omunicacion

po de comunicacion impersonal remunerada, en la que un
patrocinador conocido presenta y promueve ideas, productos o servicios. Los anuncios
constituyen una forma efectiva de diseminar mensajes, ya sea para crear preferencias de

marca o para educar a los consumidores

Para hacer un programa de publicidad, es necesario considerar las “5 M": misién (¢ cuales
son los objetivos de publicidad?); dinero, esto es, money, en inglés (¢,cuanto se puede
gastar?); mensaje (¢,qué mensaje debe transmitirse?); medio (¢, qué medio de
comunicacion conviene utilizar?), y medida (¢,como se deberian evaluar o medir los
resultados?).

Mensaje

-Generacion del mensaje
g# -Evaluacion y seleccion del

Dinero (Money)

mensaje j—
-Ejecucion del mensaje Medicion
Factores a considerar: -Revision de la responsabilidad
Mision -Etapa del cvp social
FRLTR -Impacto de |a
-Participacion de mercado y S
— = — comunicacién
base de consumidores

Metas de venas % -
Objetivos de publicidad -Competencia y saturacion
-Frecuencia de la publicidad
-Naturaleza sustituible del
producto

, -lmpacto en las ventas

Medios

-Alcance, frecuendcia, impacto
b -Selecrion de los vehiculos
principales —
-Canales especificos
-Tiempo en los medios
-Distribucidn geografica de
medios

Una meta de publicidad (u objetivo) es una funcion especifica de comunicacion, en la
gue se precisa el nivel de audiencia que se desea conseguir y se fija el periodo para
hacerlo.

Tipos de Objetivos: Debe basarse en un andlisis global de la situacién de marketing de la
empresa.

Publicidad informativa: Pretende crear conciencia de marca y dar a conocer nuevos

productos o nuevas caracteristicas de productos existentes. La conciencia de marca no se
puede generar a expensas de la actitud respecto a la marca.

Publicidad persuasiva: Pretende generar afinidad, preferencia, conviccién y compras de
un producto o servicio. Chivas Regal intenta convencer a los consumidores e que tiene

mas sabor y mas clase gue el resto de marcas de whisky escocés. Anuncios persuasivos
recurren a la publicidad comparativa.




Publicidad recordatoria: Pretende estimular la adquisicion repetitiva de productos o
servicios. Los caros anuncios a cuatro colores de Coca-Cola que aparecen en las
revistas, estan destinados a recordar a los lectores que compren Coca-Cola.

Publicidad de reforzamiento: Pretende convencer a los compradores actuales de que
tomaron la decision correcta.

Métodos para determinar el presupuesto de comunicacion:

1. Fase del ciclo de vida del producto —productos nuevos necesitan mayores
presupuestos que productos ya consolidados.

2. Participacion de mercado y base de consumidores — las marcas con una gran
participacion de mercado requieren menos inversion en publicidad (para conservar
el nivel de participacion de mercado). Si se desea incrementar la participacion
aumentando el tamafio del mercado, sera necesario invertir mas dinero.

3. Competencia y saturacién —Se busca intensificar. En un mercado con muchos
competidores y grandes gastos en publicidad, se debera intensificar la publicidad
de una marca si se quiere hacer llegar el mensaje. Incluso con una saturaciéon
minima de publicidad, aunque no sea de competidores directos, es necesario
promover la marca mas intensivamente.

4. Frecuencia de la publicidad — El nUmero de repeticiones necesarias para que el
mensaje quede en la mente de los consumidores.

5. Naturaleza sustituible del producto — Las marcas de categorias menos
diferenciadas o de productos béasicos (cerveza, bebidas refrescantes, bancos y
aerolineas) requieren mas publicidad para diferenciar su imagen.

Se utilizan menos fondos en publicidad cuando...

1. Las marcas avanzan hacia una fase mas madura de su ciclo de vida
2. Existe una gran diferenciacion entre marcas rivales

3. Los gerentes reciben recompensas por los resultados a corto plazo
4. Los minoristas tienen mas poder

5. Los gerentes tienen menos experiencia con la empresa.

Estrategia de mensaje (que
intenta transmitir el anuncio sobre la
marca)

Desarrollo de la campaia publicitaria

Estrategia creativa (como se
Generacion y evaluacién del mensaje: mensajes expresa)

frescos e innovadores. Suele haber una o dos propuestas

de venta. Para detallar el posicionamiento se debe

realizar un estudio de mercado para determinar cuan

atractivo es para el publico objetivo. Luego de esto, se redacta un Brief creativo
(declaracién del posicionamiento — mensaje clave, mercado meta, objetivos de
comunicacion, ventajas principales, promesa de la marca como apoyo, medios de
comunicacion a utilizar-) El equipo de la camparfa debe estar de acuerdo con el Brief



antes de invertir en publicidad. Mientras mas tipos de anuncios se tengan, mas
posibilidades han de encontrar un anuncio excelente.

Desarrollo y ejecucion creativa: Importancia en la forma, como se dice el msje. Al
preparar una campafia publicitaria, el anunciante elabora una declaracion de estrategia,
en la que describe el objetivo, el contenido, el soporte y el tono del anuncio que desea.

Medios publicitarios

ANUNCIOS TELEVISIVOS: Se considera como el medio publicitario mas potente que
alcanza a un mayor nimero de consumidores. Dos ventajas principales. En primer lugar,
sirve para demostrar en directo los atributos de un producto y para convencer de sus
ventajas principales. En segundo lugar, los anuncios televisivos son un medio convincente
para retratar a una dramatizacion al usuario del producto, y para transmitir la personalidad
de marca, asi como otros elementos intangibles. Desventajas: fugacidad y multiples
distractores en la pantalla. Tienden a ser olvidados o ignorados por el desorden que se
genera. Otro punto débil: sus costos se han incrementado notablemente en los Ultimos
tiempos, mientras que los niveles de audiencia decrecen.

No obstante, un anuncio televisivo bien disefiado y producido es capaz de mejorar e
Influir directamente en las ventas y en las utilidades. Moraleja: Un bien anuncio televisivo
constituye una herramienta de marketing muy poderosa.

ANUNCIOS IMPRESOS: ofrecen gran cantidad de informacién detallada sobre el
producto y lo comunicar de manera eficaz en imagenes del producto y su uso. Al mismo
tiempo, la naturaleza estética de las imagenes en estos medios dificulta las
presentaciones dinamicas y las demostraciones del producto. Otra desventaja es que se
trata de un medio de comunicacion bastante pasivo. Principales: revistas y periodicos
Los elementos de formato, como por ejemplo, tamafio del anuncio, color e ilustracion,
también influyen en el impacto sobre el receptor.

+grande el anuncio, +atencion.

+colores, +eficacia.

Los investigadores que se dedican a la publicidad en medios impresos afirman que la
Imagen>el titular>el texto de un anuncio son importantes, en ese orden. La imagen debe
ser fuerte (captar la atencion), titular debe reforzar la imagen y llevar al lector a leer el
texto, donde debe nombrarse fuertemente la marca.

Si el anuncio es sobresaliente, atraera al 50% del publico (30% leeran el titular, 25%
recordaran el nombre, menos del 10% leera el texto completo) Anuncios hormales no
logran ni eso.

ANUNCIOS RADIOFONICOS La principal ventaja de la radio es su flexibilidad: las
emisoras tienen un mercado meta definido, la produccién y la emisién de anuncios no son
muy costosas, y la fugacidad de la exposicién permite una respuesta rapida. Eficacia en la
mafana y permite tener una cobertura masiva y otra localizada. Desventaja: falta de
imagenes visuales y de procesamiento pasivo de anuncios, pero a la vez pueden tener
anuncios creativos, por el uso inteligente del sonido (despierta la imaginacion y la
generacion de imagenes).
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TABLA 18.1 | Caracteristicas de los principales meios de comunicacitn.

Peribdicos Flexdbilidad; puntualidad; buena cobertura local del mercado; am Corta vida; baja calidad de reproduccion; por lo general, cada
plia aceptacion; alta credibilidad. ‘ejemplar tiene un solo lector

Television Combina imagenes. sonido y movimiento; apela a los sentidos; Costo slevado; alta saturacion: exposicion fugaz; 85casa selectivi-

concentra la atencion; gran alcance. dad de audiencia.
Coreo directo  Selectividad del piblico receptor; flexibilidad; no hay competencia Costo relativamente alto; imagen de *comeo basura® (“junk mail®)
en el mismo medio: personalizacion

Rado Dfusion masive; selectividad geografica y demogrifica; bajo costo. £l mensaje SOk €5 AUGEN 52 e presia menor atencidn que a la
™v; estructura de tarifas no estandarizadas; exposicion fugaz.
Revistas Ata selectividad geogrifica y demoordfica: alta caidad 06 repro- 1 espacio iens que comprarse con antelacitn: cierto dusperdicio
aguecion; larga vida; varias personas leen un miemn alamniar e circulacion; no hay garantia del posicionamiento.
Exteniores Pexibiidad: exposicion repetiiva: bajo C0St0; baps reven ve - _ectividad mitada de audenca; restricciones para la creatrodad
petencia.
Directorios Excelente cobertura local; alta credibilidad; gran aicance; bajo Alto nivel de competencia; el espacio fiene que comprarse con
‘comerciales 0. antelacion; restricciones para la creatividad.
Cartas Muy aita selectividad; pleno control; oportunidades para la inter- Los costos podrian salirse de control.
‘accion; costos reativamente bajos.
Folletos Fexibilidad: pleno control; posibilidad de presentar mensajes dra- La sobreproduccion podria hacer salir de control 10s costos.
matizados.
Teldlono Muchos usuarias; oportunidad de tener contacto personal Costos retativamente aitos a menos que haya voluntarios que co-
laboren.
Internet Ata selectividad: posibilidades de inferaccion; costo 00 USUANOS en akgunos paises.
bajo.
e a M &
plel - o™ S8

Revision de la responsabilidad social: No sobrepasar los limites legales ni las normas
sociales (reglamento que regula la publicidad).

-No se debe hacer publicidad engafiosa.

-No se debe ofender a grupos étnicos, minorias raciales, entre otros.

-No sexualizar a los adolescentes.

Seleccion del medio y medicidn de la eficacia:
Eleccién del medio de difusion. Para esto es necesario definir el alcance del anuncio, la
frecuencia y el impacto del mismo, y elegir entre medios generales y especificos, el
tiempo de exposicion y la localizacién geogréfica de los mismos. A continuacion se deben
valorar los resultados de estas decisiones.

1. Encontrar el medio: relacion costo — llegada al mercado meta.

2. Definir nUmero de exposiciones: para penetrar en la conciencia
Alcance(A): personas u hogares expuestos.
Frecuencia (F): nimero de veces de exposicion al mensaje.
Impacto (I): valor de la exposiciéon en un medio especifico

A X F = E (total de exposiciones)
A X F x |1 =PE (n° ponderado de exp)

La combinacién de los 3 debe ser conveniente en cuanto a costos.

La seleccién de los medio va a depender de la tipologia de la audiencia de cada medio,
caracteristicas del producto, caracteristicas del mensaje y su costo.

Publicidad alternativa



» Publicidad en exteriores. Anuncios espectaculares (intervenciones urbanas,
campafias de promociones, etc), espacios publicos (paradas de autobUs, estacion
de tren, bafios, etc),

» Exhibicion de productos: Exhibir los productos en programas, estelares, peliculas,
por una suma de dinero o regalos de la marca a los medios.

» Publicidad en el punto de venta: Merchandising.

Evaluacion: son alternativas creativas, pero ver mucha publicidad causa también cierto
rechazo en la poblacion.

Seleccidn de los canales especificos.
Es necesario un minucioso trabajo de investigacion.

Tiempo y lugar de emisién
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Guasiticacion oe palsones e tempo para
Ia publicidad.

(publicidad “de choque”), repartirse de forma contis dis) i ited
{blicdad "de choqua") cparies n2 continua, o dispersarse de manera interm

e. i que los pue forme, o re;
tirse de forma creciente, decreciente o alternada. -

blicidad. Por tltimo, ¢l indice de olvido muestra el ritmo al i
d 3 que los compradores olvidan
marca; Cuanto mayor sea esta cifra, mas Intensa debe ser 1a publicidad. 4
o M lanzar un nilevo producto, e publicista ha de elegir entre las cstrategias de continui
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Continuidad: se reparten las exposiciones en un periodo determinado (Ej:prod. De compra
frec.)

Concentrada: se gasta todo el presupuesto inmediato (Ej: ventas x temporadas)

Fligthing: invertir en un periodo en publicidad, y al sgte no invertir.

Pulsaciones: poco presupuesto, se ocupa para mantener la presencia.

Evaluacién: Dependera de como se valore su eficacia.

Investigacion sobre efectos de la comunicacién — 3 métodos
1. Retroalimentacién del consumidor: mediante encuestas, se pide que el consumidor
responda sobre anuncios gque se muestran.
2. Pruebas de recordacion: muestra visual o de audicion, y luego se le pregunta a la
persona cual era la marca, cual el mensaje, etc. Mide la capacidad de memoria.
3. Prueba de laboratorio: se estudian las reacciones de los consumidores ante la
publicidad.

Cuestiones claves: {Cémo vender en tiempos dificiles?
Hacer ruido (llamar la atencién)

Abrirse a los consumidores (confianza)

Confiar en el instinto.

Mirar mas alla de la tv.



Dirigirse a las tribus (tener presente a grupos pequefios)
Atraer a los consumidores al sitio web de la marca.

Los efectos de la publicidad y la promocién: sintesis

La publicidad por television por si sola no es suficiente.

La pub. en tv tiene mas éxito cuando se ha modificado la estrategia de medios.
Cuando la publicidad aumenta las ventas, los efectos pueden durar hasta 2 afios mas.
20% de los planes de publicidad producen resultados a corto plazo.

Las promociones surten efectos a corto plazo en las ventas.

Promociones no son rentables, a excepcion de productos nuevos.

Muchas marcas malgastan su presupuesto de marketing

Es necesario estar buscando programas de marketing que mejoren la rentabilidad de la
inversion.

Promociones poco sélidas, falta incentivo.

Promocién de ventas

Conjunto de instrumentos de incentivo a corto plazo, disefiados para estimular la compra.
Publicidad --> razdn de compra, promocion -->incentivo de compra.

Promocidn para consumidores: muestras gratis, demostraciones, exhibicion de productos.
Promocién para distribuidores: Publicidad, descuentos, exhibicién de productos,
obsequios.

Promocion para venta empresarial: reuniones de ventas, concursos de ventas, ferias
comerciales, publicidad especializada.

Objetivos

Lograr que nuevos consumidores prueben el producto, premiar a clientes fieles y
aumentar la frecuencia de compra de clientes esporadicos (aceleracion)y que lleven
cantidades adicionales. Las ventas caen considerablemente una vez que termina la
promocion. A medida que el publico consume, el fabricante puede regular la oferta y la
demanda. Cuando el usuario compra con precios especiales, siente que hiso una compra
inteligente y por lo tanto, satisfactoria.

Definir objetivo de promocién.

Completa relacion con el objetivo del producto. Para consumidores: prueba de productos,
fomentar cambios de marca y estimular ventas. Para los compradores minorista: que
adquieran mas productos, aumento de inventario, contrarrestar promociones de la
competencia, compras fuera de temporada. Para la fuerza de ventas: apoyo para nuevo
producto o nueva version de un producto existente, estimular la busqueda de clientes,
fomentar ventas fuera de temporadas.

Herramientas de promocién
Muestras gratis, exhibiciones, cupones, programas cliente frecuente, etc
PROMOCION + PUBLICIDAD =MUY EFECTIVO




Herramientas para distribuidores
Necesitan alcanzar los sgtes objetivos:
* Mayorista 0 minorista debe adoptar la marca
» Lograr que adquiera un mayor n° de unidades
* Inducir a promover la marca, exhibirla.
» Lograr que distribuidores respalden al producto.

BBl © [ (= S [ R

Problemas de esto: Minoristas muchas veces no cumplen los precios acordados, compran
mas de los que pueden vender (compras a futuro) o compran mas de lo que debeny
mandan a otros puntos los productos, ya que alla no se les ofrece algun tipo de
descuento. Respuesta: limitar cantidad de unidades vendidas por promocién, o enviar
menos de lo que se les pidio, para estabilizar la produccién.

Herramientas para fuerza de ventas u otras empresas

Intentan impresionar, negociar, recompensar a los clientes y motivar a la fuerza de ventas
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Programa de promocion de ventas

Se debe actuar con un incentivo, se deben establecer condiciones de participacién y la
duracion de la promocion, elegir un vehiculo de distribucion, elegir un calendario de
promocion y determinar un presupuesto total de promocion.

Presentacién- aplicacion- control- evaluacion del programa.

Periodo previo: desde disefio del plan hasta distribuciéon a minorista



Duracién: desde que comienza la promocion hasta que el producto esta en manos del
consumidor.

Conclusién, la promocion de ventas es efectiva cuando atrae a consumidores de la
competencia y se favorece el cambio de marca. Existen costos altos, se puede perder
lealtad a la marca, pueden llegar a hostigar a minoritas, llevandolos a optar por no
participar en la promocion.

Eventos y Experiencias
Atmosferas: “entornos envasados” incitan al consumismo.

Objetivos en eventos --> Patrocinio:
1. Id. con un publico objetivo o un estilo de vida.
Aumentar la notoriedad de la marca o producto.
Crear o reforzar percepciones claves de la marca
Refuerzo de imagen corporativa
Crea experiencia y genera emociones.
Expresar compromiso con la sociedad o temas sociales.
Entretener a clientes y recompensar a empleados claves
8. Aprovechar oportunidades de comercializacion o promocion
Para que ocurra esto, el evento debe ser exitoso.

Nooakswd

Oportunidades de patrocinio: el objetivo de mktg tiene que ser coherente con el evento y
la audiencia del mismo. El evento ideal para la marca es aquel al cual asiste el mercado
meta, es Unico patrocinador y refuerza la imagen de la marca. Es muy importante el tema
de organizacion de eventos.

Evaluacion del patrocinio: 2 tipos

Enfoque en la oferta(cantidad de tiempo o espacio fisico, dedicado a la cobertura de un
evento en medio de comunicacién) y enfoque en la demanda(identificar los efectos del
patrocinio en funcion de lo que el consumidor conoce de la marca).

RRPP
Buscan promover una imagen positiva de la empresa.
El departamento de RRPP de cada empresa se encarga de:
1. Relaciones con la prensa
Publicidad de productos
Comunicacién corporativa(interna y externa)
Cabildeos(relacién con autoridades)
Asesoramiento(recomendaciones sobre asuntos publicos y posturas)

arwDN

RPM (RRPP de MKTG)

Refuerza la promocion de la empresa o del producto. Antes llamadas publicity (espacio
publicitario gratuito en medios electrénicos o impresos para promocionar un producto)
Una herramienta buena para llegar a comunidades locales o grupos especificos de
consumidores. Propdsitos:



» Apoyar lanzamientos de productos

» Ayudar a reposicionar productos maduros

e Despertar el interés por algun tipo de producto
e Influir en grupos de consumidores

» Defender productos que han sido polémicos

« Transmitir una imagen positiva de la empresa.
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Principales decisiones en las relaciones pablicas de marketing

Al decidir como y cudndo utilizar las kew, la direccion debe establecer los objetivos de marke-
ting, seleccionar los mensajes y canales adecuados, poner en marcha el plan meticulosamente,
¥ evaluar los resultados. Las principales herramientas de las kew se describen en la tabla 18.85

DEFINICION DE OBJETIVOS. Las kew pueden generar nooriedad al divulgar historias en §
los medios de ¢ nara llamar la ar i
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Es ventajosa en el sentido de costos, comparada con la publicidad. Si se emplea bien,
puede producir excelentes resultados. Debe ser original. Los consumidores se ven mas
interesados en una marca cuando una editorial habla de su producto.

Principales decisiones: Definicién de objetivos(notoriedad, credibilidad, reducir costos de
promocién), seleccion de canales y mensajes(creacion de historias innovadoras y
originales), aplicacion y evaluacion.

El mix comunicacional que puede usar y una empresa para dar a conocer su
producto es el siguiente:

Merchandising: técnica que consiste en hacer atractivo un producto en el punto de
venta para que se pueda vender solo. Tiene estrecha relacién con los
componentes sicolégicos de los consumidores y se busca realzar el producto y
sus caracteristicas fisicas.

Publicidad: Cualquier tipo de medio de comunicacion en el que se paga para hacer
conocida a la empresa o masificar un producto. Pueden ser afiches en las calles,
comerciales en television, anuncios en la radio, entre otros.

Promocion: conjunto de instrumentos de incentivos a corto plazo, que se utilizan
para estimular la compra de un producto o servicio. Los objetivos de esta
herramienta es motivar a clientes potenciales a consumir una marca y fidelizar a
los que nos consumen habitualmente.

Fuerza de venta: la fuerza de venta son los vendedores de la marca que se
encuentran en el punto de venta, los que promueven a la marca y al producto.



Logran hacer una venta rapidamente si tienen las estrategias indicadas para cada
cliente.

RRPP: Son la relaciones publicas y esta intentan promover una imagen positiva de
la empresa, a través de patrocinios, relacién con la prensa, eventos, etc.

Marketing directo: parecido a la publicidad, este intenta generar una reaccion a
través del mensaje enviado por diferentes medios. Intenta al igual que la
promocién, ganar clientes y fidelizar a los que ya se encuentran consumiendo de
una marca,

Cibermarketing: Es el marketing utilizado en los medios electronicos, tal como e-
mails, pop ups, publicidad en paginas de interés, etc.



