién el patrocinador
puede hacer uso del potencial comercial que se deriva
de esta accion. Es de esta manera que una marca puede
aparecer en un carro de carreras, como se puede ver en la
espectacular NASCAR o en la sofisticada Férmula Uno.
El patrocinio es comtin en el mundo de los deportes, pero
también puede estar vinculado a causas filantrépicas y
eventos culturales que cada vez son mds valorados si
pensamos que hoy tienen mayor cubrimiento y cobijan
mads espectadores y seguidores, ademas la posibilidad
de generacién de contenido se fortalece tomando inspi-
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racién de las situaciones que se viven en el discurrir de

los eventos que se patrocinan.

Los eventos y los patrocinios son una
oportunidad para encontrarse cara a
cara con los compradores de forma
exclusiva y brindan una oportunidad
Unica para entablar una conversacién
que favorezca el cierre de negocios.

Hoy en dia, el uso de influenciadores y celebridades
ha cobrado una tajada nada despreciable de los presu-
puestos publicitarios. Las alianzas con las celebridades
en el mundo de la publicidad no eran desconocidas,
pero en estos tiempos con la hiperfragmentacién de la
comunicacién y de la transmisién de contenidos, se han
expuesto hilos de contenido especializado y concentrado
sobre un tépico o una marca, llenos de credibilidad, que
estratégicamente no pueden ser desaprovechados como
recurso para alcanzar a los grupos de consumidores.
Para evitar la esquizofrenia a lo Deleuze y Guattari, las
personas se han quedado en lineas confortables, lo que
trae otro problema y es la pérdida de la capacidad de la
vision holistica y critica de las cosas, dilema de grandes
proporciones para la vida social y politica, podria pensar
uno, pero ideal para el consumo de algunas marcas, mds
para las vinculadas con el mundo abstracto de lo digital
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y virtual, en donde a veces pareciera que todo estuviera
influenciado por pocos actores y enormes capitales.

Los empaques han ido evolucionando con la necesidad
de hacer que los productos sean mds duraderos y se
conserven en el tiempo, ademds de prevenir cualquier
estropicio al que se exponen sus contenidos en las cade-
nas logisticas. El empaque le ha dado vida a la etiqueta,
que de por si es un anuncio publicitario que recibe los
beneficios del disefio, el color y la forma. Los empa-
ques protegen, informan y promocionan, influencian
la decisién de compra y simbolizan las relaciones con
los consumidores. Los empaques refuerzan la marca y
su personalidad en el punto de venta e inclusive le atri-
buyen un elemento ritual al objeto que se comercializa.
Si con Holt, habldbamos de las marcas y sus mitos, los
empaques son el elemento culminante del performance
entre la marca y las rutinas del consumidor.

Venta personal

Nada traduce la filosofia de una empresa en todos los
aspectos como un vendedor. En su trato uno puede saber
de su capacitacién, de su voluntad de servicio y hasta
de la forma en la que estd siendo remunerado; de nada
sirve una gran camparia de publicidad, si el vendedor



estd a disgusto con su sitio de trabajo. La venta personal
es el méximo momento de verdad, depende en muchos
casos del encuentro cara a cara y la construccién de la
relacién estd relacionada con la voluntad humana, lo
que resulta interesante en estos tiempos de maquinas y
robots que llegan a nuestras vidas. En Esparia, una ley ha
promulgado que los clientes, si lo desean, pueden pedir
ser atendidas por una persona y no por una mdquina
(Medina, 2024).

Publicidad exterior

El romance de la publicidad con la via publica es una
historia de amores y odios, a veces ayuda a que se fi-
nancie el mobiliario urbano y ayuda a que la ciudad
se vista de disefio y color con marcas que quieren ser
parte del entorno urbano, muchos estadios llevan el
nombre de marcas famosas y la cultura tiene mecenas
que ayudan a que las obras se preserven y se puedan
poner de forma gratuita para la comunidad. Pero en
otras ocasiones salen voces cargadas de ira a acusar a la
publicidad exterior de llenar de contaminacién visual
todo el espacio que nos rodea. Solo queda la bisqueda
del equilibrio, porque cada parte tiene argumentos ciertos
en sus posiciones. La publicidad exterior es tan antigua
como la publicidad, como las calles, los caminos y las
ciudades. La publicidad exterior expone el mensaje 24
horas al dia y la gente no tiene mds remedio que convivir

-75-

con ella, se ha convertido en el medio urbano por exce-
lencia y ha tenido un renacimiento de la mano de servir
al mobiliario urbano, a nuevas técnicas de impresion y
modelado 3D que reproducen personajes y escenas de
los contenidos de las marcas, también las pantallas con
mayor resolucién y su interaccién digital le han dado
un protagonismo que todos los dias estd a la orden de
la innovacién para mensajes impactantes y creativos.
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Capitulo 9. Promocion de ventas
al consumidor y al canal

Promocion de ventas al consumidor

La promocién pasé de ser un segundo renglén en la
publicidad y una actividad complementaria a tener un
rol protagénico, que puede movilizar la actividad comer-
cial con un nivel de competitividad que ha permitido
el triunfo de marcas que incluso han sido timidas en su
comunicacién emocional. Hay productos que, méds que
famosos, les interesa ser altamente rentables. Mientras
que la publicidad estd disefiada para lograr recordacién
de largo plazo con la marca, las promociones de venta
buscan una compra de manera inmediata, lo que tam-
bién se conoce como activacion. La promocién de ventas
tiene frentes que se enfocan en el consumidor (pull) y
divisiones que se especializan en incentivar a los distri-
buidores, mayoristas y minoristas, para que adquieran
mads producto y lo promocionen a los consumidores
(push). El mayorista puede cobrar por los espacios de
exhibicidn, el fabricante busca ser socio en la publicidad
que se hace y se deberian crear planes de estimulos a
los vendedores y agentes comerciales. Veamos algunas
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formas promocionales dirigidas al consumidor y a los
canales:

Cupones

Un cupdn es una constancia de la obtencién de beneficios
o de una reduccién de precios. Los cupones pueden ser
distribuidos en impresos, pero también pueden ser en-
viados en linea. La impresion o la puesta en circulaciéon
de una gran cantidad de cupones, como pasa en merca-
dos como el estadounidense, ha hecho que su coleccién
se convierta en un fenémeno cultural que desborda el
consumo normal de una persona y produce una acumu-
laciéon que detiene la actividad de compra y la reduce
a una accion conveniente que no necesariamente esta
involucrada con la fidelidad o el gusto por una marca.

Descuentos

El descuento es una rebaja en el precio establecido y su
variacion estd ligada al posicionamiento y prestigio de
la marca. Algunos descuentos serdn discretos y otros
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pueden ser tan provocativos como para volverlos un
tema de conversacién permanente y parte de su promesa
publicitaria.

Algunas marcas han decidido vivir
en constante descuento y otras llevan
mds de una década diciéndole al
publico que estdn liquidando sus
inventarios ante un eventual cierre.

Premios

La clave con los premios es que el valor percibido por
parte de la persona que lo recibe sea alto en relacién con
los costos de adquirirlo o producirlo. Un buen proveedor
de regalos y articulos promocionales tiene catdlogos que
pueden dejar con la boca abierta al més exigente. Los
premios se ofrecen de forma gratuita o con el pago de
una pequefia cuota, se pueden incluir en el empaque del
producto, enviar por correo o ser entregados después
de una compra.

Un premio debe ser tan especial como los
atributos de la marca, sin llegarla a opacar.
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Muestras

Entregar muestras de producto es efectivo para dar a co-
nocer nuevos productos, aunque puede ser algo costoso.
Ofrece la oportunidad de probar el producto y de esta
manera ganar adeptos; las muestras se pueden repartir
puerta a puerta, por correo o por personal de impulso.

Ofertas combinadas

La combinacién siempre serd una forma ideal para en-
tregar valor. En un solo empaque o en una presentaciéon
conjunta se pueden dar regalos, introducir nuevos pro-
ductos, sugerir nuevas formas de consumo o reforzar
prdcticas establecidas como preparar un perro caliente
con la asociacién de sus ingredientes basicos. Como to-
das las compafiias, el secreto estd en escoger bien a los
compafieros de viaje. Busque asociaciones con marcas
que estén al nivel de la estatura de la marca.

Concursos, sorteos y juegos

El concurso es el ofrecimiento de un premio a cambio
de hacer gala de una habilidad, como responder de
forma acertada a una pregunta que se ha hecho en una
transmisién de radio. Los sorteos apelan al azar y el
juego propone una situacién lidica que estd cercana al



entorno de consumo del producto y estd relacionada con
la narrativa que la marca ha construido.

Promocion de ventas al canal

La promocion al canal puede incluir, ademds del material
promocional para el punto de venta, otras actividades
que son altamente valoradas, como incentivos y entre-
namiento a la fuerza de ventas.

Material promocional para el Punto
de Venta POP (Point of Purchase)

Las tiendas y los espacios de venta son avisos publici-
tarios vivos y se pueden acentuar con disefio y comuni-
cacion. Un espacio con buena exhibicién genera tréfico,
provoca ser recorrido y en él se exhiben y se promocionan
los productos. Si la exhibicién en el punto de venta es
reforzada con el estimulo de la promocién los resultados
serdn mejores; por ejemplo, un fabricante puede exhibir
de forma mds destacada sus marcas, regalar unidades

-79 -

de su producto, facilitar muestras gratis, hacer eventos
y entregar premios, entre otras cosas. Recuerde que son
muchos los consumidores que toman la decisién de com-
pra en los puntos de venta.

El material promocional para el canal puede incluir el
disefio de vitrinas, displays de piso y de mesa, el uso de
pantallas digitales, teniendo en cuenta que el disefio, la
creatividad y la flexibilidad son el sello de éxito, més si
una buena exhibicién sugiere momentos de consumo y
didlogo con los compradores.

Promociones de ventas a los mercados de
negocios B2B (Business to Business)

Estdn disefiadas para persuadir a los compradores claves
y tomadores de decision en organizaciones y mercados
institucionales, estas incluyen la participacion en ferias,
el disefio de programas de incentivos y fidelizacién.
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Capitulo 10: El poder persuasivo de la publicidad

La promocion integrada de la

marca y el “Ciberescenario”

O’Guinn, Allen, Close Scheinbaum y Semenik (2019)
argumentan que en medio de la crisis que se vive con
toda esta avalancha tecnoldgica y digital, los medios
tradicionales no estdn muertos, pero si han sido comple-
mentados y soportados por una serie de nuevas formas
de alcanzar a los consumidores. Las preferencias de las
personas y las nuevas tecnologias han reconfigurado el
ambiente de la comunicacién y las lineas de entreteni-
miento, construccién de redes y mensajes comerciales son
cada vez mds borrosas. Las compafiias y sus marcas hoy
en dfa se han volcado a un entretenimiento “brandeado”
gracias al Internet, al marketing de influenciadores, a las
redes sociales y otras formas innovadoras de comunica-
cién que llevan mensajes mds ajustados a los estilos de
vida de las personas (p. 5).

Sin embargo, sin importar cuantos cambios tecnolégicos
nos afectan, o cuantas nuevas opciones de medios se nos
presenten para entregar los mensajes, todo se encontrard
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en relacién con la marca. El hecho de que un anunciante
le ofrezca al consumidor la oportunidad de seguirlo en
redes, no quiere decir que estas formas de contacto alte-
ren las visiones centrales sobre hacer una comunicacién
estratégica, aseguran los autores.

Si se quiere poner en una definicién de trabajo, se podria
decir que la publicidad es un intento pagado y transmi-
tido en medios de difusién con la intencién de persuadir.
Para O’Guinn et al., todo gira, en torno a la marca, por
eso mads alld de hablar de Comunicaciones Integradas
de Mercadeo (CIM), los autores proponen la Promocién
integrada de la Marca (Integrated Brand Promotion) que
se define como el proceso en donde se usa una extensa
gama de herramientas promocionales para trabajar en
conjunto y crear una amplia exposicién de la marca (p. 8).

O’Guinn et al. (2019) sostienen que el mundo de la Pro-
mocién integrada de la Marca (IBP, en inglés) pasa por
enormes cambios, el mercadeo se ha vuelto mucho mds
experiencial, la industria de los patrocinios y los eventos
crece de forma vertiginosa y los algoritmos de la inteli-
gencia artificial efecttian con precisién una pauta basada
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en un perfilamiento conductual. En resumidas cuentas,
se han reestructurado los ambientes de la comunicacién
y el futuro de la publicidad.

El devenir de este concepto estd relacionado con la re-
flexiéon que hacen los autores sobre la forma en la que
los consumidores se han convertido en un desafio para
las empresas, porque la gente recibe informacién de
diferentes fuentes, como los amigos y las redes sociales,
en lugar de la publicidad a través del periédico o los co-
merciales de television. Esto hace que las organizaciones
tengan que usar los medios tradicionales, pero a su vez
nuevas formas de comunicacién para llevar el mensaje

de las marcas.

Para O’Guinn et al., hoy en dia vivimos en un “ciber
escenario” entre las pantallas de los juegos y las de
los modviles. En este orden de ideas, las lineas entre la
informacién, entretenimiento, networking y mensajes
comerciales cada vez son mas complejas de reconocer.
El marketing de contenidos y el marketing de influen-
cers han cambiado los entornos del marketing digital y
ahora las empresas le apuestan mds a un entretenimiento
en donde la marca es protagonista y es una via para
integrarse con los estilos de vida de las personas. No
obstante, sin importar cuanta publicidad se realiza a
través de métodos tradicionales o medios digitales, se
debe recordar que al consumidor realmente le parecen
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importantes las marcas que han profundizado en su
conocimiento, porque las personas acuden a ellas para
satisfacer sus necesidades, sus deseos y su necesidad de
establecer un simbolismo social.

La persuasion en publicidad

O’Shaugnessy y O’Shaugnessy, en su texto sobre per-
suasion y publicidad, afirman que la publicidad que es
efectiva es siempre la que es persuasiva y simplemente la
publicidad que no busca persuadir, lo que estd haciendo
es desperdiciar una oportunidad de hacerlo (2004, p.
ix). La persuasion puede promocionar una perspectiva
diferente de la marca y crear una nueva aura para el
producto, otorgdndole una investidura con significados
simbdlicos que se hacen parte de sus propiedades sus-
tantivas y como el consumidor no separa lo tangible de
lo simbdlico estos quedan unidos de forma indisoluble

(p. 5).

Para los autores, la persuasion es el proceso de alterar,
modificar o cambiar los valores, deseos, creencias y ac-
ciones de los demds. Persuadir se encuentra en relacién
con los procesos que llevamos para reafirmarnos en el
mundo, a través de nuestra propia existencia compartida,
buscando el agrado y la aceptacién de los otros, como-
quiera que los seres humanos somos animales sociales
y en la interaccién con las otras personas persuadimos



y somos persuadidos. En el caso de la publicidad, como
pasa con las ventas, si no se genera una relaciéon de con-
fianza, entonces no puede haber persuasién y no tendrdn
lugar resultados efectivos. La publicidad involucra el
cumplimiento de una promesa y es asi como la marca
establece una relacién de confianza que puede desembo-
car en sentimientos de fidelidad y carifio, que a su vez se
traducen en preocupacién y compromiso por ella (p. 6).

Cada anuncio tiene el propésito de que las personas
construyan un razonamiento y una interpretacion. Una
pieza publicitaria puede causar rechazo si el grupo cul-
tural al cual se dirige no tiene la suficiente capacidad
interpretativa para traducirlo (p. 25). De manera que
buena parte del oficio de la persuasion es el de motivar
a las personas para que hagan un ejercicio personal de
convencimiento en donde se puedan visualizar siendo
beneficiadas por las bondades del producto o servicio.
Para este propdésito la publicidad se vale de la emocién
como punto de partida, con notables ventajas: primero,
las emociones hacen que los objetos pierdan el cardcter
neutral; segundo, las emociones llevan a las personas a
considerar un cambio de opinién respecto a un asunto en
particular y tercero, la publicidad que resuena emocio-
nalmente tiene mds oportunidades de inducir un cambio
en las creencias de las personas, por encima atin, de los
anuncios que estdn basados en la légica (p. 27).
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O’Shaugnessy y O’shaugnessy ensefian evidencia de
que el poder de la persuasién se encuentra en ejercicios
retéricos como los que estdn vinculados al uso de las
narrativas y dicen que una narrativa no es solamente la
crénica de eventos y hechos, sino que ademds la gente
puede encontrar sentido en ellas. Si a esta situacion le
agregamos el uso de elementos visuales emotivos, el
poder de la persuasién serd mucho mejor (p. 31). Las
reacciones de las personas frente a un evento estan al-
tamente relacionadas con la forma en la que las cosas
son descritas (p. 33).

En el caso del mercadeo y la publicidad, la
relacién entre los deseos y las motivaciones
hacen que se establezcan concepciones
sobre cémo la marca se puede convertir

en una con el grupo de consumidores.

Esta alianza técita con las preferencias de las personas
es lo que le proporciona a la marca caracteristicas que la
distinguen de las demds. Las personas ven lo que han
aprendido a ver, con “lentes relativos”, por demds com-
prometidos en una coproduccién postmoderna, que se
construye entre otras cosas de publicidad que repica con
mensajes que se alinean con los valores y los objetivos de
las personas que constantemente se adaptan de acuerdo
con los cambios y a las circunstancias particulares (p.
37). La persuasion estd cargada de una serie de simbolos
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que nos inundan, con un tono y una textura que tocan
las emociones. Los sistemas simbdlicos, sean palabras,
imégenes, gestos, musica, arte, religion, dinero, institu-
ciones y comportamiento humano, evocan significados
relevantes, resonando dentro de las preocupaciones de
las audiencias (p. 40).

La publicidad como industria cultural

El soci6logo britdnico John Sinclair afirma que, entre la
economia y la cultura, la publicidad es una industria
cultural. Desde la perspectiva econémica, la publici-
dad sirve al propédsito de conectar a los anunciantes,
los fabricantes y los consumidores de bienes y servicios
con sus mercados potenciales y darles existencia a estos
mercados. Son los anunciantes los que se convierten en
fuente de ingreso y la “sangre” del negocio de los medios
de comunicacién, pues son los que pagan las pautas
publicitarias y el servicio de las agencias que elaboran
los mensajes y los planes de medios.

La publicidad se puede reconocer no solo
como una industria cultural, sino como un
set de prdcticas integradas de relaciones
entre anunciantes, medios y agencias de
publicidad, un complejo que engloba la
manufactura, el mercadeo y los medios. La
publicidad es cultural en varios aspectos.
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Los logos y las marcas inundan la vida cotidiana, asi
como las comunicaciones sociales y la fabricacién de la
cultura material que rodea a nuestros hogares, las calles
y nuestras ciudades. La publicidad imprime al capita-
lismo con modernidad en cada imagen y sensacién que
provoca, vay viene y se alimenta de la cultura popular,
amplifica las tendencias en actividades subculturales,
como la moda y el lenguaje, y les ayuda en el rol como
intermediarios culturales. Aunque la publicidad tiene
seguidores y detractores, es parte de la cultura del con-
sumidor como un todo (2015, p. 173). Desde el afio 2000,
la capacidad de la publicidad para crear valor para los
productos y los servicios, endosdndoles significados
culturales ha sido vinculada con el Branding, 1o que ha
hecho que las marcas tomen significados culturales para
asociarlos con servicios y productos particulares (p. 174).
Es asi como estas nuevas formas de expresién cultural
puestas a punto con las redes permiten que los consu-
midores tengan una visién critica de la publicidad y de
sus contenidos (p. 175).

Featherstone: la licuefaccion, los
para-intelectuales y la publicidad

Mike Featherstone argumenta que la cultura del con-
sumidor se basa en la premisa de la expansién del ca-
pitalismo y su produccién de bienes, que le ha dado
pie a una extensa acumulacién de cultura material en



la forma de objetos y sitios para efectuar el consumo y
las compras. Esto ha ocasionado un auge de actividades
de ocio en las sociedades occidentales, que, aunque se
han refugiado en un igualitarismo y libertad individual,
esconden una capacidad de manipulacién ideolégica y
de seduccién (2007, p. 13).

Para Featherstone, la expansién de la produccién ca-
pitalista, especialmente después del empuje recibido
por el fordismo y el management cientifico en el giro
del siglo ha sido el precursor de nuevos mercados y la
educacién de publicos para que se puedan constituir
en consumidores a través de la publicidad. El ocio, las
artes y la cultura en general se ven filtradas a través de
una industria cultural, por lo que la recepcién empieza
a ser dictaminada por el intercambio de valor como uno
de los grandes propésitos y valores de la cultura, que
sucumben a la 16gica de los procesos de produccién y
el mercado. Las formas tradicionales de asociacién en la
familia y en la vida privada y también la promesa de la
felicidad y la saciedad, en donde los mejores productos
de la alta cultura son presentados como una forma para
manipular a las masas, terminan participando en una
cultura de productos que estd dirigida al mds bajo comtin
denominador (p. 14).

Segun Featherstone, los productos son puestos en una
gran cantidad de asociaciones culturales e ilusiones. La
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publicidad en particular es capaz de explotar esto en una
gran cantidad de relaciones con imadgenes roménticas,
de deseo, belleza, conformismo, comunitarismo, pro-
greso cientifico y la buena vida en bienes de consumo
mundano como los jabones, las lavadoras y las bebidas
alcohdlicas. Los signos se manipulan y flotan por entre
los objetos y se encuentran a disposicién de las cosas que
los requieren y que estdn disponibles para ser usadas en
multiples relaciones. Una vez que la sociedad del con-
sumo se convierte en algo esencialmente cultural como
vida social se desregula y se hace mds flexible y menos
estructurada en normas, entonces la sobreproduccién de
simbolos y la reproduccién de imagenes y simulaciones
nos conduce a perder un significado estable y la esteti-
zacion de la realidad en la que las masas se fascinan con
un interminable fluir de yuxtaposiciones bizarras, que
termina en una “licuefaccién” de signos e imagenes que
causa una mezcla entre la alta y la baja cultura (p. 15).

Los nuevos intermediarios culturales, como lo define
Bourdieu, que son “para-intelectuales”, que estdn en el
negocio de la creacién de productos simbdlicos, necesitan
sacudir la cultura para producir nuevos usos y nuevas
interpretaciones para ser usadas (p. 19). Las imdgenes
y los sitios de consumo favorecen el endoso de placeres
y excesos. Estas imdgenes también arropan la disolu-
cién de las fronteras entre el arte y la vida de todos los
dias y asf ocurre la transformacién de lo carnavalesco
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en imdgenes de los medios, el disefio y la publicidad,
que se expandié haciendo una mezcolanza de signos e
imdgenes, rompiendo cédigos y cadenas simbdlicas de
la profundidad postmoderna (pp. 22 - 3).

Featherstone advierte entonces, el colapso entre algunos
de los limites del arte y la vida cotidiana y la erosién
del espacio que estaba especialmente protegido para el
arte, porque existe una migracién del arte en el disefio
industrial, en la publicidad y en la asociacién simbdlica
de imagenes y las producciones industriales, en donde la
publicidad se beneficia de esta desclasificacién del arte y
muestra su “pedigree estético” que incluso es museificado

(p. 25).

La espectralidad del centro comercial

Si los signos flotan en el espacio y se ponen a disposicién
de la publicidad, existe un éter natural para ellos en
los espacios del comercio, que segiin Walter Benjamin
se llenan de una “espectralidad” que nace de la nueva
funcién comercial del hierro retorcido, ensamblada en
pasajes, como estructuras de exhibicién para los espacios
comerciales, lugares en donde los paseantes se abando-
nan a su suerte (Benjamin, 1999, p. 14).

El plateau de los centros comerciales, como lo documenta
Benjamin, los pasajes parisinos, nacen en los afios que

- 86 -

siguieron a 1822, en medio del boom textilero, que vio
crecer espacios como los Magasins de Nouveautés que
fueron los primeros establecimientos en tener grandes
cantidades de mercaderia en exhibicién. Son los ante-
pasados de los centros comerciales de hoy y eran los
primeros lugares con iluminacién gracias a las ldmparas
de gas, se configuraban como atracciones turisticas y los
anuncios publicitarios que promocionaban su visita, los
describfan como:

“La reciente invencién del lujo industrial, con techos de
cristal, corredores con pisos de marmol que se extienden
a través de bloques de edificios, cuyos propietarios se
han unido en esta empresa en donde estdn los almacenes
mas elegantes, un lugar en donde los corredores son

ciudades, un mundo en miniatura” (p. 15).

Los primeros espacios comerciales emergieron bajo el
imperio de la construccién en hierro, que era el nuevo
material artificial para la edificaciéon y retomaron las
bases de la arquitectura Helénica Griega con soportes
que se asemejaban a las columnas de Pompeya y fabri-
cas que imitaban casas residenciales. La ingenieria, que
estaba unida a las guerras y a las revoluciones, empez6
a ganar un espacio junto al de los constructores y los
decoradores (p. 16).



Walter Benjamin argumenta que en estos espacios corren
los flaneurs, “que se refugian en las multitudes” y viven
la compresién de la ciudad, en un cuarto, que se decora
de acuerdo con la inspiracion de la tienda, para poner la
labor de los paseantes a favor del negocio. “En todo caso,
las tiendas por departamentos son los dltimos lugares
de la flanerie”, dice Benjamin. El paseante es absorbido
por el mercado, reclutado de la bohemia, se abandona
a la multitud, ebrio en sus ilusiones, en la novedad, en
el rostro de medusa (pp. 21 -3).

Un pequefio tour For la
historia de la publicidad

La publicidad temprana

Arquedlogos han encontrado evidencia de que en la
civilizacién Babilonia, 3000 afios antes de Cristo, ya
habia mensajes que tenian el objetivo de promocionar
intercambios econémicos entre las personas que vivian
en comunidades alejadas compuestas de artesanos,
agricultores y granjeros. Por supuesto que atin no ha-
bia necesidad de hacer publicidad, pues las personas
pasaban la mayor parte de su tiempo buscando suplir
sus necesidades bdsicas relacionadas con la comida y el
abrigo (Arens & Weigold, 2020, p. 38). También se han
descubierto rastros de grafitis con contenido politico en
las ruinas de Pompeya y anuncios en donde se ofrecian
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Imagen 19. llustracién basada en la plaza de comidas en
Galerias Pacifico - Buenos Aires (octubre de 2013). Los espacios
comerciales de hoy son espectdculos que le han quitado
protagonismo a la via publica y pueden correr la misma suerte

ante la avalancha de lo digital.

ase) youni) ay,L



The Crunch Case

recompensas a quien pudiera dar razén sobre esclavos que
se habian dado a la fuga (Arens & Weigold, 2018, p. 13).

A esta etapa de la publicidad, Arens y Weigold, la de-
nominan “Publicidad Temprana” y hace referencia a los
inicios de los procesos de intercambio en las ciudades que
condujeron a la aparicién de mercaderes y mercados. Los
autores afirman que en estos tiempos tempranos sucesos
como la invencién del papel en China y en Europa y la
construcciéon de molinos para la fabricacién de este, en
1275, contribuyeron al desarrollo de la publicidad mo-
derna. Alrededor de 1439, Johannes Gutenberg inventoé la
imprenta de tipos méviles en Alemania, lo que revolucioné
la capacidad de entendimiento entre las personas. Se sabe
que en 1472 se publicé un anuncio para promocionar un
libro de oracién. Los anuncios de aquellos tiempos ofre-
cfan productos como café, chocolate, té, bienes raices y
medicinas y algunos seguian publicando recompensas
por mercaderfa y semovientes extraviados (2020, p. 39).

O’Guinn et al., a los tiempos antes de 1800 los clasifican
como la “Era Preindustrial” y de esta manera enmarcan la
aparicién de los primeros anuncios en América, publicados
en periddicos como el Boston News Letter en 1704. El Pen-
nsylvania Gazette fue el primer periédico en separar los
anuncios con lineas blancas, lo que hacia mds fdcil leer su
contenido, que se asemejaba a los clasificados de nuestros
dias (2019, p. 55).

-88 -

La industrializacion

Arens y Weigold sefialan que después de 1800 la indus-
trializacién, que empez6 en la segunda mitad del siglo
diecinueve y lleg6 hasta el siglo veinte, es el periodo
de tiempo que marca el nacimiento de las agencias de
publicidad, gracias al crecimiento de la economia que
disparé el niimero de bienes empacados y sus canales
de distribucién en medios de transporte como los trenes
y los botes de vapor.

Las ventas por catdlogo llegaban a sectores
rurales y publicaciones de este tipo, como

los catdlogos de Montgomery Ward y Sears
Roebuck & Company, cada vez estaban en
manos de un mayor nimero de consumidores.

En 1841, Volney B. Palmer fund¢ la primera agencia de
medios en Filadelfia, comprando grandes voltiimenes
para espacios de pauta publicitaria. En 1869, Francis Ayer
formé su agencia de publicidad, también en Filadelfia,
y la nombré, como su padre, N. W. Ayer & Sons, fue la
primera agencia en hacer lo que las agencias de publi-
cidad hacen en nuestros dias, planear, crear y ejecutar
campanas de publicidad a cambio de una comisién (2020,
p. 44).



Para O’Guinn et al., el marco de tiempo, de 1875 a 1918,
es caracterizado por una publicidad que acudia al espec-
tdculo y a un estilo carnavalesco, como el del célebre P.T.
Barnum, que tenia varios circos y quien decia que, “un
tonto nace cada minuto”. Los anuncios eran recargados
y llenos de exageraciones, por eso los autores le llaman a
este periodo, la “Era de PT. Barnum”. Al igual que Arens
y Weigold, destacan que después de la Guerra Civil en
los Estados Unidos, la publicidad moderna tiene su inicio
gracias a la industrializacién y el enfoque que se le dio
al consumidor. Este es el tiempo de leyendas del oficio
como Albert Lasker, presidente de Lord & Thomas en
Chicago, que era una de las agencias mds importantes
por esos dias; Francis W. Ayer, fundador de N. W. Ayer,
ya mencionado por Arens y Weigold; John E. Powers,
el copywriter mds importante de este tiempo; Earnest
Elmo Calkins, pionero del disefio; Claude Hopkins,
promotor del concepto de la venta dramadtica (dramatic
salesmanship) y John E. Kennedy, creador de la publi-
cidad de “Reason Why”. Curiosamente, muchos de los
publicistas de estos tiempos eran hijos de predicadores
(2019, p. 55 - 6).

Los anos 20

Claude Hopkins en 1923 publica su famoso texto “Publi-
cidad Cientifica” y entre otras ideas propone la de la “de-
claracién preferente”, que es aprovechar para anunciar
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los atributos de los productos antes que los demds. Arens
y Weigold destacan innovaciones como el telégrafo, el
teléfono, la maquina de escribir, el fondgrafo y la indus-
tria cinematografica que fortalecen la comunicacién entre
las personas, lo que hace que la gente se quiera educary
aprender a leer, en estos tiempos aparecen marcas como
Wrigley’s Spearmint Gum, Coca — Cola, Jell-O, Kellogg’s
Corn Flakes y sopas Campbell que responden a una idea
de marketing y no solamente de productos lo que las
lleva a desarrollar mejores equipos de venta (2020, p. 44).

Arens y Weigold argumentan que la radio naci6 a prin-
cipios de los afios 20 y se extendié rdpidamente como
un medio publicitario, en el cual se podian escuchar las
noticias y las personas se entretenian con programas
familiares patrocinados por las marcas representadas
por agencias de publicidad (2020, p. 46). En 1924, N. W.
Ayer produce el primer programa de radio patrocinado,
la “Hora de Eveready” (Arens & Weigold, 2018, p. 13).
Los tiempos de la industrializacién finalizan el 29 de
octubre de 1929 cuando se desploman los mercados y
comienza “la gran depresién”, lo que lleva a que los
gastos en publicidad se desplomen, la depresién iba a
durar hasta 1941 con la participacién de Estados Unidos
en la Segunda Guerra Mundial (Arens & Weigold, 2020,
p. 46).
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O’Guinn et al., coinciden en la mirada préspera a los
afios 20 y, al igual que Arens y Weigold, declaran que
la prosperidad en la industria publicitaria iba a llegar
hasta 1929. En efecto, afirman que después de la Primera
Guerra Mundial, trabajar en publicidad era considera-
do como una profesion respetuosa y llena de glamour;
las agencias de publicidad eran espacios modernos de
trabajo, era como estar en la industria del cine, un lu-
gar en donde trabajaban las personas jévenes, listas y
sofisticadas (2019, p. 55). Los afios 20 estaban llenos de
prosperidad y la gente disfrutaba una vida sin las culpas,
contrario a la Era Victoriana, que se caracterizaba por la
represion y la modestia. La publicidad invitaba a una
vida burguesa con algo de hedonismo, los anuncios les
decian a las personas que podian pasar un buen momen-
to en compafifa de los productos que se comercializaban.
El mal aliento, se combatia con “Listerine” y el mal olor
corporal con jabén “Lifebuoy”. Habia un producto para
cada ansiedad social (p. 58).

O’Guinn et al., aseguran que la agencia dominante de
este periodo fue J. Walter Thompson, en donde Stanley
Resor, Helen Resor y James Webb Young eran sus figuras
mds representativas. Helen Resor fue la primera mujer
importante en el mundo de la publicidad. En esta época
se destaco el trabajo de Bruce Barton, que no solo era
el lider de BBDO, sino un afamado autor. Su libro més
importante fue publicado en 1924 y se llamaba “The
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Man Nobody Knows” en el que presenta a Jestis como un
hombre de la publicidad. Las respuestas de los mensajes
en la depresion fueron la de adoptar un estilo més directo
y asi nace la publicidad dura de tipo Hard Sell (p. 59).

En 1930. las estaciones de radio ascendian a 814 y a finales
de la década el niimero de receptores era de 51 millones.
En la radio se podian escuchar novelas, las famosas “Soap
Operas”, que se conocen de esta manera por las marcas
de jabén que las patrocinaban. Para enfrentar la crisis, las
casas de publicidad recortaron sus salarios y forzaron a
sus equipos a trabajar a marchas forzadas; por su parte,
los clientes demandaban una revisién permanente del
trabajo y las agencias se esforzaban por proporcionar
nuevos servicios para mantener las cuentas (p. 60). En la
Segunda Guerra Mundial, la publicidad empez6 a tener
un tono mds patriético, lo que beneficié a marcas como
Coca—Cola. También la publicidad mostré a la mujer en
un rol més activo, pues era parte de la fuerza productiva
en las fdbricas (p. 61).

La posguerra y la era dorada

O’Guinn et al., dicen que después de la Segunda Guerra
Mundial, a Madison Avenue la acusaron de recibir a
muchos expertos en propaganda que tenian la intencién
de manipular la mente de los consumidores, como James
Vicary que sostenia que habia puesto mensajes sublimi-



nales en un film y los habia expuesto a la audiencia. Los
mensajes eran: “coma palomitas” y “tome Coca—Cola”
(p. 62). La publicidad se llen6 de ideas freudianas y de
expertos en psicologia motivacional como Ernest Dichter
quien les dijo a los fabricantes de carros que se podria
pensar que los carros deportivos son el equivalente a las
amantes para los hombres (pp. 62 -3). Los suburbios se
llenaron de tecnologia con la television, el teléfono y el
estilo de vida americano. La publicidad de estos tiempos
se caracterizo por escenas de la vida moderna y promesas
basadas en ciencia y tecnologia (p. 63).

Arens y Weigold afirman que “la era dorada de la pu-
blicidad” es la comprendida entre 1946 y 1970, en ella
la televisién es el boom que refleja la prosperidad de
finales de los afios cuarenta y principios de los cincuen-
ta. A través de la compra de productos, las personas
ganaban cierta movilidad social y aceptacién. Fueron
los tiempos de Leo Burnett, David Ogilvy, Bill Bern-
bach y Rosser Reves quienes introduce la idea de la USP
(Unique Selling Proposition), que era una extension de los
credos de Lasker & Hopkins basados en la publicidad
de razones (Reason Why). Las empresas encontraron un
nuevo mantra en la segmentacién de mercados y llegé
la era de la imagen en 1960 que para Arens y Weigold
es la culminacién natural de la revolucién creativa. La
publicidad pasé de las caracteristicas de los productos
a una imagen de marca o una personalidad de marca.
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Los “productos me-too” acabaron la época de la diferen-
ciacién basada en el producto y las “imadgenes me—too”
fueron el final de la era de la segmentacién. En 1970 se
insistia en que lo realmente importante es como estdn
posicionados los productos en la mente de las personas
(2020, p. 46). En 1973, Advertising Age publicé el famoso
articulo, “Posicionamiento la batalla por su mente” de
Jack Trout y Al Ries. La estrategia de posicionamiento
probé ser una forma de separar una marca particular
de sus competidores, asocidndola con un grupo de ne-
cesidades del consumidor que la persona ha listado en
un set de prioridades. Los ejemplos mds famosos de la
aplicacién de la teoria del posicionamiento son los casos
de Volkswagen (Think Small), Avis (We're only number 2)
y 7Up (The Uncola). Una generacién de profesionales
provenientes de Procter & Gamble (P&G) y Colgate Pal-
molive venian de formarse en los secretos de los clientes
para hacer mercadeo y esto marcé el inicio de los afios
70 (p. 47).

O’Guinn et al., no describen una Era Dorada para la
publicidad, en lugar de ello se concentran en un hecho
cultural como la “Revolucién Creativa”, que data en el
periodo que comprende 1960 y 1972. Eran los tiempos
en los que el mundo se debatia entre los derechos civi-
les, la guerra de Vietnam y la Revolucién Sexual. En las
agencias de publicidad florecian las ideas de la mano de
la dupla entre Copywriters y directores de arte. La publi-
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cidad jugaba con el humor y admitia que era publicidad
y que queria vender algo (2019, p. 64), lo que se unié a
un cardcter irénico. La publicidad tom¢ la decisién de
esconderse a plena vista (p. 65).

Al igual que Arens y Weigold, los autores destacan las
agencias de Leo Burnett, Ogilvy & Mather y DDB de
Bill Bernbach y agregan la presencia femenina de Mary
Wells con su agencia Wells Rich and Green. Pepsi tomé
ventaja de los cambios en 1960 y se autoproclamé como
la “gaseosa de la nueva generacién” (p. 65). La publi-
cidad llegé al mundo del arte con su influencia en la
obra de Warhol y Lichtenstein y se dio cuenta de que
la gente y de forma particular los jévenes ejercian un
impulso revolucionario a través del consumo, incluso
con un ambiente anti-consumo (p. 66). La reeleccién de
Richard Nixon marcé en 1972 el inicio de los afios 70
y la publicidad se retiré de la revolucién creativa, los
anuncios se cargaron mds de sensualidad y se volvieron

menos artisticos (p. 67).

La era posindustrial

Para O’Guinn et al., los afios subsiguientes, entre 1980 y
1992, constituyen la era de los disefiadores como Ralph
Lauren, Calvin Klein y Tommy Hilfiger, quienes con
sus marcas de ropa ocupan el mercado y los deseos de
representacion de los consumidores. Son los tiempos

-92 -

de la presidencia de Ronald Reagan y la caida del Muro
de Berlin en 1989; en este ambiente politico de cambio,
la publicidad tiene un toque célido y patriético. MTV
imprimi6 los comerciales de television con saltos y cortes.
Las agencias britdnicas crecieron con gran impacto y se
destaca en este grupo Saatchi & Saatchi, quienes predi-
jeron que la politica, la cultura y los productos resuenan
mejor de forma conjunta (p. 69).

Los afios 80, para Arens y Weigold son el comienzo de
lo que ellos denominan la Era Postindustrial y, como lo
advertia O’Guinn et al., los cambios llegaron a crear una
consciencia distinta en el consumidor, que se empez6 a
preocupar mds por el planeta. Se introduce el concepto
de “demarketing”, que buscaba entre otras cosas quitarle
protagonismo a la industria tabacalera (2020, p. 48). Las
agencias volvieron a ejecuciones creativas relevantes y
nacieron las fusiones entre grupos publicitarios en las
que los hermanos Charles y Maurice Saatchi adquirieron
negocios globales para convertirse en la agencia més
grande del mundo. En este boom de megafusiones los
nombres de antes se empezaron a reemplazar por acréni-
mos como WPP, RSCG, TBWA, DDB y FCB['] por mencio-
nar algunos. Dos factores econémicos caracterizaron este
1 WPP: World Plastic Products (de Martin Sorrell); RSCG,
ahora Havas Worldwide; TBWA: Tragos, Bonnange,Wiesendanger y
Ajroldi; DDB: Dane, Doyle, Bernbach y FCB: Foote, Cone & Belding.



momento: uno la vejez de los productos tradicionales,
lo que trajo un crecimiento de los competidores y dos,
la creciente influencia del consumidor.

Con la llegada de los afios 90, existian
muchas agencias de publicidad y los
clientes demandaban mejores resultados
por su inversion, la televisién ya no se veia
tan efectiva y se abrieron méds agencias
pequefias y regionales, para mediados de
1990 el mercado de los Estados Unidos

se orienté mds por las promociones

de ventas y se vislumbraba el futuro
prometedor de la vida “online” (p. 50).

En 1994, las Comunicaciones integradas de Mercadeo
(IMC en inglés) se convierten en la nueva estrategia del
mundo de los negocios. En 1998, Google empieza a res-
ponder btiisquedas y en el afio 2000, Internet es el medio
de mds rdpido crecimiento en los Estados Unidos con
400 millones de usuarios (Arens & Weigold, 2018, p. 13).

En el afio 2001, la burbuja exploté y se acentud por el
ataque terrorista del 11 de septiembre, pero los cambios
se iban a consolidar con la llegada de Facebook, que se
convirtié en la plataforma mds poderosa de Word of
Mouth Marketing en la historia. Para el comienzo del
nuevo milenio se ampli6 la capacidad del cable y de los
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receptores via satélite y la television se hizo mds espe-
cializada (Arens & Weigold, 2020, p. 51). En septiembre
de 2008, la economia global se desacelera y las empresas
se enfrentan a un declive en las ventas y recortes en la
publicidad, siendo los periédicos los méds perjudicados

(p. 52).

Para O’Guinn et al., los afios 90 marcan el inicio de la
“Revolucion Electrénica”, con nuevas formas digitales
que habian llegado para quedarse y cambiar para siem-
pre el panorama de la publicidad (2019, p. 69). En 1994,
Edwin L. Artzt presidente ejecutivo de Procter & Gamble,
dijo a los participantes en un encuentro de la Asociacién
Americana de Agencias de Publicidad (AAAA en inglés)
que las agencias debian conformar un futuro de nuevos
medios que no serian dirigidos por la publicidad tradicio-
nal. Las agencias de publicidad en este ambiente digital
se han tenido que preocupar méds por los resultados y
sus puntos neuralgicos se han desplazado, New York
dejo de ser el centro de la publicidad y otras agencias
en California, Minnesota, Oregén y Washington han co-
brado importancia, ademds de otros focos globales como
Londres y Singapur (p. 70). El consumidor hoy en dia
tiene acceso a conexiones, a entretenimiento ligado a las
marcas y a bloqueadores de publicidad. Los consumido-
res son co-creadores de los mensajes de la marca. Doritos
consigui6 que ellos hicieran anuncios del Super Bowl
como Contenido Generado por el Consumidor (CGC en
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inglés). Advertising Age, la biblia de este negocio, dijo
que vivimos en la era posterior a la publicidad (p. 71).

El adpocalypse

Andrew Essex, argumenta que la preocupacioén por el
final de la publicidad puede haber empezado cuando
un joven estudiante de colegio, Henrik Aasted Serensen
escribié un programa para bloquear la publicidad en el
ano 2002, como una forma de distraerse de sus deberes de
la universidad. Lo que hacia el software de Serensen era
hacer la publicidad invisible, no la detenia, ni le impedia
la descarga, simplemente la invisibilizaba. Essex dice que
en el afio 2006 el bloqueador de publicidad fue comprado
por Wladimir Palank, un aleman con un nombre como
sacado de una pelicula de Bond, que lo popularizé a
través de su compafifa llamada Eyeo (2017, pp. 54 - 5).

Essex afirma que la era dorada del “comando y control”
de la publicidad, en donde las audiencias masivas esta-
ban cautivas frente al televisor y las estaciones de radio.
se ha terminado (p. 49). Hoy se ha dado paso a lo que
denomina el “Adpocalypse” (p. 14) que ha puesto en
jaque una industria que tiene cifras que rondan los tri-
llones de délares y en donde la salvacion de este negocio
puede estar en la calidad de las historias que se cuentan.
Una buena historia es algo que no pueden resistir ni los
seres humanos, ni las personas de marketing (p. 39).
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Essex afirma que el Madison Avenue de “Don Draper”
(afios 50) se verfa en ascuas frente a la complejidad del
panorama actual de la publicidad, en medio de software
que bloquea los mensajes, fragmentacién de los medios,
publicidad en méviles, selfies, podcast, cientos de apps,
miles de videojuegos, comunicacién en redes sociales
que prolifera sin control y el uso del poder hegeménico
del texteo combinando “bits estimulantes de dopamina
y abundancia en la vida moderna” (p. 50).

Respecto a la tabla de salvacién que nos traen las buenas
historias, Essex argumenta que ir6nicamente en el Super
Bowl su idea se pone a prueba, porque con el vehiculo
de las buenas historias, se demuestra que, en medio de
un evento plagado de ruido, cualquier contenido, sea
de publicidad o de buenos shows de television, es la
calidad lo que debe primar para ser apreciados (p. 66).
Claro, necesariamente para hacer buena publicidad no se
requieren grandes cantidades de dinero en produccién.
Essex dice que, por ejemplo, empresas como Dunkin
Donuts se han volcado totalmente al valor y la utilidad
y por eso han hecho alianzas con apps como Waze, para
entregarle descuentos a los viajeros en la medida en la
que estén préximos a las tiendas.

La cadena Fox ha emitido programas libres de pauta,
como MasterChef Junior, gracias a una alianza con la
asociacion de productores de leche de California (p. 69).



Anheuser-Busch realiz6 un comercial que se sale de los
cldsicos anuncios hedonistas de cerveza, llevando a un
joven a jugar Pac-Man en vivo, con un mensaje inspirado
en disfrutar la vida ahora, con lo que se tiene, sin alimen-
tar suefos poco realistas (p. 70). Todos estos ejemplos lo
que ensefian es que estamos en medio de un momento
Darwiniano para la publicidad y su tinica salida es la
creatividad (p. 71).

Pero los ejemplos de creatividad exitosa y estratégica no
se detienen. Andrew Essex habla del caso de Lego, que
ha hecho una pelicula de animacién sobre ellos mismos,
que ha sido nominada a los premios de la academia y
que ha recogido en la taquilla 500 millones de ddlares,
lo que prueba que el concepto del entretenimiento y las
marcas es efectivo. Essex dice que ejecutivos del mundo
del marketing le han dicho que es mejor que las personas
necesiten de la marca, en lugar de pensar solamente si la
marca es querida o no (p. 97). Por ejemplo, las Citibikes
de Nueva York se preocupan por darle un sentido de
un mundo mejor al mercadeo y Zappos repartié bolsas
transparentes para que la gente no pasara con sus zapatos
en la mano por los controles aduaneros. Situaciones estas
que son una de las tesis centrales de Essex, quien dice
que las marcas pueden ejercer la creatividad por la via
de querer hacer un mundo mejor y de paso vender sus
productos (p. 94).
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Imagen 19. Citibikes en Nueva York (agosto de 2018), la marca al

servicio de las personas, como lo pronostica Essex.
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(Es el final de la publicidad?

Ramsi Woodcock (2018) de la Universidad de Kentucky
afirmaba en Fast Company que desde que fuerzas externas
invirtieron miles de délares al mes en publicidad politica
y en redes sociales en las campafias electorales de 2016
en los Estados Unidos, bien nos debemos preguntar
por la poderosa infraestructura que corre en Google y
en Facebook.

Para Woodcock la publicidad enfrenta una paradoja en
la era de la informacién online, porque ha quedado claro
que gracias a la Internet las personas pueden facilmente
tener acceso a su antojo a la informacién disponible sobre
productos y servicios para facilitar el proceso de compra.
De tal manera que, si buena parte de la justificacion para
la existencia de la publicidad es la informacién, entonces,
la publicidad se puede considerar como algo que ha
cafdo en cierta obsolescencia.

Woodcock nos invita a imaginarnos un mundo sin nin-
gun tipo de publicidad, sin los links patrocinados a los
resultados de la bisqueda de Google, los banners de los
sitios web, o los contenidos adquiridos en Facebook, al
igual que la desaparicién de los comerciales de television
y las vallas de todo el mundo.
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Aun asf, serfamos capaces de encontrar
la informacién porque nuestros amigos,
familia y todos los completos extrafios
que estdn en Facebook, Instagram, Pinterest,
y muchas mds apps, nos van a seguir
bombardeando con contenido acerca de
sus vidas y los productos que usan.

Vivimos en un mundo en donde la informacién se ha
vuelto tan accesible, que puede que la publicidad no se
necesite para informarnos sobre los productos.

Woodcock tiene una vision positiva y més alla de contem-
plar un final para la publicidad, dice que evidentemente
su Unica tarea no es la informacién per se, sino que su
poder estd concentrado en la persuasion, que ha sido
magnificada por lo digital, con actores que han invertido
billones en convertir a la Internet en una inmensa infraes-
tructura dedicada a la persuasién que incluye elementos
de recoleccién de datos, que operan en la parte posterior
de servicios que aparentemente son gratuitos haciendo
uso de algoritmos que son capaces de decidir la mejor
manera en la que se puede alcanzar a las personas con
el mensaje.

Para Ramsi Woodcock la publicidad se acerca a su fin
cuando se ve envuelta en informaciones falsas y abusa
de la atencién de los publicos infantiles. Por eso afirma



que la buena publicidad es fundamental porque tiene
un efecto positivo en la construccién de recuerdos en el
cerebro. En su articulo concluye que la publicidad, que
es poco creativa y que solo se basa en la informacién, es
la que se acerca a su desaparicion.

La publicidad es un vendedor impreso

Albert Lasker era un exitoso ejecutivo en Lord & Thomas,
en un tiempo en donde las agencias de publicidad se
concentraban principalmente en ser agentes para ordenar
avisos en revistas y peridédicos, un negocio naciente en
donde las ideas no estaban en un primer plano, pues
eran atendidas por escritores y artistas que muchas
veces trabajaban a medio tiempo y a destajo. Estaban
lejos atin los tiempos de reconocer en la creatividad una
herramienta poderosa de venta.

Los escritores de publicidad eran usualmente periodis-
tas y la forma en la que se redactaban los avisos estaba
ligada a los estilos propios de las noticias. Los anuncios
se hacfan atractivos por el trabajo de los artistas graficos
y no tanto por la forma en la que estaban redactados.

En 1905 John E. Kennedy, quien habia sido miembro de
la policia montada de Canadd para después convertirse
en un vendedor lleno de gallardia y un copywriter pu-
blicitario ansioso de retos, llega a Lord & Thomas y le
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cambia la concepcién de la definicién de la publicidad
a Lasker, quien de por si ya dudaba de la cldsica redac-
cién de corte periodistico, acompafiada de un trabajo de
disefio gréfico y se cuestionaba sobre la forma de hacer
una mejor publicidad. Kennedy le dice a Lasker que la
publicidad es una especie de vendedor impreso, una
“venta en medios impresos” (Lasker, 1994, p. 18).

Lasker decia que el milagro de la publicidad ocurre cuan-
do se aplica el sentido comtin a los textos publicitarios,
porque asi la respuesta que produce es inmediata (p.
100). Fue gracias a los aportes de Kennedy que Lasker
constituy6 equipos de trabajo en Lord & Thomas con
mayor talento creativo y una orientacién especial al texto
publicitario, para que mds alld de su caracter informativo,
este se llenara de argumentos persuasivos y convincentes
cercanos a la vida del consumidor, precisamente como
pasa usualmente cuando nos ponemos en contacto con
un vendedor calificado. La publicidad bien hecha tiene
ese equilibrio inconfundible entre el arte y la estrategia
que conduce al cierre de una venta.

Claude Hopkins

Claude Hopkins (1866 — 1931) dej6 una huella significati-
va en el mundo de la publicidad porque fue protagonista
de la escuela de publicistas que se preocuparon por darle
un sentido profesional al campo a través de la medicioén,
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que tenia como bases técnicas ingeniosas utilizando
cupones y muestras, en las que Hopkins exhibia una
maestria como pocos. Pero, ademds, de su compromiso
con la idea del caracter “cientifico” del oficio, Hopkins
era un convencido de la investigacion, que le daba ese
“sentido comuin” a la publicidad y que a principios de
1900 ya se tenfa como una de las columnas del negocio
en cabeza de publicistas de renombre como Albert Las-
ker, presidente de Lord & Thomas, agencia para la que
trabajo Hopkins.

La familia de Hopkins tenia férreas creencias en la re-
ligién, él decia que su abuelo era un “severo bautista”
(Hopkins, 1994, p. 10) y su madre era una presbiteriana
escocesa. Los domingos asistian hasta a 5 servicios y
aunque Hopkins se formé para ser ministro religioso
y lleg6 a ser predicador a los 17 afios, no podia con la
inspiracién de una vida ascética en donde “cada gozo
de su vida fuera pecado”.

Hopkins tampoco crefa en la vida universitaria y en
la formacién que se impartia sobre la publicidad, no
concebia que un profesor que no habia tenido una vida
en el mundo de la practica comercial pudiera ensefiar en
un claustro universitario, tal vez por eso no le gusté para
nada la formacién que recibié como tenedor de libros,
que segun €l estaba basada en técnicas de caligrafia con
el profesor “Swensburg” (p. 27).
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El padre de Hopkins era propietario de un periédico e
imprimia anuncios que Hopkins estudiaba para luego
contactar a los anunciantes y repartirlos con la promesa
de cubrir los sitios mds recénditos por unos centavos
mads. A los 10 afios, Hopkins, el padre, fallece y el joven
Hopkins tiene que ocuparse de mantener a su familia. En
cierta ocasién su madre prepara una pasta para lustrar
plata y Hopkins se da cuenta de que sus ventas son
mejores cuando lo dejan entrar a la cocina para brillar
algunas vasijas de la alacena, esto le ensefi6é que un “buen
producto es mejor que su vendedor” y que la muestra
es una de las herramientas fundamentales para la venta,
hecho que refuerza su idea de la publicidad cientifica,
de hecho Hopkins dice que, “el uso de las muestras es
lo que hace a la publicidad cientifica y efectiva, pues es
mds costoso invertir solo en persuasién” (p. 16).

Hopkins era un orgulloso de las técnicas de demostra-
cién aprendidas gracias a su discurrir con “vendedores
ambulantes y farsantes de la calle” (p. 17), con quienes
afirmaba haber pasado horas escuchdndolos bajo las
luces de las antorchas y decia que la publicidad mds alld
de ser un reino de suefios era un campo que se debia
someter al juicio de la opinién publica, buscando senti-
mientos comunes al ser humano y no solo acudiendo a
lo extrafio para llamar la atencién.



Bissell Carpet Sweeper Company era una empresa de
barredoras mecdnicas para tapetes. En 1890, la empresa
producia 1000 barredoras al dia y tenia oficinas en Nueva
York, Boston, Londres, Paris, Hamburgo y Réterdam
(Schorman, 2008, p. 193). En 1891 Hopkins empieza a
trabajar en Bissell como tenedor de libros, pero pronto se
da cuenta de que puede hacer la diferencia aplicando sus
ideas sobre la forma de hacer publicidad y precisamente
se le ocurre hacer una camparia que se dirija a las amas de
casa y no se concentre en los mecanismos y los rodillos,
que habian caracterizado las propuestas anteriores.

Consigui6 que las barredoras se fabricaran en 12 tipos de
maderas, como el arce y el nogal, pero fue en un viaje en
tren a Chicago en donde obtuvo la inspiracién que iba a
cambiar definitivamente la forma de hacer publicidad de
la empresa. Hopkins lo expresa de la siguiente manera:

“(...) vi un carro Pullman terminado en una madera
roja hermosa. Fui a la fabrica Pullman y pregunté acerca
de esa madera. Me explicaron que procedia de la india,
y que todos los bosques eran propiedad del gobierno
britdnico; que los drboles eran cortados por convictos y
arrastrados por elefantes hasta el rio Ganges” (Hopkins,
1994, p. 36).

Inspirado en estos hechos, Hopkins creo una campana
publicitaria con una historia original que tomé elementos
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del exotismo de los anuncios de medicinas de patentes y
como lo afirma Pamela Laird, citada por Schorman, bien
pudo haber sido el primer profesional en desarrollar una
conciencia deliberada de una nocién de un problema de
mercadeo, en la relacién entre el producto, el mercado
y la necesidad de alterarlo para mejorar la vida de las
personas (Schorman, 2008, p. 196). La campafia fue un
éxito rotundo. Bissell Carpet Sweeper recibié més dinero
en las seis semanas siguientes que lo que habia logrado
en afios anteriores. Se multiplicaron los distribuidores y
las mujeres se interesaron mds en el producto (Hopkins,
1994, p. 38).
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Imagen 20. Anuncio publicado en 1893 en la revista Ladies’
Home Journal, p. 29 (Schorman, 2008, p- 194). Este es el anuncio
que redacté Hopkins, en donde se evidencia su narrativa cargada
de exotismo, que era natural de su época, pero pocos con un giro

efectivo sobre la estrategia.

Texto del anuncio:

Durante abril y mayo

(Temporada de limpieza de ratones)

Las ultimas barredoras de tapetes Bissell

Se exhibirdn en todas partes hechas con

las nuevas maderas de bermellon.

Las maderas mds ricas en el mundo

(Traidas desde la India)

Esta madera, coloreada con el color del vino, curiosa
y durable, proviene de los bosques de la India, a
mds de una distancia de 19000 millas. El gobierno
cuidadosamente la preserva y la protege. Es hermosa
y colorida, no tiene comparacion y su dureza y
durabilidad han resistido el paso de la historia.
Nos hemos asegurado de poner la madera mds
notable del mundo en las barredoras mds notables.
Este verano obtenga su Bissell en Bermellon.

Una muestra de la madera y un libro sobre

ella serdn enviados si se requieren.

Compariiia barredora de tapetes Bissell

Grand Rapids

Michigan.

Después de la salida de Bissell Hopkins sigui6é con una
serie de éxitos publicitarios impregnando a su estilo
de hacer publicidad con una mezcla entre efectividad
y fascinacién por la forma en la que los productos se
desempefian y cobran una vida especial gracias a su uso,
lo que en esencia es lo que siempre ha sido la publicidad,
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la magia entre la vida cotidiana de las personas y el
beneficio de un producto.

Hopkins creé el pastel mds grande del mundo que fue
visitado por mds de 105.000 personas (p. 74), describi6
el “torture test” al que se enfrentaban las llantas Miller
en donde “gigantescas maquinas gastaban todo tipo de
llantas simulando las condiciones reales de los caminos”
(p. 101) y le recomendé a Palmolive hacerse con la ex-
clusividad de un aceite producido en una isla cercana a
Japén que tenia la propiedad de hacer crecer un cabello
sedoso y largo (p. 109).

Claude Hopkins y la declaracion
preferente de la cerveza, Schlitz

Hopkins cuenta que trabajaba en la agencia de J. L. Stack
y le encomendaron la publicidad de la cerveza Schlitz. En
aquellos tiempos los cerveceros le hacian especial énfasis
a la condicién de pureza de la cerveza y era un beneficio
que se destacaba en los anuncios, incluso se compraban
pdginas dobles para promocionarlo atin més. Hopkins
fue invitado a asistir a una escuela de cerveceros con
el objetivo de aprender la ciencia de la elaboracién de
la cerveza, pero lo que realmente resulté significativo
para su investigacion fue un recorrido que hizo por la
cerveceria. Hopkins se dio cuenta de que en algunos

cuartos se podian observar tuberias de vidrio en donde
la cerveza estaba goteando en los conductos.

Hopkins, lleno de curiosidad, pidi6é saber més sobre lo
que estaba pasando y le explicaron que eran cuartos de
aire filtrado para que la cerveza pudiera mantener su
pureza.

Hopkins sefiala que en su visita vio filtros llenos de
pulpa de madera blanca y ademas le contaron cémo se
limpiaba cada bomba y cada tubo, dos veces al dia para
evitar contaminaciones y como cada botella se limpiaba
cuatro veces. El agua del proceso era obtenida en pozos
artesianos de 4000 pies de profundidad para garanti-
zar la pureza. Hopkins fue llevado a un laboratorio en
donde pudo ver la levadura madre de la cerveza que
se habia desarrollado después de 1200 experimentos.
Impresionado regresé a su oficina y se hacfan preguntas
sobre la razén por la que todos estos argumentos no eran
descritos a las personas. Los especialistas le advirtieron
que era el proceso establecido para elaborar cerveza,
pero Hopkins insistié en que nadie habia contado la
historia y por esa razén sus anuncios se convirtieron en
un éxito para la marca que pasé a los primeros lugares
de preferencia después de estar en un humilde quinto
lugar (Hopkins, 1994, pp. 64 -5).
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Precisamente decir las cosas antes que los competidores

es lo que se denomina la declaracién preferente o “Pre-

emptive Claim”.

Texto (copy) del anuncio:

Imagen 21. Anuncio publicado en 1893 en la revista Harper’s
Weekly, Sept. 16, 1899, p. 925 (Schroman, 2008, p. 204).
Nuevamente, Hopkins logra un copy publicitario cargado de
narrativa y de realidad, de acuerdo con lo que pudo experimentar

en su visita a la planta en donde se producia la cerveza Schlitz.
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Schlitz

Filtrada en aire

La imagen muestra la habitacion en donde la
cerveza Schlitz estd enfriada. Una habitacion de
vidrio en donde el aire pasa a través de filtros. La
cerveza es enfriada por goteo sobre tuberias heladas
en donde el aire es puro en todo el sentido de lo

que los humanos podemos entender por pureza.

Y este es solo uno de los extremos.

Antes de que la cerveza llegue a este cuarto, es
filtrada en calderas estrechas y después, cuando
estd esterilizada, todo es de absoluta limpieza.
Ninguno de sus alimentos o bebidas es sujeto

de tanto cuidado. La cerveza es sacarina.
Cualquier impureza se puede multiplicar en

ella y hacer a la cerveza poco saludable.

Es gracias a estos extremos que le hemos

mostrado que se mantiene la reputacion de

Schlitz como algo absolutamente puro.

La cerveza verde o la que estd madurada a la mitad
es la que causa biliosidades. Su médico le explicard
que Schlitz, es la cerveza que ha hecho famoso a
Milwaukee, la que no le va a dar biliosidades.
(Promocion de un diccionario)
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Una guia de publicidad para todos
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parte w

La publicidad es un
negocio de ideas



Capitulo 11: Generando ideas creativas

Si usted quiere trabajar en publicidad, una cosa es clara:
debe ser una persona que tenga una inclinacién al pen-
samiento creativo, a la curiosidad y ser un enemigo de lo
convencional. Algunos pueden pensar que la creatividad
no es un requisito de entrada significativo al mundo de
la publicidad, porque no han decidido trabajar en los
departamentos de arte o de creacién de anuncios, que se
conocen tradicionalmente como departamentos creativos.
Bueno, puede que no terminen redactando o disefiando
anuncios como tal, pero en el negocio de la publicidad
los clientes buscan ideas que se salgan de lo comtin,
conceptos novedosos que no solo son provechosos para
los anuncios, sino también para sus promociones, para
sus programas de relacionamiento con los minoristas,
para la fiesta de fin de afio de la empresa, para que su
pauta en los diferentes medios sea més eficiente y tenga
una mejor exposicién, incluso para que su inversion rinda
mejores frutos. Ideas tiene todo el mundo, no es que sea
una cualidad propia de los creativos publicitarios, de
los artistas o de los genios; todo el mundo tiene ideas
todo el tiempo para resolver los problemas de la vida
cotidiana, lo que pasa es que mucha gente confunde la
timidez con la imposibilidad de generar ideas.

En estos tiempos la creatividad se ha puesto a la orden,
no solo porque existe una gran cantidad de herramien-
tas y aplicaciones digitales que invitan a reinterpretar
las cosas bajo nuestro sello original, como pasa con las
canciones, los videos y las escenas de la televisién y el
cine que la gente imita con humor y gracia, de hecho, esto
les ha valido a muchos posicionarse como estrellas del
particular mundo de las redes sociales y ganar dinero.

La vida creativa que pasa por los mundos
digitales estd llena de técnicas creativas
bésicas como la imitacién, el contraste, la
exageracion, la comparacién y preguntarse
una y otra vez cémo seria el mundo si
pudiéramos hacer una versién propia. Esto
es muy entretenido y uno puede pasarse
horas en el mévil disfrutando de los
pequeiios shows que millones de personas
en el mundo suben a las redes en busca

de un cuarto de hora de popularidad.

Algunos lo hacen con un humor muy fino, otros acuden
a lo vulgar; algunas sefioritas muestran sus encantos en
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los lugares mds ex6ticos como el campeonato de fatbol
en Qatar. Pero todo esto nos ha dejado claro una cosa,
es que todos estamos en busqueda de un hecho original,
mds cuando la vida popular, hasta la de los perros y los
gatos se ha vuelto un hecho cuantitativo y contundente
relacionado con el nimero de seguidores, niimero de
“likes”, nimero de repeticiones, de recomendaciones y
reenvios. Todo en una data regurgitada para los algorit-
mos y nuestro seguimiento.

Como generar ideas de Jack Foster

Jack Foster fue director creativo de Foote Cone & Belding
(FCB) y durante varios afos dict6 cursos de creatividad
y publicidad en la Universidad del sur de California.
Foster escribié uno de los libros mads sencillos y précticos
que he leido sobre creatividad que se llama “;Cémo
generar ideas?”. De alli vale la pena concentrarnos en la
definicién de lo que es una idea y en algunos consejos
précticos para la obtencién de estas. Foster argumenta
que alo largo de su carrera profesional y como profesor,
sus comparfieros de trabajo y sus alumnos le han dicho
que una idea se puede resumir como una representacion
inmediata y clara de algo que es aceptado universal-
mente, pero transmitido de manera novedosa, tinica o
inesperada y lo complementa aseverando que una idea
es el acto de iluminacién que le permite a uno ver las
cosas desde otro dngulo y que une dos pensamientos

aparentemente dispares en un nuevo concepto, pero para
Foster la mejor definicién es la de James Webb Young
quien dice que “una idea no es mds ni menos que una
nueva combinacion de viejos elementos”.

Para Foster, esta definicién es interesante, porque les dice
a las personas cémo tener una idea, que es parecida a
la preparacién de la receta de un nuevo plato. Todo lo
que hay que hacer es tomar unos ingredientes conocidos
y combinarlos de una nueva forma. No se necesita ser
genio para hacerlo, ni ser especialista en cohetes espa-
ciales, ganador del premio Nobel, artista, poeta, brillante
publicista, ganador del premio Pulitzer o inventor.

Foster argumenta que precisamente la gente comtn y
corriente tiene buenas ideas y todos los dias estd inven-
tando y descubriendo cosas. Las personas del comuin
buscan la forma a diario para reparar automoéviles,
lavamanos y puertas; piensan en cémo aumentar las
ventas, ahorrar dinero y mejorar la produccién. Foster
sostiene que esta definicion de Webb Young le gusta
porque se concentra en la accién clave de combinar las
cosas y eso es precisamente lo que se constituye como
lo fundamental para tener ideas, combinar, relacionar,
yuxtaponet, sintetizar o asociar.

Para producir ideas es fundamental la capacidad de
divertirnos, pues es una de las mejores formas de “acon-
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dicionar” la mente para la generacién de ideas. En este
negocio de la publicidad, los escritores y los directores de
arte trabajan en equipos y, durante afios, a la cabeza de
grupos de este tipo, Foster se dio cuenta de que aquellos
con mejores ideas, eran siempre los que mds se divertian
en la busqueda del producto creativo. El mismo Ogilvy
decifa que la gente que se divierte es la que produce mejo-
res anuncios. Es un hecho que la creatividad y el humor
son comparieros inseparables y es que para hacer humor
todo el tiempo se estd buscando la unién inesperada de
elementos para lograr nuevos significados.

Las ideas se generan porque uno se convence de que ellas
se pueden encontrar y no tiene dudas al respecto. Dudar
es uno de los enemigos de la creatividad y es un hecho
que uno actiie como el tipo de persona que se imagina
ser. En ocasiones son mds importantes las actitudes que
los hechos y la capacidad que tenemos de visualizarnos
obteniendo resultados creativos es fundamental, asegura
Foster.

Foster recalca que el creativo debe mantener la posibili-
dad de pensar como un nifio. Los nifios rompen reglas
de forma constante, observan con curiosidad la relacion
entre cosas que aparentemente no tienen conexion, no
tienen problemas en pintar drboles de color naranja y
el césped de morado. Los nifios no pierden la capaci-
dad de asombro de cosas que cuando somos adultos se

vuelven obvias y lo mds importante, no tienen miedo de
hacer preguntas. Al respecto, Foster relata la siguiente
anécdota:

Cierta vez, cuando trabajdbamos en un comercial de
comida para gatos, se puso a pensar (uno de sus crea-
tivos) en cémo veia el mundo, un gato: ;cémo veia el
gato, las paredes, las escaleras y los muebles cuando
estaba corriendo? ;En qué suefia un gato? ;Cémo ve su
comida? ;Acaso ve su “cena de salmén” enlatada como
verfamos nosotros una cena de salmén? Las preguntas

segufan una tras otra (2006, p. 65).

Rompa las reglas, sea ilégico, haga tonterias, sea libre.
Piense como un nifo, a eso nos invita el autor.

La creatividad se desencadena con la obtencién de buenos
datos, para esto es fundamental cultivar la curiosidad.
Se debe tratar de pensar de forma diferente, de forma
“lateral” como lo proponia Edward de Bono, y acudir a la
fantasia y otros campos profesionales y de conocimiento.
Un problema con buena definicién e informacién es un
problema que eventualmente encontrard una solucién,
nos recomienda Jack Foster.
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El proceso creativo de Y&R

explicado a los nifios

Mary O’Meara, una directora creativa de Young & Ru-
bicam en los afios 60, respondia de la siguiente manera
una carta a un estudiante que habia escrito a la agencia,

preguntdndole cémo las personas creativas resolvian
problemas. Escribia O’'Meara (Norins, 1990, p. 46):

Hay una parte “esponja” (Sponge) en

donde usted absorbe toda la informacién que
pueda descubrir (mucha informacion).

Hay una parte de “sacudida” (Shake) en donde
usted sacude todos los hechos y preguntas del
problema y empieza a imaginar todo tipo de cosas.
Hay una parte de “estrujar” (Squeeze)

en donde usted escribe fuera de la esponja

y se llena de salpicaduras y gotas.

Hay una parte de “rebote” (Bounce) en donde
usted con otros comparieros, que también conocen
del problema, hacen embriones de ideas, una y
otra vez, hasta que la mds apta sobrevive.

Hay una parte de “rascarse” (Scratch), que

estd relacionada con la anterior, una donde

usted rasca cerebro contra cerebro esperando

que se ilumine una nueva opcion.

Existe una parte de “una vez mds, por favor”
(once—again—please), en donde se examinan las
ideas sobrevivientes a la luz fria de la razon,

(Por qué la antropologia?

El antropdlogo y profesor de la Universidad de Oslo
Thomas Hylland Eriksen (2017) dice que hace un tiempo
la antropologia era apenas conocida fuera de los circulos
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abandonando muchas e incubando unas pocas
en la tibia oscuridad de la imaginacion.

Existe una parte de “secado” (Dry), en donde
usted no se puede olvidar del maldito problema y
regresa a su cabeza el placer de la rutina (Usted
solamente piensa, hasta que deje de pensar).
Existe una parte de “Yahoo” cuando las cosas se
conectan y la idea estalla en su cabeza y se vuelve
clara con la solucion. Esto pasa cuando menos lo
espera y ya no estd pensando en el problema.
Existe una parte en donde “se hacen las

cosas” (do), cuando usted usa sus talentos y
colaboradores que pueden ser parte de la solucion
y se construye una idea inicial (Raw).

Existe una parte de “piquisia” (Itch), que viene
antes de la 1iltima y conduce a la solucion

de los problemas de forma creativa, con una
solucién nueva y original, la cual se tiene

que reconciliar con una “piquiiia crénica”
(Chronic Itch), que es la insatisfaccion con

todas las soluciones que puedan existir.



académicos. Era una materia sencilla que se ensefiaba
en una pequefia cantidad de paises, vista como una co-
munidad de iniciados que guardaban un conocimiento
sagrado. Los antrop6logos iban a trabajos de campo en
dreas remotas y retornaban con anadlisis fascinantes y
arcanos sobre las clases, la horticultura o la guerra entre
los “otros”. Con algunas excepciones, el interés en la
antropologia era algo modesto y su influencia estaba
usualmente limitada a los circulos académicos.

La antropologia hoy en dia representa hallazgos (insights)
que estdn relacionados con la condicién humana, aplica-
bles en muchas situaciones de la vida cotidiana. De he-
cho, se puede decir que la antropologia es indispensable
para el entendimiento del mundo actual. Los contactos
entre los diferentes grupos culturales han aumentado con
el paso del tiempo. Esto ha despertado una curiosidad
por “otros” que ha hecho que se deban entender las va-
riaciones culturales. Se han desterritorializado las redes
sociales y las comunidades virtuales nos brindan un
abanico en donde las personas pueden escoger todo tipo
de informacién en el marco de una cultura que cambia
vertiginosamente, argumenta Hylland Eriksen.

La antropologia es un campo intelectual desafiante, con
busquedas tedricas ambiciosas para tratar de entender
la cultura, la sociedad y la humanidad a través de estu-
dios comparativos y detallados de la forma en la que se

vive la vida. Como profesién y ciencia, la antropologia
puede ofrecer claves para el entendimiento de nuestra
realidad a un nivel mds profundo, ayuda a formular
preguntas filoséficas que se pueden tratar de responder
desde diferentes condiciones.

La antropologia proporciona dos tipos de hallazgos:
Primero, la disciplina produce conocimiento acerca de
la variacién cultural en el mundo, como hablar del im-
pacto de la tecnologia en las comunidades indigenas
o las nociones de género en la Amazonia. Segundo, la
antropologia ofrece métodos y perspectivas tedricas que
le permiten al practicante explorar, comparar y entender
la variedad de expresiones de la condicién humana. En
otras palabras, la antropologia ofrece dos cosas a la vez:
“pensar acerca de las cosas y cosas para que se piensen de
ellas” (2017, p. 8). Desde su perspectiva analitica y tedrica
la antropologfa gravita en torno al enigma sobre la razén
por la cual a pesar de que en el mundo los humanos han
nacido con las mismas facultades cognitivas y fisicas;
aun asi, las personas han crecido en diferentes grupos
sociales, con diferentes creencias, tecnologias, lenguajes
y nociones de la vida (p. 11).

Publicistas y antrop6logos

de Waal Malefyt y Morais dicen que las agencias de pu-
blicidad enfrentan un desafio significativo en el siglo
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XXI, més que nunca deben demostrar su valor como
aliados en los negocios para sus clientes. Para lograr
esto, deben exhibir su trabajo creativo y ser rentables en
cuanto a los retornos de inversién en sus campafias. La
publicidad se enfrenta al problema de la fragmentacion,
en manos de los nuevos actores, como los moéviles, el
video online, las redes sociales y la integracién de los
medios. Los medios masivos no son més la columna
fundacional de las comunicaciones de mercadeo y esto
ha hecho que las agencias de publicidad se tengan que
reinventar para estar mds del lado de la tecnologia. “Las
agencias que mejor se adapten serdn las sobrevivientes
definitivas” (2012, p. 8).

La transformacién del brief creativo en la vida social se
reproduce como documentos y anuncios que son evi-
dencia de las relaciones sociales en formas materiales,
de la misma manera que las interacciones en publicidad
revelan una estructura cognitiva social y préctica en las
que las ideas creativas y estratégicas son creadas por
interacciones sociales que circulan, son negociadas, pro-
ducidas y distribuidas materialmente (p. 11). Teniendo
en cuenta este escenario, publicistas y antropélogos son
los intermediarios culturales que se ocupan de estudiar
a los “otros” (de Waal Malefyt & Moeran, 2003, p. 13).

Sunderland y Denny coinciden en lo mismo, para ellas
los anuncios publicitarios pueden decir bastante sobre

la cultura y la publicidad es una forma de discurso entre
anunciantes y consumidores. Para que se produzca el
éxito, ambas partes comparten sistemas de significado
(2007, p. 85). La publicidad es un texto que produce una
gran cantidad de documentos para su andlisis, como los
relacionados con la marca, en donde se discrimina la
esencia de la marca, los beneficios del consumidor, las
razones para creer en los beneficios y las relaciones que
ella establece. La personalidad de la marca es en si un
objeto de atencién. Los anuncios publicitarios son sin
lugar a duda textos culturales que incorporan conven-
ciones culturales, metéforas, valores e ideologias en el
espacio del anuncio para darle a la marca significado
(pp. 115 -16).

;(Qué es la etnografia?

Daymon y Holloway ubican su definicién de etnografia
en cercania a la tradicién antropolégica y la presentan
precisamente como el estudio longitudinal que busca
describir una cultura o subcultura, como pueden ser las
comunidades virtuales, la sociedad, la nacién misma o
una compafiia. La etnografia, que se traduce del griego
textualmente como, “la escritura de la cultura”, es una
observacion que se hace en un periodo extenso de tiempo
en el que se reconocen y se hacen cuestionamientos sobre
los patrones de comportamiento, procesos y practicas
que llevan a cabo las personas. La etnografia ha sido
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interpretada equivocadamente como una sombrilla que
redne a otros métodos de investigacion cualitativa (2011,
p. 145).

La etnografia moderna tiene sus raices en la antropologia
social que emergi6 entre 1920 y 1930, con los trabajos
de Malinowski y Margaret Mead, en donde exploran
la variedad de las civilizaciones no occidentales, dando
cuenta de la existencia de patrones culturales y siste-
mas jerarquicos. Con el paso del tiempo, las culturas
se muestran mds interrelacionadas unas con otras y se
terminan las manifestaciones homogéneas, separadas
en la lejanfa, de manera que el interés de investigacion
se concentra en las propias culturas actuando como “ex-
trafios culturales”, que se tratan de interpretar a través
de nuevas perspectivas sobre lo que nos resulta familiar
(pp. 147 - 48).

La escuela de Chicago de sociologia tuvo influencia en
los métodos etnogréficos que se desarrollaron de for-
ma posterior a través de estudios que describieron las
culturas marginales, las culturas socialmente extrafias
y las subculturas como las invasiones, los guetos y las
pandillas. La etnografia se puede enfocar en las relacio-
nes del consumidor con las marcas, las convenciones
de comunicacion, el trabajo y las practicas que otorgan
significados culturales en las organizaciones, profesiones,
comunidades y sociedades.
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La etnografia se diferencia de otras aproximaciones cua-
litativas, haciendo énfasis en la cultura. La cultura se
refiere a la forma de vida de una comunidad o un grupo,
a los signos como el lenguaje, comportamientos (que in-
cluyen las actividades del lenguaje) y los artefactos como
los documentos, la arquitectura y las tecnologias que se
relacionan con las creencias y las normas (p. 148). Es im-
portante anotar que las culturas son raramente cohesivas,
aunque algunas creencias y valores se comparten, en las
sociedades. En muchas ocasiones existen diferencias y
conflictos que se presentan al mismo tiempo, indicando
la presencia de subculturas. Estas diferencias en creencias
y valores influencian las acciones de las personas y sus
formas de comunicacién (p. 149).

Hacer etnografia no es salir a la calle a ver qué hacen
las personas; es mucho mds que eso, es una observacién
sistemadtica en periodos de tiempo considerables que per-
mite profundizar en los secretos de la vida de todos los
dias. Aunque se antoja como un método sencillo y es fécil
caer en la practicidad del andlisis de una conversacién
o un encuentro, es de una enorme complejidad, porque
conocer la verdad mds préxima toma tiempo de escucha,
de andlisis, contraste, pero sobre todo de madurez propia
y de las ideas que se han obtenido en el campo. En esta
modernidad digital el campo de trabajo vive a fuego
lento, lo que es bueno, porque nunca se detiene el flujo
de informacién; lo malo es que, como la simulacién estd
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a la orden del dia de la representacién, tal vez nunca
podamos conocer las verdades mds cercanas a la reali-
dad. Uno podria pensar que en publicidad terminamos
haciendo la venta de una fantasia sobre otra fantasia
que nos encontramos. Es como venderle nada a lanada,
pero, aun asi, el mundo sigue de forma sorprendente,
lo que prueba que la vida, como dijo Calderén de la
Barca, es un suefio, y de acuerdo, en ese suefio ahora nos
representamos, nos vendemos y nos venden.

Desde los afios 80, la etnografia
nos acompana

Mariampolski afirma que desde hace mds de un siglo los
estudios en antropologia y sociologia les han proporcio-
nado a los especialistas en mercadeo un acercamiento
que permite entender a los consumidores para obtener
hallazgos que impulsen nuevas ideas de productos y
negocios.

La visita a los espacios en donde estédn las personas y los
encuentros observacionales en sus hébitats son el compo-
nente central de la etnografia aplicada al marketing. Estos
procesos ayudan a descubrir hallazgos en las necesidades
y los deseos del consumidor en la medida en la que son
decodificados sus comportamientos observados y las
opiniones expresadas mediante el contacto directo con
los consumidores y sus entornos naturales.

El cambio es una constante en las sociedades contempo-
réneas y la gente permanentemente se esta adaptando
a los avances tecnolégicos, estructuras econémicas e
instituciones politicas, ademds de ajustarse a nuevas
realidades en relacién con la salud, la familia y la comu-
nidad. Este modelo dindmico del mercado sugiere con
frecuencia que debe ser reforzado y reintroducido para
los compradores (2006, p. 3).

Aligual que Daymon y Holloway (2011), Mariampolski
argumenta que la etnografia aplicada a los estudios urba-
nos empez6 con la escuela de Chicago en los afios 1920.
La nueva etnografia urbana reconocié6 a las sociedades
contempordneas como un conjunto multiple y diverso,
con colectividades que ya no estaban ligadas por lazos
de mitos y naciones, sino por caracteristicas como las
clases sociales, la edad, la orientacién sexual y los pa-
trones de consumo (p. 5). En los afios 80 s, las técnicas
etnograficas se empiezan a aplicar en la investigacion del
consumidor y el mercadeo, ganando espacio como una
herramienta para entender las relaciones de las personas
con las marcas, permitiendo anticipar las necesidades
del consumidor.

La etnografia puede ser tomada desde una perspectiva
tedrica que se enfoca en el concepto de la cultura en
relaciéon con el comportamiento observado para cla-
sificar y explicar las dindmicas del consumidor en su

-112 -



contexto. La cultura es el eje fundacional del mundo
de interpretaciones y valores. Sus componentes son los
que les dan significado a los conceptos del self de las
personas y sus roles en la vida de todos los dias. La
cultura es el mayor constituyente del entorno material
e intelectual y enmarca la conciencia personal, ideales
y aspiraciones (p. 6).

La observacion, la subjetividad
y la entrevista

;Qué es la observacion?

Rosana Guber argumenta que la observacién se con-
centra en detectar situaciones que se expresan y son
generadas en universos culturales y sociales que arti-
culan, complejizan y les dan variedad a las acciones. Es
asi como la experiencia y la testificacién se convierten
en las fuentes de conocimiento del etnégrafo (2001, p.
56). La observacion consiste en dos actividades: percibir
sistemdtica y controladamente todo lo que ocurre en
torno al investigador y participar en las actividades de
la poblacién. La representacion ideal de la observacién
es tomar notas de una obra de teatro como un espectador
(p. 57). Si un juego se aprende jugando, la cultura se
aprende viviéndola (p. 60).

Para Daymon y Holloway, observar comprende la ano-
tacion sistemadtica y el registro de eventos, artefactos y
comportamientos de los informantes como ocurren en
situaciones especificas, que son narradas por las personas
participantes de los fenémenos (2011, p. 258).

¢La subjetividad tiene cabida?

Guber declara que la subjetividad forma parte significa-
tiva de la conciencia del investigador y juega un papel
activo en el conocimiento de sus congéneres. Esto no
implica necesariamente que la subjetividad sea una caja
negra inanalizable. La observacién y la participacién
generan tension creativa cuya posibilidad puede apro-
vecharse en las investigaciones.

(En qué consiste la entrevista?

La profesora Rosana Guber sostiene que el sentido de
la vida social se expresa particularmente a través de
discursos que emergen constantemente en la vida diaria,
de manera informal por comentarios, anécdotas, términos
de trato y conversaciones. En la entrevista se obtiene
informacién sobre algo, interrogando a otra persona. Esta
informacion suele referirse a la biografia, al sentido de
los hechos, a sentimientos, opiniones y emociones, a las
normas o acciones y valores de conductas que resultan
ideales (p. 76).
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;Coémo hacer buenas entrevistas? ¢COémo es para usted hacer compras en el centro

comercial?
* Mantenerse imparcial y objetivo. ¢C6émo hace para comprar verduras?
e Deje que sus entrevistados hablen con confianza, ;Cémo prepara su desayuno?
no haga muchas interrupciones.
* Muestre una actitud de escucha atenta en su len- Haga preguntas especificas, una vez establezca los mar-
guaje corporal. cos de la conversacién.
¢ Lleve un cuestionario para darle sentido a la con-
versacion, pero en la medida en la que la conver- (Cémo es ir al cine en este centro comercial?
sacion fluya, lo puede dejar un poco de lado. :C6émo selecciona sus tomates?
* Mantenga una “atencién flotante” (Guber, 2001, p. ;Cémo calienta sus tostadas?
87) de tal manera que al escuchar los didlogos y las
respuestas pueda fdcilmente volver a preguntar, Se pueden utilizar preguntas guiadas, que son aquellas
evite los silencios prolongados. que usan las personas para demostrar algo en el espacio
* Procure que la conversacién vaya de lo general a fisico en el que se encuentran. Por ejemplo:

lo particular. ' '

. . El entrevistado: (Habla sobre comida para

* [Evite las respuestas cerradas, tenga siempre a la .

. perros) Yo compro comida para perros por lo

mano una pregunta o un tema de conversacion. , .
bonitos que se ven los animales en las latas.

¢ Pida permiso, cuente de sus propdsitos de investi- . ) _
p ’ prop Investigador: ;Podria usted sefialarme en el

acién y firme un consentimiento para poder usar ) .
5 y parap anaquel en donde estdn las latas de comida?

la informacién y los registros de imagen y audio. ;De estas, cudles son las que mds le gustan?

3 (El entrevistado sefiala las latas).
¢Como hacer buenas preguntas? Investigador. ;Qué pasa con las otras

latas? ;Por qué no le gustan?

Formule preguntas sobre las cosas que pasan de manera L T e ————

frecuente. Por ejemplo: muy oscuras y los perros se ven tristes.
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Formule preguntas que se relacionen con una tarea o
un proposito.

Investigador: ;Podria usted decirme cémo
hace para preparar las verduras?
Informante: Bueno, cuando voy a cocinar,
lo primero que hago es lavar los

vegetales con un poquito de bicarbonato

Yy una pizca de vinagre.

Puede ponerle un giro retdrico a sus preguntas para que
sean mds provocadoras.

Investigador: Me puedo dar cuenta de que usted no
recicla sus botellas de pldstico, ;cudl es la razén?
¢No tienen contenedores para reciclar en el edificio?

Puede hacer preguntas que provoquen contraste.

Investigador: ;Cudl es la diferencia entre las
camisas? ;La tela? ;Los acabados de los botones?

Haga preguntas para estimular la imaginacién, pregunte
por situaciones hipotéticas:

Investigador: ;Cémo se imagina el futuro
de la publicidad con robots que hagan
los anuncios por su propia cuenta?

;Qué busca un buen entrevistador?

Un buen entrevistador sabe hacer las preguntas correctas,
lo que no es nada fécil. Julidn Murchinson (2010, p. 95)
en su libro sobre técnicas etnogrdficas sugiere catego-
rias como, patrones de comportamiento, simbolos que
se intercambian y sirven para la representacién en la
comunidad, estructuras, intereses individuales, creen-
cias, creatividad e improvisacion, estructuras de clase
y las formas en las que las personas son afectadas por
la singularidad de algunas personas. A partir de estas
categorias he elaborado algunos ejemplos que sirven
para entenderlas de mejor manera.

Patrones de comportamiento

Un ejemplo de esto son las pasiones que despiertan
los equipos de ftitbol. Usted se puede preguntar sobre:
;Cuales son los rituales que puede seguir un hincha
para alentar a su equipo? ;Usa algtn tipo especial de
camiseta? ; Tiene una bufanda caracteristica? ;Tiene una
silla favorita en el estadio?

Simbolos que se intercambian y sirven
para la representacion en la comunidad

Este es el caso palpable de las marcas, aquellas que tienen
un valor simbdlico que ayuda a que las personas puedan
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denotar la pertenencia a un grupo o una subcultura.
Pero no solo las marcas, también pueden ser los objetos
y las prendas de vestir. En campanias politicas es comuin
ver que algunos candidatos se arremangan las camisas,
esconden la corbata, se ponen ruanas y alpargatas para
demostrar su capacidad de accién y su cercania con las
comunidades.

Estructuras

Siguiendo al famoso antropdlogo Marvin Harris, la es-
tructura superior es la que determina nuestra forma de
pensar y moldea nuestra cultura. En la superestructura
estdn las formas complejas como el arte y la religiéon y
ella puede tener subsumidas la forma en la que organi-
zamos nuestra sociedad con nuestros sistemas sociales
y econdémicos y en la base todo esto se apoya en una
infraestructura en donde encontramos los modos de
produccién y reproduccion.

Intereses individuales

Son los intereses tinicos y personales que habitan en lo
mads profundo de las personas. Pueden ser los suefios,
las metas, los emprendimientos que han triunfado o que
estdn en construccion. Este es el suefio de una persona
en ser la primera en recorrer el planeta Marte, como

le pasa a Elon Musk, que dice de forma insistente que
desea vivir en el planeta rojo en compaiifa de su familia.

Creencias

No se puede ir por el mundo sin creer en nada. Por
lo menos vamos a creer en nosotros mismos. La gente
puede creer en una religién, en la venida de los jinetes
del apocalipsis, en la llorona, en extraterrestres o en la
selecciéon Colombia. Cada sistema de creencias estd lleno
de historias, de iconos y de simbolos; conocerlos y re-
gistrarlos puede ser la tarea del investigador, siempre y
cuando sea respetuoso. Pensemos en lo que decia Susan
Sontag: los antropdlogos son los turistas del mundo;
bueno, cuando usted va de turista disfruta de conocer
cosas nuevas y no entra en pugnas con nadie.

El rol de la creatividad y la improvisacion

Los colombianos somos felices cuando pensamos que
somos un pueblo que no se deja vencer por la adversidad.
Si usted observa con atencién todos los dias, las personas
buscan soluciones poco ortodoxas a sus problemas o ha-
cen mezclas tinicas para agregarle valor a los productos.
Este es el recurso del vendedor de fruta de la esquina que
le agrega pimienta y sal al mango, ademds de miel; es el
vendedor de perros calientes que tritura papitas sobre la
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salsa y la herramienta de venta del que decide ponerle
queso costefio a la tradicional hamburguesa anglosajona.

Estructuras de clase

La clase social es una estructura interesante de analisis,
porque cada clase tiene sus propias prdcticas culturales
profundamente ricas para ser investigadas, algunas
llenas de contradicciones. Puede que los empresarios
en ciernes festejen sus victorias con un partido de tejo,
mientras que otros con familias mds tradicionales festejen
en un club con arquitectura europea. Tal vez en una
casa de clase alta un sofd se cambia cada afio porque se
ensucia y en de una clase media se termine forrando en
pléstico para que dure mds. Quizds un politico que se
precia de su origen humilde un dia se vea envuelto en
criticas por usar zapatos de disefiador italiano.

Formas en que grupos de personas
son afectados por la singularidad
de algunas personas

Muchas practicas culturales son afectadas por el lide-
razgo y las historias de vida de algunas personas, ha
pasado con los politicos y hoy en dia con las nuevas
estrellas del mundo de los influenciadores y las celebri-
dades que estdn dispuestos a superar las hazafias mas
extrafias con tal de tener asegurado su cuarto de hora

en el pabellén de los famosos. Basta con seguir las redes
sociales para encontrarse con una pléyade de situaciones
descabelladas, como la protagonizada por Kanye “Ye”
West, que en octubre del 2022 en el fashion show de
Paris se apareci6 con una camiseta con la frase “White
Lives Matter” estampada en la espalda (O’Kane, 2022).

Algunas ideas sobre Coolhunting

Victor Gil, define las “novedades” como aquellos he-
chos que empiezan a ser tomados como diferentes. La
“tendencia” es la adopcién de la novedad por una masa
critica de consumidores y la “moda” es cuando la adop-
cién es mayoritaria y normalizada.

Es decir, que el crecimiento de una novedad hasta conver-
tirse en moda es una practica que estd en relacién con el
mayor indice de adopcién que tenga en la poblacién. Si lo
pensamos bien, esto significa que no todas las tendencias
se convertirdn en moda y mucho menos las novedades.
También se puede destacar que el crecimiento de una
tendencia estd ligado a otros factores de nivel social y
cultural que pueden hacer que las préacticas se adopten
de una manera mds representativa. Esto ayuda a explicar
el impacto de los inmensos engranajes culturales de
fenémenos como la cultura pop de Corea del Sur, la
relacién de la publicidad con la industria del espectaculo
(advertaiment), la nueva realidad de los influenciadores
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y la vida de las redes sociales que estamos abocados a
vivir. Evidentemente, son las personas jovenes quienes
estdn mds dispuestas a experimentar con las novedades.
También son los mas faciles de influenciar, se debe decir.

Gil en su libro, argumenta que la misién del coolhun-
ting consiste en saber, detectar e interpretar las grandes
tendencias globales, para después, intentar aplicarlas
imprimiéndoles cierto caracter local (2009, p. 37). De lo
que se trata es de estar pendientes de los cambios que se
van produciendo en los gustos y las preocupaciones de
los consumidores, analizando si se trata de fenémenos
que se relacionan con macrotendencias de cardcter global,
las cuales suelen tener mayor vigencia temporal, y, por
altimo, tratar de anticipar o generar el siguiente paso evo-
lutivo (p. 38). Gil se enfoca en los estudios experimentales
de psicologia que han demostrado el influjo que ejercen
sobre nosotros las opiniones y comportamientos de los
demds y los vincula con el efecto “Bandwagon” que es
nuestra predisposicién para asumir una idea producto,
marca o tendencia cuando pensamos que la innovacién
ya ha sido asumida por otras personas (p. 47). Concepto
que no es menor, porque hoy en dia el trabajo con los
influenciadores, las celebridades y sus acciones en redes
sociales, se lleva una buena parte de los presupuestos
publicitarios.

El comportamiento de las masas nos ahorra la toma de
decisiones de forma constante con el peligro de cometer
errores; a esto se le llama “eficiencia”. Seguramente se ha
dado cuenta de que muchos textos publicitarios hablan
de que nueve de cada diez dentistas no pueden estar
equivocados, argumenta Gil (p. 49). Nadie quiere tomar
decisiones equivocadas, nos hace sentir que no somos
capaces y ponen en juego nuestra autoestima, es mas
eficiente ajustar nuestro comportamiento al del grupo,
la mayoria de las personas quieren estar en el lado de
los vencedores, lo que irremediablemente nos remite a
la necesidad de afiliacién que estd expresada en el centro
de la pirdmide de Maslow (p. 50).

La publicidad y los medios de comunicacién desempefian
un papel fundamental porque son legitimadores sociales
de las modas y nos ayudan a sentirnos expertos en la
mayoria de las categorias en las que consumimos (p. 57).
Por eso es clave para el cazador de tendencias que haga
un seguimiento de la publicidad y de los mensajes que
se pautan en los medios de comunicacién.

En la vida de la tendencia, Gil sefiala algunos actores cla-
ves para tener en cuenta: los innovadores, los pasionistas,
los lideres de opinién y los trendsetters. Los innovadores
son los que deciden cambiar las reglas; esto no significa
que todo lo que adoptan se termine convirtiendo en ten-
dencia o moda. Los pasionistas son los metabolizadores
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de la innovacion, tienen una capacidad de influencia en
los demds y son quienes hacen el puente entre innova-
dores, creadores y mainstream. Los lideres de opinién, a
diferencia de los pasionistas, no estdn necesariamente
ligados a la innovacion, la creatividad o el progreso, pero
claramente pueden defender posturas. Por dltimo, los
“Trensetters” son las personas que son capaces de marcar
una moda o tendencia (pp. 61 - 5).

“Scamper”

Michael Michalko en su libro Thinkertoys (1999) presenta
una serie de herramientas ttiles para la creatividad con
la premisa de poner en accion a la imaginacién mediante
preguntas provocadoras que resulten estimulantes para
crear una idea nueva, después de todo, lo nuevo es una
adicién o modificacién de algo que ya existia.

Scamper es una de las técnicas que presenta Michalko
y argumenta que es una lista de comprobacién de pre-
guntas que estimulan las ideas. Michalko resalta que
algunas de las preguntas fueron sugeridas por Alex
Osborn, quien es uno de los pioneros de la creatividad,
y mds tarde dispuestas por Bob Eberle en la siguiente
lista mnemotécnica:

S ;Sustituir?

C ;Combinar?

A ;Adaptar?

M ;Modificar? (;Magnificar?)

P ;Utilizarlo (put) para otros usos?
(En Inglés, Put to other use)

E ;Eliminar o reducir al minimo?
R ;Reordenar? ( ;invertir?)

Para usar esta técnica, lo que se debe hacer es formular
estas preguntas respecto a cada paso del problema y ver
qué nuevas ideas emergen.

Michalko (1999, p. 92) nos presenta el siguiente ejemplo
con la aplicaciéon del SCAMPER a un simple clip para
reunir papeles:

¢ Qué puede sustituirse en el clip?

¢Con qué puedo combinar el clip

para hacerlo algo diferente?

¢ Qué puedo adaptar al clip?

¢ Como puedo modificar el clip?

¢ Qué puedo magnificar o qué puedo afiadirle al clip?
¢ Qué otros usos puedo encontrar para el clip?

¢ Qué puede eliminarse del clip?

¢ Qué es el reverso de coger algo con un clip?

¢ Qué reordenacion del clip seria mejor?

Como resultado de este proceso, Michalko dice que el
fabricante sustituy6 el metal por el plastico, afiadi6 color
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y produjo clips de pldstico en varios colores que podrian
servir para clasificar los documentos, lo que les dio otro
uso a los clips.

“Scamper” aplicado a la posibilidad
de crear una tienda de café

Vamos a poner en ejercicio el SCAMPER. La idea en
general es montar una tienda de café. Son bienvenidas
todas las ideas, las que hablen de la preparacién de café,
del espacio, de la decoracién, de la atencién y en gene-
ral de todo aquello que nos ayude a crear un concepto
llamativo, del que se quiera hablar y en el cual que el
publico pueda tener una percepcién de valor.

Basados en el repertorio de preguntas hechas para el
“clip”, vamos a formular las nuestras:

¢ Qué puede sustituirse en una tienda de café?
¢ Qué puedo combinar en una tienda de café?
¢ Qué puedo adaptar en una tienda de café?
¢Como puedo modificar una tienda de café?

¢ Qué puedo magnificar en una tienda de café?
¢ Qué otros usos puedo encontrar

en una tienda de café?

¢ Qué puede eliminarse de una tienda de café?
¢ Qué es el reverso de una tienda de café?

¢ Qué puedo reordenar en una tienda de café?

Empecemos, recuerde que no existen ideas buenas o
malas. Después se tendrd que evaluar la viabilidad de
las propuestas, pero es importante tener en cuenta que
no existe nada mas fragil en el mundo que una idea que
acaba de nacer.

Este proceso se puede hacer con una lluvia de ideas en
donde se le puede permitir la participacién a un grupo
de colaboradores, pero con la misma advertencia de no
ser demasiado duro con las ideas que acaban de ver la
luz; para tener ideas a veces son muy pocos los valientes
y el silencio abunda, pero cuando una llega a la mesa,
entonces todo el mundo es critico. Muchas de las mejores
ideas vienen de las estupideces de los demds, parafra-
seando al estadista francés Hugues-Bernard Maret.

Manos a la obra, mejor dicho, a la creatividad.

(Qué puede sustituirse en
una tienda de café?

Como lo hacen muchas tiendas, se pueden sustituir al-
gunos complementos del café como la leche entera por
otro tipo de leche como leche deslactosada, leche de soya
o leche de almendras. Se puede sustituir el mismo café
por otras bebidas como el té o la famosa “aguapanela”
tan popular en Colombia. Starbucks no solo vende café,
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tiene bebidas refrescantes a base de frutas y algunos
tipos de té como, el Chai, o el té Matcha.

(Qué puedo combinar en una tienda de café?

Puedo combinar el café con diversos tipos de leche en
las clésicas presentaciones como lo conocemos. Se puede
combinar un espresso con un helado de vainilla y tener
un “affogato”. inspirados en esto podriamos vender café
y postres basados en preparaciones de café. Alguna vez
en Juan Valdez compré unas galletas muy ricas hechas
precisamente de café para llevarlas como regalo a unos
amigos en el extranjero. No queria llevar el tipico café en
grano para moler; el regalo fue una sensacién, ademsds,
tenia un empaque con un entrafiable disefio primitivista.

(Qué puedo adaptar en una tienda de café?

Recorriendo las calles de Bogotd se pueden ver algunas
adaptaciones sorprendentes que se han hecho en vehi-
culos con el propésito de llevar grecas y hasta impre-
sionantes mdquinas italianas para preparar café. Estas
adaptaciones se hacen en vehiculos que culturalmente
han tenido una profunda significacién en la vida cotidia-
na, como los Jeep, que gozan de un pasado glorioso como
vehiculo de transporte en las zonas cafeteras y el Renault
4, que fue una especie de todoterreno urbano en nuestro
pais, listo para cargar con la familia entera. Inspirados

en esto, la decoracién de la tienda podria estar basada
en los famosos Jeep o, mejor aun, en la renovada vida
del fantdstico Renault 4, que hasta bultos lo han puesto
a cargar en las plazas de mercado. En un exclusivo sitio
de Bogotd alguna vez existié un “Café Renault”. Un buen
recuerdo.

La modificacién es cambiar una cosa o alguna carac-
teristica sin alterar la esencia de las cosas. Alguna vez
me sirvieron un café, un americano en una taza sin
asa, la verdad no me gusté mucho. Para mi opinién,
ese componente de un café debe resultar invariable. Es
como una afrenta al canon tradicional. Pero es un gran
ejemplo de modificacién, algo atrevida para mi gusto,
pero debo decir que a las personas que frecuentaban el
lugar les parecia algo original. No estoy en desacuerdo
de modificar la taza de café o el menaje, podrian ser
unas tazas y unos platos cuadrados, todo deberia ser
cuadrado y hasta se podrian vender cuadros, como una
pequenia galeria de café con arte, piezas sin mucho costo,
originales de artistas en ciernes, que se podrian llamar:
“La Taza Cuadrada”.

(Qué puedo magnificar en
una tienda de café?

Todos los que disfrutaron la famosa comedia de Warner
Bros, “Friends”, se pueden acordar de las tazas gigantes
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de café que se servian en la famosa cafeteria, “Central
Perk” . Sino conoce la cafeteria, la puede buscar en la web
y se dard cuenta de que Warner efectivamente vende café
con la marca de su famosa serie de television y la han
recreado como atraccién en los estudios y en las calles
de Manhattan para celebrar los 20 afios de la serie. En
las tiendas de café existen tamafios “grandes” para los
amantes del café. Se puede magnificar la extensién del
local, como los maravillosos cafés de Buenos Aires, que
son el centro de la vida social de la ciudad.

¢Qué otros usos puedo encontrar
en una tienda de café?

Como se dijo cuando se habl6 de la “La Taza Cuadrada”,
podemos vender arte. Pero también podria ser un centro
de intercambio de discos, musica, libros, mobiliario y
ropa, aiin mas cuando existe la inclinacién para darle a
la moda una orientacién mds sostenible. Esta idea encaja
perfectamente con las nuevas generaciones de consumi-
dores que no son temerosos de rehusar cosas que han
sido propiedad de otras personas.

Antes de los sitios de trabajo compartido tipo Cowor-
king que han florecido en este mundo de pospandemia,
las tiendas de café ya eran un lugar de encuentro para
trabajadores casuales, emprendedores y estudiantes en
general, de manera que una tienda de café puede tener

instalaciones con mds facilidades para conectar las he-
rramientas de trabajo, muchas tomas de corriente, una
excelente velocidad de conexién y casilleros para que
la gente pueda poner sus pertenencias y dedicarse a
trabajar sin estar pendiente de ellas.

(Qué puede eliminarse de
una tienda de café?

Se pueden sacar a las personas. Un brazo robot podria
preparar el café, como los brazos robéticos que preparan
cocteles en Las Vegas. La gente podria ser atendida por
robots que llevaran sus bebidas a las mesas. Este serfa un
café de alta tecnologia y podria ser el escenario de nave-
gantes de los nuevos mundos digitales y de los amantes
de los videojuegos. Se pueden eliminar las imponentes
madquinas de café llenas de vapor por pequefias cafeteras
artesanales. Se podria tener una tienda llena de “pods”
con pequefias maquinas procesadoras que contardn con
el més variado surtido para que las personas procesaran
el café que mds les parezca atractivo, puede haber un
pod con café de Colombia, uno con café africano, otro
con café de Costa Rica y otro con una extrafia mezcla
proveniente de Brasil. Se puede eliminar el espacio fisi-
co y tener un servicio de café y donuts que atienda un
servicio de catering especializado para oficinas, sitios
de trabajo y reuniones en general. Uno podria eliminar
el mismo café y tener una tienda de café para aquellos
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que no son tolerantes a la cafefna, aunque esto serfa una
idea un poco descabellada, pero como lo hemos dicho,
estas son las mejores, por lo menos, las mds estimulantes.

;Qué es el reverso de una tienda de café?

El mundo, al revés de una tienda de café, lo he visto
aplicado en algunos negocios que hoy corren por las vias
de las aplicaciones (apps). Las personas lo primero que
ven es el frente en donde se ha dispuesto la atencién,
usualmente se hace el pedido en este lugar para después
encontrarse con un mobiliario dispuesto para que se
siente cdmodamente. Una forma en reverso es que no
se tengan cajeros y los pedidos se puedan hacer a través
de aplicaciones y plataformas, la tienda solo tendrd un
barista dispuesto para atenderlo. En ocasiones la fila en
las tiendas de café se hace extensa, porque en la misma
linea se ordena, se cancela y se espera. El reverso de
una tienda de café también lo he visto en tiendas de
autoservicio y supermercados en donde se escoge el
café en grano y se lleva para que sea molido, lo que es
percibido como una garantia de frescura.

¢(Qué puedo reordenar en una tienda de café?

Los vasos en las tiendas de café se han reordenado, los
hay de diversos tamafos y algunos les han hecho un
cuello mds grueso de cartén para que no se tenga que

usar los collares de cartén corrugado, que para mi siguen
teniendo su encanto. Han reordenado la oferta a tal punto
que el portafolio de bebidas es mas amplio, se puede
tener algo mads ligero y refrescante para dias soleados y
algo dulce y provocador para premiarse al final del dia
o en ocasiones especiales. Una tienda de café podria
reorganizar su oferta y ademads de café ofrecer una linea
diferente y coleccionable de tazas y mugs para tomar café,
puede haber temas de coleccién, ediciones especiales y
ediciones en miniatura para los amantes de las rarezas,
la decoracién de la tienda puede estar tapizada con estas
tazas y mugs, serfa un tema de conversacion interesante.
Se puede insistir en volver al encanto de la taza y no usar
tanto papel en la fabricacién de los vasos desechables,
y nuevamente el tema de la sostenibilidad ambiental
toma relevancia.

Hagamos un repaso de los hallazgos que tenemos hasta

ahora y busquemos un poco mds de ajuste en las posi-
bilidades.

Advertencia, van a salir méds propuestas e ideas que nos
pueden llevar por otros caminos. Tome nota de todas
las ocurrencias, de hecho, los siguientes pdarrafos los
he dejado como una suerte de anotaciones de diario de
trabajo, con comentarios e ideas sueltas. Una idea es
una pepita de oro, todo puede pasar, no dejé ir ninguna
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apreciacion. Eso si, no pierda de vista el enfoque del
negocio que es montar una tienda de café.

Tenemos 17 ideas interesantes, tal vez 16, si pensamos
que una termind orientdndose a la “aguapanela”. Re-
capitulemos:

1. Tienda de café que vende aguapanela, incluso
puede llevar queso y almojdbana en la pre-
sentacion. Lo malo es que nos apartamos del
nucleo del negocio, que es ser una tienda de
café, pero son muchos los negocios que han
nacido buscando ser otra cosa; esto es parte
de la serendipia. En este orden de ideas po-
driamos tener una tienda de aguapanela con
la estética del mundo del café, como un Star-
bucks, pero de aguapanela colombiana para el
mundo, insisto con queso y almojabana.

2. Tienda de café que ademds tiene una linea
especializada en diversos tipos de té y bebidas
refrescantes a base de frutas. Son muchas po-
sibilidades para hacer otros negocios basados
en el té y en jugos, pero la idea es mantener el
enfoque, por lo menos en el mundo del café.
No es una mala idea hacer un café de paso en
centros comerciales que venda jugos y bebidas
refrescantes.
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Uniendo la idea del café con la idea de las be-
bidas refrescantes, se podria tener una tienda
que se especialice en café de tipo granizado,
es mds se podria ampliar con una linea de
malteadas de café, incluso podria haber una
linea de cdcteles granizados a base de café.
Tienda de café, que ademds vende postres a
base de café principalmente. No es un secreto
que la pasteleria y la reposteria arrojan buenos
madrgenes de ganancia. Poco se habla de un pie
de café o de un tiramist de café. Las galletas
de café tienen mds fama y pueden tener un
elemento diferencial en los empaques. Seria
interesante una tienda de café de paso que
siempre regale una galleta, como un ritual a
todo el que compre un café.

Tienda de café decorada con toda la tradiciéon
histérica que envuelve a los Jeeps. “Yipaos”,
les dicen en Calarcd, Armenia y Sevilla (hitos
de la zona cafetera colombiana).

Tienda decorada con la tradicién histérica que
envuelve al Renault 4, haciendo énfasis en los
que han sido adaptados para convertirse en
cafeterfas ambulantes. ;Qué dirfan los propie-
tarios de la marca? Tal vez tendriamos muchas
limitaciones legales y juridicas.

Tienda de café con un menaje de tazas y platos
cuadrados, es ademds una galeria de arte para



10.

11.

12.

artistas noveles y se puede llamar: “La Taza
Cuadrada”. “Cuadrado”, el jugador de fatbol,
podria ser nuestra celebridad, pero el arte y
el fatbol pueden ser una mezcla que no pega
bien del todo.

Tienda de café con Mugs gigantes. Tendriamos
que pensar qué hacer con el “espresso”, tal vez
lo podriamos servir en el pocillo tradicional,
pero el plato hacerlo sobredimensionado. Tam-
bién podria ir dentro de una inmensa taza que
se tenga que abrir para sacar el cafecito. Puede
llevar el texto: “Aqui vive un espresso para ti”.
Tienda de café para intercambios y trueques
de ropa, musica, libros, con una historia de
sostenibilidad circular. Interesante idea, pero
puede ser dificil de escalar.

Tienda de café que funciona como Coworking
con casilleros para que las personas no se ten-
gan que preocupar por sus pertenencias.
Tienda de café en donde el café lo hace un
brazo robot y lo atienden pequefios robots,
ideal para “gamers” y amantes de la tecnologia.
Tienda de café con pods que sintetizan el café
de muchos paises y regiones del mundo. Pue-
de haber un pod con café de Costa Rica y otro
con café proveniente de Africa, por ejemplo.
Los compradores podrian hacer sus propias
mezclas.

13.

14.

15.

16.

17.

Tienda de café de tipo catering para empre-
sas y organizaciones especializadas en café y
donuts.

Tienda de café para las personas que no to-
leran la cafefna. No sé por qué pienso en la
tienda solo para zurdos de Ned Flanders, “The
Leftorium” .

Tienda de café sin cajeros, solo con baristas,
todo comandado y ordenado desde una App
para el mévil.

Tienda de café en donde el cliente escoge entre
diversos tipos de café en grano, provenientes
desde diversas regiones del mundo, y es mo-
lido y empacado en su presencia.

Tienda de café llena de mugs coleccionables
como decoracién y disponibles para la venta.
Es una idea hermana del niimero 8, o se inte-
gra o se elimina.

La caja de ideas

Otra interesante técnica que ofrece Michalko (1999, p.

137) es la caja de las ideas, que estd disefiada segtin el

modelo de caja morfoldgica, de Fritz Zwicky.

Esta herramienta permite combinar autométicamen-

te los pardmetros de un problema para expresarlo en

ideas nuevas gracias a las combinaciones posibles. En
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las columnas usted puede expresar los pardmetros que
quiera intervenir. Para nuestro caso, vamos a incluir la
decoracién de la tienda de café, los tipos de bebidas que
alli se pueden servir y los acompafiantes.

En las filas se enumeran las ideas que nos sugiere cada
cuadrante. Para aprovechar el proceso de pensamiento
en el que estamos inmersos con la posibilidad de una
tienda de café, tomé la decisién de importar variables de
decoracién que ya habian nacido como una posibilidad.
De la misma manera, me inspiré para seleccionar algunos
tipos de bebidas, y por tltimo, en los acompafiantes
insisti en las galletas y agregué otras ideas como unos
ricos roscones. Veamos cémo queda la caja en la siguiente
grafica:

Ideas posibles producto de las combinaciones:

Imagen 22. Caja de ideas con las posibles combinaciones.
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Mugs Gigantes + Café Americano, Capuchino
y Espresso + Donuts

Tienda de intercambios + Café Americano,
Capuchino, Espresso y Té + galletas

Historia Jeep + Café Americano, Capuchino y
Espresso + Roscones

Trituradora de café + Café Americano, Capu-
chino y Espresso + Croissants

Café con robots + Granizado + Croissants



Concepto de producto

Un concepto de producto es una herramienta ttil para
aterrizar las ideas. Los conceptos empiezan a tomar for-
ma cuando se ponen en blanco y negro, se ponen por
escrito y en su misma redaccién podemos comprobar
qué tan légicos resultan, qué tan claros son y qué tan
atractivos pueden llegar a ser.

Un concepto bédsicamente deberia hablar de cémo se va
a materializar la idea, en qué categoria se va a encontrar;
si es una nueva hamburguesa, se tendrd que declarar
de esta manera y su categoria podria ser las cadenas de
restaurantes o una linea de productos congelados. Por
supuesto, los productos tienen caracteristicas e ingre-
dientes, que también se deben exponer. No es necesario
hablar de complicadas férmulas quimicas o sofisticados
procesos de ingenieria. Algo fundamental es ser expli-
citos en el beneficio del producto y lo que puede hacer
por el consumidor. Para concluir, un concepto debe dar
cuenta del target, quiénes son los consumidores desde
aspectos demograficos y psicogréficos.

En resumen, el modelo luce, de la siguiente manera:
concéntrese en la informacién que se requiere dentro
de los paréntesis:
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Este (a) es un (una) (;qué cosa es?) que estd
hecho (a) con (;caracteristicas, ingredientes?),
lo que hace que usted al consumirlo (a)
(usarlo) (a) lo (a) disfrute con el beneficio de
que (describa el beneficio), lo que le va a dar
(¢qué hace el beneficio por la gente?). Este
producto estd dirigido a (target demogréfico)
que piensan que (target psicografico).
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Veamos un ejemplo:

Esta es una bebida de frutas Light que estd hecha
con frutas naturales y una poca cantidad de aziicar,
lo que hace que usted al consumirla la disfrute con
el beneficio de saber que se estd refrescando con
frutas cosechadas de forma natural, sin ningiin
tipo de precursores quimicos, lo que le va a dar

un mejor balance a su cuerpo y a su espiritu. Este
producto estd dirigido a los adultos jévenes que
piensan que lo que comen se refleja en su salud.

Tomando en consideracién todo el proceso de creacién,
utilizando SCAMPER y la Caja de Ideas, podemos pensar
en un concepto de producto para nuestra tienda de café,
que es el siguiente:

Esta es una tienda de café que se especializa en
vender presentaciones de café granizado y café con
helado, ademds de las preparaciones tradicionales
como americano, capuchino y espresso. Al visitar
la tienda, usted se sentird tentado de probar

una presentacion poco tradicional del café, con

el beneficio de saber que tiene en sus manos

una bebida refrescante y deliciosa que le va a

dar una experiencia alegre por permitirse un
antojo. Este producto estd dirigido a hombres

y mujeres de 18 a 45 arios de los estratos 4,

5y 6 de las principales ciudades del pars.

Ahora, inspirados en el anterior “concepto de producto”,
vamos a ponerle un buen nombre a nuestro emprendi-
miento. Para eso empleamos una lluvia de ideas que se
concret6 visualmente en un mapa mental y después una
matriz de 50 posibilidades. Tengamos en cuenta que el
producto es en esencia una tienda de café granizado,
compuesta por todas las experiencias que de alli se de-
rivan, desde preparaciones de café frio, café con helado,
formas de café tradicional y postres.
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Mapa mental para la tienda de café

Imagen 23. Mapa mental, para nuestra tienda de café granizado.
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Mapa mental sistematizado para la tienda de café

Imagen 24. Mapa mental sistematizado en “FreeMind” Software de mapeo mental. Se puede descargar en: https:/ / freemind.sourceforge.

io/wiki/index.php/Main_Page
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50 posibles nombres para la tienda de café

Imagen 25. Matriz de 50 posibles nombres para el concepto de producto.
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Hagamos una ampliacién razonada de los nombres y

sus contextos de creacion:

. Crunch: Porque es la onomatopeya del hielo

crujiente.

. Polar: De los polos, norte y sur.
. Polar y Pin de (pingtiino): Porque en el polo norte

hay osos polares y en el polo sur pingtiinos.

. Pingtiino y polar: Lo mismo de la anterior, pero

haciendo una inversi6n para ver que suena mejor.

. Thermo: De temperatura. En inglés, de los re-

cipientes para mantener la temperatura de las
bebidas.

. Freeze & Chill: Nuevamente en inglés (es un

mundo global, nota para los puristas) buscando
palabras que evoquen frescura. Desde la idea de
los polos (Idea 2), nacieron dos personajes: un
0so y un pingtiino (Idea 3). Uno vive en el Polo
Norte, otro en el Polo Sur. esto ha marcado la
creacién de dualismos como “Polar y Pin” (3) y
ahora “Freeze & Chill” (6).

. Slurp: Sorber en inglés. Granizado en inglés

es “Slush” (Slushies), pero la idea no es ser tan
directos.

. Slurp & Chill: Buscando mds nombres para la

pareja, pero suena pegajoso el “Slurp”. No es un
buen nombre para un oso polar.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Chris Chill: Un nombre para el oso quizés. Un
truco de los guionistas es hacer sonoros los
nombres de los protagonistas de las peliculas.
Nada maés sonoro que James Bond. Es mejor si
se repiten las primeras letras.

Crunch Crunch: Suena muy bien, ademads re-
cuperamos la particularidad del crujir del hielo
(Idea 1). Lo que es mejor, lo crujiente como pro-
piedad, es lo fresco, que tiene todo que ver con
la reposteria.

Chris Crunch: Un nuevo nombre compuesto y
sonoro. Hemos dejado de lado el pingtiino.
Chill Crunch: El “Crunch” que naci6 de la idea
ntmero 1 vuelve para quedarse.

Crunchill: Una alusién al gran Winston Churchill,
que ademads de gran estadista, se vefa grande,
aristocratico y poderoso. Un oso polat, como
personaje animado, podria verse de esta manera.
Winston Crunchill: De acuerdo, es demasiado.
Max Crunch: Un nuevo nombre para el perso-
naje del oso polar. Nos quedamos con la idea
de grandeza.

Max Chill: Una nueva combinacién que retoma
laidea 9 de Chris Chill.

Soft & Chill: El helado es suave, los osos polares
se ven suaves y abultados.

Crunch Out: De la expresién “Chill Out”, que
es relajarse. Un postre, un antojo, un café, un



19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

granizado, es una oportunidad de relajarse de
la rutina.

Freeze Crunch: “Freeze” de congelar. Congelar
de tomarse un tiempo para deleitarse con algo
rico.

Ice Crunch: Seguimos con el frio del hielo.

Ice Coffee Crunch: La vieja regla de mantener
las cosas simples.

Crunch Coffee: jEureka! Es sonoro y contundente.
Doctor Crunch: “Esta es una tienda especializada
en café granizado”, decfamos en el concepto de
Producto.

Doctor Chill: Un granizado es lo que te recet6 el
doctor para que te relajes y cambies lo rutinario.
Doctor Pingiiino: Un giro inesperado se va el
oso polar y traemos nuevamente al pingtiino.
Doctor Soft: Ahora vuelve el oso polar, suave y
esponjoso como los helados.

Chunchtable: Un neologismo y la verdad, se me
ocurrié pensando en la cadena de “doctores” que
traemos desde la idea 23 a la 26. Asfi lleg6 a mi
mente el recuerdo del doctor “Huxtable”, que
era un personaje interpretado por Bill Cosby en
una popular comedia de los ochenta. Ademés,
suena a “masticable”.

Crash Crunch: El “Crash” de la anarquia de los
hielos en los vasos.
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29.

30.
31.
32.
33.
34.
35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Dr. Freeze: No es un mal nombre, pero tal vez
sea ya demasiado frio, como “Mr. Freeze”, que
es enemigo de Batman.

Polar — Co.: Un ensayo del oso polar en la vida
corporativa. Suena bien para una marca de ropa.
Freeze —Po.: “Po” de polar.

Freezco: ;Cémo no hacer algo de “spanglish”?

Cru - Cru: De crujiente.

Crunchoso: De mezclar lo crujiente con un oso.
Suena a “Canchoso”.

Café Crunchoso: Un intento por salvar lo insal-
vable.

Crunchoso Coffee Company: Le subimos el pe-
digree, pero sigue la sarna.

Crunchtable Coffee Co.: Es una buena idea, suena
crujiente, se siente hecha de madera, calentita y
confortable.

Crunch Ice Company: La idea es ser mds rela-
jados y especiales. La “corporacién” tal vez no
es lo indicado.

Café Polar: Es el giro a la idea anterior. Es un
buen nombre, tiene poética y es roméntico, como
una buena taza de café.

Café Pingiiino: Tenia que existir, si ya habiamos
usado al oso.

Café con Osos: Un nombre maravilloso. Here-
dado de las veces que nos hemos imaginado

ase) youni) ay,L



The Crunch Case

al oso suave (Soft) y mullidito, como el de los
suavizantes de ropa y el pan.

42. Caté con pingiiinos: La permutacién que no
puede faltar, como pas6 en la idea 40. ;Qué es
mads frio? ;Un oso polar? ;Un pingiiino?

43. Café con Pingiiinos y Osos: Empezamos a estar
cansados.

44. Café Boreal: Un buen nombre. Un segundo aire.
Pensamos en los osos polares, en el Polo Norte, y
asi lleg6 la imagen de la aurora boreal (también
existe una austral).

45. Café con Estrellas: No podia ser diferente, si
estdbamos mirando al cielo.

46. Café Crujiente: ;COmo se dice en espafiol Crunch
Coffee?

47. Coffee Crunch: Una inversién de Crunch Coffee,
que apunta a ser el elegido.

48. Café Nevado: Un esfuerzo en nuestra lengua
materna.

49. StarCrunch: Nuevamente, miramos al cielo por
respuestas.

50. Polar Crunch: No estd mal, pero le falta punch.

;Qué tienen los buenos nombres?

Los buenos nombres son f4ciles de pronunciar y de re-
cordar, evocan el beneficio del producto y en general
todo aquello que hace que la marca sea tnica. Un buen

nombre inspira una historia, permite que uno quiera
saber mds sobre la empresa y la organizacién. Una buena
marca crea un sentimiento de confianza y orgullo. Lo
dijimos ya, pero vale la pena repetirlo. Un buen nom-
bre y desarrollo de marca es la mejor inversién que un
emprendedor puede hacer, recuerde que no existe una
segunda oportunidad para causar una buena primera
impresion.

Un buen nombre es poético, tiene magia, es el resultado
de un pensamiento estratégico comprimido, puede nacer
en un pedazo de servilleta, puede venir acompafiado de
la idea del negocio, como lo vimos con “La Taza Cua-
drada”. Raramente, un buen nombre es la suma de las
iniciales de los socios del negocio o el nombre de nuestros
hijos y sobrinos.

Una buena idea para un nombre proviene de la inspi-
raciéon que nos da su concepto, aunque es un recurso
creativo interesante, un buen nombre no se encuentra de
buenas a primeras buscando traducciones en idiomas que
nos pueden sonar sofisticados como el inglés, el francés o
el italiano; tampoco en irse a ver las equivalencias en los
dialectos de nuestros antepasados. Valga la pena decir
que no estoy en contra de estos recursos, porque por algo
estamos llenos de Nemquetebas, Bochicas y Bacatas. La
idea es darse una oportunidad de crear una propuesta
de valor narrativo tinica para su idea de negocio.
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Tipos de nombres

Alina Wheeler (2013, p. 23) hace una interesante clasi-
ficaciéon de los nombres. Para ella pueden ser “Funda-
dores”, que son las compafifas que son nombradas con
los nombres de sus fundadores como Ralph Lauren,
Martha Stewart y Ben and Jerry. Los nombres pueden ser
“Descriptivos”, que son los que resumen la naturaleza
del negocio, como Toys “R” Us. Su beneficio es comunicar
de forma clara las intenciones de la compafifa; cuando la
empresa crece y se diversifica, puede que los nombres se
conviertan en una limitacién, dice Wheeler. Existen nom-
bres “Fabricados”, como Héagen-Dazs, Kodak o Pinterest,
que requieren de una inversion de capital para educar
al mercado sobre su significado, pero dejan una huella
mads original. Hay nombres que parten de “Metaforas”
de cosas, lugares, animales y hechos mitoldgicos, como
Nike, Patagonia y Amazon y nombres que pueden ser un
“acrénimo” que resulta de comprimir el nombre de la
empresa como DKNY, una simplificacién del nombre de
la disefiadora Donna Karan y la ciudad de Nueva York.

La historia de la marca North Face

The North Face, llamada asi en honor a la cara maés
dura y despiadada de las montafias, lleva equipando
a exploradores desde 1966 en su camino hacia la cima

y logro de sus suefios. Nuestras expediciones, impul-

sadas por nuestra filosoffa y lema de la marca Never
Stop Exploring™, son nuestra motivacion para llevar el
rendimiento a nuevas cotas y poner a prueba los limites
de lo posible (The North Face, parr. 1).

Ad Adsurdum

Un nombre en tltimas es un problema de posicionamien-
to que, con inversién, constancia y esfuerzo, se termina
por almacenar en la mente de los consumidores. Existen
marcas que, si usted las lleva a una reunién directiva o
a un prestigioso consultor de branding las cortarian de
raiz, pero de forma paraddjica y en contradiccién a todos
los manuales de mercadeo, estdn cubiertas de fama y
fortuna. Se debe decir que, en estos tiempos de marcas
personales, el publico valora las historias de vida origi-
nales, llenas de empefio, cargadas de drama y uno que
otro escdndalo que pueda mantener cifras abultadas de
seguidores en las redes sociales. El storytelling moderno,
la necesidad que tenemos de engendrar narrativas que
hagan que la gente viva pegada a los dispositivos méviles
ha catapultado la necesidad de mantener historias de
vida que superan a la misma ficcién y que se muestran
absolutamente verosimiles a pesar de ser una torcedura
de la realidad, enmarcadas en el absurdo, como elemen-
to retérico. Antes las marcas y la publicidad eran algo
que pasaba en un sitio muy lejano del que solo se tenia
noticia a través de la radio o la televisién. Hoy en dia
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todos vivimos en el comercial de televisién. Es posible
que cierta inocencia publicitaria se haya perdido en el
camino cuando vemos las historias en las que se ven
envueltas muchas de las celebridades e influenciadores
que han llegado para dejar una huella indeleble en la
historia de la publicidad.

La mision y la vision

Una empresa con una visién y una misién centrada y
en boca y conocimiento de todos es una empresa que se
encamina de la mejor manera a cumplir su destino, evita
distraerse en otras cosas que se alejan de su filosofia y
que no estdn cercanas a su razén de ser. Una empresa con
un correcto enfoque se gobierna de mejor manera, evita
confusiones y sus empleados encuentran que sirven a
una filosofia cierta en la que pueden confiar y que pueden
llenar cada dia con su esfuerzo y dedicacién.

La visién se puede definir como la proyeccion de la
empresa, es lo que la empresa espera ser con el paso
del tiempo.

Una de las posiciones filoséficas de Apple ha sido expre-
sada en su visién de mantenerse en la vanguardia en el
mundo de la tecnologia en donde es un lider reconocido,
por eso en algiin momento declaraba su intencién de
hacer productos excelentes y dedicarse a la innovacién,

“creemos que estamos en la faz de la tierra para hacer
grandes productos y eso no cambia” (Pereira, 2025).

Google ha postulado, como visién, “proporcionar acceso
a la informacién en un solo click”.

La visién de Coca Cola es, “ser el mejor

lider total de bebidas, que genere valor
econdmico, social y ambiental sostenible,
gestionando modelos de negocio innovadores
y ganadores, con los mejores colaboradores
en el mundo” (Coca Cola Femsa, 2018).

Por otra parte, la misién, es lo que vamos a hacer todos
los dias para poder cumplir con la visién. Son las tareas
diarias que hacemos en la empresa para llegar a alcanzar
lo que se ha concretado en la visién. La redaccién debe
ser aspiracional, pero enfocada en acciones concretas.

Apple, en su misién, argumenta que busca entregar la
mejor experiencia de usuario a sus compradores a través
de innovacién en el hardware, el software y sus servicios.

La misién de Google es, “organizar la informacion del
mundo y hacerla universalmente accesible y ttil”.
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La misién de Coca Cola es, “satisfacer con excelencia a
los consumidores de bebidas”.

Vision para Crunch Coffee:

Ser la marca de café granizado y reposteria ideal
para cambiar la presentacion tradicional del café.

Mision para Crunch Coffee:

Preparar bebidas y postres a base de café
tan ricos que cambian la rutina.

El Eslogan

El eslogan es el acompafiante perfecto de las campafias y
de las mismas marcas, incluso son la firma de una estra-
tegia contundente y de un buen equipo de estrategas. No
es una obligacién usarlos y con la vida vertiginosa de las
comunicaciones de hoy son muchas las camparias que no
los utilizan o de alguna manera han sido traducidos en
poderosos sistemas simbdlicos, pero la necesidad de tener
un gancho “Hook” en los mensajes no es algo que pase
desapercibido, algunos artistas se han hecho famosos
por repetir una frase o una accién que se ha vuelto parte,
por asi decirlo de su personalidad de marca; por ejemplo
Celia Cruz no hubiera sido la misma, sino hubiera gritado
“Azuacar” todo el tiempo en sus canciones.

Los esléganes o “Tuglines” deben responder a
la historia de la marca, deben ser simples, pero
maravillosos (como todo lo que uno escribe

en publicidad), deben ser pegajosos, faciles de
recordar y ante todo deben concentrar la idea
de negocio en unas lineas llenas de poder.

El eslogan de Nike es imperativo y tiene mds de dos
décadas de uso: “Just do it”, resume la idea de una marca
que sabe que su mayor cantidad de compradores son
los deportistas amateurs. Un eslogan puede describir lo
que se hace en la empresa como “Imagination at work”
de General Electric; puede ser superlativo, como BMW
que en algin momento se declaré como “The tltimate
driving machine” y puede ser tan especifico como hablar
de la naturaleza del negocio como HSBC “The Worlds
Local Bank” (Wheeler, 2013, p. 25).

Un eslogan para Crunch Coffee: “El café, como nunca lo
habias probado”

Posicionamiento de producto para nuestra
tienda de café a partir de una historia

Una historia para posicionar tiene inicio, establece un
contexto, que nos lleva a una situacién problematica de
la cual se puede salir gracias a los atributos del producto
y, como no puede ser de otra manera, tiene un final feliz
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que se da por los beneficios de la marca. La publici-
dad comercial tiene finales felices. La propaganda y los
mensajes de bien publico pueden quedarse en el temor
COMO recurso.

La siguiente historia le da nacimiento al posicionamiento
de nuestra marca de café. La narrativa estd en su versiéon
completa, con algunas anécdotas y un poco de retdrica,
muy de la generacién “X”, como el humilde servidor que
escribe este texto. Un poco inspirada en el tedio de la vida
de las oficinas, a lo Palahniuk en el “Club de Pelea” o a
lo Douglas Coupland en “Microsiervos”. Son bienvenidos
en estos procesos creativos las alusiones al arte, a los
films, a los libros, a los memes o cualquier insumo de la
cultura popular. Todo es que esté alineada con nuestros
propositos estratégicos y con el mercado, en general con
la acertada planeacién en publicidad.

La historia es la siguiente:

La vida en las oficinas estd compuesta de una
rutina que parece nunca tener final. Los mismos
comparieros, las mismas reuniones eternas y para
colmo con un contenido que se hubiera podido
poner al alcance de todos en un simple mail, lo que
hubiera podido ahorrar una aburrida reunion con
los del drea de cuentas que no nos caen muy bien
que digamos y con quienes a menudo perdemos
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cuando jugamos fiitbol. Uno de ellos fue jugador
del Junior de Barranquilla en sus afios mozos.

La decoracion es aburrida, las divisiones y los
entreparios son un monumento al mal gusto y

un recordatorio permanente de lo poco que le
podemos importar a la alta gerencia que solo

piensa en llenarle de dinero los bolsillos a los
accionistas a cambio de un poco de poder.

En la mitad de la oficina hay una mdquina de café
que todos los dias nos trae alivio, es la fuente en
donde se pueden renovar nuestras energias y el
pequerio espacio en donde se habla de la vida que
transcurre en la oficina, de los pequerios escindalos,
los recortes que se vienen, los ascensos inmerecidos
y de la borrachera del gerente de Recursos
Humanos en la que se terminé quitdndose la ropa y
arrojandose a la piscina sin ser el mejor nadador.
Aunque la vida en la oficina no podria ser la misma
sin el café, que no solo nos da energia y nos llena
de esperanza en medio del tedio, a veces sentimos

la necesidad de ir un poco mds alld, de romper de
una vez por todas las cadenas de opresion y de
hipocresia y tener un momento de verdadera alegria.
Un momento que nos devuelva a la nifiez, a donde
nada era tan importante, en donde no existian

las hojas de cdlculo y no tentamos que vivir
pendientes de las metas del final del trimestre.

No es que no valoremos a nuestro templo del café,
que nos mantiene despiertos, unidos y alegres,



pero los tiranos no dejarian que pasara algo mds
divertido. Lo mds arriesgado que han hecho es
traer un poco de panela para endulzar el café y
poner un horno microondas que no calienta mucho.
Alguien sugirid poner una mdquina de papitas y
snacks. De esta persona nunca mds se supo nada.

Para Calder de la Universidad de Northwestern, el po-
sicionamiento va mds alld de la fria férmula estratégica
y propone que se escriba desde su inicio con un estilo
provocador y persuasivo, invocando nombres sugerentes,
con palabras que evoquen un significado especial y que
sean estimulantes para la creacién de imagenes sugesti-
vas, ademads del uso de simbolos que les otorguen vida
a los productos. Miremos cémo logra hacer esto con la
marca Tiffany, que es un icono en el lujo y la distincién
(Calder, 2010, pp. 99 — 100):

“Para la gente de las ciudades, Tiffany es la marca de

lujo que ofrece buenas piezas de joyeria hechas a mano”.
Ahora con més gancho:
“Para las elites adineradas, Tiffany es la marca de lujo

en donde usted puede encontrar regalos tinicos con una

calidad semejante a la de piezas de museo”.

Pero, puede ser mejor:

“Para aquellos que compran algo especial para una
ocasion de elite, la marca Tiffany, de tiendas de lujo,
es en donde se puede encontrar orgullo y satisfaccién

escogiendo un regalo atemporal de gusto impecable”.

Un paso mads a la excelencia:

“Para cualquiera que quiera mantener o mejorar una
relacién cercana, la marca Tiffany, de tiendas de lujo, le
permite una ocasion para celebrar lazos que van mds alld

del paso del tiempo con un regalo de gusto impecable”.

Calder (2010, p. 94) propone un modelo que sirve como

base para la redaccién del posicionamiento:

Para (target) nuestra marca es la (categoria)
que (punto o puntos de diferenciacion).

Reemplazando paréntesis quedaria asi para nuestro caso:
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Para hombres y mujeres de 18 a 45 afios, Crunch Coffee,
es la tienda de café granizado, helados y café en general
que brinda una experiencia alegre, divertida y complice
gracias a que le permite darse un placer y un antojo que

lo saca de lo cotidiano.
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Coémo debe ser un “Logo”

Logotipo, es solo texto.

Isotipo, si es solo el simbolo. Imagotipo, si es el texto acompafiado Isologo, es solo el simbolo como una
de un elemento simbdlico. unidad.

Imagen 24. Isotipo para Crunch Coffee.
Imagen 25. Imagotipo para Crunch Coffee. Imagen 26. Isologo para Crunch Coffee.
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Arquetipos y marcas

Margaret Mark, consultora con experiencia en Young &
Rubicam y Carol Pearson, académica e investigadora,
en su libro “The Hero and the Outlaw” (2001) propo-
nen un sistema de arquetipos inspirados en la visién de
Carl Gustav Jung, el eminente psiquiatra que marco la
escuela de la psicologia analitica. Las autoras argumen-
tan que los arquetipos de Jung constituyen un conjunto
de imdgenes o de un colectivo natural que ocurre de
forma generalizada como una forma de constitucién
de los mitos y al mismo tiempo como una produccién
individual originada en el inconsciente en donde anidan
los sentimientos, las fantasias y las visiones elementales.
Para Mark y Pearson, la publicidad siempre ha usado a
los arquetipos para promocionar los productos. El uso
de los simbolos y sus significados puede entregarles
liderazgo a las marcas para ir més lejos y ayudarlas a
posicionarse hasta que, con el paso del tiempo, ellas
mismas toman su propio significado. Para Crunch Coffee,
hemos escogido una personalidad que se equilibra entre
la inocencia y la rebeldia, caracterizada por un deseo de
ser amable y generosa.

Basados en Mark y Pearson, hagamos un recorrido por
los 12 arquetipos:

1. Elinocente, que también es conocido como el
tradicionalista, el ingenuo, el mistico, el santo,
el romdntico y el sofiador. Su deseo principal
es ser feliz y su miedo es hacer algo por lo
que pueda ser castigado. Hace las cosas bien,
orientado por el deseo de la pureza, la bondad
y la simplicidad. Puede ser infantil, ingenuo,
dependiente y confiable y es capaz de rein-
ventarse para seguir adelante, aunque puede
caer en la represién. Es una respuesta simple
para hablar de precios moderados y promesas
de valor (Mark & Pearson, 2001, pp. 55 - 70).

2. El explorador, también conocido como el bus-
cador, el aventurero, el antihéroe y el rebelde,
busca la libertad y la afirmacién de su exis-
tencia. Experimenta una vida auténtica, libre
de la monotonia y la conformidad. Su miedo
es no poder encontrar un lugar para encajar
o terminar siendo un seguidor (pp. 71 - 87).

3. El sabio, el experto, el profesor, el ordculo o
el pensador. Su deseo principal es el descu-
brimiento de la verdad, y para entender al
mundo usa el poder de su inteligencia. Su
miedo es ser ignorado y por eso busca la cla-
ridad en donde existe duda. Lo persigue la
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sombra de convertirse en un ser dogmadticoy
desconectado de la realidad. El sabio es per-
fecto para las marcas que se basan en ciencia
y tienen productos en los que la calidad se
pone a prueba (pp. 88 - 99).

El héroe, el guerrero, el salvador o el soldado:
Su deseo principal es demostrarle al mundo su
coraje y su miedo, es mostrarse invulnerable;
estd dispuesto a defender al menos favorecido
y corre el riesgo de verse rudo y competitivo.
Su presencia es la innovacién, marcas como-
Harley-Davidson, Captain Morgan y Apple,
redimen a la sociedad. Otras marcas como
Nintendo, al demostrar innovacién al mundo,
su coraje y su miedo, son la solucién a pro-
blemas sociales. Una marca como Nike es la
encarnacién de este arquetipo (pp. 105 - 22).

El forajido: el rebelde, el revolucionario o el
antihéroe. Su deseo es la revolucién y la ven-
ganza y va a destruir lo que no funciona para
él. Su miedo es ser trivializado y mediante la
disrupcién busca ser libre y radical. Su sombra
es caer en un comportamiento criminal. Es 1til
para marcas que se quieran mostrar incon-
formes como Nintendo, Harley-Davidson y
Apple (pp. 123 - 39).

El mago: el visionario, el innovador, el lider,
el mediador y el sanador. Su deseo principal
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es conocer las reglas sobre cémo funciona el
mundo y hacer que los suefios se conviertan
en realidad. Puede encontrar situaciones de
mediacion, pero le aterra no prevenir las con-
secuencias de sus acciones, también puede ser
manipulado o embrujado. El mago es ideal
para marcas New Age, productos financieros
y para aquellos con un precio moderado a alto
(pp. 140 - 60).

El hombre comin: es también el realista y
el buen vecino, le gusta conectar con toda la
gente, pertenecer y encajar; por lo mismo de-
testa la soledad y ser excluido, lo que lo hace
correr el peligro de convertirse en parte de
una pandilla. Es ideal para una diferenciacién
positiva y ayuda a una marca a transitar al
prestigio (pp. 165 - 77).

El amante: el compafiero y el amigo. Le gusta
la sensualidad y el placer, y evita la soledad
o el hecho de no ser deseado. Su estrategia se
basa en el atractivo, la pasion y el agradeci-
miento, y su contraparte es caer en la obsesion,
la promiscuidad y los celos. Es ideal para las
marcas de bajo precio que necesitan ser valo-
radas (pp. 178 — 95).

El bromista: el Joker, el tonto o el payaso.
Quiere vivir su vida de forma desenfrenada
y escapa del aburrimiento; busca el placer de



10.

11.

12.

vivir y tiene el problema que puede ser visto
como irresponsable. Es ttil para comunicar
un sentido de ayuda a las personas y para
promocionar precios bajos a medianos (pp.
196 - 204).

El protector, el santo, el padre y el auxiliador.
Busca proteger a las personas y ayudarlas. Le
puede molestar no recibir agradecimiento.
Puede ser visto como un maértir, lo que no es
algo positivo. El protector es ideal para organi-
zaciones caritativas o con grandes propositos,
como una entidad financiera (pp. 209 — 26).
El creador, el artista, el innovador o el sofiador,
su deseo principal es crear valores duraderos
y no le gusta la mediocridad. Busca crear una
cultura a través de la creatividad y la innova-
cién, aunque puede ser visto como alguien
demasiado dramatico (pp. 227 — 43).

El politico, el aristécrata, el jefe, el padre,
el mdnager. Aunque le gusta el control y le
teme al caos, es un lider que lleva su funcién
con responsabilidad y liderazgo; quiere una
familia préspera y corre el riesgo de ser visto
como autoritario. Es ideal para productos con
precios de moderados a altos (pp. 244 — 62).
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Manifiesto de la creacion de Crunch Coffee

En resumen, tenemos que el manifiesto de Crunch Coffee

es el siguiente, no se olvide que una buena estrategia es

ante todo coherente en su expresion:
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Descriptor: Tienda de café en todas sus presen-
taciones, especialmente los granizados y las que
llevan helado. También se ofrece al publico re-
posteria.

Vision: Ser la marca de café granizado y reposteria
ideal para cambiar la presentacién tradicional
del café.

Misidn: Preparar bebidas y postres a base de café
tan ricos que cambian la rutina.
Posicionamiento: Para hombres y mujeres de 18
a 45 afios, Crunch Coffee, es la tienda de café gra-
nizado, helados y café en general que brinda una
experiencia alegre, divertida y complice gracias
a que le permite darse un placer y un antojo que
lo saca de lo cotidiano.

Eslogan: El café, como nunca lo habias probado.
Personalidad: Crunch Coffee es inocente y rebel-
de, se caracteriza por un deseo de ser amable y
generosa.



Capitulo 12 - The Crunch Case

El “brief” es la informacién esencial que se necesita para
desencadenar un proceso publicitario. Es la solicitud del
cliente, escrita de forma clara y estructurada, en donde
se plasman sus necesidades de comunicacién en blan-
co y negro y se exponen las evidencias para sustentar
las razones que vamos a argumentar en el anuncio. Un
buen brief resume grandes estudios, planes de mercadeo,
diagnoésticos de empresas de consultoria, apreciaciones
macroeconémicas, historias del producto, la vida intima
de la marca, sus cifras, sus aciertos, sus éxitos y fracasos,
el discurrir de los competidores que no nos dejan dormir
y una que otra opinién voldtil dicha en una sala de juntas
“sin la intencién de ofender a nadie”. El brief es escrito
usualmente por el cliente, pero suele ser un ejercicio en
conjunto con los ejecutivos, los directores de cuenta,
los gerentes de producto y de publicidad, el duefio y el
director creativo que puede tener funciones de contacto
con el cliente.

Elementos comunes usados en todos los Brief

Arens y Weigold, argumentan que los formatos de
Brief comparten informacién que identifica al cliente
(;Quién?), a las necesidades que apela (;Por qué?), al
producto y sus caracteristicas (;Qué?), a los medios en
donde se pautard el mensaje (;Dénde?) y a un tono pro-
pio de la comunicacién (;Estilo?) (2018, p. 196). Veamos
un ejemplo con nuestra marca de café, que, basados en
los arquetipos de Mark y Pearson, es una mezcla de
inocencia y rebeldia:
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(Quién?

Crunch Coffee.

Por qué?

Las personas en la vida cotidiana quieren aprovechar un
momento en el dia para salir de la rutina, hablar con sus
amigos, consentirse y darse un gusto; es una forma de
tomar aire para seguir la jornada de estudio o trabajo, una
excusa para salir de la casa.

Crunch Coffee es una tienda de café granizado, helados y
frescos y crocantes.

Se pautard en redes sociales propias de la marca, se crearan
comerciales de televisién, que ademds se puedan pautar en
YouTube, se escribirdn cufias de radio y se hardn versiones
impresas que sirvan para paraderos y vallas.

;Estilo?

Los mensajes se enfocardn en destacar la personalidad de
marca, que es una mezcla entre inocencia y rebeldia. Los
productos, las bebidas, el café y la reposteria se mostraran
provocativos.

La estrategia creativa

Ahora, pongamos todo este razonamiento en una Estrategia Creativa. Este es
un documento corto y contundente que sirve como brtjula para el equipo de
talentos, toma los puntos claves del Briefy los potencia con la visién estratégica
para lograr un resultado lleno de ejecuciones ingeniosas.
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Objetivos

Lanzar al mercado la marca Crunch Coffee y
posicionarla como el café granizado que rompe la
rutina y alegra el dia.

Target

Hombres y mujeres de 18 a 45 afios que quieren salir
de lo cotidiano, del trabajo, del estudio y de la oficina.
Son habitantes de las principales ciudades del pais y
no se fijan en el precio a la hora de pagar por un antojo
o un producto de calidad.

(Qué piensan?

“A veces me siento abrumado con la cantidad de
trabajo y quiero algo rico que me devuelva las ganas
de seguir adelante, pero no me quiero conformar
con la maquina de la oficina, ni las maquinas
expendedoras, ni la tienda de la esquina”.

(Qué deben
pensar?

“Crunch Coffee me consiente, es la prueba de que en las
cosas pequefias se puede encontrar la felicidad y que el
trabajo es solo trabajo y lo rutinario no es el centro de
mi vida”.

Reason Why

Las preparaciones de Crunch Coffee son ricas,
“cremosas”, bien decoradas, llenas de salsas y
toppings. El caté es molido y tiene una mezcla suave
y aromdtica. Los helados y los postres se sirven en
porciones generosas.

Consideraciones

Los anuncios deben ser provocativos, se debe destacar
la imagen de la marca y una narrativa inspirada en
una ruptura con lo cotidiano, una pequefia revolucién,
divertida, caprichosa, con un final relajado, feliz y
lleno de amistad entre los actores involucrados.
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Crunch Coffee en la estrategia de Ogilvy

Tomemos un nuevo ejemplo de estrategia, esta vez con el formato de Ogilvy, una de las agencias que es parte signi-
ficativa de la historia de la publicidad (Arens & Weigold, 2018, p. 196).

1. ;Cuales son los objetivos de la
comunicacion?

Lanzar al mercado la marca Crunch Coffee para que sea reconocida como
el caté granizado que rompe la rutina.

2. ;(Qué es lo que los consumidores
deberian hacer diferente? ;Por qué?

La diferencia estd en no conformarse con el tipico “cafecito” de la oficina
o de la tienda de al lado, porque pueden ir por un café granizado con
una presentacién excepcional, llena de salsas, toppings e ingredientes de
buena calidad que marcan la diferencia.

3. ;Cémo los mensajes van a afectar
las creencias de los consumidores y
las acciones?

Las personas van a buscar un espacio del dia o de la semana para
consentirse con una bebida diferente.

4. ;Cémo es la publicidad de
nuestros competidores? ;Co6mo
pueden ser diferentes nuestros
anuncios

La publicidad de la competencia estd basada en una personalidad de
marca que se preocupa por las comunidades y el bien ptblico; otros se
enfocan en la innovacién de sus nuevos productos y presentaciones.
Crunch Coffee puede ser diferente concentrando sus mensajes publicitarios
en la ruptura con lo cotidiano y en la deliciosa presentacién de las bebidas
y los demds productos.

5. ¢(Cudl es la audiencia y como ellos
comparten la necesidad que debe ser
atendida?

La audiencia son adultos jovenes que no se quieren rendir ante una vida

rutinaria.

6. ;Cual es la informacion
demografica y qué actitudes
comparten?

Crunch Coffee es para personas entre los 18 a 45 afios, habitantes de las
principales ciudades del pafs, de clase media y alta. Son personas que se
dan gusto, valoran la buena atencién y estan dispuestas a pagar por un
producto que satisfaga un pequefio capricho.
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7. La marca

7.1. ;Cémo aborda la marca la
necesidad del consumidor?

Crunch Coffee es la respuesta para las personas que quieren aprovechar
un momento del dia para salir de la rutina, es divertida, amigable y
complice.

7. 2. ;Como debe ser la experiencia
de la marca?

La experiencia de la marca es ser un escape de la realidad.

7.3. ;Cual es la propuesta (beneficio)
de la marca?

El beneficio de Crunch Coffee es la exclusividad en las preparaciones de
café, especialmente en el café granizado, helados y postres.

7.4. ;Cuales son las evidencias
para que las personas crean en la
propuesta?

Las tiendas de Crunch Coffee estan decoradas con colores calidos y
madera, el café es molido y tiene una mezcla suave y aromaética; el
granizado, los helados y los postres se sirven en porciones generosas,
cubiertos con salsas y toppings.

7.5. ;Cual es la personalidad de la
marca

Crunch Coffee es inocente y rebelde. Busca ser amable y generosa.

7.6. ;Como el “Mood” o el tono
de los anuncios se vincula con la
personalidad de marca?

Crunch Coffee es una marca amigable y complice de los momentos que
pueden marcar la diferencia en un dia lleno de rutina.
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Probemos con otra estrategia, esta vez con un “planteamiento de problema”.

¢Cuadl es el problema que la
publicidad debe resolver?

El problema que resuelve Crunch Coffee es el convencionalismo de
hacer siempre lo mismo y tomar siempre el sempiterno café anodino y

aburrido.

¢Cual es el objetivo de la
publicidad?

El objetivo es que las personas conozcan Crunch Coffee, como la marca de
café granizado, que es un buen pretexto para romper la rutina.

(Cual es el target?

Crunch Coffee es para personas entre los 18 a 45 afios, habitantes de las
principales ciudades del pais, de clase media y alta. Son personas que se
dan gusto, valoran la buena atencién y estdn dispuestas a pagar por un
producto que satisfaga un pequefio capricho.

;Cuadl es el beneficio?

El beneficio de Crunch Coffee es la exclusividad en las preparaciones de
café, especialmente en el café granizado, helados y postres.

(Por qué se puede cumplir el
beneficio?

Las tiendas de Crunch Coffee estan decoradas con colores calidos y
madera. El café es molido y tiene una mezcla suave y aromatica. El
granizado, los helados y los postres se sirven en porciones generosas,
cubiertos con salsas y toppings.

¢Cual es la personalidad de la
marca?

Crunch Coffee es inocente y rebelde, busca ser amable y generosa.
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La estrategia de Bendinger

Bruce Bendinger, en the Copy Book (1993, pp. 130-33), nos
da una idea de c6mo hacer una estrategia mds simple,
por eso se escribe que, “la publicidad hard...”.

Para el autor, las posibilidades de escogencia de un verbo
pueden estar entre: “convencer, persuadir o comunicar”.
También resulta vélido pensar en “recordar”. Bendinger
dice que el mejor es “convencer”, porque demuestra
confianza y nos recuerda que estamos en el negocio de
la persuasién, proceso que esperamos tenga lugar en la
mente del consumidor.

El siguiente punto es la definicién del target, o, mejor
dicho, del grupo objetivo. Mujeres de 18 a 45 afios, po-
drian ser correctas, pero hablar de “madres” o “amas de
casa tradicionales”, seria mds acertado, pues es més rica
y provocadora la descripcién.

Procedemos a la redaccién del objetivo. Para este pro-
posito, lo mds conveniente es hablar de aquello que en
esencia hace diferente al producto o servicio. La idea es
comunicar la superioridad. Esta se tiene que decir de una
forma altamente persuasiva (de ahi la importancia de
la publicidad y de su oficio) y ojald expresada en la su-
perioridad de la ejecucién. Usualmente, este argumento

se redacta como una propiedad tinica o diferenciadora,
siempre dejando una impresion significativa.

Una pregunta efectiva para desentrafiar la estrategia
es cuestionarse sobre qué es lo que una persona quiere
creer o sentir acerca del producto o servicio y cudl es la
causa que desencadena el proceso de compra.

Para Bendinger, todo lo anterior, indiscutiblemente,
necesita una razon de soporte y esa es precisamente la
razon de ser, de la razén del porqué. El “Reason Why”,
es el argumento con el que se respalda el beneficio que
se menciona en el objetivo, que hemos enunciado in-
mediatamente después de que dijimos para qué vamos
a hacer publicidad (convencer, persuadir, comunicar,
recordar). La clave es no prometer mds alld de lo que se
puede cumplir.

Por dltimo, y no menos importante, estd el Tono, que
en términos sencillos es como vamos a decir las cosas,
es decir, qué tan emotiva o racional puede ser la marca
en el mensaje, en relacién con la filosofia que se le ha
otorgado.

Uniendo las piezas que nos propone Bendinger, entonces
la estrategia se verd de la siguiente manera:
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La publicidad (convencerd, persuadird,
informard, comunicard, sensibilizard) al
(Target) que (el producto/Servicio) es/ serd
(objetivo de la comunicacién). Basados en
(razones) con un (tono) que contribuya

a la (personalidad de la marca).

Veamos el ejemplo con Crunch Coffee:

La publicidad persuadird a hombres y mujeres de 18 a
45 afios, personas cansadas de lo cotidiano, que Crunch
Coffee, es la tienda de café, helados y postres que brinda
una experiencia reconfortante y exclusiva, basados en
que le permite a la gente consentirse con un antojo que
lo saca de lo convencional, con un tono amigable que
contribuye a la personalidad de una marca cercana,
cémplice, inocente y rebelde que busca ser amable y

generosa.

Television para Crunch Coffee

Llevemos a Crunch Coffee, a la televisién. Antes de empe-
zar a escribir y a dibujar Storyboards para hacer comer-
ciales, que hoy en dia se producen como contenidos para
muchos formatos, entre los tradicionales y digitales, lo
mejor que podemos hacer es asegurarnos de que tenemos
una idea que resuelve la estrategia y que es lo suficiente-
mente creativa para producirla. Hacer un comercial para

obtener la “gran idea” que le da pie a una campafia, es
una buena técnica creativa, asf desde el principio no se
haya contemplado hacer mensajes audiovisuales, cosa
que en estos tiempos es poco probable con la facilidad
de expresarse como el mejor de los directores de cine con
las herramientas de los otrora modestos méviles. Pensar
visualmente es estimulante, pero si. Ademads, por sepa-
rado, debemos utilizar nuestra creatividad para resolver
la pista de audio, que mds que un acompariante es otra
forma de discurso, es tan bueno como un boxeador que
sabe pegar con ambas manos. Pensar en historias para
comerciales, como si fueran pequeiias peliculas, nos hace
evocar recuerdos propios y prestados de nuestro mundo
y nuestra cultura.

El guion literario

Es ideal para poner en concreto ideas para un comercial
de television. Es recomendable que sea el paso previo a
la construccién del Storyboard. Se redacta en prosa, sin
lenguaje técnico. Es una narracién sencilla que cuenta
la idea bdsica para el comercial de television.

Se puede utilizar también para conceptualizar ideas
para guiones de eventos y presentaciones especiales. El
siguiente ejemplo es un comercial que siempre me ha
gustado, porque tiene ese toque de exotismo que a veces
busca la publicidad en su afdn de llamar la atencién,
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fue hecho por Wieden & Kennedy, la agencia de toda la
vida de Nike, para la apertura de los juegos olimpicos de
Sidney en el afio 2000, tiene como protagonista a Lance
Armstrong, que todavia no era alcanzado por los escan-
dalos e incluso aparece el actor francés Dominique Pinon,
que siempre ha estado en el universo cinematogréfico
de Jean- Pierre Jeunet, el comercial tiene una direccién
de arte que nos recuerda el film “La ciudad de los nifios
perdidos” (1995), a propdsito de Jeunet. La pieza escrita

en guion literario es la siguiente:

Sobre una carretera avanza un pelotén de ciclistas en

entrenamiento, uno de ellos es Lance Armstrong, quien

Nike.

se da cuenta de que los integrantes de un circo viajero

estan apenados viendo un elefante postrado sin sentido
en el suelo. El ciclista deja la carrera y se acerca al pe-
quefio tumulto. Mira las caras tristes de los payasos, del
mago, de una mujer barbuda y de un fortachén vestido
con piel de tigre que llora desconsolado sobre un tronco.
El ciclista se inclina para acercarse al elefante y le da un
soplo de vida con fuerza. El elefante se levanta ante la
sorpresa de todos. La cdmara sube y aparece un texto

que dice: ;Por qué el deporte? Pulmones saludables.

Hagamos un analisis del spot teniendo en cuenta las tres
partes de la narracién cldsica.

Introducciéon

Nudo (conflicto)

Desenlace

Sobre una carretera avanza

un pelotén de ciclistas en
entrenamiento, uno de ellos es
Lance Armstrong, quien se da
cuenta de que los integrantes de un
circo viajero estdn apenados viendo
un elefante postrado sin sentido en
el suelo.

El ciclista deja la carrera y se acerca
al pequefio tumulto. Mira las caras
tristes de los payasos, del mago, de

una mujer barbuda y de un fortachén

vestido con piel de tigre que llora
desconsolado sobre un tronco.

El ciclista se inclina para acercarse
al elefante y le da un soplo de vida
con fuerza. El elefante se levanta
ante la sorpresa de todos. La cdmara
sube y aparece un texto que dice:
“;Por qué el deporte? Pulmones
saludables. Nike”.

Cuadro 1. Desglose del comercial de Nike en las tres partes de las historias: introduccién, Nudo (conflicto) y Desenlace.
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Las buenas historias tienen tres partes: una introduccién
en donde se le da un amoblamiento al mundo de los
personajes que intervienen. Un nudo en donde se plantea
un conflicto, en publicidad. estd dado por la carencia
del producto o sus beneficios. El desenlace es en donde
el conflicto se resuelve, ojald gracias a los favores de la
marca. (En el cuadro anterior podemos ver en negrita
los puntos claves de la historia).

En la introduccién un grupo de ciclistas en entrenamien-
to. Un elemento inusual como un circo con un elefante
postrado en el piso, Armstrong hace su parte también
como celebridad. Las buenas historias rompen el ciclo
cotidiano de las cosas de forma sutil, pero creando un
pequerio caos, que ante todo es altamente creible. En esto
la publicidad de buena factura toma prestados elementos
de la retdrica y se puede volver surrealista.

El nudo intensifica el conflicto, que tiene pistas desde
la dltima seccién del inicio. Es la parte dindmica de la
historia, puede ser la més extensa. Aqui sucede la accién,
se buscan respuestas, se prueban alternativas, se intensi-
fica la desesperacion y la ansiedad. Los integrantes del
circo no saben qué hacer, hablan entre ellos y, aunque
estdn rodeados de la magia circense, no pueden hacer
nada por su elefante que yace en el piso. Para colmo de
males, llega un ciclista cuando lo ideal es que fuera un
veterinario.

El desenlace es el giro completo, se da de forma con-
tundente y se justifica en la tradiciéon de la marca y su
historia de promesas cumplidas. No tiene que ser cursi
y mucho menos egocéntrica, los aplausos y los vivas, se
le dejan al espectador y al consumidor como un cierre
de la historia que ocurre en su imaginacién. Armstrong
sopla con fuerza y el elefante se pone de pie. El copy de
forma contundente responde la pregunta: ;Por qué el
deporte? ... Pulmones saludables. Nike.

Veamos un guion literario para Crunch Coffee:

Un oso polar trabaja en su computador en la oficina, se
siente cansado, bosteza y se estira. Se levanta y toma su
taza que estd vacia. Decidi6 ir por un café y se dirige
a la mdquina expendedora. Al ponerse en frente de la
madquina, intenta oprimirle un botén y esta le dice que
ni siquiera lo intente porque se ha quedado sin café. El
0so polar se da cuenta de que la mdquina estd en mal
estado, estd desanimada y tose cuando habla, de manera
que la invita a tomarse un café granizado. Cortamos a
tomas con los productos de Crunch Coffee a manera de
product shot con la imagen de marca y el eslogan: “El

café, como nunca lo habias tomado”.

Pongamos a prueba esta idea en los tres momentos:
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Introduccién

Nudo (conflicto)

Desenlace

Un oso polar trabaja en su
computador en la oficina, se siente
cansado, bosteza y se estira. Se
levanta y toma su taza que estd
vacfa. Decidi6 ir por un café y se
dirige a la mdquina expendedora.

Al ponerse en frente de la maquina.
intenta oprimirle un botén y esta le
dice que ni siquiera lo intente porque
se ha quedado sin café. El oso polar
se da cuenta de que la maquina esta
en mal estado, estd desanimada y
tose cuando habla.

El oso polar invita a la mdquina de
café a tomarse un granizado. Corte
a tomas con los productos de Crunch
Coffee a manera de product shot con
la imagen de marca y el eslogan:

“El café, como nunca lo habias
tomado”.

Cuadro 2. Desglose del comercial de Crunch Coffee en las tres partes de las historias: introduccién, Nudo (conflicto) y Desenlace.
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COMERCIAL DE TELEVISION
CLIENTE: CRUNCH COMPANY
REFERENCIA: OFICINA
DURACION: 30 SEGUNDOS

Observemos esta idea y dos méds,
con mayor detalle en un formato
de guion a dos columnas y en el
cldsico Storyboard de tres columnas.
La primera columna es la de video,
siempre escrita en maytuscula sos-
tenida. La columna de audio con
mayuscula subrayada para indicar
las instrucciones técnicas y altas y
bajas para los didlogos de los perso-
najes y el locutor en off. Los actores
y modelos que vemos en pantalla
son “Voz in” y como nos habla Dios

es “Voz en off”.

VIDEO AUDIO
ABRE CAMARA CON OSO DE CRUNCH SEX: SONIDO AMBIENTE EN LA OFICINA,

COFFEE QUE EN LA OFICINA ESCRIBE EN  SUENAN TELEFONOS.
UN COMPUTADOR Y BOSTEZA.

SE LEVANTA Y SE ENDEREZA LA
CORBATA. TOMA SU TAZA DE CAFE QUE
ESTA VACIA.

CAMINA POR UN PASILLO Y SE

DETIENE A VER UN CARTEL CON

LAS INSTRUCCIONES PARA HACER
EJERCICIOS EN UNA PAUSA ACTIVA.
TRATA DE ESTIRARSE, PERO LE GANA LA
PEREZA.

SE DETIENE FRENTE A LA MAQUINA
EXPENDEDORA DE CAFE Y LE INTENTA

OPRIMIR UN BOTON.

LA MAQUINA LE DICE QUE NI LO MAQUINA DE CAFE IN:
INTENTE,PORQUE NO TIENE CAFE Y (Tosiendo) Ni siquiera lo intentes, no vale la
TOSE COMO SI FUERA UN FUMADOR. pena. Este café es viejo, tan viejo que a veces

me hace toser... COF... COF...

CORTE A: VOZ OFEF:
TOMAS DE PRODUCTO DE LAS Ahora puedes cambiar la rutina con el café
PREPARACIONES DE CRUNCH COFFEE. granizado y los postres de Crunch Coffee.

CORTE A:
0SO Y MAQUINA DE CAFE TOMAN
UN GRANIZADO LLENO DE SALSAS Y
TOPPINGS EN CRUNCH COFFEE.

CORTE A: Crunch Coffee. El café, como nunca lo habias
LOGO DE CRUNCH COFFEE CON probado.

ESLOGAN. “EL CAFE, COMO NUNCA LO

HABIAS PROBADO”.
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Imagen 28. Storyboard Comercial Crunch

Coffee referencia oficina. Pag. 1.
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Imagen 29. Storyboard Comercial Crunch

Coffee referencia oficina. P4g. 2.
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VIDEO AUDIO

ABRE CAMARA CON OSO DE CRUNCH MUSICA CLASICA
COFFEE QUE LEE EN UNA BIBLIOTECA.

BOSTEZA HACIENDO RUIDO Y SE ESTIRA
PEREZOSO.

UNA BIBLIOTECARIA LE PIDE QUE HAGA
SILENCIO.

EL OSO REGRESA A SU LECTURA'Y SE DA
CUENTA DE QUE NECESITA FOTOCOPIAR
UNA PAGINA IMPORTANTE.

SE DETIENE FRENTE A LA COPIADORA COPIADORA IN:

Y ESTA LE DICE QUE TIENE UN ATASCO  (Escupe mientras habla) Quisiera poder

DE PAPEL, ESCUPIENDO PEDAZOS ayudarte, pero ayer pusieron mal el papel y
MIENTRAS HABLA. estoy un poco atascada.

CORTE A: VOZ OFEF:

TOMAS DE PRODUCTO DE LAS Ahora puedes cambiar la rutina con el café

PREPARACIONES DE CRUNCH COFFEE. granizado y los postres de Crunch Coffee.

CORTE A:

OSOY COPIADORA TOMAN UN
GRANIZADO LLENO DE SALSAS Y
TOPPINGS EN CRUNCH COFFEEY

BRINDAN.

CORTE A: Crunch Coffee. El café, como nunca lo habias
LOGO DE CRUNCH COFFEE CON probado.

ESLOGAN. “EL CAFE, COMO NUNCA LO

HABIAS PROBADO”.
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CLIENTE: CRUNCH COMPANY
REFERENCIA: COPY
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Imagen 30. Storyboard comercial Crunch

Coffee referencia copy — Pag 1.
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Imagen 31. Storyboard comercial Crunch Coffee

referencia copy — Pag 2.
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COMERCIAL DE TELEVISION
CLIENTE: CRUNCH COMPANY
REFERENCIA: ROBOT
DURACION: 30 SEGUNDOS

VIDEO

ABRE CAMARA CON OSO DE
CRUNCH COFFEE QUE ESTA EN UNA
VIDEOCONFERENCIA EN SU CASA.

SE QUITA LOS AUDIFONOS ABURRIDO
Y TOMA SU TAZA DE CAFE QUE ESTA
VACIA.

EN LA COCINA INTENTA SERVIRSE
CAFE Y SE DA CUENTA DE QUE SE HA
ACABADO. ESCUCHA UNA SERIE DE
GOLPES METALICOS.

EL OSO SIGUE LOS GOLPES DE LA PARED
HASTA EL APARTAMENTO QUE ESTA
JUNTO A EL. SE DETIENE Y TOCA LA
PUERTA.

UN ROBOT LE ABRE LA PUERTAY SE
PEGA EN LA CABEZA UNAY OTRA VEZ
CON UN MARTILLO.

CORTE A:
TOMAS DE PRODUCTO DE LAS
PREPARACIONES DE CRUNCH COFFEE.

CORTE A:

OSOY ROBOT TOMAN UN GRANIZADO
LLENO DE SALSAS Y TOPPINGS EN
CRUNCH COFFEE.

CORTE A:
LOGO DE CRUNCH COFFEE CON
ESLOGAN. “EL CAFE, COMO NUNCA LO
HABIAS PROBADO”.
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AUDIO
SEX: MUCHAS VOCES HABLAN A LA VEZ.

SEX: SONIDO Y GOLPES METALICOS.

ROBOT IN:
Perdona, si te molesta el ruido, es que se me
han acabado las ideas para un proyecto.

VOZ OFF:
Ahora puedes cambiar la rutina con el café
granizado y los postres de Crunch Coffee.

Crunch Coffee. El café, como nunca lo habias
probado.
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Imagenes 32. Storyboard comercial Crunch

Coffee referencia Robot — Pag 1.
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Imagenes 33. Storyboard comercial Crunch

Coffee referencia Robot — Pag 2.
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Radio Crunch

No puedo dejar de tenerle un especial carifio a la radio.
Bien sé que no estd en sus mejores tiempos y que se ha
mudado a una vida digital en donde el pédcast es la
estrella del momento. No quiere decir que no se hagan
mds cufias de radio, por fortuna se escuchan y aun con
bastante fuerza. Mis primeros dias como redactor en pu-
blicidad los pasé escribiendo cufias e incluso hice algunas
locuciones cuando era el encargado de publicidad en un
canal de televisién. La radio es la prueba definitiva de
los copys y de los publicistas que saben que este es un
negocio de contar buenas historias para vender, ademds
tiene el maravilloso problema de contar con la limitaciéon
del imperio de lo visual, que es un estimulo méds que
exquisito para la imaginacién.

Las cufias deben escribirse de forma tabulada, con lineas
de texto no muy extensas para que le sea facil al locutor
encontrar el inicio de estas. Las instrucciones para el
CONTROL (ingenieros de sonido) y para distinguir el ta-
lento, actores y locutores, deben escribirse en maytsculas.
Los textos que hacen parte de los didlogos (lo que dice
la gente), se escriben en mindsculas. Usando paréntesis
al inicio de los textos, usted puede marcar el cardcter
o la intencién con la que usted quiere que el actor o el
locutor interprete el texto.

Los efectos de sonido se identifican con las letras SFX
(Sound Effect). Es importante dejar espacios y pausas
para favorecer la interpretaciéon dramadtica y se puede
identificar con dos rayitas ( - - ).

Palabras y tiempos mds comunes en radio:
20 — 25 palabras: 10 segundos.

40 — 45: 20"
60 —70: 30”
130 - 150: 60”

Pero no se engarie. Lo mejor es leer
la curia en voz alta y tomar el tiempo
ddndole la interpretacion adecuada.
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The Crunch Case

El siguiente ejemplo es un acierto
para explicar cémo se escribe una
cufia de radio, que aparece en el
libro de Tom Altstiel y Jean Grow
(2006, p. 252).

LOCUTOR:

SFX:
LOCUTOR:

ESTUDIANTE:

MUSICA:

LOCUTOR:

ESTUDIANTE:

MUSICA:

LOCUTOR:

MUSICA:
LOCUTOR:
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(HACE ANUNCIO EN TONO POMPOSO)

Este es otro ejemplo sin sentido para ayudar a los
estudiantes a que puedan escribir mejores cufias
de radio. Cuando usted escriba palabras para
que sean interpretadas, escribalas en mindsculas.
Cuando escriba instrucciones para agregar - -

(PUERTA SE CIERRA)

- - Efectos de sonido, use texto en maytscula y en
paréntesis. (APARTE) Ya que estamos hablando de
esto. Usted estd retrasado para su clase. Cuando - -

(INTERRUMPE) ;Qué pasa con la masica?

ENTRA QUINTA SINFONIA DE
BEETHOVEN Y SE QUEDA.

(MOLESTO) Como venia diciendo, cuando usted
adiciona mdsica, usted tiene que indicar en dénde
entra y en dénde sale, si va a permanecer todo el
tiempo acompafiando al locutor que les habla. Otra - -

(INTERRUMPE) No. Yo me referia
a la musica, senor locutor.

ENTRA BLACK SABBATH “PARANQID”
VOLUMEN ALTO.

(GRITA SOBRE LA MUSICA) Tenga cuidado
de no mezclar la musica a mucho volumen,
porque va a perder la voz del locutor.

SALE.

(SIGUE GRITANDO) Y otra cosa...

(REGRESA A SU VOZ NORMAL)... Otra cosa,
cuando una palabra esté subrayada, significa que el
locutor le debe dar mds énfasis. Pero no subraye mads




ESTUDIANTE:

LOCUTOR:

ESTUDIANTE:

LOCUTOR:

ESTUDIANTE:

de una palabra. También, cuando el locutor ve un guion
doble - - él sabe que es para hacer una pausa dramética.

¢Usted nos va a decir lo de - - “Pedro Pablo Pérez
Pereira, pobre pintor portugués, pinta, preciosos paisajes
por poca plata para poder pagar un paseo por Paris”?
Miguel, estds escupiendo el micréfono. Eviten

las aliteraciones o muchas “p’s”, “s’s” y “k’s”.

Y mantenga su cufia limpia, no maldiga,

insulte o hable mal de las personas.

Maldita sea, tiene toda la razén. Otro consejo
lleno de sabiduria, sefior locutor.

Uno mads. Lea su cufia de radio en tono alto
e interprétela para que asi le pueda tomar el
tiempo. Esta al menos dura 10 segundos.

(SUSPIRA) mds de 2 minutos, si me lo preguntan.
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Inspirados en el ejemplo anterior
y en la magia de la radio, veamos
unas posibles adaptaciones de las
ideas de Crunch Coffee para radio.

Me he tomado la libertad de bau-
tizar a nuestro 0so con el nombre
de “Polar”.

Maquina de café

60 segundos

JEFE:

POLAR:
JEFE:
POLAR:

JEFE:

SFX:
MAQUINA:
POLAR:
MAQUINA:
SFX:
POLAR:

MAQUINA:

POLAR:
MAQUINA:

Sefior Polar, mafiana necesito que los informes
estén en mi oficina a primera hora.

No se preocupe, jefe, sin falta los tendra.
Ah -- incluya las proyecciones para el préximo afio.

Si, si -- asi lo pensaba hacer, “las proyecciones del
proéximo afio”, no se me olvida. Voy a prepararme
una taza de café para seguir con la jornada.

(PENSATIVO) Creo que la maquina de
café estd dafiada, no anda muy bien.

GOLPES DE PUERTA.
(MOLESTO) adelante.

Hola, vengo por un café, ;se puede?

Esta bien, dame el carnet a ver qué tantos te quedan.
BEEP DIGITAL.

(TOSIENDO) No quiero ser inoportuno, puedo
a ir donde su colega del piso de abajo.

No, Polar, la verdad es que este café que me
ponen, estd muy viejo, fijate que me hace toser
todo el tiempo-- (TOSE) COF ... COF...

Lo invito a tomarse un café granizado.

(ANIMADO) Un café granizado, ;de esos
qué tienen salsas y se ven tan ricos?
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POLAR:
MAQUINA:
POLAR:
VOZ OFF:

Ese que venden aqui abajo en Crunch Coffee.
Si los he visto y ademds tienen unos postres...
Si viene conmigo, le compro una galleta de chocolate.

Crunch Coffee.
El café, como nunca lo habias probado.
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Copiadora
60 segundos

BIBLIOTECARIA:

SFX:
POLAR:

BIBLIOTECARIA:

POLAR:
MUSICA:

BIBLIOTECARIA:

POLAR:

BIBLIOTECARIA:

SEX:
COPIADORA:
POLAR:
COPIADORA:

POLAR:
COPIADORA:

POLAR:

Aqui estan los libros que me pido.
DESCARGA LIBROS EN LA MESA.

(ASOMBRADO) Son muchos, no
voy a poder leerlos todos.

Otros vienen subiendo en el ascensor de carga.
(GRITA) iNooooo!... No puede ser...
B. HERMANN: PSICOSIS HITCHCOK (1960).

(MOLESTA) ;Shhhh! Sefior, esta es
una biblioteca, guarde silencio.

Discilpeme, voy a tener que sacar unas copias.

(PENSATIVA) Buena suerte con eso, hoy amanecié
un poco trabada, no hace sino escupir papel.

GOLPES DE PUERTA.
(APESADUMBRADA) adelante...
Hola, vengo a copiar unas paginas.

(ESCUPIENDO) ;No sabes que
tienes que ahorrar papel?

No es mucho y asi leo mds fécil...

(ESCUPIENDO) Te podria hacer algo
digital. Me pusieron mal el papel y no
hago, sino escupir. Lo siento...

La invito a tomarse un café granizado.
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COPIADORA:

POLAR:

COPIADORA:

POLAR:

COPIADORA:

SEX:
VOZ OFF:

(ANIMADA) Un café granizado, ;de esos que
tienen salsas de chocolate y cerezas? (ESCUPE).

Ese que venden aqui a la vuelta en Crunch Coffee.

Si los he visto... ;Cémo se llama el sitio?

Crunch Coffee.
Crunch Coffee... copiado.
SONIDO DE COPIADO.
Crunch Coffee.

El café, como nunca lo habias probado.
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Robot

60 segundos

JEFE:

POLAR:

JEFE:
SFX:
POLAR:

JEFE:

POLAR:
JEFE:
SFX:

COLEGAT1:
COLEGA 2:
POLAR:

JEFE:

COLEGAT1:

(VOZ TELEFONICA) Bien, hemos cumplido 3
horas de discusién y no hemos llegado a nada,
espero que en la préxima hora obtengamos las ideas
que necesitamos para mejorar el presupuesto.

Jefe, me voy a desconectar un momento
para hacerme un café.

Prenda la cdmara Polar para verlo.
CLICK Y APARICION DIGITAL.

Hola, jefe, le decia que me voy a salir
de la reunién en un momento.

Ah, hola, Polar, jes usted? La cdmara
lo hace ver més peludo (RIE).

Soy un 0so sefior...

Era un chiste Polar...

GOLPES METALICOS REPETITIVOS
“CLANK- CLANK”.

Estdn tocando la puerta.

Le lleg6 un domicilio Polar.

No he pedido nada... parece ser del apartamento
de al lado, de mi vecino, el robot. Voy a mirar...

Bueno, vaya, vaya, Polar, haga sus
cosas, no nos interrumpa mas.

Adi6s, “Sherlock”.
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SFX:

POLAR:
SEX:
ROBOT:
SEX:
POLAR:
ROBOT:
POLAR:
SFX:
ROBOT:

VOZ OFF:

GOLPES METALICOS AUMENTAN EN

MIX CON GOLPES EN LA PUERTA.

Hola, jrobot?-- ;Estés bien?
SE ABRE PUERTA.

(VOZ ROBOT) Hola, Polar, espero no haberte molestado.

GOLPES METALICOS REPETITIVOS EN FADE.

(Por qué te pegas con un martillo en la cabeza?

Tengo que entregar un proyecto y estoy corto de ideas.
Te invito a un café granizado en Crunch Coffee.
SALEN GOLPES.

Hay un Crunch Coffee a 87. 5 metros. En Crunch Coffee
venden granizados de café, helados y postres.

Crunch Coffee.
El café, como nunca lo habias probado.
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Ademads de los didlogos, que son ideales para recrear una situaciéon en la mente
de los oyentes, como pasaba en los textos anteriores, se pueden hacer cufias a
manera de mondlogo con un discurso cercano que busca conmover a las personas
que escuchan. También se les conoce como “pitch”. podemos ver tres ejemplos,
que siguen la unidad de campafia, este es el momento mds divertido de escribir
publicidad, cuando las ideas se empiezan a llenar de situaciones, los personajes
cobran vida y las historias se ajustan mds a la estrategia y la tinica posibilidad
de que esto pase es escribiendo y trabajando en borradores de la idea una y otra
vez. Aprovechando la libertad de tiempo en los nuevos formatos digitales, me
permiti hacer versiones extensas de 90 segundos, lo que hubiera sido un suefio
en mis tiempos de redactor de cufias de radio en donde llegar a 60 segundos de

pauta era una hazana.
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Osos de goma

90 segundos

POLAR:

Hola, soy Polar. Ustedes no me conocen, yo soy un 0so,
no cualquier 0s0, soy un oso polar. Como estamos en la
radio, es bueno que ustedes sepan cémo soy. Me gusta
el frio, pero también me gusta el café. Me gusta la nieve,
el hielo y el café, por eso me gustan los granizados.
Son muy ricos, me los podria tomar todo el dia. Los
que mds me gustan son los de Crunch Coffee. Crunch
Coffee es una tienda que vende granizados de café y

les ponen crema chantilli y los cubren de chocolate - -
algunos tienen dulce de fresa - - otros tienen arequipe
con ositos de goma - - aunque - - no deberfan comer
0s0s - - olvidense de esta tiltima parte. Tengo un amigo
en la oficina que trabaja como mdquina de café y tenfa
una tos terrible, porque el café molido que le ponian lo
hacia toser mucho. No es que no le guste el café, pero a
veces tanto café de oficina no es bueno, tanta rutina no
es tan buena. Entonces, un dia lo invité a Crunch Coffee
a que se tomara un granizado conmigo. Yo no pedi el
de los ositos de goma, por supuesto, y él se pidié uno
con cereza. A mi amigo que trabaja como mdquina de
café le gustd, lo encontré diferente. Todo lo de Crunch
Coffee es rico, también pidié una galleta de chocolate.
Los postres de Crunch Coffee son deliciosos. No sé qué
es mds rico, los postres o los granizados; a veces los
0s0s polares somos indecisos, pero nunca aburridos.

-175 -

ase) youni) ay,L



The Crunch Case

Artico

90 segundos

POLAR:

Hola, soy Polar. Soy el oso que han escuchado en la
cufia sobre los granizados de café, los granizados de
Crunch Coffee. Me gusta el frio, pero también me gusta
mucho el café. Amo el café porque me hace mantener
activo, pero a veces quiero salir de la rutina y tomar
algo rico y café todos los dias lo cansa a uno. Pero

un granizado de café si hace la diferencia y créanme
que yo sé de cosas diferentes, porque la gente me
mira mucho cuando camino por la calle, no se ven
0so0s polares todos los dias por la acera y menos en
las universidades. Estoy haciendo un curso sobre
astronomia, porque desde el drtico se ven mds claras
las estrellas y tenia que hacer unas copias de una
lectura, no muchas, porque soy el primero en ahorrar
papel y cuidar el planeta -- soy un oso polar. Conoci

a una maquina copiadora de mal humor porque tenia
el papel atorado. La pobre no hacia mds que escupir
papel todo el tiempo. Para arreglarle el dia y arreglarle
el genio, la invite a tomar café a Crunch Coffee y se
tomo dos granizados seguidos, yo le dije que cémo era
posible que se tomara “dos granizados seguidos” y
ella me dijo que era por la costumbre de hacer copias.
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Robot

90 segundos

Polar:

Hola, soy Polar, soy el oso polar, que han estado
escuchando en las cuias de Crunch Coffee -- Crunch
Coffe vende granizados con café, pero también venden
cafecito caliente, malteadas y galletas, galletas de café
con chips de chocolate, ;se las imaginan? -- Ahora s{
que nos toca imaginarnos las cosas, nos toca jugar més
con la imaginacién. Imaginacién es lo que uno necesita
para sentarse frente a un computador en una reunién
de la oficina en donde todo el mundo tiene las cdmaras
apagadas. El otro dia, llevaba dos horas de reunién, de
esas que se solucionan con un e-mail y no llegdbamos

a ningtin acuerdo. Yo me di cuenta de que no tenia
mds café, puse mi “compu” en silencio, me fui para la
cocina y empecé a escuchar ruidos extrafios, eran unos
golpes metdlicos, como cuando uno le pega a una olla,
el ruido venia del apartamento de al lado. Tengo un
vecino que es un robot. Preocupado, le tocé la puerta

y la abrid, ddndose golpes en la cabeza con un martillo
-- Me dijo que se habia quedado corto de ideas para
una propuesta que tenia que presentar. De inmediato
lo invité a tomarse un granizado en Crunch Coffee. Yo
me tomé una malteada de café. Después le compré
unas pastillas, por si méds tarde le dolia la cabeza.
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Ahora hagamos anuncios impresos para Crunch Coffee.

;Como se hace un anuncio impreso?

Han sido muchos los soportes y los sustratos para el anuncio publicitario. Se
ha pintado en las paredes, en los muros de las calles, se ha impreso en papeles,
cartulinas, cartones, telas, madera y piedra, por mencionar algunos. Hoy en dia,
lo digital, con sus pixeles y bits, son el medio que representa en buena medida el
flujo de informacién. En esencia, muchos elementos de los anuncios permanecen
y otros se han ajustado a la flexibilidad y a la inmediatez de lo digital.

Lo primero que se debe tener en cuenta para escribir y disefiar un anuncio es la
disposicién de lectura y la capacidad interpretativa que tiene el grupo objetivo,
no todos tenemos el mismo tiempo, hablamos de las mismas cosas, hablamos de
la misma manera, pensamos igual, tenemos el mismo interés en los productos,
compartimos las mismas opiniones o nos hacen gracia las mismas cosas. No es
lo mismo escribir un anuncio que solo se puede ver por unos segundos, como
puede ser una valla en una carretera, frente a al anuncio que se publica en un
periédico o un semanario al que le podemos dedicar una tarde de domingo para
gozar del placer de la lectura.

Un texto publicitario debe ser bueno. No existen textos largos ni cortos, solo textos
buenos y malos. En inglés, al texto publicitario se le llama “Copy” y al escritor
de textos publicitarios se le llama “Copywriter”. Los redactores en publicidad
saben que un texto es efectivo, es decir, resuelve la estrategia creativa, pero deben
estar lo suficientemente bien escrito para mantener la atencién del lector hasta
el final. Saber contar de forma apropiada las narrativas que acompafan a las
marcas es una habilidad que se puede desarrollar, no se necesita ser el préximo
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Bernbach. Un copy llama la atencién, le facilita las cosas al lector, no se las hace
dificiles, utiliza palabras que el target entiende, no se llena de florituras y lenguaje
rebuscado, a menos que sea un recurso retérico que sabemos que el lector va
a apreciar. Un texto de publicidad tiene conectores y puentes que facilitan la
lectura, a veces puede ser telegrafico en busca de claridad y, aunque no es un
mal recurso, acudir a los “bullets”. También su exceso conduce al cansancio y
se convierte en parte de la repeticién que deseamos evitar. Un texto publicitario
invita al lector a acompafarlo, no acttia como un vendedor desesperado, se
vale de todo para mantener la conversacion, tiene las ideas claras y preparadas
para brindar argumentos oportunos, no hace una lista de chequeo y no dice
mas de lo que el cliente necesita saber en ese momento. Tenga en cuenta que la
publicidad tiene un estilo propio, es encantadora, retdrica, poética y persuasiva,
no es simplemente un articulo, un comentario, una opinién, un testimonio o una
idea me-too que repite todo lo que se ha puesto de moda. La publicidad es como
la expresion de las personas, cuando ponen todo de su parte para convencer de
la mejor manera, con una sonrisa, con una idea brillante y una pizca de humor.
La publicidad es magia.

Partes de los anuncios publicitarios impresos

Los anuncios tienen tres columnas: lo visual, el texto y la estrategia. Lo visual
puede ser el lugar en donde comienza el encanto de un anuncio; tiene que ver
con el disefio, el color, las fuentes tipograficas, las lineas, el punto y el espacio.
Es ademads la fotografia, el arte, el dibujo y el trazo. El texto es lo que esta
escrito y habla de la imagen, la amplia, la interroga, la hace mds deseable. Es
elegante, claro y es respetuoso del buen estilo de la redaccién profesional y del
uso del lenguaje. La estrategia es el alma del anuncio publicitario, es el objetivo
de comunicacién que sigue a una disposicién de mercadeo y de las decisiones
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estratégicas de la empresa para sus productos y marcas. La estrategia es lo que
justifica el uso de la publicidad.

La parte superior del anuncio tiene un encabezado que estd compuesto por un
titulo. El titulo es la parte que usualmente tiene mayor presencia en el anuncio
y se puede acompaniar de antetitulos y subtitulos; uno estara antes y el otro
despusés. Los antetitulos son ideales para llamar la atencién y capturar al lector.
Muchas veces se redactan como una pregunta, pueden plantear una reflexién de
la vida cotidiana o pueden presentar un antecedente cientifico, cultural, histérico
o una noticia de actualidad. Los subtitulos son ampliadores de informacién y
sirven como puente para seguir el recorrido de lectura en el anuncio. Con la
aparicion de la pauta de anuncios “impresos” en redes sociales y evitando el
rechazo del consumidor, se ha vuelto tendencia poner la imagen de la marca en
la parte superior, desplazando el resto de texto hacia abajo, contrario al esquema
tradicional de seguir un orden de lectura en un zigzag descendente de izquierda
a derecha en donde se remataba con el logo de la marca. Usted puede hacer mil
volteretas en disefio y ordenamiento, pero nada reemplaza el poder de un texto
bien escrito que invita a ser leido.

El cuerpo de texto es la parte del anuncio que tiene la mayor extensién, también
se le conoce como “Body Copy”. Tradicionalmente, un buen “body” se destinaba
a los periddicos o a las revistas, donde la gente iba a tener mas disposicién para
leer. No nos digamos mentiras hoy en dia ha triunfado la idea de lo concreto,
lo que ha cobrado su precio en superficialidad y sin caer en el romanticismo
sobre los tiempos pasados y entendiendo que en lo digital hay nuevas formas
de lectura, el cuerpo de texto es una herramienta que se debe usar con buen
juicio, si se tienen buenas cosas para decir, las redes y las nuevas formas de pauta
digital disponen de recursos para ampliar la informacién a través de cajas de
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texto (captions) y formatos de carrusel. Hoy por hoy, en redaccién publicitaria, es
muy importante escoger bien las palabras que se utilizan, pues de ello depende
también que los anuncios sean efectivos, bien porque se involucren con una
tendencia o con los términos claves de una bisqueda.

Un anuncio se llama asi porque lo paga un “Anunciante”, quien es nuestro cliente
y ha hecho una inversién para que su publicidad salga a la luz publica. Piense
en todos los aspectos éticos y legales que esto implica y el rol del publicista
como agente en el proceso de comunicacién que es definitivo, porque somos una
extension de la buena fe con la que se debe anunciar y de los resultados que se
esperan conseguir con la pauta en cuestion. La marca se debe ver bien con sus
elementos de Branding, con sus simbolos, colores, disefios y tipografias para
que la ejecucién de la publicidad sea una sinfonia agradable desde cualquier
punto de vista.

La piramide de la publicidad

Una de las formas tradicionales de memorizar las claves de hacer buena pu-
blicidad es a través de las siglas AIDA. Un anuncio competitivo debe llamar la
atencion, despertar el interés, propiciar el deseo y conducir a la accién. Arens
y Weigold (2018, pp. 206 — 07) van més alld y plantean la “Pirdmide de la Pu-
blicidad”. La base de la pirdmide es llamar la atencién, que se logra gracias al
disefio del anuncio, al uso del color y de las tipografias; puede ser la animacién
en un contenido visual y el uso de efectos y tecnologia. El siguiente paso es
mantener a las personas interesadas, mostrando la capacidad que tienen los
productos de solucionar un problema o una necesidad. La credibilidad, que
es el siguiente peldafio, depende de las evidencias y los argumentos que se
puedan presentar para sustentar el cumplimiento de la promesa. El deseo estd

-181 -

ase) youni) ay,L



The Crunch Case

dado por la capacidad que tenemos de proyectar al consumidor respecto a la
solucién y los resultados de usar determinada marca. Por tltimo, en la ctspide
de la pirdmide estd el llamado a la Accién, que es indicarles a las personas que
compren el producto, que hagan una donacién, que visiten una pdgina web. Un
comprador no deberia permanecer pasivo después de entrar en contacto con la

publicidad de una marca.

Imagen 34. Pirdmide de la publicidad, basada en Arens y Weigold (2018).
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Estrategias del mensaje

En muchos libros de publicidad se hacen clasificaciones de la forma en que el mensaje publicitario se puede adoptar
como método y estilo. Algunos empiezan por la tradicional estrategia de USP (Unigue Selling Proposition), otros hablan
de la declaracion preferente (Preemptive Claim), de la repeticion de los estimulos, del uso del humor, de la ansiedad,
de publicidad Hard Sell y Soft Sell, formas todas que estdn bien. Pero me parece que la clasificacién de O’Guinn,
Allen, Close y Semenik (2019) es la mds completa y funciona como una especie de lista de buenas pécimas para hacer

publicidad, por eso se presenta a continuacion.

Objetivo

Método

1. Promover la recordacién de la
marca: Ideal para productos de bajo
involucramiento.

Repeticién de los nombres y visuales: La repeticion es una forma real y probada de recordar la
marca (O’'Guinn et al., 2019, p. 207).

Eslogan y Jingles: Con métrica y rima, son pegajosos.

Branding en el punto de venta: Todos los puntos de contacto son un detonador de la memoria
(p.p.: 207 - 08).

2. Vincular los atributos clave con el
nombre de la marca.

Unique Selling Proposition (USP): Los anuncios ofrecen una razén para comprar, pero no
requieren que el consumidor piense demasiado en ello (p. 209).

3. Persuadir al consumidor.

Anuncios de razones “Reason Why”: El consumidor conoce las razones por las que el producto
pueda satisfacer sus necesidades.

Anuncios “Hard Sell”: Tienen razones urgentes, ejercen presién y respuestas ante posible escasez
(p. 211).

Anuncios comparativos: Comunican una gran cantidad de informacién de forma convincente,
pero pueden crear una sobrecarga de informacién en la que suele ganar el lider del mercado (p.
212).

Testimoniales: Un vocero defiende y recomienda la marca como celebridades y expertos (p. 212).

Demostracién: Ver para creer. Debe ser creible y veraz (p. 214).

Infomercial: Parece un programa de televisién que tiene invitados y lo conduce un anfitrién.

Usado por aparatos de cocina y productos para perder peso (p. 214).
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Anuncios para sentirse bien “Feel Good”: Ideales para entornos saturados.

4. Asociacion afectiva del consumidor con

Anuncios con humor: La clave es que la gente se acuerde mds del beneficio que del chiste.
Pierden la gracia con rapidez (pp. 217).

la marca.

Anuncios con atraccidon sexual: Son llamativos, pero no son buenos para todos los productos.
Hoy en dia estdn expuestos a mucha vigilancia y control (pp. 217 — 18).

5. Atemorizar al consumidor para que
realice una accién.

Anuncios que generan temor: Resalta el riesgo de dafio o alguna consecuencia negativa como

problema legal y ético (p. 218).

6. Modificar el comportamiento mediante la

Anuncios con ansiedad: Si existe un problema, existe una forma de evitarlo (p. 219).

ansiedad.

Anuncios con ansiedad social: La gente quiere evitar juicios negativos (mal aliento) (p. 219).

7. Definir la imagen de la marca mediante el
uso de imdgenes.

Anuncios con imagenes: No se tiene que decir mucho, con la presencia de la marca basta.

8. Darle a la marca un significado social
deseado.

Fragmento de vida “Slice of Life”: La marca es usada en situaciones de la vida cotidiana de las

personas.

Branded Entertainment: Un producto es usado en un contexto deseado en un film o contenido
(p. 222).

9. Aprovechar la disrupcién social y las
contradicciones culturales.

Vincular la marca con un movimiento Social y cultural.

10. Transformar las experiencias de
consumo.

Anuncios transformadores: Refuerzan la experiencia a través de las sensaciones que se
despiertan cuando se usa un producto o servicio (p. 223).

Cuadro 3. Resumen de las Estrategias del Mensaje. Basado en O’Guinn et al., 2019, pp. 207 — 23.
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Impresos Crunch

La impresién en nuestros dias ha cambiado de forma contundente, impactando
la expresion creativa y el disefio de los anuncios. El nuevo sustrato son las pan-
tallas de los méviles y los computadores. La via ptiblica estd llena de pantallas
en donde el pixel ha reemplazado a la roseta de la impresién. También el texto
publicitario y el anuncio han sufrido variaciones. Ahora poco se escriben textos
extensos, se privilegia la imagen y cémo no hacerlo con la gran cantidad de
herramientas y aplicaciones que existen para embellecer y darle un estilo como
el de los mejores artistas, claro, se corre el riesgo de tener una expresion alejada
de la retdrica creativa, pero a la luz del espectdculo, lo vertiginoso y lo practico
que impregna a la comunicacién de mercadeo y a la publicidad en nuestros dias,
muy pocos se van a oponer a su uso.

Por eso en este texto, con la venia de usted estimado lector, voy a apelar a la
escuela tradicional y un poco a la forma de hacer publicidad de antafio, para
mostrar como la marca en el uso de herramientas tradicionales gana una mejor
narrativa y un discurso envolvente, que se traduce en un resultado emotivo y
estratégico, porque la publicidad nunca renuncia al balance de la creatividad y la
estrategia. Algunos de los siguientes ejemplos abusan de la extensién (recuerde
que solo hay textos malos y buenos), de los giros, de los puentes entre imagen y
texto y se salpican con un poco de humor y fantasia. Lo advierto para los nuevos
puristas que puedan tener este libro en sus manos. Por supuesto, se tiene una
fila de propuestas de avanzada en lo digital.
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Imagen 35. Anuncio impreso para Crunch Coffee. Con las flechas se destacan las partes del anuncio y las etapas de la pirdmide de la

publicidad. También en los textos se combinaron algunos productos como el Iced Coffee para aterrizar mds la idea y la redaccién de los

beneficios.
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Imagen 36. Anuncio impreso para Crunch Coffee. Este anuncio retoma la idea de la maquina que tose por el café viejo que estd en su

interior como ejemplo del tedio de la oficina.
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Imagen 37. Anuncio impreso para Crunch Coffee. Este anuncio también estd inspirado en el tedio de la oficina y en la vida ascética que

nos quieren imponer, como las famosas pausas activas.
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Imagen 38. Este anuncio estd inspirado en el comercial “Robot” y hace un juego de palabras entre “Affogato” y abogado.
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Imagen 39. Anuncio inspirado en el comercial “Copy”. Aunque lo de las cortadas con papel no estaba planteado en el guién del spot,

aparecié como un nuevo giro interesante que no se desaproveché. La narrativa de la publicidad construye sobre lo construido.
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Imagen 40. Para esta idea volvemos al spot “oficina”, pero ahora se presenta con la cldsica diagramacién de tipo Péster, que exhibe una
imagen contundente acompafiada por textos. El titulo se ha quedado solo y usa la pregunta para llamar la atencién. Aparece el “Body
Copy”, que es el texto extendido, con mds argumentos y giros. Hoy en dia mucho del Body se ha ido a las pdginas web, a los sitios de

comercio y a las cajas de texto (captions) arriba y debajo de los posts en redes sociales.
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Copy del anuncio:

;Tos frecuente?

Tengo un amigo en la oficina que trabaja como
mdquina de café y tenia una tos terrible, porque
el café molido que le ponian lo hacia toser mucho.
No es que no le guste el café, pero a veces tanto
café de oficina no es bueno. Entonces, un dia

lo invité a Crunch Coffee a que se tomara un
granizado conmigo. Yo no pedi el de los ositos

de goma, por supuesto, porque en Crunch

Coffee les ponen a los granizados, chocolate y de
todas las salsas y toppings que uno quiera.

Crunch Coffee
El café, como nunca lo habias probado.



Imagen 41. Anuncio con la diagramacién clésica para los textos extensos. El copy envuelve a la imagen.
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Copy del anuncio:

;Tos frecuente?

Uno como oso polar es un amigo del frio, pero
también amigo del café. La nieve es buena, pero es
mejor si se le pone al café como cubitos de hielo.
Los granizados de Crunch Coffee son tan ricos,
porque se han inspirado en la vida de nosotros, los
0s0s polares, que buena parte del dia retozamos

en la nieve. No todo el dia, porque también

hay tareas que se deben hacer, pero como todos
procuramos ser felices. No hay mucho que hacer en
el drtico, mds que ser feliz. Lo que mds me gusta
de Crunch Coffee es que es una tienda que vende
granizados de café y les ponen crema chantilli y
los cubren de chocolate. Algunos tienen dulce de
fresa, otros tienen arequipe con ositos de goma,
aungue ahora que lo pienso bien, no deberian
comer 0so0s. Olvidense de esta iiltima parte.
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Tengo un amigo en la oficina que trabaja como
mdquina de café y tenia una tos terrible, porque
el café molido que le ponian lo hacia toser mucho.
No es que no le guste el café, pero a veces tanto
café de oficina no es bueno, tanta rutina no es tan
buena. Entonces, un dia lo invité a Crunch Coffee
a que se tomara un granizado conmigo. Yo no
pedi el de los ositos de goma, por supuesto, y él se
pidio uno con cereza. A mi amigo que trabaja como
mdquina de café le qustd, lo encontrd diferente.
Todo lo de Crunch Coffee es rico, también pidié
una galleta de chocolate. Los postres de Crunch
Coffee son deliciosos. No sé qué son mds ricos

los postres o los granizados, a veces los 0s0s
polares somos indecisos, pero nunca aburridos.

Crunch Coffee
El café, como nunca lo habias probado.



Imagen 42. Esta propuesta de anuncio divide la historia en cuadriculas, con lineas, rectdngulos y cuadrados, para hacerla mds interesante

de leer. Se le conoce como Layout Mondrian, por el pintor sueco Piet Mondrian.
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Copy del anuncio:
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Tal vez una de las razones del advenimiento
digital son las hojas trabadas en la copiadora.

Los osos polares también vamos a la Universidad.
Estoy haciendo un curso sobre astronomia, porque
desde el drtico se ven mds claras las estrellas.

Un dia tenia que hacer unas copias de una lectura,
no muchas, porque soy el primero en ahorrar
papel, eran un par de hojas con dibujos bonitos.
Ast fue como conoct a una mdquina copiadora de
mal humor porque tenia el papel atorado. La pobre
no hacta mds que escupir papel todo el tiempo.
Para arreglarle el dia y arreglarle el genio,

la invité a tomar café a Crunch Coffee y

se tomod dos cafés granizados, me dijo que

era por la costumbre de hacer copias.

Crunch Coffee:
El café, como nunca lo habias probado.



Imagen 43. La forma de Layout de este anuncio es rica en ilustraciones que nos ayudan a recordar la historia del comercial con el robot

que se pegaba en la cabeza para tener ideas, es una composicién descomplicada y divertida y a se acude a un titular que resalta los

productos.
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Copy del anuncio:
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Mas galletas, menos golpes en la cabeza

El otro dia, habian transcurrido dos horas de una
pesada reunion virtual. Yo me di cuenta de que
no tenia mds café en mi tasa, puse mi “compu”
en silencio y me fui para la cocina para poder
servirme mds. Cuando llegué, escuché unos
extrarios golpes metilicos, como si le pegaran
a una olla. El ruido venia del apartamento

de al lado. Tengo un vecino que es robot.
Preocupado de que le toque la puerta y la abrié
ddndose golpes en la cabeza con un martillo,
me dijo que se habia quedado corto de ideas
para una propuesta que tenia que presentar.
De inmediato lo invité a tomarse un granizado
en Crunch Coffee, se tomé uno de tamario
mediano y ademds se comié unas ricas galletas
de chips de chocolate. Después le compré unas
pastillas por si mds tarde le dolia la cabeza.

Crunch Coffee:
El café, como nunca lo habias probado.



Imagen 44. En este anuncio son las imdgenes las que establecen los bordes del anuncio.
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Crunch Digital

Imagen 45. Adaptacién de la idea de la copiadora a un post de redes sociales con las partes del anuncio y la pirdmide de la publicidad

sefialados con flechas.
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Imagen 46. Cuatro ejemplos de adaptacién
de la narrativa de Crunch Coffee para redes

sociales.
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Imagen 47. Carrusel con tres posts para redes sociales de Crunch Coffee. Como lo hemos dicho, es ideal tener una historia extensa para

producir una buena cantidad de contenido.
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Bateria de Banners Crunch

Imagen 48. Bateria de banners para publicidad en Internet. Las medidas estdn tomadas de IAB (Interactive Advertising Bureau).
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Eventos v activaciones Crunch

Los eventos en publicidad deben ser ante todo entretenidos, entre més espectaculares, mejor.

De un evento, por lo menos
debe quedar informacién
de prospectos y clientes,
las redes sociales se deben
movet, la gente prueba

el producto y se lleva un
regalo o un recordatorio de
que estuvo con la marca en
un momento de verdad.

Para Crunch Coffee, podriamos sugerir
una pequefia feria con peras de boxeo
y martillos en donde las personas ten-
gan una oportunidad de liberarse del
estrés de lo cotidiano. Pueden probar
el café granizado y los que logren
asestar los mejores golpes serdn los
felices ganadores de premios como
camisetas, gorras y mugs con la marca.

Imagen 49. Martillo de feria para ser golpeado por las personas y liberarse del estrés de

su oficina.
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