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Introduccion

El presente protocolo de investigacion tiene como meta principal conocer y analizar los
elementos que componen a una marca y como se desarrolla en un ambito competitivo,
esto con el fin de averiguar cudles son los elementos publicitarios que tienen un mayor
grado de aceptacion en los clientes.
Nuestra investigacion se vera enfocada a la percepcion y las opiniones del cliente,
pretendemos conocer como influye la publicidad en sus decisiones de compra, en que se
basan para elegir un supermercado antes que otro y cudles son los medios de
comunicacion por los cuales conocen las marcas.
El protocolo esta dividido en 4 temas principales a tratar, los cuales a su vez se dividen en
varios subtemas. Los temas a tratar seran los siguientes:

e Antecedentes

e El consumidor

e Elementos que influyen en la decision de compra

e Conclusion

En estos temas se trataran distintos aspectos que influyen en el desarrollo social de las
marcas locales.

Se tomara como objeto de estudio al supermercado “S-mart” por ser una empresa nacida
en la ciudad y haber tenido el éxito suficiente para sobresalir por encima de marcas con
un reconocimiento nacional (como lo es “Soriana”) y hasta internacional (como podria
ser “Walmart” o el ya extinto “Carrefour”)

El producto de dicha investigacion pretende ser una base para el auxilio de los disefadores
al momento de crear una nueva marca, sefalando los aspectos en los que deberian
enfocarse para generar una ventaja en cuanto a la competencia directa de la marca a

desarrollar.



Planteamiento del problema

En la actualidad, existen infinidad de marcas y empresas que ofrecen un mismo producto,
esto significa un problema no solo para el consumidor, sino también para las empresas
que lo ofertan. Para Cohen “Los consumidores actuales son parte de un mundo que se
desplaza a la velocidad de la luz. Ellos entran en contacto con los nuevos productos y
caracteristicas mejoradas introducidas con una rapidez que aturde a la mente” (Cohen,
2006, p. 7). Esto implica que los consumidores en la actualidad tienen una mayor gama
de productos sobre los cuales elegir por lo que, en consecuencia tienen mas decisiones de
compra que tomar, y estas a su vez, son ain mas complejas que nunca antes ya que el
consumidor tiene mas necesidades que satisfacer con productos y marcas que ofrecen las
mismas caracteristicas.

Al ser un mercado lleno de competencia las empresas deben buscar la forma de
distinguirse unas de otras para que el consumidor las tome en cuenta al momento de
tomar su decision. ;Como sobresalir en un mundo de competencia directa entre
empresas locales, nacionales e internacionales? ;Cémo podemos distinguir una empresa
de la otra? ;Como lograr que su empresa sobresalga de las otras? La respuesta se
encuentra en la marca, y para lograr su posicionamiento es necesario crear una serie de
estrategias dedicadas a la distincién de la misma. Al conjunto de estas estrategias se le
denomina branding. El branding es un conjunto de estrategias de mercado que se utiliza
para el posicionamiento de las empresas en un mercado competitivo. A diferencia de lo
que se puede pensar, el branding es mas que solo un elemento visual, para Matthew Healey

el branding es:

La practica del branding es el destilado de una serie de actividades que se
desarrollaron originalmente durante los siglos XIX y XX en forma de
marketing, publicidad, relaciones publicas, disefio grafico (antiguamente
llamado arte comercial) e identidad corporativa. Estas areas interconectadas
se ocupan de las ventas, el reconocimiento, la reputacion, la fidelidad del

cliente y, por ultimo, pero no por ello menos importante, la estética visual.



Puesto que todas estas dreas convergen en lo mismo, la marca, y su prop6sito
es construir y promocionar esa marca, podemos considerarlos aspectos de
un campo unificado: el branding. (Healey, 2008, p. 26)

Por si esto fuera poco, las empresas tienen que crear también una buena imagen ante sus
clientes, ya que ser la primera opcién de compra de un consumidor no significa que el
consumidor le sera fiel a su marca. Para lograr esto varios autores mencionan que el
cliente tiene que sentir cierta relacién con los productos que la empresa realiza o incluso
con los valores que demuestra la empresa.

En Cd. Juarez la ausencia de “marca” es notable. Basta con hacer un recorrido por
cualquiera de las calles de la ciudad para darse cuenta que la cantidad de pequenos
negocios que no contienen una marca o una identidad grafica que los diferencie de los
otros establecimientos, es por mucho, mayor a las que se preocupan por construir una.
Con este contexto se puede suponer que las pequefias y medianas empresas no conocen
el poder y la influencia que tiene la mercadotecnia en cuanto al posicionamiento de
marcas en el mercado, por lo tanto, rara vez una empresa local logra sobresalir fuera de
la ciudad y mucho menos fuera del estado.

Aunado a esto, podemos observar que las empresas locales que si tienen una marca,
muchas veces no entran en una competencia directa con las empresas ya establecidas. En
este proyecto observaremos de cerca el comportamiento de una de las empresas que ha
logrado su expansion no solo fuera de la ciudad, sino que también fuera del estado.

“El consumidor espera encontrar, en el corazon de cada marca, un producto o servicio a
la altura de lo prometido.” (Healey, 2008, p. 72) La cadena de supermercados S-mart es
un claro ejemplo de como una empresa local puede llegar a entrar en competencia directa
con marcas previamente establecidas en lugares fuera de los establecidos, como lo son
Soriana (empresa nacional) y Walmart (empresa internacional).

Desde su nacimiento en 1993, S-mart logrd desarrollar un plan de crecimiento que,
gracias a su aceptacion, le permitio abrir 34 tiendas en un periodo de 10 afos. El gran
¢éxito de esta empresa nos lleva a cuestionarnos a cerca de ;Cudles fueron los aspectos que
determinaron su aceptacion en los consumidores? Y mas importante aun, nos lleva a
nuestra pregunta de investigacion: ;Cuales son los elementos graficos que han influido en

la decisién de compra de sus consumidores?



Justificacion

Después de pasar por una serie de problemas socio-econdmicos causados por la violencia,
Ciudad Juarez se ha visto envuelta en una serie de aperturas de nuevas pequefnas empresas
de distintos tipos. Este crecimiento en pequefios negocios se ve caracterizado por una
cosa: La falta de marca.

Segtin la Asociacibn Americana de Marketing:

Marca es un nombre, un término, una sefal, un simbolo, un diseno, o una
combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una
empresa y los diferencia de los competidores. Pero, la marca no es un mero
nombre y un simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se ha
convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno econémico
actual. Esto se debe, en gran medida, a que se ha pasado de comercializar
productos a vender sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente
por vender no solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y

emocionales del mismo. (Muniz Gonzalez, 2014)

Las empresas de Ciudad Juarez no solo carecen de una identidad grafica, sino que ademas
de esto, faltan de todo elemento que compone la marca. Esto resulta un problema para
ellas ya que supone una desventaja clara en la competencia con las empresas que poseen
una marca.

Uno de los mejores ejemplos en los que podemos basar nuestra investigacion es en la
rivalidad de Coca Cola y Pepsi. En el documental Coke Vs. Pepsi - A Duel Between Giants
de Nicolas Glimois se explica como estas dos grandes empresas han llegado a tener una
especie de “guerra fria” a través de distintos tipos de estrategias de marketing.

En este documental, el historiador y coleccionista Bob Stoddard explica como en la

década de los 30’s Pepsi ofrece una botella con el doble de producto por el mismo precio



de su competencia, sin embargo, Coca Cola no responde a esta estrategia bajando sus
precios, si no que los mantiene y se fia de su estrategia de no solo vender un refresco, si
no que a su vez vender una imagen y un ideal de familia y sociedad americana.

Este es un claro ejemplo de lo que se busca en la investigacion, ya que demuestra que una
empresa no tiene éxito solo por el hecho de ser la mejor opcién econdémica para el
consumidor, si no que parte de su éxito se debe también al disefio de la marcay los valores
que ésta representa.

Por lo tanto, éste andlisis tiene como meta principal estudiar los elementos publicitarios
que tienen mayor impacto en el observador al momento de tomar una decision de
compra.

Al determinar cuales son los elementos de mayor impacto, se busca que el disefiador local
presente mejores propuestas a las empresas locales y estas a su vez, mejoren la calidad de
diseno que se presenta a nivel regional.

Como producto de nuestra investigacion, se pretende crear un documento que ayude al
posicionamiento de nuevas pequefas y medianas empresas a tener un mayor éxito en la
competencia del mercado, mediante las estrategias de mercado y elementos que surjan

como resultado de nuestra investigacion.



Objetivo General:

“Determinar cuales son los elementos publicitarios que influyen en la decision de

compra del consumidor juarense"

Objetivos especificos:

- Conocer los aspectos esenciales en el posicionamiento de las marcas.

- Encontrar los elementos publicitarios con mayor influencia en el pablico infantil.
- Conocer y analizar las campafias de Supermercados S-mart.

- Determinar las funciones de la publicidad.

- Conocer la importancia de la fidelidad a la marca.

Antecedentes

A lo largo de la historia, la marca ha tomado cada vez una mayor importancia en las
decisiones de compra del consumidor. En la actualidad, toda empresa que desee
expandirse fuera de su lugar de origen necesita tener ciertas caracteristicas que la
distingan de cualquier otra empresa que ofrezca el mismo producto. Para esto, no es
necesario tener una identidad visual (aunque tedricamente seria lo ideal), simplemente
se necesita un distintivo, un color, un sabor, un nombre con el que la gente pueda
distinguirte de los otros.

Para definir el término branding es necesario conocer un poco de su historia, en el articulo

“Origen de la marca” por Miguel Lorenzo se menciona que:

La palabra inglesa BRAND deriva del antiguo escandinavo BRANDR que
significaba quemar.
Owner’s marks: Era quemando que los antiguos ganaderos egipcios

marcaban la propiedad de sus reses, hace mas de 4000 afios (en el 2000 a.C.).



Con el desarrollo del comercio, estas quemadas distinguian la procedencia
del ganado.

Ya desde sus inicios, estas marcas guiaban la eleccion de compra: las senales
de los ganaderos con mejor producto eran las mas solicitadas. (Lorenzo,

2009)

En la actualidad la competencia entre las marcas es cada vez mas estrecha, con tantos
productos entre los cuales elegir, el consumidor se ve obligado a tomar decisiones de
compra en las que debe elegir ciegamente el producto. Existen distintos elementos en los
que el consumidor puede basar su decision de compra, para conocerlos, las empresas
deben tener una mejor comunicacion con sus clientes. Como lo menciona Healey “Para
entender el papel de cada uno de los elementos de una identidad de marca — y para saber
como confeccionarla de manera que suscite la respuesta adecuada —, se precisa ante todo,
comprender al consumidor. Y esto se obtiene de la observacion y experiencia.” (Healey,
2008, p. 70).

Antecedentes de la marca

La creacion de la marca tiene sus origenes mucho antes de lo que nosotros pudiéramos
creer. En la época de los faraones egipcios los mercaderes recurrian a piedras labradas
(llamadas estelas), las cuales colocaban junto a los caminos para promover sus ventas.
Luego, los romanos asignan paredes para mostrar murales decorados con el proposito de
promocionar sus ventas. Pero, el verdadero comienzo de las marcas y los recursos
publicitarios, tiene su lugar en la revolucion francesa, la cual trae consigo el despegue de
los medios de comunicacion como lo son: periodicos, boletines y el mayor desarrollo de
carteles.

La idea de presentar carteles mas graficos surge porque en este entonces la mayoria de la
gente no sabia leer, de esta manera el mensaje podia ser transmitido por medio de la
asociacion de ideas en forma de imagenes y con el logo de su empresa o negocio.

Los carteles empiezan a ser encomendados a pintores aproximadamente en el afio 1870

por lo que se presentan de forma mas artistica y creativa, tanto que aun en la actualidad



muchos de estos carteles son considerados obras de arte. Uno de los mejores ejemplos de
esto es el cartel titulado “La mujer de blanco” pintada por Frederick Walker en 1871.

Mis adelante, en la época de la revolucion industrial en el siglo XIX, la productividad y el
consumo se convierten en una realidad econdémico-social en la que se da impulso a una
sociedad de consumo. En esta época se desarrollan nuevos productos, la tecnologia
empieza a producir en masa algunos de los productos que se consideraban como un lujo.
Es aqui cuando surge el nuevo reto, es entonces cuando surge la necesidad de idear y
transmitir nuevos mensajes publicitarios para que el consumidor prefiera un producto
antes que otro similar creado por un competidor, esto sienta las bases para lo que

conocemos ahora como publicidad moderna.

Hoy en dia, con la reciente apariciéon de las redes sociales, la publicidad es una de las
mejores opciones para hacer crecer una marca. Las personas tienen cada vez mas medios
que les permiten tener un facil y rapido acceso a la informacion, estos medios pueden (y
son) ser usados para bombardear al consumidor de mensajes a cerca de las empresas. Es
por esto que consideramos que el posicionamiento de una empresa puede darse de una

manera sencilla cuando el consumidor esta solo a algunos clics de distancia.



Preguntas de investigacion:

Principal:

;Cudles son los elementos publicitarios que influyen en la eleccion del consumidor?

Secundarias:

;Cudles son los aspectos que influyen en el posicionamiento de la marca?

3A qué tipo de mercado se dirigen las campanas de la empresa S-mart?

;Son los menores una influencia en la decision de compra de las familias Juarenses?

;De qué manera influye la fidelidad de la marca en el posicionamiento de las empresas?

Hipotesis

La hipdtesis propuesta en nuestra investigacion se basa en que el éxito de los
supermercados S-mart de Ciudad Juarez reside tanto en sus elementos publicitarios como
también en la construccion y estructura de su marca. De esta hipotesis se podrian derivar
otras suposiciones especificas, las cuales son:

-La publicidad es mas efectiva en amas de casa que en cualquier otro tipo de publico.
-Los nifios menores de 12 afios tienen una influencia en la decision de compra por el
manejo de suvenires y campafnas enfocadas a los valores por medio de personajes
animados.

-El precio no es un valor que defina la compra en el consumidor juarense.



Metodologia

La metodologia planeada para esta investigacion sera del tipo cualitativo ya que cumple
con las caracteristicas del método de investigaciéon de Sampieri, la cual se basa en
entender el contexto y el punto de vista del actor social para alcanzar a comprender un
fenomeno complejo. Sus datos son generados en lenguaje natural (a diferencia del método
cuantitativo que genera datos de medicion). La investigacion se basara en la recoleccion
y analisis de datos para desarrollar y resolver la hipétesis y las preguntas de investigacion
previamente planteadas. Este método tiende a ser cambiante por la posible aparicion de
elementos extrafios que podemos encontrar en el camino de la investigacion y pueden
ser tutiles para la misma.

Los datos se produciran en forma de notas, diagramas y cuadros ya que los resultados de
la investigacion no necesitaran ser reducidos a nimeros.

La investigacion serd realizada en el entorno social, nuestras herramientas de recoleccion
de datos consistiran en entrevistas, las cuales nos seran de importante ayuda ya que nos
permitirdn recolectar informacion de nuestro tema desde el punto de vista de las personas
que viven en el entorno social del problema; y por otro lado, la encuesta, la cual nos
ayudara a darnos una mejor idea de como se comporta nuestro grupo muestral en el
entorno de los supermercados.

Se analizara el comportamiento de los consumidores al entrar a un supermercado (S-mart
especificamente) para luego proceder a hacer algunas preguntas respecto a la influencia
de campanas publicitarias en su decision de compra. Esto nos ayudara a ver qué tanta
influencia tienen los objetos de oferta y la manera en la que son anunciados, asi como
también nos ayudara a conocer el tipo de recorrido que realizan y cudl es el punto focal
de su vista en los aparadores, esto con el fin de comparar con estudios realizados en otros
lugares del mundo y tratar de categorizar al tipo de consumidor que observamos, para asi

determinar la influencia de la grafica dentro de la tienda.



Marco conceptual

Para tener una mayor comprension del tema que estaremos tratando sera necesario crear
un marco teérico-conceptual en el cual definamos y delimitemos los diferentes conceptos
que estaremos tratando a lo largo de nuestro texto. Estos conceptos serdn marcados con
“negritas” para poder distinguirlos de nuestro texto.

Para definir a la marca tomaremos el analisis que hace Joan Costa en su libro titulado
Identidad Corporativa. En este libro, Costa nos habla de cdmo una marca puede dividirse
en diferentes grados o niveles de concepto que la definen.

Dicho esto, nos basaremos en lo que ¢l llama el nivel funcional de la marca, el cual dice
lo siguiente:

La marca es, en primer lugar, un sistema nemotécnico de identidad que
abarca, sucesivamente: el estado de la sensacion y de la percepcion; la
integracion, la acumulacion y la impregnacion en la memoria, y el estado de
la influencia psicologica y del determinismo de los actos de comportamiento

(reacciones de mercado) (Costa, 1993, p. 40)

Este concepto nos ayudara a tener una mejor nocion de lo que queremos decir cuando
hablamos de la marca.

Otro de los conceptos que necesariamente debemos definir es el de identidad
corporativa, del cual tomaremos como base a Joan Costa, en su libro menciona que: “La
identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir —
facilitar el reconocimiento y la recordacioén — a una empresa de las demas”. (Costa, 1993,
p. 15). Este nos ayudara a comprender mejor las diferencias que existen entre una marca
y una identidad corporativa.

El simbolo es una de las partes mas importantes de una imagen, este concepto nos ayudara
a comprender los diferentes elementos que componen a una identidad grafica, asi como
también nos ayudara a conocer las diferencias que existen entre un simbolo, un signo y
una senal, ya que estos pueden (0 no) ser parte de una imagen compuesta que represente

una marca. Frutiger define el simbolo como una representacion de un valor no expreso,



un intermediario entre la realidad reconocible y la realidad mistica. (Frutiger, 2005, p.
176).

Para entender a que nos referimos cuando hablamos del termino consumidor, tomaremos
la pequena definicion que Solomon sugiere en su libro “Comportamiento del
consumidor”, en el que define al consumidor como una persona que identifica una
necesidad o un deseo, realiza una compra y desecha el producto. (Solomon, 2008)

Esta definicion nos lleva a otra de las definiciones que seran base para nuestra
investigacion.

El mayor de estos ejemplos es: El comportamiento del consumidor. Uno de los aspectos
mas importantes de esta investigacion es lo que llamamos el comportamiento del
consumidor, es importante tomar una referencia base para definir a qué nos referimos
cuando hablamos de este comportamiento. Existen varias definiciones utiles que
podriamos tomar como base de nuestra investigacion, nosotros tomaremos la de R.
Solomon como referencia, el cual nos dice que “es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades o deseos.” (Solomon, 2008,
p. 7). Tomando en cuenta que nuestra investigacion estd basada en la observacion y en
los elementos que toma en cuenta el consumidor al momento de elegir una marca, es
importante comprender este concepto para poder definir a que se deben nuestras
cuestionantes y resultados.

Para comprender este tipo de definiciones es importante conocer también lo que define
a un producto. “Un producto no siempre se refiere a una entidad fisica y tangible, sino
que puede construir un servicio, como las telecomunicaciones, un servicio de rescate o
un proveedor de internet” (Mono, 2006). Es importante para nosotros remarcar que un
producto no es solamente un objeto fisico, sino que es cualquier elemento que ofrezca
una empresa. En el caso de esta investigacion, tomaremos como producto al servicio que
ofrece la empresa S-mart. Dicho esto podemos deducir que la identidad grafica del
producto es la que maneja la empresa tanto en comerciales como en la publicidad interna
del establecimiento.

Por ultimo, pero no menos importante, debemos definir qué es la publicidad, ya que el
objeto principal de nuestra investigacion se vera enfocado a éste concepto. Una de las

definiciones mas acertadas que pude encontrar de la palabra publicidad se define en una



simple frase “La publicidad es... el arte de convencer consumidores” (Coen, 2003, p. 20)
con esto podemos comprender que hacer publicidad es crear cualquier tipo de elemento
(ya sea grafico o auditivo) con el fin de crear una buena imagen para el producto que
deseamos vender.

Estos pues, son los principales conceptos que debemos tener en cuenta al momento de
leer nuestra investigacion, ya que nos serdn de gran ayuda para tener una idea mas

profunda y profesional del tema investigado.
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1. El Branding, la publicidad y la marca

1.1 Branding, Marketing y Publicidad. ;Son lo mismo?

Si bien es cierto que estos tres conceptos van sumamente ligados en cualquiera que
sea el contexto del que hablemos, debemos saber que aunque dependientes uno del otro,
no son lo mismo. Con el fin de tener un mayor entendimiento del tema y no confundir
los conceptos que estaremos tratando, es importante definir cada uno de estos por

separado y hacer mencion del impacto que tienen en los otros.

Empecemos por definir lo que es el branding. En este caso tomaremos como
referencia la definicion de Landa en la que lo define como “Todo el proceso de desarrollo
de la creacion de una marca” (Landa, 2011, p. 479) esto significa que podemos referirnos
al branding como el proceso de crear la marca en su totalidad, no hablamos solo de una
parte especifica de la misma, sino que en este proceso se desarrollan los valores, la
personalidad, la esencia y los atributos de la marca. Podriamos referirnos al branding
como la primera parte de nuestro proceso de promocién en el mercado, ya que es en ésta
donde se crea o se define “el alma” de nuestra empresa.

Una vez que separamos al branding de nuestros otros dos conceptos vamos a
proceder a un andlisis mas profundo de lo que diferencia al marketing de la publicidad.

Para definir al marketing podemos tomar la perspectiva tedrica, la cual menciona que

El marketing es la ciencia social que estudia todos los intercambios
que envuelven una forma de transacciones de valores entre las
partes. Esto supone que se busca conocer, explicar y predecir como
se forman, estimulan, evaltan y mantienen los intercambios que

implican una transaccion de valor. (Landa, 2011, p. 31)

Sin embargo, lo que realmente nos interesa conocer es un concepto que vaya mas alla de
una definicion tan fria, por lo que podriamos decir que el marketing es el acto de construir

relaciones entre un consumidor y una marca. Es mas que obvio que para lograr esto



necesitamos apoyarnos en una serie de herramientas que nos ayuden a acercarnos al
consumidor, conocer sus necesidades y gustos para poder llegar a entablar una relacion

mas estrecha con el producto que deseamos vender.

Una de las herramientas mas importantes de este proceso y en la que vamos a
enfocar nuestro proyecto de investigacion es la publicidad.

No cabe duda que el concepto de publicidad puede ser dificil de comprender si una
persona no esta del todo sumergida en el tema, es normal confundir o no saber distinguir
a lo que puede llamarse publicidad y a lo que no, por eso vamos a dar una pequefia
introduccion a la parte técnica del tema para posteriormente pasar a uno de nuestros
subtemas en los que hablaremos de esto en una forma mas digerible.

Una definicion técnica de lo que es la publicidad nos dice que nos referimos a esta como
“La generacion y creacion de mensajes visuales y verbales especificos construidos para
informar, persuadir, promocionar, provocar o motivar a la gente a creer en una marca o

grupo.” (Landa, 2011, p. 468).

Para resumir entonces lo antes mencionado tenemos que la publicidad es una
herramienta dedicada la creacion de mensajes audiovisuales con el fin de persuadir a un
consumidor a elegir cierta marca o servicio. Esta herramienta es usada en conjunto con

otras para crear un lazo entre consumidor-empresa, siendo este el punto del marketing.



1.2 ;Qué es la publicidad y como funciona?

Para comprender un poco mejor el concepto principal de nuestra investigacion es
necesario mencionar un ejemplo mas real de las actividades que realiza la publicidad, para
esto tomaré una pequena historia que me ayudo a comprender de una manera mas
completa la esencia de la publicidad.

En su Libro rojo de la publicidad, Bassat relata una historia de como €él descubrio6 su propio
concepto de lo que es la publicidad. Este nos cuenta que a sus 18 afios era vendedor de
televisiones, un objeto costoso y aln en ese tiempo innecesario; un dia mientras tomaba
café en un bar concurrido el duefo le comenta como sus ventas eran practicamente nulas
los fines de semana, por lo que Bassat le ofrece uno de sus televisores, no como
distraccién del aburrido vacio del negocio, sino como una inversion para invitar a sus
consumidores a ver sus partidos de futbol en el bar. Es aqui cuando Bassat descubre que
la publicidad es “Ofrecer el producto oportuno, en el momento oportuno, al cliente

oportuno, con el argumento oportuno” (Bassat, 2011, p. 35).

Para que la publicidad sea efectiva debemos considerar muchos factores al
momento de elegir la forma de comunicar nuestro mensaje, hay que definir
principalmente ;A quién va dirigido? ;Qué medio serd usado? ;Qué sentido pretendemos
darle al mensaje? Entre otras cosas. Segun la definicion de Renee Blodgett es necesario
que la publicidad eduque en cierto grado, que informe y que con el tiempo cree un lazo
entre el cliente y la marca pues es indispensable crear una confianza para que la gente

crea y se entusiasme siempre con la marca (Blodgett, 2014).

La publicidad suele tener mas de un objetivo principal y determinarlos es
sumamente necesario para la planificacion y la medicion de sus resultados. Algunos de
los objetivos mas comunes podrian ser la introduccion de un nuevo producto, pregnancia
de la marca, asociacion de ideas o valores con la marca, entre otros.

Hay que tener en cuenta que muchos de estos objetivos no generan una ganancia
monetaria instantdnea, si no que buscan mas que nada generar una memoria en el
pensamiento del consumidor a la vez que lo persuadimos para simpatizar con la marca.

(Rivera Camino & de Garcillan Lopez-Rua, 2012, p. 358)



1.2.1 Tipos de publicidad

Existen varios tipos de publicidad, sin embargo para este tema tomaremos en
cuenta solo algunos que son de importante interés para el desarrollo del mismo.

El mercado, es sin lugar a dudas, una constante lucha entre diferentes marcas que
buscan diariamente posicionarse entre las mas vendidas, para esto es importante conocer
los distintos tipos de métodos publicitarios que existen y que al igual que los
consumidores se encuentran en constante cambio. Para nuestro tema es de vital
importancia conocer lo que son los métodos de publicidad audiovisuales, ya que en
nuestros tiempos, son lo que generan un mayor impacto en la vida de los consumidores.

Uno de los métodos mas relevantes de este tipo de publicidad es el anuncio, puesto
que va dirigido a un grupo segmentado el cual se define por el tipo de hora, medio y

frecuencia que se transmite. Segun palabras de Landa:

Un anuncio es un mensaje especifico que construye informacion,
persuade, promociona, provoca o motiva a la gente en nombre de una
marca o grupo (Aqui, “grupo” representa tanto cualquier industria
comercial como una causa social o una organizacién no lucrativa)

(Landa, 2011, p. 403)

A pesar de que en la presente época ha surgido el auge del internet, debemos tener
en cuenta que al vivir en un pais tercermundista, la digitalizacion de las masas atin no esta
presente, siendo que el numero de personas con una computadora o cualquier método de
acceso a internet es menor al de las personas que tienen una television o radio en casa. Es
por eso que nuestra investigacion sera enfocada a los materiales 0 métodos de difusion

mas comunes en la ciudad que son la television, la radio y los medios impresos.



1.2.2 Campanas publicitarias

Una campaiia publicitaria es una serie de anuncios coordinados (en
uno o mas medios) que, aunque capaces de mantenerse
independientemente, estan basados en una misma estrategia o tema
global. Una campana sirve para llamar la atencion de la gente en un
periodo de tiempo determinado y a través de varios medios. (Landa,
2011, p. 423)

Una campana publicitaria necesita generar una serie comerciales que tengan relacion
entre si, pero que al mismo tiempo sean originales y nunca dejen de generar una sorpresa
en el consumidor. Este punto en especifico es importante para nuestro proyecto de
investigacion ya que nuestro caso de estudio suele enfocarse a este punto de una manera
muy original y con un publico muy especifico.

Un ejemplo de grandes campanas es el que nos pone Gandhi, con sus carteles
caracteristicos por solo contener un fondo amarillo y alguna frase que incentiva al pablico
a generar un habito de la lectura. Con esta campana Gandhi logra posicionarse y ser

reconocida en ciudades en donde ni siquiera tiene presencia comercial.

llustracion 1 Camparfia publicitaria de "Librerias Gandhi" 2008-2015



1.2.3 Television

Como lo hemos venido mencionando en el tema anterior, la television es uno de
los medios de comunicacion mas usados aun en nuestros tiempos. Algunas de las ventajas
principales que podemos encontrar en este medio publicitario es la facilidad con la que
podemos segmentar nuestros mensajes en el ambito geografico, control de la audiencia,
duracion del anuncio, entre otras cosas. Este tipo de publicidad tiene la ventaja también
de tener una rapida penetracién en la mente del consumidor, por lo cual, como ya
mencionamos, es una de las medidas publicitarias con mayor peso y mayor relevancia.

Para entender mejor este pequefio subtema, expondremos los conceptos
indispensables para el facil entendimiento de las ventajas que esta presenta.

Ambito geogrdfico: Al existir canales de tipo local, nacional e internacionales, es
mas facil presentar una segmentacion de mercado ya que puede dirigirse al nivel de
magnitud que usted desee.

Audiencias: Ademas del ya mencionado dmbito geografico tenemos también otro
gran divisor de audiencia al que llamamos “Horario de transmision”. Para una mejor
segmentacion de merca es necesario saber en qué horarios estd mas presente nuestro
publico meta, ya que de esto dependeri la frecuencia con la que se muestre la publicidad.

Duracion: Es el tiempo que dura un anuncio publicitario. Regularmente estos

constan de 20 seg. De material audiovisual.

Sin lugar a dudas, Coca-cola es siempre uno de los grandes cuando hablamos de
publicidad, sus campanas llenas de storytellling y mensajes concretos ricos en significado
y sentimientos, nos llevan siempre a relacionarnos de una forma bastante intima con la

marca. Coca-cola tiene siempre una audiencia muy especifica a la que dirige su mensaje.

llustracion 2 Campafia "Volvamonos locos" de Coca-Cola Company 2013



1.3 Elementos importantes en el desarrollo de la marca

La necesidad de distincion entre una y otra marca siempre es necesaria, es por
esto que acudimos comuUnmente a recursos graficos que se ven caracterizados por ciertos
elementos los cuales son de suma importancia al momento de desarrollar la publicidad de
una empresa. Segun Landa (2011) debemos “Identificar y exponer claramente nuestras
tres ‘grandes ideas’ y nuestros tres ‘mensajes clave’ [...]” por lo que presenta algunas
preguntas que, si bien van enfocadas a la aplicacion de carteles, pueden ser adaptadas

también a otros formatos.

-3Qué es lo que hace que un espectador medio de
teatro/cine/concierto compre una entrada para el espectaculo?
-;Qué hace que el espectaculo/causa/marca de este cartel sea
diferente de otras opciones que se encuentran disponibles?

-;Qué estamos promocionando?

-;Como podemos transmitir el mensaje de forma que la audiencia

objetivo crea en lo que estamos transmitiendo? (Landa, 2011, p. 236)

Saber aplicar y responder bien a estas preguntas mediante propuestas de
comunicacion puede ser uno de los factores decisivos en la decision de compra del
consumidor. Es por esto que debemos conocer los principales factores graficos que son
de mayor pregnancia para los usuarios. A continuacion haremos una breve mencion de
los tres elementos fundamentales a la hora de crear estrategias publicitarias y

conoceremos un poco acerca de como influyen en el observador.



1.3.1 Color

El color o la paleta de colores siempre juegan un papel importante en la
publicidad, ya que muchas de las empresas son reconocidas simplemente por el uso de
sus colores. ;Cuantos de nosotros podemos reconocer el “Coke red” utilizado y registrado
por la marca Coca Cola? Seguramente la mayoria, es por esto que el color de una marca
puede ser de suma importancia para la pregnancia del observador.

Este puede utilizarse de manera simbolica en muchas ocasiones, asi como puede
también darsele cierta connotacién cultural, es por esto que debe cuidarse siempre el
contexto en el que se aplica, ya que en muchos casos el color puede tener diferentes
significados depende del contexto cultural-social en el que se encuentre, un ejemplo claro
es el uso del color blanco, que en algunas culturas tiene relacion con la muerte y el paso
a una mejor vida. Sin embargo, no es asi en otras tantas, ya que mayormente asociamos

este tipo de significados con colores oscuros como el negro.

Podemos dividir al color en varios tipos de clasificaciones, un claro ejemplo de
éstas es la clasificacion del color por su temperatura. Detengdmonos un momento a
pensar en un dia caluroso de verano ;Qué colores vienen a nuestra mente? La luz que se
proyecta sobre las cosas, los colores ocres, rojizos y amarillosos traen a nosotros una
sensacion de calidez. Pero ;Existe alguna forma de aplicar estas sensaciones a nuestros
proyectos? Segun la infografia Color, value & evolution of logos de Alex Hillsberg (2014) a
pesar de que las emociones asociadas al color varian de persona a persona, es posible
crear sentimientos y emociones a través de las tonalidades que manejamos; en esta
infografial podemos encontrar algunas de las marcas mas reconocidas a nivel mundial y
el impacto que tienen emocionalmente en las personas. Hillsberg menciona también que
el 67% de los nifios empiezan a reconocer los logotipos a la temprana edad de 2-3 anos
(siendo el color un factor importante en esta pregnancia) y el 100% de los nifios arriba

de 8 anos ya las reconocen.

“Las variaciones de los primarios aditivos (rojo, azul y verde)

constituyen el esquema basico de la gama cromatica de los nifios. A



medida que se van combinando entre si, se va sofisticando la paleta,
y se va adquiriendo el nifo.

A medida que aumenta la edad del nifio también se incrementa su
gusto por los colores y combinaciones mas complejas [...]” (Arias,
2010)

Es importante para nosotros tomar esto muy en cuenta, ya que los nifios en la
actualidad tienen una mayor influencia en las decisiones de compra de nuestros
productos cotidianos, y son éstos nuestros principales portavoces de la publicidad.
(Solomon, 2008)

Segun Eva Heller (2004) “el color es mas que un fenémeno Optico y que un medio
técnico” en su investigacion acerca de la psicologia del color, habla de como un color
puede asociarse a distintas emociones, las cuales, suelen tener una gran similitud en
personas con diferentes caracteristicas como edad, vocacion y género. A continuacion
haremos un pequefio resumen de los sentimientos y emociones que los colores generan

en el entorno social, con el fin de poder analizar mas adelante su relacién con la
publicidad.

Azul. Existen mas de 100 tonalidades de este color. Las encuestas lo posicionan como el
color predilecto de la gente y segun la investigacion de Heller (2010) solo el 1% de los
hombres y el 4% de las mujeres lo han seleccionado como el color que menos les atrae.
Esta popularidad tiene que ver con lo que el color azul nos comunica o nos hace sentir, el
azul es el color mas asociado con la simpatia, armonia, amistad y la confianza (no es
casualidad que muchos bancos se decidan a ir por estos tonos). El azul es también el color
mas frio de todos, esto se debe a la asociacion de las reacciones corporales a la falta del
calor (la piel y los labios toman una tonalidad azul después de un tiempo de estar

expuestos al frio).

llustracion 3 Logotipos de empresas "American Express"y "Citibank"



Rojo. El rojo es el color con el contraste mas marcado, es el primer color al que se le dio
un nombre especifico y se piensa que probablemente es el primer color que distinguimos
de pequenos. Al ser el color de la sangre y el fuego, es el color que mas puede disgustarnos
al momento de una sobresaturacion cromatica.

Este color puede tener infinidad de significados, puede ser simbolo de cosas distintas y
contrarias segun el color con el que se combine y el contexto en el que se utilice, puede
literalmente ir del amor al odio. Los nifios asocian este color principalmente con cosas
dulces, es por esto que suelen mencionarlo como primera opcién cuando alguien los

cuestiona sobre aspectos de color.

llustracion 4 Campaiia Renault Clio 2012

Amarillo. El amarillo es otro de los colores que puede ser interpretado de maneras
contradictorias, si bien, algunas personas lo asocian con la diversion, otras tantas pueden
interpretarlo también como traicion y/o celos. El amarillo es asi uno de los colores menos
aceptados por las personas, a pesar de estar presente en elementos simbodlicos e
importantes como lo son el sol, la luz y el dia. Entonces ;Por qué el rechazo a este color?
La razon es que el amarillo es un color extremadamente facil de ensuciar, si se combina
con un color como el verde o el negro puede generar sensaciones de negativismo puro. Si
se combina con un poco de verde, el amarillo se convierte en el color del azufre, un color
que nos desagrada por naturaleza, este nos genera sentimientos netamente negativos
como lo son los celos, la envidia y la mentira.

Visto desde otro punto de vista, el color del sol y la luz, siendo un amarillo puro, nos

genera sensaciones positivas, es el color de la diversion, la amabilidad y el optimismo.



Verde. El verde es el color de la vida, regularmente es asociado con la naturaleza, la
fertilidad y la esperanza. El verde es “el color intermedio”, se le denomina asi ya que esta
en un nivel medio de popularidad y cuestiéon de significados, el “verde perfecto”
proporciona sensacion de seguridad y tranquilidad lo cual est4 directamente relacionado
con las tonalidades de la naturaleza. Es por esto también que se le denomina “el color de
lo fresco”.

A menudo lo asociamos con la juventud y la esperanza por una mera analogia de la

primavera, la cual simboliza la renovacién después de un tiempo de carencia.

llustracion 5 Trident - long lasting flavour 2010 por Mahmoud Fathy

Negro. Color del poder, la violencia y la muerte, al mismo tiempo el color de la elegancia.
Los jovenes son quienes tienen una mayor simpatia con este color, entre mayor sea la
edad de la persona, mas disminuye su gusto por el negro. El motivo de esto es que los
jovenes asocian éste color con la moda y los automoviles caros, mientras que los mayores

suelen asociarlo con aspectos negativos como la muerte y el odio.



Por su contexto historico es también conocido como el color de la mala suerte, algunos
ejemplos de esto son expresiones como “el viernes negro” nombrandose asi al dia en el
que la bolsa de estados unidos cayo por los suelos.

Los ninos suelen asociar este color con lo malo, ya que es el color “sucio” por excelencia.
El color negro es mayormente utilizado para promocionar articulos de prestigio y va

normalmente dirigido a personas con un estatus social alto.

llustracion 6 Logotipo de la empresa automovilistica "Audi"

Blanco. El blanco es el color mas perfecto, no hay casi ningin concepto del blanco que
sea negativo. Socialmente es aceptado como el color de la luz, el comienzo y la
resurreccion, esto tiene sus principios en la religion, donde se menciona que Dios creo la
luz como primer elemento de la tierra. Es considerado también como el color del bien y
de la perfeccion, el color de los dioses y de la pureza e inocencia femenina.

Como lo mencionamos anteriormente, en algunas culturas puede tener un significado de

muerte y espiritualidad, sin embargo esto enfocado a un aspecto puro y de completa paz.



Naranja. El naranja es el color con mas olores y sabores asociados a su percepciéon, como
ya lo mencionamos el color rojo es relacionado con el dulce, el amarillo es percibido mas
bien como un sabor 4cido, sin embargo, muchos de los alimentos que consumimos tienen
un color anaranjado (zanahoritas, duraznos, salmon, etc.). Es el color de la alegria y la
sociabilidad. Es el color de “la mala publicidad” por el hecho de que fue sobreexplotado
en situaciones pasadas, en las que todo lo relacionado con publicidad era impreso sobre

papel naranja o con letras naranjas.

llustracion 7 Anuncio publicitario para la marca "Juicy" por Mohd Almousa 2010



Violeta. El color del poder, es comun relacionar el color violeta o morado con el poder
de la realeza, es incluso mencionado en el antiguo testamento como el color mas
preciado. Los emperadores incluso mantenian el secreto de como teiir el color purpura
por su exclusiva asociacioén con el poder imperial. El violeta es también el color de la

sexualidad, el misticismo y la magia.

llustracion 8 Campaifia para "Jeanne Lanvin Couture" 2012

Rosa. Dulce, delicado, escandaloso y cursi. Al ser el nombre de una flor, es dificil asociarlo
con un mal significado, cominmente es asociado con la ternura y la cortesia. El rosa es la
mezcla de color calido y frio y simboliza las cualidades del compromiso. El color es suave

y tierno, es el color de la delicadeza, del desnudo y de lo erotico.

Como podemos ver, los colores son mas que simples interpretaciones Opticas, los colores
tienen un significado y una relacion con nuestras emociones, aplicar estas emociones a la
publicidad es tarea de una persona creativa, hacer el correcto uso de ellas para dirigirnos

a un publico especifico es una ventaja significativa en el proceso de la publicidad.
1.3.2 Tipografia
Muchas de las veces, el disefador elige las tipografias de una forma arbitraria, sin

tomar en cuenta lo que representa o lo que necesita ser representado. Las tipografias

tienen un gran impacto en la composicion de la imagen, tanto que pueden ser el



parteaguas en lo que queremos comunicar. Las tipografias a elegir deben procurar ser

unicas y distintas a las de tu competencia, tomando en cuenta siempre la legibilidad.
Existen diferentes caracteristicas que distinguen a una tipografia, y son también

estas caracteristicas las que las hacen adecuadas para una u otra ocasion, dependiendo del

punto u objetivo al que se quiera llegar.

Basiandonos en una infografia del blog creativo Crazy Egg (2013) podemos clasificar a la

tipografia en 5 clases distintas, las cuales nos ayudan a comunicar diferentes sensaciones

a nuestros receptores.

Serif. Es una tipografia que gracias a sus corchetes nos da una sensacion de tradicion y
confort, una tipografia respetable por todo lo que conlleva su historia y el contexto social

del que proviene.

San-serif. Su limpieza y estabilidad nos transportan a una era de avance y desarrollo, al
igual que las tipografias con serif, su contexto historico y sus formas futuristas nos dan

una sensacion de modernidad y frescura.

Manuscrita o Script. Es la clase mas elegante y personal de tipografias, sus trazos fluidos
nos llevan a una sensacion de creatividad y elegancia al mismo tiempo, regularmente esta

tipografia es usada en marcas costosas que basan sus ventas en productos de disefiador.

Moderna. Una tipografia que histéricamente nos habla de evolucidén y desarrollo, sus

trazos suelen ser geométricamente muy marcados y se asocia regularmente con el estilo.

Elegir una tipografia no es una tarea sencilla cuando se trata de comunicar hacia un
publico especifico, hay que tomar en cuenta que al igual que en el color, las sensaciones
que pueden comunicarnos varian de persona a persona sin embargo hay aspectos
generales (como la legibilidad, el color, el tamafo) que podemos tomar en cuenta para la
eleccion de la misma. Aunado a esto podemos mencionar que la tipografia no es solo una
parte importante de la actividad publicitaria, en la actualidad, la tipografia puede incluso
tomar un caracter mas fuerte y pasar de ser solo una parte de la publicidad a convertirse

en la imagen de la misma.



Muchas empresas exitosas han optado por este tipo de publicidad por el hecho de que

regularmente causa un excelente impacto en la sociedad.

llustracion 9 Campaifia para Cruz roja Colombia por Leo Burnett - 2012

1.3.3 Sonido y movimiento

Una campaha que contiene medios audiovisuales debe saber valerse del
movimiento; la interaccion entre los textos y las graficas es algo que los usuarios siempre
esperan y pueden ser usados como recursos para generar dramatismo, humor o cualquier
otra sensacion.

Lallegada del motion graphic ha revolucionado este campo del diseno desde hace ya varios
anos. La facilidad de trabajo que esta supone, el bajo coste de produccion y su increible
flexibilidad para trabajar con elementos que serian imposibles en la realidad, le ha dado
una gran popularidad y éxito en el campo de la publicidad. Esto no solo ha ayudado a

mejorar estéticamente a las empresas, sino que también ha facilitado la manera de



compartir informacién importante a través de un formato simple como una infografia
animada.

En este caso la tipografia toma un papel aun mas importante para la publicidad, ya que al
dejar de ser un formato estdtico, y pasar a un formato totalmente animado, las
posibilidades de jugar con estos recursos son infinitas. Existen ya muchos ejemplos en los
que verdaderos creativos se han dado a la tarea de crear desde spots publicitarios hasta

videos musicales completa y inicamente hechos con elementos tipograficos.

lustracion 10"Ya no sé qué hacer conmigo" - El cuarteto de nos (Video musical)

Otra de las ventajas que tenemos hoy en dia es que los programas para desarrollar este
tipo de animaciones son cada vez mas comunes y accesibles a cualquier tipo de publico
que quiera utilizarlos. Esto trae un gran crecimiento en la actividad y desarrollo de motion
graphics. La relevancia de estas tendencias es tal que estos proyectos ya no solo se quedan
en la actividad de disenio o publicitaria, sino que incluso existen varios festivales para

mostrar y premiar los grandes trabajos.



2. Consumidor

2.1 ;Como actua el consumidor?

Una de las partes mas importantes del proceso de creacion de una marca es
conocer el comportamiento del consumidor, ya que de esta forma sabremos a quien
queremos dirigirnos y como debemos hacerlo.

Melissa Davis, en su libro Fundamentos del branding (2010), nos habla de un tiempo
en el que la comunicacién entre las marcas y clientes se basaba en un sistema
completamente unilateral. Para fortuna o desdicha, esto ha cambiado, el consumidor de
hoy en dia se encuentra en constante evolucién y siempre tiene una opinion acerca de
cualquier cosa; ahora, en este nuevo mundo inmerso en tecnologia es el momento ideal

para hacerse escuchar con los demas compradores.

2.1.1 Valores de la marca.

En esta era en que la informaciéon viaja de una manera sumamente rapida, es
importante tener en cuenta la imagen que una empresa quiere generarse. La informacion,
decisiones y sucesos de una empresa estdn a un solo clic del alcance del usuario, a causa
de esto, las personas estan desarrollando cierta afeccion o preferencia a marcas con las

que comparten valores o ideales.

Ya no necesariamente somos leales a una marca — posiblemente
queremos probar varias -, pero seguimos las marcas con las que nos
identificamos y que consideramos compatibles con nuestros valores.
Con el surgimiento de nuevos canales y métodos de comunicacion,
nos relacionamos con las marcas de una manera diferente: con mas

prisa, mayores expectativas y mas conocimiento. (Davis, 2010)

Estos cambios nos permiten definir de una manera mas adecuada nuestro publico
meta, tomando en cuenta los valores de las personas a quien nos queremos dirigir,

teniendo un mayor efecto que si seccionaramos por edad o clases sociales.



El trabajo de la marca en este caso es generar contenido dirigido a su publico especifico,
en esta parte la retroalimentacion de los usuarios es sumamente necesaria. Con la
creacion de las redes sociales, desarrollar contenido dirigido a un publico especifico es
una tarea sumamente sencilla, basta con conocer la ideologia del cliente para saber qué
tipo de contenido es adecuado para ellos. La parte de la segmentacion esta practicamente
resuelta, las personas tienen la posibilidad de elegir las marcas que desean seguir y por lo
tanto es mas facil mantener una relacién cercana con nuestros clientes. A este tipo de
publicidad dirigida y al trato especializado a cada persona se le conoce como

Personalizacion.

2.1.2 Personalizacion.

Aunado a esto el consumidor actual busca un cierto grado de personalizacion e
individualismo de la marca; como lo mencionamos anteriormente, el consumidor necesita
sentirse identificado con la marca para poder crear un lazo con ella. Esto no significa que
el trabajo de las marcas sea proyectar una imagen diferente para cada individuo, ya que
podria carecer de caricter y claridad en sus mensajes. El trabajo de la empresa es atender
a estas necesidades individuales al mismo tiempo que mantiene un mismo tono en la
identidad de su empresa.

Para personificar la marca es necesario primeramente conocer a nuestro cliente, debemos
conocer qué es lo que busca, donde lo busca y como lo busca, esto puede realizarse de
muchas formas, por ejemplo la creacion de concursos para nuevos productos, encuestas
para cambiar el nombre de cierto producto, etc. Este tipo de acciones participativas del
publico lo hacen sentirse parte de la marca al mismo tiempo que la empresa se beneficia
ya que es el ptublico meta el que elige ciertas cosas, teniendo casi un éxito inmediato.
Para mantener esta atencion personalizada con nuestros clientes, es importante
mantener el contacto con ellos, como ya dijimos, hoy en dia existen infinidad de
herramientas electronicas mediante que pueden facilitar nuestra comunicacion bilateral
con nuestros consumidores. A veces incluso, puede llevarse a nuevos niveles pidiendo la
opinion de los consumidores para el desarrollo de nuevos productos o la valoracion de los
mismos.

Un ejemplo importante de la personalizacion de la marca es la campana que lanza

Coca-Cola en el 2014, la cual consistia en personificar latas de refresco con los nombres



mas comunes de sus consumidores. Esta campana tuvo un éxito rotundo y fue explotada

por la marca en todo el mundo.

llustracion 11 Campafia "Comparte una Coca-Cola" de Coca-Cola Company 2014

Una vez mas, las redes sociales tienen una gran influencia en este aspecto, ya que
ademas de facilitar la comunicacion personal con los usuarios, te permite generar
contenido que si es bien dirigido puede volverse en un fenémeno viral. (Diez de Vega,
2014)



2.1.3 Fidelidad.

Uno de los principales objetivos de la marca es siempre el crear un vinculo tan
estrecho con el cliente que nos conlleve a un usuario fiel a la marca. Constantemente se
idean diferentes formas de generar o fomentar esta fidelidad a la marca, un ejemplo claro
es el de ofrecer sistemas de acumulacién de puntos para generar un constante consumo

de los clientes con la marca.

Como consumidores, somos un publico muy promiscuo. Nuestras
lealtades hacia las marcas cambian. Antes las aceptibamos sin mas,
pero ahora que somos capaces de descifrar todos sus entresijos, nos
damos cuenta de que el compromiso emocional por si solo no basta.
El consumidor quiere una relacion mas practica con las marcas,
donde la realidad y la funcion importen. (Jones citado en Davis,

2010, p. 73).

2.2 Del consumidor al comprador: Tipos de consumidores.

Otra de las definiciones que debemos comprender es la de consumidor. Existen
diferentes tipos de consumidores en los que debemos adentrarnos para tener asi una
acertada idea de lo que estamos hablando. Los consumidores se pueden catalogar por el
grado de consumo hacia una marca o producto, esto nos permite dividirlo en tres tipos:
Consumidor, usuario y cliente.

Cada uno de estos presenta diferentes caracteristicas de adquisicion al momento de elegir
una marca, las cuales son de gran interés para las empresas ya que como lo mencionamos
anteriormente, esto tiene relacion directa con la fidelidad de los consumidores. (Rivera

Camino & de Garcillan Lopez-Rua, 2012)

Consumidor: Se le denomina consumidor a cualquier persona con la capacidad

adquisitiva de obtener un producto, este tipo de compradores regularmente no tiene una



relacion con la marca, es decir, no es cliente fiel a una marca en especifico, sino que tiende
a experimentar comprando marcas diversas segin factores variables como el precio,

descuentos, existencia del producto, etc.

Usuario: Se le conoce como usuario a la persona que consume o utiliza el producto, sin
embargo no siempre es la persona que lo adquiere, un ejemplo de esto son los biberones
para bebes, regularmente las madres son quienes adquieren el producto, sin embargo los
usuarios son los nifios. No tiene relacion directa con la compra pero si con el uso del

producto, por lo tanto pueden generar opiniones buenas o malas en torno a este.

Cliente: Conocemos como cliente a aquel consumidor con el que la empresa ha logrado
conectar en un nivel mas profundo. Es aquel consumidor que es fiel a la marca, y que se
llega a identificar con ella y sus valores. El cliente es el elemento mas importante de
nuestro mercado y es por esto que las empreas hacen diferentes actividades para ganarse
su fidelidad, un ejemplo de esto son las famosas tarjetas de “cliente frecunte” las cuales
ofrecen beneficios e incluso regalos por el simple hecho de seguir consumiendo la marca.
(Rivera Camino & de Garcillan Lopez-Rua, 2012)

Siendo este altimo el mas importante desde el punto de vista de las empresas, es de vital
relevancia generar un vinculo que perdure a través del tiempo, ya que este tipo de
vinculos puede ser incluso de generaciones ;Cuantas veces no nos hemos topado con
personas que usan cierto producto “porque sus madres solo usan esa marca”? he aqui la
importancia de generar una fidelidad con el cliente.

En la actualidad el mercado se encuentra en constante cambio, los usuarios ya no se
conforman con un producto que les funciona, ahora se toman mas riesgos y prueban
diferentes marcas hasta encontrar la que mas les convenga; todo esto sin mencionar que
existen personas que se dedican a probar productos y hablar de ellos a través de los

diferentes medios de comunicacion.



3. Mercado

3.1 Definicion, limites y clasificaciones de mercado.

A lo largo de nuestra investigacion hemos mencionado constantemente la palabra
mercado sin hablar de su definicién, es muy importante que se tenga un pleno
conocimiento de ello asi que ahondaremos un poco en el concepto.

Regularmente escuchamos hablar de mercado para referirnos al lugar fisico o virtual en
el que se realiza un intercambio de productos o servicios con valor comercial, sin
embargo, al tener nuestra investigacion un enfoque aplicado a la mercadotecnia debemos

conocer el concepto aplicado a esta rama.

El conjunto de compradores que buscan un determinado producto
[...] Desde el punto de vista de la demanda, se supone que los
compradores necesitan un producto/servicio determinado, desean
o pueden desear comprar y tienen la capacidad econémica y legal
para comprarlo. [...]

Otra definicién de mercado dice que el mercado es el conjunto de
compradores que necesitan 0o pueden necesitar los
productos/servicios ofertados por la empresa. (Rivera Camino & de

Garcillan Lopez-Rua, 2012, p. 69)

Como podemos ver, el mercado en la mercadotecnia tiene un valor significativo diferente
al que le damos en nuestra vida cotidiana, mientras el primero se refiere al lugar literal en
el que se realizan las transacciones, el segundo nos habla del conjunto de personas a las
que dirigimos nuestro producto, pero ésta no es una tarea sencilla, ya que el mercado
tiene diferentes limitantes que lo dividen en diversas categorias, estas van desde el lugar

en que se encuentra la persona hasta el estatus social en el que viven.



Existen varios limites de mercado, dentro de los cuales se encuentran las diferentes
categorias o segmentos del mismo, segin Jaime Rivera (2012) estos limites pueden
dividirse en tres diferentes:

e Elfisico, en el que se incluyen los territorios geograficos a donde la empresa quiere
o pretende llegar, estos se clasifican en: Locales, regionales, nacionales y
extranjeros.

e El segundo limite es de acuerdo a las caracteristicas de los consumidores en el
que quedan establecidas las categorias: Demografica, socio-economica, étnica y
cultural.

e Ellimite segun el producto es el altimo de estos, en él, la clasificacion se basa segan
los intereses o beneficios tangibles que busca el mercado. Un ejemplo de esto son
los teléfonos celulares, no es lo mismo buscar un teléfono para hacer llamadas a
uno para el uso de redes sociales, etc. Esta es la principal caracteristica de este

limite.

En este caso el limite mas importante para nosotros serd el segundo, ya que nuestro

enfoque va dirigido a las clasificaciones demograficas mayormente.

3.2 Segmentacion de mercados

Cuando hablamos de segmentacion de mercados, nos refererimos a la subdivision
de compradores en series de grupos que tienen base en una o varias variables, esto con el
fin de adecuar o aplicar estrategias de marketing estrictamente enfocadas al publico que
queremos llegar. Con esto nos referimos a que la segmentacion de mercados es
meramente la division de nuestro publico para centrar nuestro proyecto en un grupo
especifico de personas.

Esta division de mercados se hace regularmente mediante criterios ya establecidos como
los que mencionamos anteriormente (Sexo, edad, nivel socio-econdémico, etc.) aunque
también existen casos en los que la empresa se basa en segmentar mediante
comportamientos de compra (cantidad comprada en un lugar especifico, frecuencias de

compra, etc.).



Después de este concepto, seguro tenemos una idea de por qué es importante tomar esta

accion, como sabran, no es lo mismo vender un producto a un adulto que a un nifio, ya

que ambos tienen capacidades de comprension distintas, sin mencionar que sus intereses

son diferentes y sus actividades no son ni remotamente parecidas.

La segmentaciéon de mercados tiene diferentes objetivos, los cuales definiremos a

continuacion. (Rivera Camino & de Garcillan Lopez-Rua, 2012)

1)

2)

3)

Reducir la competencia. Si bien es cierto que nuestro producto deberia ser capaz
de sobresalir de los otros, nunca esta de mas minimizar nuestro numero de
competidores directos. Un claro ejemplo de esto es el shampoo para cabello, que
suele dividirse en distintas categorias, mientras algunas personas buscan controlar
su caida de cabello, otras buscan reducir o eliminar la caspa y algunas otras
personas buscan fortalecerlo. Al adoptar una postura de segmentacion de
mercados, podemos dirigir nuestra estrategia directamente hacia cierto grupo de

personas, reduciendo asi nuestra competencia directa.

Redirigir la oferta ya existente. Con esto podemos permitir que la empresa
optimice el uso de sus recursos para dirigir la oferta de su producto hacia la parte
especifica del grupo que haya tenido una mejor respuesta de compra basado en las

caracteristicas del producto.

Desrrollo de nuevos productos. Dividir el mercado nos ayuda a saber el enfoque
que debe tener un nuevo producto segun el puablico al que quiera ir dirigido, de

esta manera nuestra probabilidad de éxito sera mayor.

Logicamente el proceso de segmentacion y seleccion de un mercado especifico deben

tener un proceso establecido que podamos seguir, para esto, basaremos nuestro proceso

en el mencionado en Direccion de marketing (Rivera Camino & de Garcillan Lopez-Rua,

2012, p. 87) el cual lo divide en 7 etapas distintas.



ETAPA 1. Definir el mercado relevanie.

Se puede delinir un mercado relevante en términos de una cate-
gorfa de producto, de una marca o de un modelo especifico.

ETAPA 2. Analizar las caracteristicas de los consumidores potenciales.

Yara ortentar la segmentacion del mercado relevante definido es
necesario conocer las caracteristicas de los consumidores poten-
ciales y sus comportamientos con relacion al producto.

ETAPA 3. Identificar los criterios de segmeniacion.

El conocimiento de los perfiles que caracterizan a los consumido-
res potenciales constituye un punto de apoyo de gran importancia
para elegir los criterios que van a permitir segmentar ¢l mercado.
Los criterios elegidos deben llevar a una segmentacion cficaz.

ETAPA 4. Definir v describir los segmenios del mercado.

Hay que tener en cuenta que para que la segmentacion sea qtil,
cada segmento debe estar formado por un conjunto de personas
de caracteristicas homogéneas, con idénticas necesidades y con
comportamientos similares en relacion con el producto.

ETAPA 5. Evaluar los segmentos del mercado.

Estimar los ingresos netos que la empresa puede obtener en cada
uno de los segmentos. Esta estimacion es muy importante para
orientar la eleccion de los segmentos que han de constituir el
mercado objetivo, y para establecer la asignacién de los recursos
y la estrategia de marketing que la empresa debe desarrollar,

ETAPA 6. Eleccidn de los segmentos.

La empresa debe seleccionar los segmentos a los que va a diri-
girse en funcion de la evaluacion de los mismos y de la disponibi-
lidad de recursos.

ETAPA 7. Elegir un posicionamiento y definir el marketing-mix.

Determinar el marketing-mix que va a definir el programa de
accion comercial en ese mercado. Se trata de decidir sobre las
caracteristicas y atributos del producto que se va a ofertar, sobre
su precio de venta, sobre los canales de distribucién para llegar a
los clientes potenciales y, por tltimo, sobre la politica de comuni-
cacion que debe ser utilizada.

Pero la definicion del marketing-mix estda determinada por el
posicionamiento que quiera dar la empresa a su producto en el
mercado objetivo elegido, es decir, por la forma en que se pre-
tende que ¢ste sea percibido por los clientes, teniendo en cuenta
la presencia de otras marcas competidoras.

llustracion 12 Proceso de segmentacion y seleccion de mercado por Rivera Camino
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3.2.1 Criterios de segmentacion

Una estrategia de segmentacion adecuada debe empezar seleccionando las bases

que representen las caracteristicas comunes de un grupo de clientes (existente o

potencial), debemos tener en cuenta que no todos los criterios de segmentacioén nos seran

utiles al momento de elegir el mercado al que nos queremos dirigir. “Para ser un blanco

efectivo, un segmento del mercado deberia ser: 1. identificable, 2. Suficiente (en cuanto a

tamafio), 3. Estable o en crecimiento, 4. Accesible y 5. Congruente con los objetivos y

recursos de la compaiia.” (G. Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, p. 55)

1.

Identificacion

Para poder dividir el mercado en grupos con caracteristicas similares, el
mercaddlogo debe poder identificar las caracteristicas o comportamientos que este
grupo tiene en comun. Algunas de estas caracteristicas pueden ser detectadas a
simple vista, por ejemplo las demograficas (edad, género, origen étnico, etc.) sin
embargo, existen otro tipo de caracteristicas (educacion, ingresos, estado civil,
etc.) que requieren de un proceso de identificacion mas complejo, por ejemplo,

basado en cuestionarios, grupos focales o encuestas.

Suficiencia

Para que un mercado sea elegible a ser el mercado meta de una empresa, es
necesario que el grupo seleccionado cuente con la cantidad de personas suficientes
para que sea rentable colocarlo como meta, es decir, que podamos saber que la
publicidad o el producto sera completamente redituable debido a sus bastos

compradores.

Estabilidad

Con esto nos referimos a que es conveniente elegir a un grupo que tenga un
comportamiento estable en cuanto a sus decisiones de compra, estilos de vida y
patrones de consumo. Esto con el fin de dirigirnos a un mercado que sea estable y
pueda volverse mas viable en el futuro, asi evitamos la inestabilidad de mercados
cambiantes como el de los jovenes, quienes a pesar de ser facilmente identificables,

tieden a basar sus decisiones de compra en los productos de modas pasajeras, por



lo que al desarrollar un producto o campana especifica basada en sus gustos es
riesgoso, cuando la campafia o producto aparezca la moda probablemente habra

tomado otro rumbo ya.

4. Accesibilidad
La accesibilidad del mercado es uno de los aspectos mas importantes, hay que
saber como llegar a los clientes y especificamente a nuestro mercado objetivo. Con
la creacion del internet y las redes sociales, los teléfonos inteligentes y demas
tecnologia, cada vez es mas facil llegar a los usuarios, pero es importante tener en
cuenta que un mercado al que se nos dificulte llegar sera un mercado no muy

redituable.

5. Congruencia con los objetivos de campana
La segmentacion de mercados es importante al momento de que las empresas
quieren dirigir sus recursos hacia un solo grupo de personas, ya que no tienen el
interés de llegar a los demas, cuando hablamos de congruencia con la empresa,
hablamos de elegir al grupo determinado de personas que concuerde y comparta
los valores de la empresa, por ejemplo, existen aerolineas que ofrecen servicios
extra ademas de las clases basicas (Turista, ejecutiva, primera) las cuales son
aerolineas que pretenden llegar a personas de clase media-alta y alta, al contrario
de algunas otras que ofrecen solamente los servicios basicos por destacar como
aerolineas econdmicas, estas ultimas estan enfocadas a personas que quieran volar
por el menor precio, y la campana de estas empresas se dirige directamente a estas

personas, dejando un poco de lado a las personas de clase alta.

Una vez reconocidos estos criterios, podremos hacer una eleccion adecuada de nuestro
mercado meta, ser capaces de reconocer estas caracteristicas es una necesidad importante
que debe adquirir el mercaddlogo para poder maximizar las ventas y desarrollar

campanas directamente enfocadas a nuestro publico potencial.



3.3 Publico objetivo

Podemos definir como publico objetivo al segmento del mercado en el que deseamos
tenga alcance nuestra campafna o accion publicitaria. No debemos confundirnos con el
mercado objetivo, que es el consumidor final del producto, pues no siempre es el que
consume la accién publicitaria, por ejemplo, una empresa que desarrolla panales
infantiles no enfoca su publicidad a los nifios, ya que estos no tienen ni el poder
adquisitivo ni el alcance al producto, y a su edad muchas de las veces no tienen siquiera
una opinion respecto al mismo. El puablico objetivo sera el encargado de dar
indirectamente el disefio de la campana.

El mensaje de la empresa o producto debe siempre ser adaptado al publico objetivo al que
se dirige, también debe ser enfocado a los medio o soportes que este tipo de mercado

utilice con mayor frecuencia. (Rivera Camino & de Garcillan Lopez-Rua, 2012)

Pero ;Cudles son las ventajas y desventajas que nos ofrece el enfoque de la publicidad a
un publico objetivo? Como lo comentamos en un inicio, 1a personalizacion del producto
es una parte muy importante del la mercadotecnia en nuestros tiempos, enfocar las
campanas a un publico objetivo nos permite generar una imagen y un servicio mas
personalizados y mayormente exclusivos para el tipo de mercado al que se dirige. Esto a
su vez tendra un impacto directo en las ventas de nuestro producto, ya que al minimizar
el mercado al que nos dirigimos es mas facil que el publico meta se sienta identificado con

el mensaje y esto aumente positivamente nuestras ventas.

Obviamente al hablar de ventajas sabemos que existe una contraparte, una de las
desventajas mis grandes a las que se puede enfrentar este tipo de segmentacion es la
aplicacion o la comprension incorrecta de las caracteristicas del mercado, lo cual puede
generar una gran perdida para la empresa. También existen otros factores de riesgo como
ya lo mencionamos antes, el basarnos en una moda pasajera puede generar pérdidas ya
que el tiempo de produccion de la campafa puede ser mas largo que la duracion de la
moda en si. Entre estas y algunas otras desventajas como el alto coste de produccion o la
mala colocacion del producto son las desventajas de enfocarnos a un publico objetivo, sin

embargo casi siempre es mas factible correr estos pequenos riesgos.



3.4 Caso especial: Los niflos como publico meta.

Existen ocasiones en las que el mercado meta y el publico objetivo son las mismas

personas, en este caso, aunque los nifios no tienen un poder adquisitivo tan grande como

el de los adultos es cada vez mas comun que sus opinionenes se hagan valer en los nucleos

familiares, y esta vez no hablamos solo de productos basicos, sino que los nifios en la

actualidad al estar mas apegados a la tecnologia y al haber crecido con ella, estan

generalmente igual o mayormente informados que los adultos, por lo que su opinién al

momento de realizar grandes compras como lo son los productos electronicos, tiene ya

un mayor valor para los padres.

Segun Michael Solomon (2008) Los nifios componen tres mercados diferentes:

1)

2)

3)

Mercado primario. Si bien es cierto que los nifios no tienen un poder adquisitivo
tan grande como el de los adultos, es importante darnos cuenta que regularmente
estan expuestos a cantidades de dinero diaras o semanales. Considerar a los nifios
como un mercado primario es muchas veces un gran acierto, el cual nos puede
hacer generar un mayor nimero de ventas.

Mercado de influencia. La complacencia de los padres es un factor importante a
la hora de dirigir nuestra campafa a los nifios, los padres muchas veces “se rinden”
ante las solicitudes de los nifios. Los nifios tienen una forma de pedir las cosas muy
persuasiva, y es comun que los padres cedan ante esta, de manera contraria el nifio
adoptara casi siempre una conducta de insistencia.

Mercado final. Los nifios crecen, y como lo hemos venido mencionando
anteriormente, la lealtad a la marca es algo que se desarrolla gradualmente y es sin
duda el principal objetivo de muchas empresas, si hacemos crecer la lealtad a la
marca desde una edad temprana, lo que tendremos en el futuro serd compradores
completamente fieles, esta es una de las estrategias mas inteligentes por parte de

los mercadologos.



Un gran ejemplo del gran mercado de los nifios y como influye en las decisiones de los

adultos es el que menciona Cohen (2006) a cerca de la increible modificacion que realiza

McDonlad’s en sus ya conocidos Happy Meals:
McDonald’s agrego leche, jugos y fruta junto con soda y ensaladas a
las hamburguesas de su ment, y no sélo regresaron las madres y los
ninos, sino que, repentinamente, vendia productos de mayor
precio, jensaladas por $5, que se comparaban con las Big Mac de
$3! Las madres querian comer en forma mas saludable y obtener,
al mismo tiempo, la conveniencia de la comida rapida, y sentir que
consumian comida de buena calidad. Dio un giro de 180 grados. Su
programa “Happy Meals” atn se estd fortaleciendo, y entre el
regalo con la compra y el enfoque del mend en las mujeres,
McDonald’s es de nuevo el estandar dorado en comida rapida.

(Cohen, 2006, pp. 71-72)

llustracion 13Campaiia de introduccion para "The new happy meal" de McDonald's - 2012



4. Aplicacion de la publicidad en el mercado local: Caso de estudio “Campana

publicitaria: mostrosanos de S-mart”

4.1 Antecedentes de la marca

Como ya lo mencionamos, los supermercados S-mart nacen en el aho 1975 creados
bajo el nombre de “S-mart” por Enrique Mufoz, hijo de un empresario estadounidense el
cual le ensennd desde pequeno la importancia de la atencion al cliente. Enrique Mufioz
funda su primer supermercado en el centro de Ciudad Juarez y con tan solo un afo en el
mercado llega a ser la ser la tienda con mayor namero de ventas por metro cuadrado en
toda la Republica Mexicana.

Aunque no existe mucha informacién en cuanto a la historia de esta empresa,
muchos de nosotros hemos podido ver su crecimiento a traves de los afios, hemos visto
su evolucion en cuanto a crecimiento en terreno como también en su identidad.

Al ser S-mart una empresa local, y tener la matriz de sus oficinas en Cd. Juarez, la empresa
se ha enfocado en desarrollar una identidad grafica para cada ocasion especial, esto los
coloca como una empresa con alta pregnancia a diferencia de su competencia directa
(Soriana/Walmart) quienes tienen una grafica genérica que muchas veces no va pensada

para un publico como el juarense.

llustracion 14 Evolucion del logotipo "Supermercados S-mart"

Como podemos ver, la imagen de la empresa ha sido renovada relativamente pocas veces
para el tiempo que lleva en el mercado, esto puede deberse a que siempre ha tenido una
gran aceptacion entre los juarenses. Podemos observar que las modificaciones echas al

logotipo son en todos los casos para una mayor simplificacion del mismo, lo que nos hace



suponer que estan concientes del grado en que esto afecta a la pregnancia. Con el
desarrollo de su nueva imagen, en los ultimos afios S-mart se ha enfocado mas a
promocionar sus productos de una manera mas fresca mediante las redes sociales, el
contenido que la empresa genera es bastante abundante y de buena calidad, tanto que los

usuarios que siguen la marca se expresan de una forma muy favorable en cada publicacion.

llustracion 15 Banner digital de la empresa "S-mart" - 2015



El papel de la personalizacién de la marca entra muy bien en este nuevo concepto de
marca, ya que como mencionamos, las publicaciones son constantes, de buena calidad y
siempre generan una reaccion positiva por parte del cliente. Cuando la empresa entra en
contacto con los usuarios y se genera una comunicacion bidireccional, esto permite que
la empresa pueda seguir desarrollando contenido con el que sus usuarios se sientan

identificados.

llustracion 16 Ejemplo de la relacion empresa-usuario por "Supermercados S-mart"

Como podemos ver, los clientes se muestran siempre contentos de la atencion que la
empresa les brinda, podemos ver una marca mas humana, un grado de desmaterializacion

de la marca que rara vez se logra.



llustracion 17 Ejemplo de la relacion empresa-usuario por "Supermercados S-mart"

4.2 Promocion y difusion de la empresa

La empresa S-mart tiene una caracteristica en especial que la hace resaltar de las otras
empresas cuando hablamos de su grafica, esta caracteristica es que la empresa se da a la
tarea de crear una identidad grafica para cada ocacion especial.

En la entrevista desarrollada a la Lic. Alejandra Quezada (Creadora de la camapafa
Mostrosanos de S-mart) nos menciona que existe un area encargada de la planeacion de
diferentes camapafas que seran presentadas durante todo el afio, una vez definidas, pasan
al area creativa, en la que se desarrolla la identidad grafica de cada una de ellas. (Quezada,

comunicacion personal, 2015)

Tenemos entonces que la empresa S-mart utiliza la imagen no solo a nivel identidad, si no
que ésta va un poco mas alla, la empresa se empefa en crear una imagen para cada ocasion
con el fin de generar una mayor pregnancia en la mente del consumidor; mas adelante
podremos ver graficamente que la empresa cumple este objetivo, ya que por lo menos

una tercera parte de los consumidores recuerdan sus campanas.



llustracion 18 Campaiia "3 dias de frutas y verduras" por Supermercados S-mart - 2014

Como podremos ver, la grafica que manjean para publicitar sus campanas tiene bastantes
aspectos en comun. Podemos ver que las campanas suelen siempre tener un toque de
diversidad de colores y contrastes, figuras organicas y tipografias bastante legibles,

aunque a su vez muy estéticas.

llustracion 19 Cuesta de Cuaresma 2015 por Supermercados S-mart
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El publico objetivo al que se dirige la empresa “son mujeres amas de casa de 25 a 45 que
son generalmente los que tienen la decision de compra” segun palabras de la Lic. Quezada.

(Comunicacion personal, 2015)

llustracion 20 Campaia de temporada navidefia 2014 por Supermercados S-mart

Otra de las caracteristicas notorias en su imagen es la constante creacion de personajes
que acompanan a la grafica y que juegan un papel importante en desarrollo de medios
audiovisuales. Estos personajes suelen ser siempre bastante simples y son desarrollados
con una personalidad graciosa que atrapa al pablico desde la primera vez que los ven.
Los medios en los que se anuncian también son importantes, la mayoria de las mujeres
que conocian las campanas de la empresa mencionan haberlas visto en television y/o
folletos impresos, estas personas fueron quienes mas aspectos recconocian ante

nuestras preguntas sobre la grafica de la empresa.

llustracion 21 Campafia "Sabor a México" 2014 por Supermercados S-mart



4.3 Campana “Mostrosanos de S-mart”

En el ano 2013, la empresa S-mart, tras haber desarrollado ya dos campanas exitosas
dirigidas a los ninos, lanza la campana “Mostrosanos de S-mart” la cudl, consiste en el
desarrollo de distintos personajes con aspecto de “mostros” pero enfocados a un aspecto
positivo para los nifios. Para conocer un poco mas de esta campana, acudimos con la Lic.
Alejandra Quezada, creadora y desarrolladora de la misma.!

Durante la entrevista se recolectd informacion importante que nos ayuda a conocer los
objetivos planteados por la empresa, asi como definir algunos puntos importantes a cerca

del tipo de publico al que van dirigidas sus campafas.

El principal objetivo de nuestra herramienta de recoleccion es conocer el concepto de la
campana “Mostrosanos de S-mart” y saber a quién va dirigida, con qué objetivo y cudles
eran sus espectativas respecto a la venta de productos. La entrevista tuvo una duracion
de aproximadamente 15 minutos, y consistio en 18 preguntas enfocadas al proceso de

creacion publicitaria en la empresa'’;

1. Podria presentarse y explicarnos un poco cudl es su trabajo dentro de lo que es la empresa S-mart?

2. Como se trabaja aqui dentro de la empresa lo que es el drea de publicidad? Quién la trabaja? Ya veo que
tienen un area establecida de lo que es disefio y publicidad, no sé si ademas de eso trabajen con
disefadores freelance o parecidos?

3. Hay alguna campafa grande que hayan realizado aqui en Juarez?

4. Ustedes mismos trabajan dreas externas a la ciudad?

5. Generalmente a quiénes van dirigidas las campafias? Cudl es su ptblico Objetivo?

6. Dentro de la localidad, tienen algiin mercado especifico para esta area? Por ejemplo, si aqui en Juarez se
promociona mas lo que es la carne asada por el hecho de que se cocina mas aqui, fueras se

promocionan otras cosas o...?2

7. Qué tipo de segmentacién utilizan? Digamos a lo mejor por edades? por sector econémico?



8. Sobre lo que hablo yo un poco de mi tema es sobre el pablico infantil, hay estudios que desde el 2008
empieza a ser un publico que toma decisiones m\'els grandes, incluso toma decisiones de compra en
productos electréonicos y autos, por el hecho de que los nifios ya estdn creciendo con todo esto que es
la tecnologia... Ustedes lo tienen definido al pablico infantil y es como el punto de hacer estas

campanas? O sea, dirigirse a ellos para crear luego consumidores de su marca?
9. En qué consisti6 la campafia de mostrosanos, cuéntanos un poco de como surge.

10. Esta campana qué mercado abarca? Sabemos que va dirigido a los nifios, pero especificamente de que

edades?
11. Cudl es concepto de la campafia? Qué elementos se utilizan? Soportes? Medios?

12. Por lo que vi, en lo que es facebook no manejan mucho lo que es la campafa de mostrosanos, tiene

algo que ver con el ptblico a quien va dirigido?

13. Otra cosa en cuanto al concepto, hubo algiin anilisis en cuanto a que colores se iban a utilizar? Qué

formas? O surgié de una manera mas espontanea o como fue?
14. No hubo algin tipo de focus group?
15. En cuanto a objetivos de la campafia que nos puedes decir?
16. Qué resultados obtienen con esta campana? Fueron satisfactorios?
17. Hacen algan tipo de analisis de resultados? Algan tipo de encuestas?

18. Pero directo con los clientes no tienen algtn tipo de estudio?

Ademas de esto, creamos un modelo de encuesta para evaluar la respuesta y pregnancia
de la campana en los padres de los pequenos consumidores. Esto con el fin de saber si en
realidad los productos eran consumidos y qué tanto influian los nifios en la decision de
compra de sus padres por el simple hecho de adquirir esto productos, afortunadamente
obtuvimos respuestas interesantes por parte de los padres y nos seran de gran ayuda en

nuestro analisis final.



1. ;Cudles el supermercado de su preferencia?

2. Por qué?

3. sHace cuanto compra en S-mart?
Menos de 3 meses
6 meses
1 afio

Varios anos (Especificar cuantos en opcion "Otros")

4. ;Cudl fue su motivacion principal para venir a este supermercado? Puede
sefialar varias
Calidad
Precio
Instalaciones
Atencion del personal
Tipo de alimentacion
Costumbre
5. ;Como se enterd de S-mart?
Familiares
Amigos
Internet
Folletos
Volantes
Television
Otro:
6. ;Conoce alguna campafa que promueva la empresa S-mart?

Favor de preguntar al encuestante en caso de no conocer una respuesta.

7. ;Esta familiarizad@ con la campana “Monstrosanos de S-mart”?
De conocerla, favor de explicarnos en que cree que consiste.

8. ;Qué le parecio la campana? ;Qué es lo que mas recuerda de ella?

9. Al ver sus hijos los productos ;Llegaron a pedirle que los adquiriera?
Si
No

10. ;Cree que la campana esta dirigida a los adultos o a los nifios?

11. ;Por qué?



12. ;Cree usted que la campafia tiene un aspecto de cambio (positivo o negativo)

en los nifos?
13. ;En qué aspecto?

14. ;Qué le parecen los colores, personajes y mensajes promovidos por la
campafia?
Excelentes
Buenos
Regulares
Malos
Muy malos
15. ;Por qué?

Explique los motivos de su respuesta anterior.

16. ;Cudl cree que sea el motivo de este tipo de campanas lanzadas por la
empresa S-mart?
Vender sus productos
Mejorar la alimentacién, higiene, etc.
Dar a conocer nuevos productos

Otro:

La herramienta fue aplicada fuera de una de las instalaciones de la empresa S-mart
ubicada en las calles Av. Tecnoldgico esquina con Rivera Lara, el dia 5 de mayo del
presente afio, enfocandonos a las madres de familia (en un rango de edad entre los 25 y
40 afos) acompanadas de sus hijos, esto con el fin de corroborar la informacion

proporcionada por el departamento de marketing de la empresa S-mart.
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4.4 Resultados

Como resultado de la investigacion realizaremos un pequeno analisis de la
campana publicitaria “Mostrosanos de S-mart” realizada por el departamento de
mercadotecnia de la misma empresa.

La campafa “Mostrosanos de S-mart” es una campafa dirigida a nifios en un rango de
edad entre los 6-12 afos. La campafa tiene como fin crear una conciencia de salud e
higiene en los ninos, poniendo como ejemplo una serie de personajes que destacan con

un valor que los representa.

llustracion 22 Campaia "Mostrosanos de S-mart" 2014-2015

La campafa concistia en la venta de diversos productos promosionales como: Art toys,
marcadores, discos voladores, stickers, bolsas de agua, etc. Los cuales eran vendidos a
clientes después de una compra minima de $100 m.n. Esta campana tuvo una duracion
de 1 afio y medio en el mercado, en la que ademas de los articulos promocionales se
desarrolld un programa de televesion que puede encontrarsé en su totalidad en la pagina

web www.youtube.com /user/Mostrosanos.

Segun la informacion proporcionada por la Lic. Quezada, las campanas son planeadas para
tener una duracion de 6 meses, pero el éxito de ésta los llevo a extenderse por 3
temporadas. Al realizar las encuestas, pudimos darnos cuenta que las personas de verdad
tuvieron una gran aceptacion de la campana, muchas de las madres de familia con las que

platicamos, tenian muy buenos comentarios respecto a ella, a sus hijos les gustaba el


file:///E:/Tesis/www.youtube.com/user/Mostrosanos

concepto en general, y habia quienes nos comentaban que no se perdian el programa. Para
conocerla mas de cerca analizaremos sus elementos por separado para ver como
funcionan en relacion a lo investigado. Basaremos nuestro analisis en lo aprendido a lo
largo de la investigacion y en las respuestas tanto de los encuestados como de la Lic.

Quezada.

Elementos visuales

La campana de Mostrosanos es una campafa muy rica visualmente hablando, al tener
como publico objetivo el mercado de los niflos mexicanos, se ha logrado desarrollar una
campana llena de colores y formas. La Lic. Quezada nos habla de que fue facil para ella
elegir los colores que utilizarian, por el hecho de ser una cultura llena de color, y una
mentalidad infantil en el pablico mexicano.

Los colores predominantes al momento de promocionar los productos es el color amarillo
y azul, si analizamos un poco nuestra investigacion nos daremos cuenta que la doctora
Heller (2004) menciona el color amarillo como un color especificamente enfocado a la
diversioén de los ninos, en este caso al aplicarse en la mayoria de los banners publicitarios

es un punto a favor de la campana.

llustracion 23 Banner electronico para campana "Mostrosanos de S-mart"



El color es sin duda uno de los elementos mas importantes dentro de esta campana, ya
que no solo es algo que atrajo a los nifios, sino que también, al entrevistar a los padres de
familia en cuanto a esta campana, una de las cosas que mas recordaban era la variedad de
colores que se manejaban, y era uno de los elementos que ellos mismos reconocian como
el punto de atencién que atraia a sus hijos.

Estos colores aunados a las formas simples que maneja la campana, son sin duda uno de
los factores clave de éxito en sus campanas, regularmente la empresa maneja la misma

paleta de colores para las campanas infantiles.

llustracion 24 Promocional para art-toys "Mostrosanos de S-mart"



En cuanto a las tipografias manejadas por la campana tenemos 3 diferentes aunque con
caracteristicas bastante parecidas. Por un lado, tenemos la tipografia del logotipo, la cual,
a pesar de tener formas completamente rectas e inorganicas, es una tipografia decorativa

que funciona bastante bien y concuerda con la identidad de la campana.

llustracion 25 Logotipo de la campaiia "Mostrosanos de S-mart"

Uno de los aspectos en los que coincidian tanto los creadores de la campafia como algunas
de las madres de familia entrevistadas era el cambio positivo que esta campafia podia
darle al significado de “Monstruo” ya que la mayoria de las veces son representados para
aspectos negativos, y en este caso es todo lo contrario. La tipografia es amigable y hace
alusion a los personajes, a diferencia un poco de las otras dos fuentes utilizadas que si
bien, son al igual que esta, decorativas e inorganicas, van directamente enfocadas a los

nifios y la relacion con el aprendizaje.

llustracion 26 Articulos promocionales de la campaia "Mostrosanos de S-mart"



Ambas tipografias son de formas bastante geométricas, con detalles pequefios simulando

ser fuentes escritas en alguna pizarra escolar.

Sonido y movimiento

Otro de los aspectos que en mi opinion, fue uno de los mas importantes en el éxito de la
campana fue la perfecta ultilizacion de los motion graphics en la campana. Como ya lo
hemos mencionado, se cre6 un programa de television especial para expandir la
promocion y el significado de los productos. Este programa estd lleno de elementos
animados que, aun en los adultos, llaman increiblemente la atencion. El programa incluye
un sin numero de efectos especiales y animaciones que hacen de él un espectaculo
bastante interesante. Esto combinado con las diferentes dinamicas, los colores y sonidos,
y sobre todo el mensaje que comunican y la participacion de adultos y jovenes es lo que
lo hace un programa entretenido para cualquier tipo de publico.

Ademas de esto tenemos también los promocionales via TV en los que el movimiento,

color y sonidos eran la clave de la comunicacion para los menores.

llustracion 27 Spot "Mostrosanos de S-mart" 2014



Mediante este tipo de campanas, la empresa genera informacion a la vez que comunica
sus valores y demuestra una responsabilidad social que puede ser un factor importante
para el mercado familiar. Algunas de nuestras madres de familia encuestadas
mencionaban que para ellas era importante que S-mart siguiera con este tipo de
campanas, ya que demuestra que no solo hace las cosas por vender sus productos, si no
que es una empresa que esta siempre al pendiente de sus consumidores y que ademas
busca generar un cambio desde la temprana edad, por muy pequeno que sea, pero busca

el cambio.

Si lo analisamos desde el proceso de mercado de Rivera, basandonos en la informacion
proporcionada por la Lic. Quezada, podremos darnos cuenta que la campafa cumple con
cada una de las etapas. Se ha definido desde un inicio el mercado relevante al que se queria
enviar el mensaje, y no solo esto, sino que el mercado fue seleccionado de manera especial
para generar un cambio a largo plazo en el mismo. Las caracteristicas de este mercado
estuvieron bien definidas desde el inicio, la empresa busco crear un concepto en el que
los nifios pudieran llevarse algo mas que un producto y que esto (como ya lo
mencionamos) les generara un cambio conductual positivo en los ambitos de higiene y
salud.

Para definir el mercado fue necesario crear un concepto con bases solidas, la Lic. Quezada
nos comenta que el proyecto de los ninos empieza por la falta de interes o apoyo que dan
muchos padres a sus hijos, lo cual puede generar que crezcan sin una guia y la situacion
social se vea envuelta en una serie de eventos poco agradables. Esta necesidad de mejorar
la situacion actual fue la base del proyecto, al desarrollar productos que les ensefien a los
menores a llevar una vida mas plena y saludable fue el grano de arena que la empresa
propone para mejorar esta situacion.

Para definir los productos que la empresa saca al mercado, nos mencionan que se basan
en un focus group, que si bien, no esta enfocado a la eleccion del concepto pero si a la
eleccion de los productos, esto ayuda a conocer un poco el producto final que empezara

a producirse y a que rangos de edad pueden enfocar la campana.

Al ser la dnica empresa en la ciudad con este giro que produce campanas total y

completamente dirigidas a los menores, puede posicionarse facilmente dentro de un



campo en el que no tiene mucha competencia. Esto genera un tipo de programa de
fidelidad con los clientes, que al igual que los puntos del aprecio de soriana hacen que los

clientes tengan una mayor conexion con la empresa y sean clientes a largo plazo.

En lo personal, creo que la campafa funciona de manera correcta, cumple todos los
objetivos esperados por la empresa, los cuales estan basados en el bienestar y felicidad de
sus consumidores y el incremento de su cartera de clientes y ventas.

Este tipo de acciones de la empresa, ha demostrado que el tener una campana enfocada
al publico infantil, es un factor de influencia en la decision de compra de sus padres, ya
que estos podian estar o no a favor de la campana, pero mas del 80% de ellos eran
incitados por sus hijos a consumir los productos. Estas acciones también hacen que la
empresa sea reconocida y aceptada por el pablico menor, lo que en el futuro pudiera crear

consumidores potenciales.

Ilustracion 28 llustracion para el sitio web de Supermercados S-mart



Conclusiones

Sobre el desarrollo de esta investigacion he podido tener un acercamiento mas directo
con la importancia del mercado, el poder conocer mas a fondo el trabajo de la
segmentacion y correcta seleccion de un publico objetivo es algo que me ha hecho
interesarme mas sobre el tema.

Crear un lazo entre usuario-empresa es para mi uno de los factores (aunque no grafico)
de mayor influencia en la decisién de compra del consumidor, hemos podido ver que
existen varias formas de lograr crear este lazo con los consumidores, y uno de los mas
importantes es crear estos programas de fidelidad para que la gente pueda llevarse un plus

sobre su compra.

El mercado infantil es sin duda uno de los campos que aun sin estir completamente bien
desarrollado, es un mercado importante ya que no solo genera consumidores a largo
plazo, si no que también influye en la decisién de compra de sus familiares directos. Creo
que hace falta mas informacion sobre estos casos, ya que a lo largo de la investigacion me
fue un poco complicado encontrar informacidn atil al respecto, por lo que me interesaria

continuar investigando un poco mas sobre este tema.

Si bien es cierto que el proyecto iba enfocado en un inicio a la parte grafica, me he llevado
algo mas que esto. Aunque hemos podido darnos cuenta que la grafica si influye
directamente en el mercado por medio de la atraccion visual y la pregnancia de los colores
y formas, creo que es para mi ain mas importate el transfondo que llevan todos estos
analasis de reconocimiento y correcta seleccion del mercado en el posicionamiento de

ciertos productos y/o empresas.
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