
PARTE 3: Diseiio de una eslralegla y una rnezcla de marketrng orientadas a crear valor para el chenle Icapilulos 1 a 17) 

Publicidad y relaciones publicas 

Panorama del capitulo ~~'::.~,q~: ';,,';;:: 
cio n genera l de las comunicaciones integradas de marketing , 
profundizaremos con mayor deta lle en las herram ie nt<lS de 
co municacion de marketing especificas . En e5te c<1pitulo. explo­
raremos la publi cidad y las relaciones publicas (PR, par sus siglas 
en ingles). La publicidad implica comunicar la propuesla de valor 
de 121 campania 0 de la marca al utilizar medios pagados para 
informar, persuadir y formar recuerdos en los dientes. EI obJetivo 
de las relaciones publicas es establecer buenas relaClones can los 
diverses publicos de la campania -desde los consumidores y el 
publiCO en g eneral hasta los medios de comunicacion masiva, 
inversionistas, donadores y publlcos gubernamentales-. Igual 
que ocurre con todas las herramientas de 121 mezda de promo­
cion, la p ublicidad y las relaciones publicas deben combinarse 

en el programa general de comunicaciones integradas de mar_ 
keting. En los capitulos 16 y 17 analizaremos las herramientas 
resta ntes de la mezda de promotion: las ventas personales, la 
p romocio n de ventas y el marketing d irecto y dig ital. 

Comencemos por echar un vistazo a una extraordinaria 
ca mpana de pub licidad. Hace dos decadas, GE ICO era una 
compania de seguros de automoviles poco conocida en E5tados 
Unidos y que se e nfocaba en niches de me rcado. Sin embargo, 
en lil actualidad. gracias en buena medida a un programa de 
publicldad de gran presupueslO que se ajusta a los cambies en 
la industria, a un eslogan perdurable y a un Simpatico replil que 
se ha convert ido en su vocero, GEICO logro ubicarse en la p0-
Sicion numero dos dentro de su industria, la cual 5e caracteriza 
por ser altamente compelitlva. EI mensaje: la buena pubticidad 
en re<1lidad importa mucho. He aqui la historia_ 

GEl CO: De actor secunda rio a gigante gracia s a la buena publicidad 

F
Wldilda en 1936, GEICO inicialm~nle5(' d irigi.l a un grupo 
selecto de ciienles conformado por empleados gubcrn.l ­
melll,llt":> y mili la~ no comision.llios con hislori<lk'S ex­
cepcionales de conducci6n d~ \Il'hiculos. A diferenci,' d e 

sus compclidores, GE ICO nllienia agentes. En vez de clio, esta 
ascgllradoTa de ilutomovi les vendia sus productos d irecl<lmentc 
a los clientcs, mantellicndu b.,jos sus costos Y cOllvirtiencto csos 
ahurr{lS ell primas mas bajas. Dm"nlc c"si 60 anos, el marketing 
de GEICO dependio c"si pOl' wmpletn de publicidad realiz"da 
vI" tclcf6niea ya \Taves dell~orreo dire<:to. 

Sin embargo, en 1994, cuandll GEICO decidi6 expandir su 
b.l.5(' de cJienles, .sabia que lambien debra expandir su mark(·­
ling. Fue asi como enlro 111 mundo de los mooios de contllni­
c.lci6n masi".l, un movimicnio que cambia ria draslicamente 
cI panorama d e [a publicidad de las .1scgurad oras. GEICO 
cmpez6 lenlamenle, gaslando apcnas 510 millones para 1.II\z<lT 
a nivcl nacional sus primeros ammcios por television, radio y 
medios impresos. Luego, en 1996, eI tllultimillona rio inversio­
nis tJ Warren Buffett comprti If! compania y dijo a su equiro de 
marketing al,l,'Unas fra ::;es C[uc se volvieron celebres: "EI dinero 
no es objecion" cuando sc t r~!;1 de h(lcer cTecer LIn negocio, asf 
que "V,lmos a (lCder(lf las cos.'~" Y a5i fue. En 

todll la buena publicid .,d, la campana deGEICO se inici6 con 
un lellla sencillo p("1'0 c.:flllvincente, 1'1 cua l desl.leil lilS venta­
id~ d el sislem,l d e venia d irecta a los cl iente~ en I(~rminos de 
comodidad y ahorros. Hasta ahor,l , (11d,1 lIno de los cientes 
dt, anuncios y ntros contenidos de lil cam pan(l de GEICO han 
trilnsmitido li n mensilj t· 'lLie ya resu[ta familiilr: "Quince mi­
nutos podrian ahorrarle 15 por denio 0 mas en un seguro de 
a utomoviJ". 

Sin l'mbilf);O, 10 que verdaderamente dislingui6 a lil publi­
cidad de GEICO fue I" inspirad" fllrm(l Qt1l' dil-,.-io par,l da r vida 
a 511 propuesta de valor. En L~ tiempo. los compclidol1.'S envia­
b.ln mensajes con un tone solellme v SC"ntimenta l: "Usloo cst.i 
en bucnas manoscon Allsliltc" 0 "St~ le Faml e!1la ahi, como un 
buen vl.-'Cino". Para IOArar que Sll publiddild se d islinguiera, 
GEICO decidi6 enll\.'gar su mcnS<l jl' cO!nlral con humor. EI co­
foque creativo funciono, y illS "en las comenz.uon a aumentar. 

AI tralar de hacer crccer la marca, se hizo evidente que les 
clientes Icnian dificuttad para pronunciar 1'1 nombre GEICO 
(acr6nimo de Govemment Em p loyccs insurancc Com pan y). Con 
demasiada frecucnci." CE ICO St' pronunciaba como "81.'Cko" 
o "gL'CO" (nombrc de ll!l reptil mlly p.uecido a !a sil lamilndra). 

Ill:' siguientes 10 anos, 1'1 gasto de GEICO l'l1 
publicidad sc mu ltiplie6 par 50 para a1canzar 
mas dl' 5500 millones al ano. 

Por ahora, lIsled sol bc Illucho acerca 
de CEICO y de su mascola, Ull geco que 
habla suavemente. AI principio. I .. a!;l'gll­
radora enfrento ulla d ificil t<l rca : pTesenlar 
lIlla ma rc .. poco conocida, con un nom bre 
graciQS(l, a un pliblico nation,,!. Igual que 

Gracias en buena medida a un programa de publicidad de gran presu­

puesto que se ajusta a los cambios en la industria, a un eslogan perdura­
ble y a un Simpatico reptil que se ha convertido en su vocero, GEleO lagro 

ubicarse en la posicion numero dos denlro de una industria sumamenle 
competiliva. 

, 



AS] surgio la Glrismatiea mascola verde. En 1999, GE[CO [ill1Z{) 

un anurlcio de 15 scgundos en cionde el ahara f~moso reptiJ, con 
~cento brilanico, convocilbil il l mil conferend<l de pTCrlSil y supli­
caba: "Soy un geco, no 11K' confWldill1 COil GE[CO, que puede 
ahorrarJes ci!mtos de d61ares en ei seguro de su aulomovil. Asf 
que dejen de Ilamarme". Se ~uponiil \ltK' ei amillcio s610 sc di­
hmdiriil un<l vez para luego "Jest'charst''', pero los cOllsumidores 
nipid~mente saturamn a la compania con Ilamadas y cartils pi­
diendo volver a vcr al geco. EJ resto, como dicen, es historia. 

Si bien ei geco sigue siendo el ic6nico \'ocero de GE1CO, 
un pequei'io rep til serla incapilz de lle\'ar a !a compania muy 
lejOS. Asf que, con el paso de los anos. para mantener su mensajc 
fresco Y entretenido, CEICO deciJ i6 compll'mentilr los anun­
DOS dunde aparecfa e[ reptil con un flujo continuo de nucvos 
mensajes inteiigenles que ameritaban ser difundidos para co­
munie<lr la historiil de valor de la marca. Desde el principin, 
cuando GEICO incursi(ln(J en internet, !a campal'ia recurrio a 
unos personajes cavemlcolas, qllielll'S resultilbilll insu ltados por 
el siguiente eslogan: ··Es tan fadl utiliz<lr GE[CO.com, que hasta 
un cavernfcola podri'l hacerio". Mas adelante, en respue:>td <l l<l 
prcgunta ",Cilmbiilfse a GEICO rl'il lmente representa un ahorro 
de 15 por ci('nto 0 m~s en d scgtlro del ilutom6vil?", la campanil 
"Rhetorica[ Questions (Pre)!;untas ll.·t6ricil~)" plilnteabil: ",Ed 
'[)emilsiado Alto· cs Jones ·Demasi<ldo Alto'?", ",Abr<lhilm [.in­
coin era honesto?" y ",-Durante todo d camino il casa, e[ cerdito 
5610 profiri6 'wee, wee wee'?' ·. Elliltimo anuncio prescntaba eJ 
mundo <1 Maxwell, t'l (('rdito pilriantc 'lue sc convirti6 en cslre­
lIa en Sll propia campd'-ld de CE[CO, enfatiz<lnJo los ilVilnces de 
la compaflia en el mundo digita l, de social medi<l y m6vil. 

Como un l'pisodio mas reciente de la campai'la, en una 
docenil de dife1"cntcs i1nuncio~ titUl,ldos "Mas fdices que .. " 
los musicos de bluegrass (un esti lo musica l folk l6rico propio de 
Kentucky) Ronny y Jimmy tl<lcf<ln ver los beneficios que po­
drfan triler los ahorl"Os que implican los segu ros de GEICO. 
Cada ilnuncio comen:t.abil con \1nil situacion aparcntemenle 
sin reld(ion con el tema central. Lucgo, sobre un pequeno esce­
nario instalado cerca, Ronny toc<lb<l In lllandolinil y Jimmy lil 
gullarra. "Sabcs, Jimmy", decfa Ronny, "quienes han <lhorrado 
cientos de d6[ares ill cambiarse a GEICO scguramente estiln fe­
lices". "LQw~ 1<0111 fcli ces, Ronn y?", pregtlt1taba Jimmy. Luego, 
dependiendo del anuncio, Ronny decl<l con rostro inexpresivo: 
"Mas felices que Paul Revere con un telefnno celu l<lr", 0 " M~s 
felices que Gallagher en el mercacio de productos agrfcol<ls", 
o "Mas felicl's que Dracula participando en una campana de 
donacion de sangre". Un anuncio de [il serie promovi6 a otro 
persona je de GEICO al est<ltus de leono de la culturil populilr 
--€I famoso camello Caleb que se p<lvone<lba dE'ntro de una 
oficin~ cad a miercoles diciendo ,l legremellte: ·'Hoy es dia de 
las jorobas", sugiriendo que los clIentes de GEICO se sienten 
"mas felices que un C<lmello en e[ dfCl de las jorobas"-. E1 jac­
tancioso Ca leb se coovirti!l en estrella l'n otros comerciail's de 
GEICO e incluso ap<lfecio en el especlilcll io que se present6 
inmediatamente antes del XLVlIl Super Bowl. 

"Sin imporlar cucintos anullcios de GEICO haya visto una 
persona a 10 la rgo dt, los il iios --que son mllchos- , parcce que 
nunca se vuelven obsoletos", senala till experto. EI director de 
marketing de la compdiii<l expliCil: "Tr<ltamos d(' Olilntcller­
nos siempre presentes en [a mente de los conSlImidores, pe1"O 
sin aburrirlos, haciendolos que se desconecten de un anuncio 
de GEICO para luego ver otro mas". Sin embilrgo, cada mini­
campana, por m~s variadil quc sea, tielll' eJ tono dislin tivo de 
GEICO, y cad<l anuncio presenta lin cierre intl'nso con eJ crucial 
eslogiln: "Quince minutos podrfan ahOl"filrle 15 por ciento". 

Achlalmentt', el esl(lgan deGE1COsereconoce tan bien que 
en lil minimmp<li'i<l mas reciente, "Did you know? C::Sabias 
que.,.?)", la marca se mofa un poco de sf misma. Los comer­
ciales prescntan a un individ uo leyendo un ilnuncio de GEICO 
acerca del "15 por ciento", mientras qne una segunda persona 
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Durante casi 20 alios, la publicidad de GEICO y el carismatico 
reptit han Ilevado a las casas ta propuesta de vator de la marca 
en una forma ereativa e incesante: " Quince minutos podrian 
ahorrarte 15 por ciento a mas en un segura de autom6vit ". 

GEICO 

Ie dice: ··Todo muncio sabe eso". EI primer personaje responde 
entonel's: "Bueno, i.sabras que ... ", unCI fmse que se complet~ 
con un hecho humoristico (aunque fietido). Por ejemp[o, de~­

pues de r('velar que "EJ viejo MacDonald lenia muy malil orto­
graHa", un <lnuncio mue~tril il un gr~njero que cs eliminado de 
un concurso de ortografid cU<lndo resu[ta inCilpily. d(' deletrcilr 
1.1 palabra "yaea ·' (ya que de[etre<l "C-O-W como E-[- E-[-O"). 
Todos los amlt1cios concluyen con "GEICO: Qu ince minutos 
podrfan ahorrarle, bueno." y~ silbe", 

Ademas de actualiz<lr el contenido, GEICO tilmbicn ha 
adaplado sus mensajes a la presente ,;poc<} digitill en continuo 
cambio. La marca fue lUla de las prillleras en su industri<l en 
poncr a 1;;1 disposici6n de los ciientcs aplicaciones y opciones 
m6vi les piHS obtener cotiL~xiones, comprilr pdlizas yadminis­
trar sus cuent<lS. La COlllPdiiid tam bien (;'s un Hder rt."Conocido en 
el uso de internet, ubieandose en 10'1 tercer lugm· en l<l industria 
de los S('guros en el manejo de social media y en comuniCilrse 
con los di(;'ntl'S mcdianll' ll.'Cursos digitalcs, sOlo por delras de 
las dseguradoms de linea complete! Allstate y S(;;1te Farm. 

GEICO siglle re<l lizdndo fu ertes inversi(llll'S en publicidild 
y marketing de contenido: gilsta m,"\s que cualquier otm com­
pailia de ~egtlros en los medios de com unieacion sllsceptib[es 
de ser medidos en lln,l proporci6n de dos a uno. Su presu­
puesto anllal de p ublicidad, que ahoriles de ilproximadamente 
51000 millones, hace de GE ICO Iii quint<l megalll;lrC;;1 ma~ 
anunciada de Estados Unidos. No obst<lnte, los mens<ljes pu­
blicit;;1rios Cfeiltivos Y cOrlstantes, mas su cuantiosa inversion, 
h<ln rendido bl1eno~' d ividend os. La marca GE1CO, que en 1"1 
pas<lJo era poco conocidil, ilhoril disfrutil de un recollocimiento 
de mtis del 90 por ciento entre los C(lmprildorl'~ de seguros. Y 
Jucgo de a i'ios de registrar un<l p<lrticipad6n de mercado de 
dos digitos, CEICO recienlemente supero a Allstate al colo­
carse cn el segundo lugar en el mercado de seguros de auto­
m(lViles, e l cUill se c~racll'riza por ser sumamente compeli tivo. 

Por otm l<ldo, la p ubl icidild de l ~ marca, adema~ de('stimu­
lar su espectilcu[ar crecimiento, 11<'1 C<lmbiado Ja forma ell que 
loda 1.1 industria de los seguros comercia[ iz<l sus producto~. En 
una categorfa que alguna vez fue aburrida, ahora los compe­
tidoIT'S, dcsde flllstate (con "Mayhem") hasta Progressive (con 
"F[o") estan inycctilndo humor l' inleres por medio de sus pro­
pi<ls campanas publicitariils, "Esta estrategia l's ta ftmcionando 
plenamentepara GEICO", afirma un analista. Es "un testimonio 
de c6mo GETeO h<l u til ilado b publicidad para dej<lr de ser un 
actor secundario y convertirse en un gigante", ilSeVer<l otro. 1 
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Oefinir el papel de la publicidad en la mel-cia de promoci6n. 

Publicidad (pp. 450-451) 

Oescribir las principales decisiones implicadas en el desarrollo de un programa de pubticidad. 

Eslablecimiento de los objelivos de publicidad (pp. 451-452) 
Establecimiento del presupueslo de publici dad (p. 453) 
Desarrollo de la eslralegia de publicidad (pp. 453-462) 
Evaluacion de la eficacia de la publicidad y del rendimienlo sobre la inversion 
en publicidad (pp. 462-464) 

Olras consideraciones en lorno a la publici dad (pp. 464-466) 

Oefinir el papel de las relaciones publicas en la mezeta de promoci6n. 

Relaciones public as (pp. 466-467) 
Papel e impacto de las relaciones publicas (p. 467) 

Explicar como utilizan las compaiiias las relaciones publicas para comunicarse 
con s us publicos. 

Principales herramientas de relaciones publicas (p. 469) 

Como vlmos en eI capitulo anlcrillr, lils m mp.niia5 no sOlo d eben crt';1r v<l lor pil ril los 
d ientes, tambien debcn .l trill' r ,1 suS cli t'nh!<' metn y cOlllullica rll's ese valor en forma clara y 
persuasiv.l. Ell cl p rl'Sl'ntt' c,lpitul\l exmninnrenlos con mayor d etalle dos herramienlas de las 
comllnicilciones Je marketing: la JIU/Iliciall,/ y I;ls rell/dill/(":' plibliws. 

Comenlario I UI;t>(j Y" s~l.l(' 
del aulor rn ll( ~O ,)("crra r.,' ' Publicidad 

I~ QlIb li c i(i.ld <,r' V ~ f'X pU eSlO 

~ ('11.1 T()(1 rJS los ,i a;-. ~ I r l 

f'm bilrqo, ~OU I <:! 'd rl l1l1~r ~ " l,,", 

la fo rm o er, q"c lell :: .. , rl1p,"i~i,l S 

l()fnar \ ~u s dl'(l ,/{lI"1('<; rJ ~ 

pl.JI ·;!i"rJ~r. 

Publicidad 
CualQu<er forma impersonal 
de presentaoon y promoClOn 
acerca de Ideas. bones 
o servicios que IXtga un 
palrOClnador Idcntlficado. 

Lil publicidad se remontil iI los inicio~ de 1,1 hislori.l ci'tCrita , Arqueologus que trilbajan en los pai­
ses de lil cuencn del Milr Medikrr<lllco 11<111 ellcolltracio letre-rus qlll' il Tllll1ciaban diversos eventos 
y ofertils. Los romanos pintilban lo ~ mums pnr:l ill1ul1ciil f las batallas de los gladiadores y los fe­
nicios pi ntaban im;\~enes en grandes mono litos p,ml promover sus mercanclas a 10 largo de las 
ruta:; de los Jesfiles. Durante 1.1 Edil d de Oro en Greda, los pregoneros anunciaban In venta de 
ganado, de .ut[clllos iHtcsanillc~ c incluso de COSlllCtiCOS. Un illltigllO "cumercial cantado" deda 
10 siguiente: "Para tener oio:; brillallles y mej illa s como el amanecer/Pam logri1r que Ii! belle­
za perdure mas CI lia de Iii juvcntl.ld / Por precios r" zonabl~·s, la mujer eonocedora / Comprara sus 
cosmeticos a Aesdyptos" . 

Sin embargo, 1,1 publicidad modl.·rna hil ilV,ln7 ... 1d0 mueho desde sus alborl'S. Sc t'stima que 
los anunciantes estadounidellS~ gilStil1l ,11 illio lIlas de 51 -10000 millonl.'S en pagos a medios 
de publicidad milS!".l; y d g.l stO mundi"l en esc rubro SI.' l.':Stima cn SS18tX)O miI1011 .. '5. P&G, eI 
ammci,lIl te mas grande dt"! mundo, &nst,l cnsi $5000 millones en publicidad en Estados Unidos 
v $10600 mil10nes en todo el mundo.-
. AUl1'lue las comp.1.funs de negocios son los principales u5uarios de 1.1 publicidild, t.unbien La 
emplea un .lmplio r.mgo de org.1.niJ'.acionL"S sin fint"?S de lliCro, profesionistas e in:;tituciones sociales 
que .1IlUllciilll sus C.1US.1S a d ivt"rsos pliblicos meta, [k hl'Cho, lil org.miJ'.ilcit;n que oeup.l d lugar 
Illimero 49 en gastos de p ublicidad t"?S lUln organiz,1.ciun ~in fines de IlIeft): el gobierno de EstadOS 
Unidos, una cntidad que anuncia d e illllchas formas. I>or ciemplo, durante el seglUldo ano en que 
l~ tl.IVO vigente una cnmpaflil de publicidad PM,] combatir el tabaquismo titulada "Tips from a 
Furmer Smoker (COllSCjOS de un ex fum"dor)", los Cellters for Disensc Control del gobiemo esta­
dnllilidensc gastMon $..18 millolll's pilra pfl.~ntilr CilSOS de pcrSOllo.1S qUl' enfermaron grilvcmente 
pur fumar. ' l..a publicidild l'S una but!n,l Tllililcra de invohlCrilr, informilf y persuadir, ya sea que el 
propOsito consi~til en vender COCil-Colil en todo cl mundo, ayudar a la gentc a dejar de fumar 0 
educar a las person.!s de lilS ndciones en dcsarroll\l p,lr;) que Ileven un estilt) de vidn mas sa ludilble. 
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I "FIGURA 115.1 
principales decisiones de publici dad 
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La direccion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes nl desarrolJar un pro­
grama de publicidild (\'ea la • figura 15.1); es/a/J/cra objrlilJ()s de pll/JIicidad, (slrlHera cI prl'sll­
plll'~t{) dl' pllblicidad, dl'sarrullar la I'stra/I'gia de ,mblicidlld (dl'cisioll(s reiaciolllldli s COli d IlIm~(/jc y los 
ml'diu~ de ciJllllmicachhl! y ei11lilmr IllS car l/pana,.; IlI/bUdtarias. 

Establecimiento de los objetivos de publicidad 
£1 primer paso con.siste en cstablecer los objcliuos de pllblicidad. Tales objetivos deben basarse en 
Jecisiones tomadas con anticip8cion sobre el mercado meta, eJ posicionamiento y la mezcia de 
marketing, 10 cu81 define la fundon de la publicidad en cI programa tota l de m(lrkdi.ng. EI objdivo 
general de la publicidad ('S atriler (I los cl ientc"5 y conS~lmidon..'S '! a,!udar a est<lblec('r relaciones con 
e110~ comunicandoles valor. Aqui analizaremos los objetivos espedfieos de In pubJicidad. 

Un objetivo de publicidad es lln8 Inrca especifica de comunicaci6n que se espera cumplir 
con un pllblico IIlCin especifico durilnte un periodo detcrmin(ldo. Los objetivos de publicid(ld se 
clasifican de (lcuerdo con su prop6sito principal-iliforllw/', pasliadir 0 rl'mrriar- . En la • tabla 
15.1 se presentan ejemplos de cada uno de estos objetivos especificos. 

La plIVlicidlld illfurl/mlil'll se utiJiza mllcho cuando se inlroduce al mercado lllla nueva calego­
ria de producto. En esle caso, cI objelivo consiste en crear una dem(lnda primmia. De csa form(l, 
los primcros fabric(lntes de teledsorl's de (llt(l definici6n tuvieron que informar a los consum i­
dores acerca de la ca lid",d de imagen y los beneficios que of redan las dimensiones del nuevo 

~ Tabla 15.1 I Posibles objetivos de publicidad. 

Publicidad informativa 

Comunicar valor al cl iente 

Crear una imagen de marca y de la campania 

Infannar al mercada acerca de un nueva producto 

Explicar c6mo funeiana el produeto 

Publicidad persuasiva 

Crear preferencia de marea 

Alentar el cambia hacia una marca 

Cambiar la percepci6n de los clientes acerea 

del valor del producto 

Publicidad como recordatorio 

Mantener re laciones can los clientes 

Recordar a los eonsumidores que tal vez necesiten 

el produeta en un futuro eercano 

Sugerir nuevos usos de un producto . 

Informar al mercado sabre un cambio de precio. 

Describir los serviclos y el apoyo disponibtes. 

Corregir impresiones falsas . 

Persuadir a los clientes de comprar de inmediato. 

Crear compromiso del cliente can la marea. 

Constituir una comunidad de marea. 

Recordar a los eonsumidores d6nde pueden eomprar el producto. 

Mantener la marca en la mente de los clientes euando no sea temporada. 
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producto. La pll/1/icidad perslIllsivll Sf' vuelve mlls irnport,lllte con forme <lurnenta 1<'1 competcncia. 
Aquf, e l objelivo de ),1 compail.la es crear una demanda selectiva. Por ejemplo, lIna vcz que se 
lanzaron al mercildo los telcvisorcs de a lta definicion, Sarnsung comenz6 a tralar de pPrsuadir a 
los conslimidorcs de que ~II marca ofrcclJ lil mcjor calidad por cI d inero que pagaban . 

i'<lr\c de lil p ll blicidild perslI<lsi"il sc hil convcrtido en IJlIblicidlid [(lIl1lmmlim (0 PlIblicidad 
de alill/lIl'), 1:' 11 lil qllC Iii compa n iil COmpill"il d ircctil (l indir('ctillncntl' Sli m<l1"Cil con otri'l 1I alras 
marC<lS. Existen t'jemplos de pllblicidad compiHCltivil en c,lsi cua l(]uier [otegor!il dl' producto 
como bebidilS pMa deportistas, restau rantes de cmnida rcipidd, renta de automllV iles, tilrjetas d~ 
cred ito, servicios de te lefonfa inalambricd e induso fijaci6n de precios a l por menor. Por ejemplo 
Willmilr t difund i6 rccicntcmenle anuncios tcic\'isivos prcsentando CilSOS reil les paril comp,na; 
sus precios con 105 recibos de cilja de los cl icnles que adqu iriall sus productos ell tiendas com. 
pt'tidoras e~pl;'cffi cas, como 13l'st Bu y, Toys 'R' Us, Kroger y ot1"05 supernll'rcados rh'illes. Yuna 
reciente campana publici tMid dt;' Taco Bell para anunci<lr su nut;'v(, nWnl! pa ril el desaytll10 ilsest6 
un golpe a McDonil ld's, ellfder de los men lis de comida rapida pilr<l el desaytlllo. Taco Bell em. 
ple6 a dh'crsils personils cuyo nombre vCfliildcro eril Ronald McDotlil ld paril presentMlils en sus 
ilnu ncios como \'oceros de Taco &11. "No sorprende que il estos muchilchos les cncante e l nuevo 
I,Vilffle Tilco dl' Tilca Bell", dict' u n il T1\mcio. "1.0 que sorprl'nde l'S qu i('nes son". Y un videu en 
linea" detn'is de escenil" c(lnsigui6 millones de Jescargds en YouTube.' 

Recientemente, Microsoft lanz6 una ex tensa campana que comparabn d irertamente su mo­
tor de busquedil Bing y sus computildoras Windows con Coogle, e l motor de busqueda Ifder, y 
con illgunos olros productos: 

Todo comenzo COil b c~mpaiia '"Bing It On"' de Microsoft, la cllJI des~fi,)ba dirfftamente a l o~ consu­
midore~ ,} h.",,,r n'mpM~ci(\nl"$ ent""lo~ re~ultild(l~ ob ten ;do~ con el motor de' b\",;<jl'ed,1 Bing y los que 
arrojabJ cl buscador de Coogle, sin i nformarl~ (",j les rcsul l.1l1'-)r< cnrrcspondian a cada unO. I.\.' 'lCuerdo 
con Microsoft. piHa sorpresa de mllc11JS personas, quienL's hicieron lJ cnmpar~( i6n e1igieron Bing por 
encim~ de Gllvgll' "n un~ proporci<.in de d<.>~ ~ IIllO .• LUl'gO, l\ilicrosoft 1~ 1 1l6 llna ~grl'siva campJna 
lbmad.l "Scrnogled" (.en ,1Iusi"1Il a Scrooge, el jX'TSQllcli" ",'MO )' am,\rg,lJo dd CIICH/n ii,' , .... 'm tidad dl' Dic­
kens), en b cll,)1 alJcJba al motor de bUSgllL'dJ de Coogle por apwvecharse de la informaciCln per&onal 
de l o~ u~I J ~ri o~ p~r~ enviil,.I t'~ ,lnunci o~ inv~~i\"<.)s pDr Cmail y por comp,1rlir sus dJlos con desarrotla­

dor,,,, de ~p l i(,l('iont's pMa m,\ximi/,dr su, utilidildl"S pl.,r COIKl"pl() u,' pub lkiu~d. "Para 
conOCL'r un motor de bllsqueda honesto"', decl,m IllS ,muncie", Scroogled, "pruebe lling". 
Olros anuncios mas rl'cil'n tes dentro de Iii camp"iiil "'Scroogled'" ~rremelian conlr,) bs 
mmputndoril~ portMil("$ Chnm1('book de CO(lgk -m'\'lu i llil~ de b~io n»to con menos 
caracterlstica~ que lIna cnmpllt,1dor,) normal y que s(lh~ funci!llMn est,mdo mnN.·IJdas 
~ intemet- ; Coogle, en Jsoci~ci6n con Acer, Silmsllng y HP, las comercializa como un~ 
clll"maliv~ " l'ls cornpllt"dor~, por t,itik~ complelarne'"!l' ~q\l i PildilS. Los contundenles 
anuncios seiidlan qlle 1,IS Chromebf)ok no Cllentan «lIl el si~tcmJ 01-",r,1tiv() Windows de 
r--licrosofl ni pueden correr progr~mJs de am plio uso como Office, iTunes y Photoshop; 
l"S mib. suginl'n que Iln~ Chronll'bllok "St' pilrec~ 111ucho ~ un lildrillo"' cu,mdo no esta 
conecl,)da ,1 internet. Si bien lil cilmpana "Scroogled" gl'neni c()ntnw('rsi~, h,1 r('SI,llndo 
muy efectiYa pam logrdr q lle los consumidores considercn ,) Bing)i a ntros prooucttls de 
Micrt»,-,i! b~ j (l IIllil nueva 1m: trente al compdidorGoogle. ' 

Los ilntUlciillltes deberiilll ulilizar Iii publicidild compilriltiva con cautela. Muy 
il me!lltdo, l'ste tiro de ilnuncios provocilll respues!ils de los compelidorcs, 10 cual 
Jeriya en una guerm publkita ri il que ningun competidor puede ganar. En Estados 
Unidos, competidnres mo\estos podrfan tomil!" med idas mas drasticas, como inler­
poner tuM queja ante cl organislllo autorregulador, la Nationili Advertising Division, 
depend iente del Council of iktler Business BUrcilU, 0 prescntar una demilnda por 
pubJi,idad fd!s<l. [>or l'jemplo. \Val milrt hil tenido qtlC responder i1nte la procllradtuia 
general en varios estados por quejas in terpuestas pm Toys 'R' Cs, Best Buy y diver50S 
supermercados regiona les en relacib l1 con los anuncios de comparacion de precios.6 

La I'lIiJlicidlld COIIW rccordillorio es importante para los productos maduros; 
ilyt!dil ,1 cOnSCf\'ilr las relilciones con los clienles y mantienc il 105 consumidores 
pensa ndo en e l producto. I.o~ costosos il n uncio~ telcvisivos de Cocil·Colil sirven 
principal mente para establecer y mdnkner relaciones con la ma rCil, mas que para 
informar 0 persuadir ,1 los clientes de que la compren en ",I corto plazo. 

• Publici dad comparaliva: La contundente 
campana "Scroogled" de Microsoft desafia 
di rectamente a su competidor Google. "Para 
conocer un motor de busqueda honesto, 
pruebe Bing". 

La meta de la publici dad consiste en il}'ud"r a los consumidores a trilnsitar 
por lodo eI proceso de compra. Ex.iste publicidild disefta da pilfa motivar it las per· 
SllnilS a tomar una accion inmediatil. Por l'jemplo, un anuncio de television de 
respuesta dir",ct<l de Weight 'vVstrlwrs ilnimil a los consum idores a entrilr il internet 
y" inscribirse de inmediato, y un anuncin publicildo en un period ico por Best Buy 
piHil una venia de fin de semana fomenta las visitas inmed idhls a la tienda. No 
obstilnle, muchos anuncios se enfocan en establecer 0 fortalecer relaciones perdu· 
r<lb les con los ciientes. POI" cjemplo, tm Jnuncio tclcvisivo de Nike, en eI que {eCo­
nocidos iltle!as vestidos con fopa de l'~il !lli!fGI resllc lven grilndcs desilf[os, nunca 
piden de Olanera directa que \,\ televidente realice una compril. lit meta, mas bien, 
consiste en modificar de a lguna forma las ideas 0 los sentimientos qtW tienen 105 
cOllsumidores respeeto a lil Olmea . 
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Establecimiento del presupuesto de publicidad 
lA'spues de deter minar su~ objd i\'oS d e p llblicidad, 1,1 ~omp;uiia l's tilblcce su presupuesto de 
publicidad p.lra c.lda p roducto. En c1 capitulo 1-1 es tudi,l mos r Uil tTt. melodo5 que sllelen utili­
Zd r~ p.lril fij ilr 105 p rC'SupuL's tos d e promocit"m. Aqui hablaremosde al~lmos facl0l"C"5 especifi<:os 
que deben tum<l r~ ('n Cllent.1 al L'st.\blecer c1 pr",~uru~'S to d e p ubliddad. 

El presupuesto dt, publicid.ld de una mdrc.! i.I mcnudo dept:'"nde d e la l'/1I/111 dd ddv III' vida 
.11"1 J1rudllcftl. Por ejemplo, los prod uCIOS nuevos, en gcnt>ral, no..'H'S ilan gr.mde;;; pTt'SUpue.tos d e 
p ubl id d ad para creM concit;'nd;l y lograr tll1e los consumidoTt'!> los p ruehen. En contrasle, IJS 
Ill ,lrcas nl.lduras l"C"quieren presupm::-Ios mas bajCls en rdacion con 1.1~ vcnlas. Ll IlIIrlicifNIcioll 
dt' /II,'rel1d,) la mbil'll n'peTCli te en la cantidad dt' publicidild necesaria . Obtl'ner parlicip.1Cion del 
merc.ldo 0 <l rrebal,lrla a los competid oTL's re<Juiere maYOR'S gastos de pllbl icid ad que d s impit' 
h~'Cho d e mantener lil pilrticipilcion, d e nmner,l que 1(1) rll<l TC<lS que tienen una participa('illll baj" 
por 10 regular necesit.lIl destinar" 1,1 publicidad un por..:ent<1je Ill ,is ,litO de sus ventas. 

Adcmiis, lils marcas que partidp.11l cn Illl'TC,ldos muy ..:ompeti li vos y en los que 5(' gilsla mu­
chn d im'ro en publicidild dcben anunci,u"St:! m;\:-. paril haccrsc escuchar POf encim(l del fuido dd 
mercMio. LIS marca~ poco difercnciad.ls -"'lu.'lla~ qlle :;c p"rccen mucho it ntras de ~ll miSn1i1 

Cl.l5(' de produclo (bt:'bidd~ ga~l'l)Sil;', dClergellles pM.1 I"l!pa)- rl .... l\liercn mucha publicid<ld par,1 
distinguir5(', Si el productn es rnuy difenmtc il l 10k 1,1 cornpelcnci,l, 1,1 publicidild sirve pMa selia­
lar lils difercncias il los consumidnre.~ . 

Sin imp<)rtar 'llll; metodo ~c uti lice, e~ tableccr cl prCSlIpueslo de publi cidad 110 l'::< lin " 
tarea f.\.eil. (C6rnn ~abc \lna comp"i'ri.l s i es tti g.lst.lI1do 1,1 c,mt id,ld correc\a? Algunos criti,'os 
consideran que las grand!;'s l'mpn'S ,l ~ de bie!l<"s de COIlSUrllO t:'mp,!cildos 5ue]etl gast.1f dema ­
~iildo l'n publicidad, en lanto que l o~ ('spe("ia lis lil s en milfkel ing entre nl'gocio~ gas tan muy 
pnco en t'lla. Afirmal1 que, por un lado, hl~ gr,lIldt's ClHllpaii iils de bienes de COnSllnlU t·mplcan 
mucha publiciddd dt' imagen si n (onocer re.llmente ~us eft!ctosi g.lstiltl ell excesn como ll!1J 

form .1 de '"gara ntia" conlra <,lcHur ,k no gastar 10 suficien te. Pl.r lIt ro lild o, los .1IlUIKi.mtes 
suden depl,tld('r dt' su fuerza dl' \'tml,ls paTa cOIls<"£lIi r pedid os; subestimil n eI poder de la 
imagen de 101 compiltiiil y dd p rod ucto p.ml logtilf vcn tas con los c1 ientes ind uslriait..-s. Por \'!>l) 

no gastan 10 sufi ciente en pubJicidad para creM conciencia y conocim ien to en tre los cl ien t!'!>. 
Com raniascomoCOCa-CI)la}, Kr.r ft h.m dt'S."! rrollildo moddosest.l­

d islicos compit;()s p<lra dt,t ~'rminar 1.1 re lacion que exisl!;:' enl n..' los gaslos 
promociona les}, 1.1S vI'lllas dl' la lll.1rca }' ( .lleular 1.1 "inversion l'ptimil" 
enlr!' d iVt'l"SOS medics d e COlllunicacioli. ,,",0 ohst.1ntl" como son t.lntus 
los facloTt.'S que af('(t.ln 1,1 dic.ldil d e 1.1 publicid."!d, .llgunos control.lbles 
}' otms tl(1, 1.1 medicion dl;:' los rcsultados de losgaslos publ icit(l riosconti­
llIia s iendo Utl .) ciend.1 illeK."!ct,l, En 1.1 m.1yori.1 de los caso", los gerenll'S 
dl'bl;:'n confi,lr Illuchtl en ~ll ju icit) pCfS(.'Ilill }' ell ,In,ilisis c\l,m l ita l i\"o~ ,II 
esl,lbl t'C<,r los prc~\lp \lestos de publicidad. 

Como resull,ldo, la pllb licidild es uno de los cienll'ntos del p resti" 
pu('slO miis f{ici li: .. " de T<'Jucir l'n cpocas ccClnomicas diff~i le~. P<lfl'Ct' 'llle 
los Tl'Cortcs en la publicidad li t! constntccion de marca diliian mlly POC() 

lil~ vent,!s a corto p lilzo. Por cjemphl, <I I principio de Iii recienle recesion, 
los gM\()S p\lb li ci l.ll"io~ en ESlados Unidos cayf'ron 12 '1" con respccto 
,11 .1rio prev i,). Sin t!mb ,!r~o. I .. diSillinuci6n de los gaslos pliblicit ilT i o~ 
podri., daiiar <l l.lrgn pldo(() I;r im,!gel1 de una mafca }' 1.1 participaci(ln 
de mercado. Dc h('(ho, IdS COlllpil1i i.IS que pueden Illilnleflef 0 inclll ~() 

increnwnt,lf S ll ~ g'1~ I05 pllb li ci tMio~ mientras los compl'tidores dismi­
nllyen los s llyo~ logr<l ll \lna venl.ljil competitiva . 

"ESlabtecimieoto del pt"esllpllesto promocional: 

• Por ejelllpll), dur<lnt(' 1.1 r(,(jente '"Crall Recesi6n", mienlras lo~ 
competidorcs reduciall ~lIS prt.'Supu~':'los ell el .irt:'.l de pubJicidad, Audi 
en n'alidad .Hulll'nI6 sus g.ls t(1S en milrkt:'ting y publicidad. Audi "siglli6 
piS<lnd o l·1 Jccleradof Olienlras Itxlos los d'-1mb frc nabiln", 5('i'ial.l un ejt. ..... 
cuti\"o de publicidad de Aud i ... ,YOf que tend riamos que wplt'garnos ell 
un momento en ~luC I .. indu~l ria, en general, esla pis.and n d frcnl' y redu­
cicndo los g.ls tOS?". Ctlllln re;ul ladll, la conciencia de 1.1 marea Audi }' 1.1 
(tmsidt'r"ci6n de compr" a1catl.lMOn nh·cI ... .o:. n'Cord d urante la recesi6n, 
sUpL'rando a Bi\"IW, :\"1creroes )' l exus y po!oicionilndo il Aud i de maner., 
s61ida en I .. \'I.lp .. l posterior a 1,1 {('(('Sinn. Actll<llmenle, Audi ('s una de las 
lllaTCas auh)motri(t!~ tn.is importallics en eI merc.ldo, junto cu!1 BMW y 
Mercedes, en las \'entas inlcrn.Kiotlalt'S do..' autom6viles de luio.' 

Los gastos de promoci6n sao de los elemenlos mas 
faciles de reducir en liempos econ6micos dificiles. Sin 
embargo, Audi gan6 una venlaja competitiva al seguir 
pisando el acelerador de los gaslos promocionales 
mienlras los compelidores se prol egian de los gastos. 

Utilt.zada coo permi90 (J(l Audi uf Ameril;a, 

Desarrollo de la estrategia de publicidad 
Una estrategia de publicidad consla de dos t!lementos prilldpales: 
creal' l o~ 1I!"'l':'lj~'S pllblici lilrios y ~leccio!1<lr los lIIedius dl' comlllriell" 
cir)1I pOf Ins ql.W Sl' difulldirtin. En cI pilsado. lils companias ,1 n1Cllud o 

" , , 

• 
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considerabiln gUl' I(! plane<lrion de medios no era tan importante como eI proceso de creaci6n del 
mellS(!je. EI depilrt(!mento creati\'n primern hilda buenos anuncios y despu6 el departamento 
de medios Sl;:'lecrionaba los mejores medios de comunicilci6n pilril transm itir e~os anunciog a 
los pllblicos meta deseados. Esto solfa causar fricciones entre los creativo~ y los responsilb!es de 
elegir los medios de comunicacion. 

Sin embargo, en lil ac!tlillidild los cle\'(!do~ costas de los espacio;; en los medios de comunic~ _ 

cion, Iils eslrillegias de milrketing m~s enf{){"adas en la seleccit'ln de publicos meta y el torbeUino 
de nuevos medios en linl;' ,l y moviles, adem,i.s de los socialmcdiil, han dcst,1(ado la importanciil de 
lil funci6n de la plarwacion de Ins medios de comunicacion. Lil decisi6n dl' los ll1edios gue dl.'h<>n 
utilizar;;e para coloca! unil campaii.il publicitilriil - tl'icvisiim, peri6dicos, rl'vistas, video, sitios 
web, social media en 11nea, disposilivos 1116viles 0 corrl'O electronico-- ilhora puede resultar Coca­
sioJlalmcnte mils CritiCil que los elementos creativos de la campal-lil. Adernils, ,1horil es frecuente 
que cl contenido y los mensajes dt' una marca seiln crcados junto con los clientes y los consumi_ 
don __ "S a traves de las interacciones con ellos y entre e!los. Como resultildo. los iln\lIlciillltes trat;ln 
cad8 vez mas de gue existil ilflnonfa entre sus mensiljl'S Y lo~ medills clue I\,s transmiten. Comu se 
mencion6 en el capitulo anterior. el objetivo cs cre(!r y administmr contenido de marca entre und 
arnplia gatna de mcdios de comllniCilci6n, y(! ~e(!n pagados, propios, dc\'engiIClos 0 comparlidos. 

Creaci6n del mensaje publicitario y del contenido de marca 
Sin importar que t<ln elevadn sea el presupuestn, la publicidild 5610 tendrii ('xi to si los ilnuncio, 
captailla atenci6n, atmen il los cJientes y consumidores y sc comuniGln bil'n. Los buenos mens.lje; y 
contenidos publicitarios son muy importilnt('S en e1 (Ostoso y saturado entorno publici tarill de hoy. 

En 1950, el hogilr estadounidense pnlmedio rt'(~ibfa s610 tres canales de television y lmas CUilntas 
re\'istas de cirnl laci6n nacional. En la aChlillidad, el hagar promeciio rccibe a lrcdedor de 180 cana les 
y los consumidores tienen mas de 20 mil re\' islils enlre lils cUilles elegir.' Sume bs in("ontables estacio-­
nes de rildio y una continuil serie de ciltillogos, ilnllllcios pur correo d irl'<2to, medios de cOlllunicacion 
fuera del hogar, corrco elcctr61lico y lil~ expo~iciones a mensajes Cil linm, par disposilivos moviles 
y sociill nwdiil, para con~tiltar que los consumidores estan siendo bombilJdeados con illluncios y 
contenidos de marca en su hog<1f, en eltrabiljo y cn todos los puntos intcmledios. Por ejemrlo, C~dd 
ann, los estildounidenses est.'in cxpucstos a un total ilcumulado de 53 billones de impresiol1es de 
anuncios en linea. y cadil dla podrlan verse expuestos a 400 millones de tweets, 1-1-4 mil horils dl' l'i ­
deos d('SCilrgados en You Tube y (! 4750 millnnes de piezils de contcnidos comparlidos en Filcebook.' 

Como ab";rse paso ell fa IIIl1ftitlid . Si esta enorme cantidad de anuncios molestil a a lgu­
nos consumidore~, tambil;n causa graves dolores de cabeza il los anunciilntes. Consicicrcmn. 
la situacion gue enfrentan los anunciantes de las cildcnas tl'levisivi'l~. Pa);(!n un prom!:'dio de 
$354000 pilra producir un solo comerciill de 30 sl'b'l.mdos. b,egn, (ada vez que este se difundt" 
pagan un promedio de $122000 por 30 segundos de transmision durante un progrilma exitosoen 
las horas de mayor iludiencia, Il induso m,is si se tratil de un programa espccialmcllie popular 
como SlIl1day Night FfIt)tvllll (5594000), Alilericall Idol ($353000), Til(' Big BmlS TllI'ory (5317000) 0 
un gran evento como el Super Bowl (illn promedio de $-1- ll1i1lones por 30 segundos!). luego, sus 
ilnuncios se intcrcillilll enlre lin cllll1ulo dt' com erciales, anuncios y promociones de las cadenas 
teiel'isivas paril dar un total de 20 minutos de tiempo pllblicitario por cada hora de mayor au­
diellciil. con corks comerriales cada seis minlltos en promedio. Esta siltllfilci6n en lil television y 
otros med ios de cOlllunicaci6n hil creado un cntorno publicitilrio cild(! vez mas hosti1. l0 

t-iasta hace poco, los te1l'videntes eran un publico mas 0 menos cilutil'O 
para los ilntmci(!ntes. Sin embargo, la milgia digilill de la actualidild ha dado a 
los dit.'ntes v a 105 consumidores unil nuel'a y variadil fuente de opciones de in­
formaci(m Y' entretenimiento. Con el auge de la tclevisi61l 5.1telital y par cah1e. 
internet, la dcscilfga y reprodtlccion simult<ine(!s de videos, las tilbletas y lo~ 
tddonos inteligentes, lo~ televidentes de hoy tienen mucJ1as mas illtemilth',lS. 

L(! tecnolobrla digita l tambil~n ha brindado a los consumidort'S un arsenal 
de opciones pam que decidall 10 gue descan y 10 qlll' no dC'Sl'iln vcr .• C~d a 
vez mas, graciils al crccimicnlo de los sistelllilS ])VR, los wnsumidores oplan 
por 11(1 vcr los anuncios. Ll mitad de los hogoues estadounidenses ahora tie­
nen sistem<lsde grabaci6n de video digital (DVR) y dos tercios de quienes po­
~l'en \lno 10 utilizan para sal tmse los comerciales. EI ejecutivo de Wla agenci<1 
ell> pub1icidild llama a estos sistemas DVH "desbrozildorcs clcctr6nkos". yJ 
gue permiten eliminar los comerciales. Al mismo tiempo. las descargils de vi ­
deos y los sistemas deslrcilmill~ est~n proliferando y permiten a los televiden­
les vcr los programas en los horarios que ellos elijilll, con 0 sin comercialcsY 

• Saturaci6n publicitaria: Los consumidores de ta 

De esta forma, los anunciilllles ya no endan los mislllos viejos mensaie~ 
y contenidos a consumidores cautil'os a traves de los medios de cOlllunk,l­
cion tradicionales. SOlo pilTa captar y conservar la iltenci6n, los contenidos 
actuales deben plilnearse mejor, ser m~s illlagin,ltivos, mas entrdenidos y 
mas atraclil'os cmocionalmente. Ya no funciona 18 vieja tactica de interrum­
pir iI los consllmidoft,s. Muchos de ellos simplemente evitaran los anuncin, 

actuatidad, armados can un arsenal de opciones, 
pueden etegir to que desean y 10 que no desean ver. 
Cada vez mas. optan por no ver los anuncios. 

IStockp/1oto.Gom a menDs gue 6stos sean interesantes, utiles 0 entretenidos. 



p,1adison & Vine 
TwrninCl QllP. ha lIegaoo fI 
fI1IJffl5OOlar Ia uni6n entre la 
ptbIicidad y eI emretenlmiemo. 
IYl un estuerzo per abrlrse 
paSO entre Ia satur0ct6n de 
roecfiOS 'I crear nuevas tormas 
de IIegBr a los chcntos con 
rnensajes ma'l itl rilCtlVOS. 
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COlll/Jillncioll de pllu/icidnd y clltretell;lIliellto. I'ara "hrirse paso entre lil sil turildon, m u­
chos especiilli!:'lilS l'n m <l rkct ing ahora c:; t.'in rt'Curri~ndo a un" nucva combinaci6n de puhl icid "d 
y cnt retenimienlo Jenominildil "Madi son & Vine ". Tal Vl'Z usk ti hay., oido hablar d e la aven ida 
t..1ad ison, la GI lle de la (iud;;td dl' .\lueva York dond e ~e 100lIli...-:an las{;ficinascentrn les d e muchd~ 
de las agencias publici tar ias ma~grilndl'S de Est" d os Unidos. Qui..-_,] lambicn haya oido hablarde 
Hl.llywood & Vine, la inte rSt.xcioll d l, la a\'l'nida Hollywood y la cil ll(' Vi nt' l'n Hollywood. 
Ca lifom iil, que d urante mucho liempo 1M s id ocl simholo de la ind ustria estildounidCIlSC dd ('n· 
tretenim it'nto. Ahoril, lil il\·cnid a M"d ison y Hollyw(lll(l & Vine se un.ieron s imbOlic.lmt'n te pilril 
formar una nueVil inlc r*C(iun - Mad ison & Vinc-,Ia ( Uil l repl"L'Sl'll ta 1a fusion de In publ icidad 
y 1..,1 cnt rctcnim iento en un csfuer;'-:I' por CfC'"r nuev;u; rul,IS pMa lI{",:;a r a Ius consum id ofl..-OS can 
mens,l jes m,is a tr<lctivos. 

Esla (olllbinacion de publicidaJ y ~"ntrt·t('nilnit'n lo adopt'a una d e do<; fo rmdS: publientR'-" 
lenimiento (I en trc tenimiento con marc'), EI objetiw. dcl/l1I/l/it'lltr<'lcllimit'1I10 es lograr qu I;' los 
anuncios en sl sean tiln cnl rl..'l l'l1idos 0 liln li tiles que 1,IS per~ .. (lIlilS de"·,'11 vcrios. Tal \'cz listed 
piensc quc no es posible que quie i"il vcr illlu ncies de manera intencional, l vcrd ild ? l'c1"O pitnsdo 
lin momen to. I'o r cjclllplo, el Super 130wl SC hil COl1v('r tido cn lIll esc,lp arale al1u <l1 de puhlil'nl reo 
tel1imit'l1 tll. 1)('Ccnils dc millon C""S de pt:!rSI)ll ilS ~i nll>n i /il l1 l'S(' e\'cn to cad a ano, tanto pilriJ vcr l o~ 

enlretenidos dmmcios como pil ra d isfrut tlf del partid (). Y 101:0 il nul1cios difundidos cnline,l a nte~ 
y despucs del wan p,Htido ~on vis tos dccellils dc Illill one~ de ve<:es. 

En lil actua lidild, es COlllliTI ver till :t lllll1cio (' lllrctCll ido 0 cualqllief otro contcnido de Ill<1rGl 
en YouTubl' antes dc \'crlo cn te l e\' i ~ i ()n . Y cs probabk que lIs lcd 10 busque motivadn por lil SU­
gerencia de a lgun ilmi go, no porq\l c se vea fnr7.ild(l i1 e lk) il ins tancias del anunciante. Par oln) 
lild o, los publicistas, ademas d t' h<1cc r los ,1l1 uncios mas a tractivos, til mbien es tan creand o nueVilS 
fo rmas de contcnido que tienen menos aparil'nciil de .1nuncios y, mas bien, part'o:'n pcifculas 0 

pfl\grilmil~ dl' tcic\' ision brevcs. Ullil ):;illllil de 1ll1(:'\',lS p\,lta fo rm,ls dc Illensiljes de mdfCil --dl'sde 
"webisodios" y b)l>gs hilsta \·id l.'OS ell lincil y Jplic.lt:ioll l':'>- yil l''>t:in borra ndo la linca di \" isoriil 
cn tre los anuncios y d l:'ntretl"nimil'nto. 

I'or ejemplo, coino par te de 5 11 mil)' t'~i tOS.1 "C,lllp.,lla para lil bel le:.:a real", Iii lnil fCil U O\'C 

de Unilevef creo un \"ideo dc Ire5 minu tos (IUl' ;m·itil a til rcflcxion, ti tulado "Dove Rell l Bt-all ty 
Sketches", ilce fCil de Cl1mo 5(' vcn " si misllMs l,lS m uj('rt':-. F.I Vial'll compar,l los rctr,1I05 habl.ldos 
elabof,ldos por un dibujant," (,)pilci t.,do en el FBI a partir ute' las desni pciones que il lgun'ls muje­
rt'S haccn de Sl m ismas con los retrilto!-' de ('SilS mismils mujeIT'S bas.ados en las dcscripcioncs de 
ex tra ilos. L.1s compa r.Kiones indic.m q ue, ill \'ariabk'lllcllte. los rclr"tos que Sf' basan en las des· 
cripciones de extril llOS son mas precisos y m ucstrdll ulla imagen m,is a lrilctiv,l dc 1.1S mujeres, lo 
que p mvocil en elias fue rlt..'S fl"Keil'ncs. EI CSIOgMl cond uye: "Ustt'd t'S Ill,is bell" dc 10 quc C fC(" ·. 

AU llque eJ video, ganador de un r(.'Cunocimicnto, nunc,' se Iransmilio por lele\' i5i6n, obtuvo mas 
d e 163 Illillones de desCMg,lS en YouTubi.! en !oc\u d mundo en ci Japse> de dns mest'S, est(J 10 
cnnvi r ti l) I:'n l'1 vid(.'O m,i s vis tl' has la d rnomenlo.l ~ 

EI "lllrt'tcllillliclIl(l om III1U("(t (0 il1lcSmciol1cs dc IIIIlf( n) consistt' en h,Ker que 1a marc,l sc con­
vicrt il en parte insepMablt' (h, iJlglrnil o lr;1 forrnil ,1(' ent relenimientn. La fm-ll1 il Ill,is com lin d c en· 
treten im ien to con m,UCil es e l empla..-.amiento de prod uclos ,I 1'I III,/rlC1'I11 Cl li -ia p nktica de inclui r 
las m(! rC<lS como clemcntos de uti lNiil den im de UI1 prllgram a- . l'odrf,l tratarS(' de un,l b re \·e 
,' paricii'ln de un ca fe Slilrbucks' CI1 Momil1S loe en MSN!3C 0 d l' !il tilblda Smfacc de Microsoft y 
dclmotor de blisqueda Bing en il ll;unus ep isod ios de Eh'l11t'11iary () A ,TOW . 0 podria IralJrs(' d c 
c~cenilS dc Cilptaill Al11erica: Till' l.yil1/"'- Sold ;o'r dund c eslc superhcroe cond uce lIllll nUt'vii Hilf­
It'y~ lJ (! vidson Strect 750. EI empl<17.,lmientn de pmduclos poo ria induirsc hasta en un episoJit). 
rOT ejemplll, un cpisodio comple to de NI',jo Girl prt'Sl'nt<lba d 11\IC\'O Ford Escapc, incluyendn 
una sectlenci<l no tan sub I en la q uc UIl O de los personnjes principales mos traba (6mo sc ab n: 1<1 
pucrtillrascm activilndn la fun cillll ("(Ill d pic. n 

Origin<l lmelltc crCild o para )a televisi6n, el entrctc­
nimien to COil Infll"(a Sl' hil cxtcnd ido con rapidez il o tro:; 
scctOIT'S de 1i1 industr iil d el l'nt rc lcnimiento. Sc u til iza 
mucho en pelicu lils. De Ilt~ho, lils 39 nl('jorl'S pe!ku l<1s 
dl' 2013 indu}"eron 325 emplazam ienlos de nlil fCa idcn­
tifi cab l('~ - IJnil1 111111 Gllill, por s f SOI,l, inclu)'o 39 empla-
7..)mientos-. H Si ustl'li obs(-'rva con cu idado, lil ll1bien 
vcr;) em pla7.a miell to de producl05 l'n \·id eojucgos, libros 
de ti r.ls (Om iCilS, musicilles de BrOild w<lY c incl uso cn I" 
nHIsk., pop. Por ejemplo, en Cn/! of DI;/Y: Modl'nI War· 
f"fl' 3, ,IP<lI"('("(' dC' Inanera prominent .. un Jeep \OVr,l ngll'r. 
Chrys ler incluso \'('ndiu una l'dicion limi tad a de su Jeep 
Wr(111).\ lcr om t'\nombrl' de CallI>! DUly: MW3 . 

~ Entretenimiento COf"I marca: La aclamada pelicula The LEGO Movie 
es mas bien un emplazamlenlo de producto con 100 minutos de 
duraCi6n que presenta los famosos bloques de constllJcci6n LEGO. Un 
escrilor la cons idera la "perfeccl6n del emplazamiento de productos". 

• Lil <l d <lIll,1d<ll-">elicula Til,' LEGO Mmlil'es mas bicn 
un clllplaZilll1iento de pmducto con HJO m inutes dc d u­
rilei6n quc prcsenta los [,lmoses bloques de constnl(cion 
I.ECo. En o pin i6n de un (-'sui tor, "ft'lizmente, la audi en(ia 
pel"ll1illl l'CC SClll ild a d uril ntc el mensaje de \'cntds hecho 

C Pfctorial Press Ltd JAI~my rine .. eso nHK'Stril la illmens<l versatilidad del product0 



456 PARTE 3 I Diseno de una estra tegia V una mezcla de markeling orientadas a crear valor para el cliente 

Concepto creativo 
La ··gran iooa' OOfMr"lCCntC 

que dara VIda iI La flfltrategra 
00 mCrlSajc plIbltCltano de una 
torma dist intiva y memorable. 

Estilos de ejecuci6n 
Est<'lIl GOrostitudos por eI 

en!oqiJE). eSl ito. (01)(), !armato 
y las palabras que se lItilk:en 
p<1ra e,tlcutar lin mensaje 
publicitario. 

mientr<ts se Ie COIOCil en un L"Onk'xtu p rofundamente personal. La milyof parte de la pelicula es 
lina t!xposiciOI1 asombrosa de 10 qlle Ius bl(Kll1e~ de LEGO son CilP.lCCS de 11lg riH como herra. 
mk'ntils ( reati vilS; sin embilrgo, l'S cil'kmt!nto l?t!rst111illlo que rmimenle cie\'a la pdicl1l.1 como la 
pCrfl'(Tion dd empl.lzilmiento de productos".!> 

Mucha;;compailias indusO t..'St,lll producicnd{)!>u pmpioentrdenimientocon m,lrc.1. Por C'jf-11l. 
plo, Ford creO "Random Acts of Fus ion", un program'l accesible 5610 e ll internet que S(' b<tsaba ('Jl 

haU'f lUI st'gu imiento de las celebridildcs de ldevisi{m Joel Mel I.lle y Ryan Scacrcst, cu.mdoet"an 
los prcst'ntadort'S de concursos d e television y de f~'Sti\'al~ g.lslron6m.icos en d is linlos lugares de 
Est.ldos enidos, mit'ntr.ls se dejaba que la genic in leractllara cnn el li ltimo modc!o Ford Fus ion. EI 
programil ilumt!nt6 el mimero de vis ilas al si li\. web dt! Ford Fusion en 20 por denio. 

1)(> milner;.! si mila r, IKEA p rodu jo variils seril..'S qut' -* difunden exdusi\'.lnu'nle por inter. 
net. 1....1 mas reciente se 1l.1m.l "I KEA Home Tou r" y dil ~gll im iento a cinco emple.ldos d e IKEA 
dur.l nte unil trilve!'ia d e un ario de d uraci6n, en la cua l remodeliln las casas de din'rs.as fa mi. 
lias utilizando mered ncld de las liendilS locilk'S dt;' IKE A. En concordancia con I., practicil qUl' 

hi! ca r<lctl'rizacio a e!'ta cadenil minorist.1 dl' nwslrar la d iversidad cn sus anuncios }' menS<ljK 
de marketing, los t;'mpleados vis itan iI muchilS familiils 110 tmdicionalcs, como llna parcja de 
hombres CjU\! viven en el Bronx y plancilll Cilsarse. ·'Los consu midores yil no quierl'n sol.l mente 
coml'rciil l l'~ de 30 segundos", ilel,l r,l llll l'~p<..'(iil l i s td .m marketing de I KEI\. "QlIierl'n saber c6mu 
es llna compania, In que cree y clI,;l c's Sli per~ol1l1lidad". '~ 

A~i, Mildison & Vine es el nucvo lugiIT de n:.!ll11i{m de las industriils publicitariil y del entrel!;'­
nimit'ntu. 1.a mel,l consiste en quc los ll1 \!n:;ol jes )' el eontenido de 1<15 milrcas St.' vuelvall pMtl' dE'1 
entretenimiento en IUf';ilr de inlcrru mrirlo. Como decli1r<l lil ilgencia de publicidild JWT: "CrecmOl; 
nl'Ct.."S.lrill que 1.1 publicidild dejl' dc ill /amll ll ,ir l il ~ m:tivid<ldes que inlercsan il lils rcrsonil ~ y que St' 

cn l1viCl"tiI en ,lquello que Jes interc:>.,'·. Sin emb;u go, los amUlciantcs delx'll ser GlutelOSllS para no COr1. 

gc'Stionar dem.ls iado la nucva in tl'I'::'{.'Ccillll. (on todlY.; h):; 1l1le"OS formi!tu;; de ilntll1ci~ y t'1l1plaZil' 
mien tos de pmd uclos, Madison & Vineamt'nM'..<ll'OnC("("lr illUl mas s,lturilcibn qut'aquelld en lauml 
pretend!d .1brirse pilSO. En csc punt{., I~ con!'tllllido("('S padrian dl'Cidir tomilr una ruta difercnle. 

Estrntegia de IIICIIStljl' y de colttelfido. 1::1 prinwr P:lSO pdra Crc.lf mnlenidos pllblicit.1rios cfica· 
ITS consblt;' t'n planear una "5Imll'~ill dc' IIIc'u::llj"----"llU! nlt!n~lje en general s('comllnicil r.i a losconsu· 
midun.'S- . EI pmpt'lsito dc 1.1 publicidad <..'S logrilr que hY.; consumidoll.-s se invulucren u ll;:'accionel1 
ani!! d prod ucto 0 la comp.1I1ia de ci('rla rmmcra. LIs pt!TSOnas 5610 ("('.lccionaran s i pit:nsan que Sl' 

bt>neficiaran ill hacerlo. Dc <'Sol forma, (·1 dcs.lrml1ll de una cSlr.llcg!iI de mellsa j!! eficilL {'omicnza 
con la idenlificad6n de los /If'mji611!' par(l 10. .... clicnles \luC scrvir.iil como exhurtaciones publ icit3ri3~. 

U' ideal es que lil ('Slr.ltegiil ~id menSOljt! publicilMio surj.l dircctamente d t;' Iils ~trategias generalrs 
de pnsicionamienlo de la compilrlia y dt'crc<ld{m d~ \".,Ior para d cliente y t'l consumidor. 

Los planleamienlos dt! un;, ('Slr,Iit!)!;;il de mensiljo:- Slidell M'r esquenl.ls sencillos y direct(ll; 
de los bendicios}' puntos d e posicionami,mlo quc d anu nciiln te dt'"Se<l desl,lear. Luego, este d .... 
be d esarrol1.lt Wl concepto creativo com·;nccntc - 0 ~rmr i,/cll- qut' de vida a I., cstrateg'" 
de mensaje en una fllrmil distintiv,\ y memombll'. En lost" dapa, IdS ideas de menSil)C sencilla~ 
son las que S(' [onviertell en grandes cclmp,uias pliblicitarias. Pm In general, un redactor dt' 
textos publicitilfios y ~111 dirh.: tor Mtlslico formilll cqllip(] pilra w=nerar lllllChos conceptos crea ti · 
V05, csperando qut;' algullo resulle ser la gr'lI1 idl'iI. El conct;'pto creativo puede surgir como Und 

vi~uillizilci6n, llllil fra~e 0 un.l combin,1(ion d(' i1l11bilS. 
EI concepto C1"eiltivo gui.l lil selecci6n d~ l'x hort,lcinl1e; espedfims que se usa ran t!il un~ 

cilmpana de publicidad. Las fxi lDr/nchll1('S pi/Midtm·ilr._ Lieben tener tres Ci1Tilcterlstici!s. Primcro. 
deben scr sisl1lficll/ivas al indicar los bcneficius que hdCt!fl que cJ producto sca mils d!!~E'ilblc ,1 

intefesilntl' para los consumid ores. Segundo, I;Is e)(horlacinnes dehen scr cr('i/lle~, cs J ecir, IC"I!' 
consll midorl'S Jeben creer que eI productu 0 servici,. brind ilnj los bencficios prometido~. 

Sin t;'mbargo, es posible quc los bem'ficios Ill;b significativos y crcfblcs no Sl'an los lllcjore, 
a pn'Scntilr. La" exhort.1ciones til lllbicll dC'ben ::;cr distil1tims, es decir, deben indic.1f Iii forma en 
que d prod uclo es mejor que las marCilS de la competencia. Por ejemplo, c! bencficio milS signi. 
ficilth·o de usar un gel corporill 0 tlnil frilg.lnciil t.os lograr que lUla periiOnil sc sientil m,is limpia 
o qlle hut'la mejo r. Sin embil rgo, la marca Anarchy de Axe p.lfil hombres }' mujell:'S St'" aparta de 
1.1 natl.l ra leLa extrema del ·'declo Axe" que promete crear -An.lrchy de Axe para e l y para ella 
"desatara d cans" - . De manera s imilar, d benefici{l mas significalivo de poscer un reloj de puIS(' 
cons istt' en que de 1.1 hora exacla, pero pocos anuncios dest.lcan esa cual idad. En ve.l. de cUo, ]0." 

3llllllci,mtes de relojes puooell sclcccionar di versos lemas publidlarios. Durante anos, Timex h.l 
sid ll cl rcloj de precin ilccesible quc '·11 pt..'sar de IllS golpes sigue fu ncionando". Por el contra rio, I(~ 
anuncios de Rolex hacen refercnciil a su '·obst>;;iOn por 1<1 p<!rfecci6n" y al hccho de que "Rolex ha 
sido d simbolo m.is imporl.lnlc del dest'mIX'no y del presligio durantc m.ls de un s iglo". 

Ejecl/ci6" del mellsnje. Lut!J;o, el .Hl llncifilltc dcbcra COIl\'crtir la ~ran id e.! en un anuncio real 
que Cilp tC 1.1 .1 ll'ncilin y l'I inleres del mere.ldo JllO:-lil. EI Co.ll1ipo Crt.'iltiVO tendra que enconlrar l,1 
mejor enfoquc, cslilo, tono, fo rmiltll y IdS !llcjorcs pillabr.1S pilril ejenltar el men~lie. Un mensajr 
puede prcS('ntar dis tintos estilos de ejecuci6n, como los sigllit;'nt<:>;.: 

• 51'g1lll'II10 dl' vida. Eslc eslilo lllllcstril iI lIlI" 0 m,is per~onils "lfpicilS" qlle lIsan el producto en 
una situaci6n normill. Por cjcm pio, cl <l1l1.J II Ci\l '· J{i~ llnd Shine" de Silk Soynlilk presenta ~ 
un joven profesionislil que inic in d dfrl ("on un desnyllllo ~il ludable )' buenos dl'seos. 
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F.~I;I() de vidll. Este e;tilo d f" ejl'("u("ion muestra (omo en("a~1 un produ(to ron un esti lo dl' vietd 
particular. Por ejemplo, un iumncio de la mpa deportiva AthlCla pn..'Sellta a una mujer en un,l 
compJi(.lda poshlrd de )'l.gt! )' d ice: "Si su cuerpn es su Il'lllplo, cons trliyalo pit'za por picza". 

• Fautasill. Este e:.tilo Cfl't! 111M (.lntt!sit! .llrededor dd p roducto 0 d e Sli uso. Por l'jempl(l, C'l 
anuJlcio '·Dri,,!;' in 10 F,H1lasy" de Cdkin Klein nHlcslr,l il lIIM mujer flotando fdiznlen le 
sobre U1l.l playa ill illilrdcceT en su TOpa de dormir C.l lvin Klein. 

• [stadn ,If' rillililO (I imagell . Estc estilo genera un l'~ t ,ldo de ,inill1o 0 un<l imagen rl'iilcion,ldl's 
con el producto c> servicio, como 1,1 bellez01, cl O11110 T. lil intrit-;il, I" Sl;:'rf;'n id01d 0 el orgl1llo. 
Poro se dice aCCTca del producto () servicio, cxccpto il tr,wL>S de IiI ~l1gerencia. Por ejemplo, 
el cumerdal de la camioneta de carga Dodge Ram que se presentli durilntc cl XLVII Super 
BOI\"l -"To the Farmer in U~ All" -, agrl'g6 colllllovoooras imagt'nes al discurso legendaritl 
tr<lnSlllit idu por radio dell~onlt'ntaris.t01 ['aul Harvey: "Y entonct's, Dios cre6 .11 g ranjefo", 
lIbtt'nit'ndo d segundo I U~lH en 1;1 lis ta dec,1 lificad6n de <llluncios (Ad Meter) de USA Today 
l.o::;t' ano. En c1.1IlUnci,' d e d os minutos de dur.1dbn, nUlled :.e nwncion6 direclamente n i :.o.' 
hi:l'o l'vidl'llte il l p.lIrOCilMdor Dt.ldge I{ilm, e"ceplo ill~unils tomas pl"l'SC"ntad.ls bn?\'ement" 
r por la im.lgen de cierf\!. Sin emnargo, c1 anuncio ilso\.·i(1 la nhlr(.l con fuerles emnciones y 
Cllll los valorcs l.>scncia le$ de 1.1 ("lllhlra cstadounidense. 

• Mu,;cal. Esle cstilc> preSt'ntd n u na ° mas perS(lnil~ \) a perStl!liljes de cariciltura enlnnandll 
llna cand6n ilCerGl del producto. Por ejemplo, el ,IIllIlKi.l .. Lll\"~' 1),1I1MI·' de :v1&M'~, p,lrtl' de 
1,1 C,lI11P,111<1 '·Better with 'vr·. pl·l'~l'ntab<1 a Red. un M&'vl rojo. C'lIl lilndo ''I'd On Anythil1~ 
fllr 1.<1\·c" dt' tl.-h'at LIJdi. l'>.hibk·l1do ~ ll compromi~" ,·on 1.1 ~ctri;<. Nilya Rivera. Sill l'rnbar~l" 
Ik .. i ICllia {)tm~ pen~.Il11il'I1!(':-O. cu,llldo Ri \"I"ra no ~(' pud" n'~i~ti r ,1 <1greg<1l" <1 Red t'11 ,11gUllOl:-O 
d~' sus gnlosill,lS I,ll "nt,ls, lIl..-luYl'ndo galletils. p'l~tell':- y helildos. A todo 1'11\\. Red rc:-o­
p(lll..ie COil [,1 Idr.J d,' 1,llancillll: "I'ero no hare I;'SIJ ... , ni c~o ... , ni ('so ... , ni >'So". 

• Sim/,ulu de I>£"fSl>l1l1lidml. Es ll' cstilo crca .1 Ull personajt' qut.' fl'p rcscnta .11 prod ucto. PUL'<lc 
trMarse dc un pers(mdi~ 'Illimado (Mr. Cleall, Gecko d ... CEICO oel hombre Michel in) 0 rea l 
(Flo, 1,1 .1 legre vocera de Progn.'ssivc Insurance, Milyhcl11 lit., Alist,lIe 0 Ronald r.,·IcDonald). 

• L\·/>cr;t'/Kin It;(I1im. Est" c:.ti lo pom' de manifies to la expcricncia de 1.1 compafiia para f,.br i­
Cil T d producto. Asi, K.l:-ohi, l,l fabricante de a1imentu~ nm base en illgredielltes naturales, 
1ll1l('Stril ,1 sus compradorL'S ::.l'k'("cionando con cuid,ldlllos ingredientes para sus produ("to~; 
y Jim Koch. de Boston Beer Comp,lllY, hilbln de sus ml.lclws anos de experienciil en fabricar 
la cervcza Silllluel Ad,l1ns. 

• [p;riclicin cicl1l[fim. E~te ~'sti l o presenta c\'idenciil~ cienlifir;l~ I.) Tl'511ltadc>s de ('llcucsta s que 
ind ican que una Il1MC8 es mejtH· 0 gus!a m,"\s que otra u .'t"filS. Durantc anos, 1.1 p,lsl,l dt·nla l 
Crest h,l r~'Currid\l d 1'\"i,knci,l~ cit'ntificas pMd ':illl\"~nu'r il IllS cOlll pradllTl~ dt' ~ll\" ,,~ II1C­

jor qUl· nlr,1S lll.Jn·a ~ PM,) '-""l1lb;llir I,b cari .. 'S. 

• E"id('l1cill dl" Irsl;lI1tJl1;I-"o (} Tt~l'dhl,). E$te estilo present,l ulla fuellte creibll;' 0 agradilblc que rcsp<)lda 
t'I produclo. Pucde lr,)tilfSt' do:'" gente urdin.1ria que dice cu.-int,) II;' ),,'uS til un producto detemli­
llildo. Por Liemplo, J.m .. >d. el \.(""1\' d" Sllbw.1Y, ~'S IUl.:lielltl' qUI' pt·nli', III kilos siguiell..io Ull<1 
did,l h,b.ld.l en s,in..1l, idw,> J,' SUhW,lY· 0 podn,1 Ir,lt<1r!'C .It· Ulld o.,ld:>rid,ld que prcsenla eI 
pr,,lJ\ICIO. cc>mo cU.JIll"iI. Ik:y' '111.' h.lhl,l \k I'q'si. 

EI ,1l1ullcicmte Jl'bl' t' ll'gir tilmbicn lin I0J10 pM'l 1:'1 illHmcio. I'&G sicmpre util iZil WI h1110 
positivo, ya que sus comcrcia I('s d iCCIl illgD muy f,lV orabll' acerc,1 de sus productos. Olms anull­
ciantes uti liziln e1lnmlOl" nq;ro pMa sobresalir d l:' entrt.' 101 gr,lll cil ntidad de comercialcs . Los 
,muneins de [lud Li~ht son fa111osos pDr ('stc>. 

----.. -

EI ,1!1Unciilntt' dl;'be utili;<M paialims lllemorilblt>S y (jUl' ccn tren 
Iii ,ltenci61\ en el .muncio. Pili" t.;em plo. en \'ez de solo ilfinndf 'luC 
su detergentt' para ropa to::; "supo.'rconcentrado", Method pregun t.l a 
los cliente;: "<,Es listed adicto a los grandes envases?". La solucion: 
"]\!uestr.l formula C(ln piltl'ntc el1 tr5mite es tan concentrada que e ll 
un.l bolellit-" .:nbcn 50 c.1rgas .. . Con nue;trn " yuda, usted pUl'(k des­
ll<1cerse dl;' los grandl~ l'nv;lSCS y qUl.'Ci.aTcompletaml;'nte limpio". 

• Nuevos formatos pueden ilyudar a un anuncio a 
clist inguirse. En este anuneio de Volkswagen, la ilusl raeion 
reaJiza la mayor parte cleltrabajo para representar [a 
caraeteristiea de asisteneia al estaeionar el autom6vil. 

Pm (iltimo, los dt.'1l\entos del fOflllilfO marcan Iii dift'f('tKia 
en e l impado dt' un nlluncio. as! crimo en su costo. Un pl'quelio 
c,unbio en e l disl:'iio de un anuncio en \)(a~itll1l;'~ logra un., gran 
di fe rell(:i,l en (,I dccto que prod uce. En un <l nunciu im preso. la 
iluMraciil l1 es 10 primero quc ob~erl'a d lector. por 10 que dcbe ser 
10 ~ttficientl'mcntc fuerte ":01110 P,lTiI cap tar la atenci6n. D('Spu~s, 
t'] rm·II/II':l1do ticlle que atr., .. r de IlHlI1l'ra efirilz iI [a gente corre.:ta 
para quc lea el texto. Por li ltilllO, el texlo --('I blOl.lue principal de 
palabr.ls del allundo----- debe ~r scncillo peru fucrle )' convincent(>. 
Ad em,;s, eslos treselementos dcbcn wlII/I;lmrs.' dc maner.l encd! para 
pl"l'SC"nlar valor ell c1it'nte en formil !X'rsuaSi\'il . Sin emb.lrgo, nUCH.JS 
fOTmatos pueJen aYUd.1T a un anuncio a d is linguirse dod montOn .• 

Por ejcmplo, t'n un Ililmati\·o anuncio imprcso de Volkswilgt.'n, la 
iIUstr,lci{m realiz,lln mayor pilTh? del trabajo para Cilptilr la <11C'nci6n 
sabre la C"ilractl'ristica de ilsistel1eiil preciS.1 ~I estacionilr cll'ehicl.l lo: iltiliZada wn perm,so de Volkswagl'll Akllellgcse llscnalt EsMio creBtr;Q; l!le Opemlors 
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1l1Uestril a lin pucrcoc'Sp in "estaciOllildo" en un reducicto l'Sp'l(io entre peel's dor;;Jdos dentro d 
b~)~~lS de ,P],isti(o lien,l:; de <lgUil. EI breve l'~Kabl'''~,do ~olilml'ntl' dic.e: "EstilcillT1~mil'nto (on p: 
ClS10ll. ASlstenCl<l de Volkswilgell pilril t'stanollilrse . iSt.> dB:!.' 10 ~ufKwntt'! 

MeJ/scrjes gellerados por los COllslllllidores. PilrH aprovC'char las tecnologias digitdics y de so .. 
cial rnedi" de Iii actlwlidad, mllchas compai'lfas recurren d los consumidores pilrd obtenl'r id('a~ de 
con!cnida de marketing y mensajes, 0 ineluS(l antll~cios y videos redIC's. En oc,lsiolles los rcsult~dus 
son sobrcsalienlcs, Il:ientras quC' ell ?I~as rcsultan tfidlc: dl' olvidiH_ Sin cm,bJrgo, cI contl.'nido g~_ 
lleri1do por los lISUi1rIOS, clli1lldo esti1 bien hecho, puede mcorpor"r Ii1 opmKln de Ius consumid<Jres 
('11 los mellsi1jes de 1i1~ mi1rCi1S y prodllcir un mi1yor compromiso pOl' pi\rte dt' l clil'nte. 

Mu(-hilS m,l rCilS invitiln a los nlilsmnidllws il t'nviM ideas, videos u (ltroS c:onlenidos de 
marca pilfil realizflf mensi1jes publicitMios. Tal vez el ejemplo mejor con<x ido de contenidos 
gener<ldos por los consumidores es el concurso anual "Crash the Super Bowl Chi1llenge" 
que organizi1 la marca Doritos de PepsiCo. Doritos itwila i1 los consumidores a crear sus pro. 
pios videos publicitarios de 30 segundos; los gil niH.iores reciben un gri1n pretnio en efectil-o v 
sus i1nuncios son tri1l1smitidos dUfilnte eI Super Bowl. -

• Publicidad generada por los consumidores: Taco Bell 
impuls6 una cobertura en medios digitates y en sociat media det 
tanzamiento de sus Fiery Doritos Locos Tacos mediante videos 

Sin embargo, <'n un<l ilmplia g,m1a dt.' industrias -de~d{, I~_ 
bricantes de <lutomt'>viles y cddenas de comida r<'ipid<, hilstil mi\r. 
GIS de ropa y de alimenlo para mascotas- l a~ rnarcas invitall ~ 
los clientes ,1 participar generiU1do contenido de marketing. Por 
ejel11plo, Che\'foJeI organiz6 cl concurso "()scars J>rogram Video 
COil test", que l'lleSe i1no produjo 72 imilgilliltivos anuncios en vi­
dell pam SlJ modelu CI1l'vy Cru:!.,'. El ganadur, un en(~nt"dor \' 
original video de un minulo titulado "Speed Chaser", fue grabaJo 
a campn abierto con un cnsto de $-lOOO. De manera similar. Purina 
organiz6 un cnncurso de \'ideocn su pagina de YouTube indtand<., 
a los dUcllOS de perllls <1 elwiM sus \'idcos para mostrar ''clio' que 
formil Stl perro e~ extr<1ordinario" Con b,l~l' en UI1<1 compiJaci6n 
de im,igpnes t()111<ldd~ d~' Ins mils dp ~oo vid.'os .'nviados, i'urina 
cret'> lIIl comercbl de 60 segundos ("I [nw I'm Great") y 1(1 trans­
miti6 durante el programi1 VVestminster Kennel Club Dog Show, 
Por s u parte, pMil itnpulSi1f 1,1 pi1rt icipacion par Tlled ios digitnles \' 
SOciill medii1, T~1CO Bdl invitll il estrd las dl' YO\lT\lbe y ,1 lid l'n~s de 
opini6n i1 (reilf contenido de vidl'O paril SLIS nUt;'V05 FiefY Dori to;; 
Locos TdCOS .• Taco Bell termint'> por elegir 63 ,l!1uncios en vidl'O 
que distribuy(i en I[nca a tran,>s de cuentJS de Twitter y de red t's 

generados por tos consumidores y difundidos a traVElS de Twitter, 
redes sociales y la compra de espacios de publicidad en linea. 

Taco Bell 

Medias pubJicitarios 
Vehiculos que se utiliw n para 

hacer Itegar los mensajes 

publicttarios a su publICO nleta, 

soci<1les, ildemas utiJiz6 un intdigente video ----qlll' pm;entaba una 
"impresoril en tcrccra diml'l1Si{lI1 dl' tJoritos 'I;1(os" - como p\1blicidad posterior pilgilda l'l1 l ine,l.l~ 

EI contenido generado por los consu midnn.'s pued .. hiKer qlW ~stos~ .. COllv iertiln en una part~ 

cntid i<l na de las urnversa.:iones en tOf1l0 a 18 marCil. Ll cnmpal-lia de mpa para practicar yoga Lulu­
lemon lanzd recientemente Sli campafia #TIleS\\'eatLife, en la cui11 ilwitaba a los clientes a enviar por 
medio de Tvvilter 0 [nstagfi1111 [otogri1fias de sf mismos "sudando" H'stidos can rapa L\Liulemon. 
"Su transpiraci6n es nues!ri1 inspiraci6n", dl'ci~ la 1l1,l]"ca en ~1I sitio web, En \1110;; Cliantos nw*s, 1.1 
lnarC<l recibi6 m~s de siete mi l fotografiJs, Iils cttil les public6 <.'n Uilil galeri<l len Hne~ de #TheSweat­
Lift, (jlW pronto recibi{l mils dt' 40 mi l visitalltes unic:o~. EStil campana de eontenido gl;'nerado por 
los usuarios crefl un fuerte eompromiso de los clientes con Lululemon. "Creamos el pmgrama como 
una forma de conectarnos con nuestros huespecics y para mostrar c6mo sudi1n autenticament!' 
fuera de linea en nuestro producto", expJica LIn gerente de m,1[Ci1 de Lu lulemoll. "Vemos l'sto con", 
una forma (mica de traer sus experiencias [uera de lil1ea a nuestra comunidi1d en lineil".'~ 

Sin lemb~rgo, no todos lo~ {';;fuen:llS dl' con tl'nido generildll pOl' I{)~ .:onsumidOH'S son tiln 
exitosos, Como han <IlJrl'ndido mllch<lS gr,mdps empresds, los illllll1cios realizados por IHwatos 
pueden ser , .. , bueno, muy novatos. No obstante, .:uandn se hace bien, l'J contenido generado 
por los usuarios produce ideas creativas nm'edasas y perspecti\'as (rescas sobre la marca desde 
el punta de vista de los consumidores que Ja experimellt,lIl rei1ll11enle. Estc tipo dc campni'tas 
puedcl1 incrementar Ia participi1cion de 105 consulnidores y logrilr que hi1blen y pil'nscll acerea 
de \lnil mil rca y dl'l valor quc ticne pilfa ellos. 

Selecci6n de medi., publici!ari., 
Los pasos principilles ell Iii selecci6n de medias publicitarias son: (I) determinM elllicmICl', Jil 
/rccllcllCill, el ill/pactn y el c(llllprmlli:io; (2) elegir entre los princip" les tipos de IIIcdio5; (3) ~eleecionM 
vell iell/os dc COIIJ1l11icaciill1 espt'clficos y (4) elegir el III11111C1110 de presl'lIlacioli ell lo~ IllerTi",; , 

Determinacion del alemlce, III frecl/clldll, cl impacta y cl compramiso, Pilr<1 selcccionar 
los l11edios de c0ll1unicaci6n, el ammciante debe dderminilr l'I alcanc(' y la frecuencia que ne(('­
sita para logritf los objeli\'os de pubJicidad. EI (liwIIC(' cs unit mcdid" dell'(lI"((,II/(lje de personas 
existcnte~ en 1;'1 mercado meti1 que ('stan expuestas <l la ci1mpal1 a publicit<lria durallll' un periocio 
dcterminado. Por ejl'mplo, el i11l\tllciantc podrii1 triltilr de lleg<lr ill 70 por cicnto del ll1l'rcado meW 
dur,l1l!e los primeros trl'S Illest's de la Ci1mpilna. La frl'CIH'l1cia I;'S un<1 medid'1 de (l1<lnt,ls !'I'll'S Iii 
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• Para al raer a los 
consumidoros. Home Depol 
presenta anuncios en la 
aplicaci6n m6vil de The 
Wealher Channel. 

I'ro!locCIOllada. IlOI the Weatllel ClHlnnel 

CAPITULO 15 Publicidad y relaciones publicas 459 

Iwr~ond promedio delmercJdo mclill,~tii cxptleSla.11 mcns.,je, I'or cj"'ll1plo, till \'C/. d ,1llunciJnlc 
dt~' una fro"cuenciJ de exposicion pHlI'11L .... l io de trC's, 

Sin cmbargo, los<lnunciJntes dese,11l h,lcer m,'i~<lue 5610 Ilcgar iI un nlimcro dclerminado de 
nl1l~umid()res un mimero csjX>cifko de vt..'<Cil; Inmbicn deben deteTmin.1T d impncto ,'II las IIl1'dios 
d,'l'nmwlimcioll quo" deseJn logr.lr -d 1~llm, ,'unlillltilPa de l,texposicion.1 un mensaje d tr,l\'es de 
un nwt:iio decoillunicacion d,,·teTminad o--. Por ejcmplo. cI mislllo menSiljccll una revisl.l (como 
Tilll,') put'de tener mayor crcdibilid ad (Iue Cil nlra (como Til<' Nalllmll/ Lllqllin:,-j. PaT<'I log p rcxiuc­
tlJ~ 'Jut' Ilecesi tan una demoslrolcion, I~ Illensajes en tcil'vision 0 en vidl"O en linea pndriall tener 
mayor imp,Kto que los I ransmi lido~ por 1.1 r<ldio. y.l que S(' bas,m cn illlagenes, movi miento .II 
:.I.1I'1id u. LI"¥.-o productos que J"('quicrt'n qut' los c\1I\SllnlidOfl'5 proporcioncn informacion sobre d 
di~'il" 0 1,ls car<lctcristicas Sl' pr(lmut:'1 ell IllL10r en un si lio web in ll'T;;!clivlJ (l t'll una p.lgin,l de 
~D(:idl medi,l 'lue a tril\',,>,; del correll di rt't'io. 

De maner,l m,is gener.l], d ilnlmci'l1llt~ d<.~,) elegiT medi~ de comuniGlci{}n que illl'O/liffCII il 
l~nJll~lImidores en vcz des610 Ileg'll' d dill:'. En (llalquier mcdio, lil rdl'vancia del (ontenido de un 
,lilunein pMa su pllblico.l Illl'nud(, ,'$ lllurho m,ls imporl;1nll' qlle l'l nunwTU de personas a las que 
Ill'h'). Pm ejemplo, lioille LA'pot hil ;Iprt!ndid'l que' lUla combinatiun de mt'l.lios moviJes y cn Ifnea, 
,1l.lIlque no tienc d grJn alcann' d(' \,1 teie\'isil'lllIOl.:;11 0 dc los ilnunrio~ impresos, puede atfaef a Ill~ 
(\ientes m,'is profun<:lil y personalmellte .• Por eso ,lho!"l pr(,~l'ntil ,lInlilcios en Ia aplicilcion Illovil 
el" TIle vVeathcr Chill1Jll' l. CUillldn los clientes h,lCen elk ell oc l ilnUllcio limlller de HOllle Depot, son 
rem itidos a l sitio wcb 1116\'i l dd millnl"isl,l, cJ eun l des!;1en l o~ prod uctos que coincidcn con Ins con­
diciones y los pron6sticllS del c1imil. i.s<.? eSp('T,l 'llie nil'vl' l'n su .ift'a? Entonces, prob.lbll' lllcnte Vl',1 
oieTI,)s espL'CiJles de pil \ il~ y ""pladores de nieve. Tn les ubic;'ciunes premeditadas de los ,1IlUllcit.s 
complell1enlan nutilbll'mentl' 1,1~ ilctividol(ks mtis ,lmpli;!s cil' pllhlicidad de 1-Iorne [)epot.1" 

A lInqlle :--J icisell est,! ('o!l1clll,;,mdn n Illl'1,iir los niv('lc::. de Jlllrticipilcitill cn lo~ IIIcdips por 10 <luC 
reSpect,l J lJ tcil'\'isi(lIl, la rddio y los sodnl m('\.ii.l, (~dificil "btener estC' lipo dl' 1ll"'1,-licit'ncs. En 
1.1 .lCt ua lid ad ('xisten medidas de llll'dios (Olll(' d nivd de ,lUdiomci.l, d nUllll'rO de Il'CtoTt'S .) de 
C"SCuchJS y l'i indice de d ics. Sin emb.ugo. In parlicipdcil'ln es 'llgo que ocurre dentro del consu­
midoT. Scglin un t'xpert.). "va dl' por SI, d ~imrle lwchl) de mL~iir d miml'w de Slobo~ oculares 
que hay fr"llk a un tele\' i,;or ('s su fid,,'nll'llll'llte dif(ci l, y" no se diga Ir.llar d ... med ir 1.1 in ten~i­
d.ld cun quO' I;'SOS globos ocu lnrcs c~tiln vil'ndn ... ~l Sin emb.ugo. los ('SIx-'Cialistas t'n mMketing 
detx'n ~abcr '-]ue tanto sc conecl,m los dil'nt~ con un ,Hmncio \' con un,1 ideil de m.1TCa como 
p.ult' de 1<1 rel ,1(ion m,ls ampliil elll;lblllJ;, , ' O il ~il m,ITC,t, . 

Los nmsumidofl'S comproml'lido:- COil tIIl<1 nl<1TC.t lienell m.1YOr probabilidold d e actuil r c-Il 

rclilci,'m con los menSJjl'S de ,>sta t' indu~) dt' comp.lr tirlos con olros. I\'T 10 tanio, en vez de haceT 
s implemente un scguimil'nlo d,' 1,ls impresiones d e los conSUlllidurl;'S en relacion con t.1 ubic,l­
ciem en los medios de cOlllunical."iOn ---t':' deck ilwcstigar (uant;]" ~rsonas vell, l'ScuchJn 0 le('11 
un anuncio--. ahora CUCll-Cola tilmbien 1ll011itorl~n 1,15 "xl'n>:;i,)II<'5 de /o~ WII5I11Uidon.-;. que produ­
cen un resultado, como un coment,lrio, un "like", unn fot llgrafid 0 un video, que S(' subt'n CII lin('(l, 
a conll'nidode lllilrca (Iue se ,~nmp,)r te en Iils rcdl'S sociil l e~. L,l'o cnnsumidorcs de ho)" con 111<'1)'0-
res r('(ursos digi tillcs, il nll'nudo genefa!l mils Illl'n~nii.'S ,lCerCJ de una m.Hca que lilln comp,lIii". 

Por ejemplo, Cocil-Cnl,\ est imol que ell YouT\lbe h.I Y "proxiTlladalllente 1-l6 milloncs dt! vis-
1.15 de contenido relaciunado con su IllMcn. Si n .... mb.lrw., solo ollrededof dc 26 millon6 de eSilS 
VistJ5 COrl"csponden '} cnntenido gCllerndo ror CU(.\1-C(11.1. Lo~ olros 120 mill0l1e5 corresp,)!lden 
11 conlenido crca do por cOllsu rnidores COlll prullll.'lido~ con tJ marCJ. "No pod cm os ig:ll<llar e l vo­
IUlllen de resruestas de nuestros (onstlllljdore~", ~~'f1.l l <l el director de Illilrkdi ng de Coca-Cola, 
"pcro podcmos de~encadenMlas con cI tipo Cll rre(to d(" C0ntenido!y ubicllti6n)". Para tJI fin, 
IllUciMS campilflils de market ing de eoen-Col.l pret~~llden generM exprl'sioill's m,b que tilll st'llo 
i mprcsiolles. Por ejemplo, Sll r('cieille enmpni\'l tilul,Klil "A hh Effect" alcnt~b;;! iI lo~ adnlescentcs 
a compa rtir los "mmnentos ahh" que ~'xperiml'nl'ln cllando lX'bcn Coca -Cold, In cua\ poelfan 
h,lceren d sitin web www.AHI-I.eomyntr .. vc~ de los s(lciJl IllediJ utiliz,1ndod fllls/IIIIK #Thisi­
sl\HH. Lueg:o, ,'n loscomerciaks "Th is is AHH" Ir,m~milid(>5 porcJllillcs de tde\' isit'm dirigidos 
a IJ ju\'entud, presenh'i las exprL'Sionl's personal.·s gener.ld.!s por los u~ua ri~ . ~1 

COIIIO dt'g ir ell t re los I IY;lIcipales lil)OS de I/wdios de COlllllll icacio ll . Tal como s intctiz<l 
• 11'1 tabla 15.2. los principlIlt'!- tipt):> de medios de cOlllunkaci6n son la television. los 111L-d ios 
d igit<'llcs y social Illl'dia. los perilklicllS, el (orrco dirccto, 1.1S Tt.'\"istas, 1,1 radio y los exll'rill~~. 
C"d1'lllledin tiene ventajils)' limitacion~. Quiencs 5(' encargall de 1.1 p laneaci6n de los Illediosde 
cOlllunicacion buscall elegiT nll'diu~ llue presenle'n declivil y cfic<lzmente el mens..lje publicitiuio 
a los clientl'S met,l, de m.llll'Til 'lul' d eben1nlolllM l'll Clll'nia l'i imp<lcto, 1.1 eficadol del mt'ns.ljl· 
y lo!- co"tns de cada mediu. Como:><, Illcllcion.) en eI (,lpitulu ,mlt-rior, por 10 general. no sc Irlll,1 
t,ml,l de cu,il medio utilizilT si no. m;\~ bien, d e que' ci .I1HIll(1.mte seleccione una mezd" de Illt'­
dillS Y [os combinc ell unll c.lmpilna d.,· fonnlllicaci0nC's intl'groldns de mdrketing. 

I~I mezcla de medius dcbe rt'l·i:-;IT:...· cnn TegulMidnd. ])ur,lIlte mucho tiempo, I,) leievisi{lIl 
y lil~ revista~ dominaron lilS Ille/ciil~ ,it- 111L'1.lit)~ de los .1IlUn(1ilnt('~ estadounidenSr?S, ignoramlo 
a 1ll1l(h05 otros medios, Sin e1llbilrgo, confornw k"lSc()~IOS de los mcdios decomunicacion lllJSiVil ali-
1l1l'nl,H\, los ptiblicos 51:' rl'ducCIl y ~ lIrgl'll IHIt'I'I)S e interC'Silnll'S medios digitJIo"s y soci.ll 1lK'­
<:I i,l, Illllchos anunci<lnil's l'sl;\n ('llconirilildo 1ll1l'V.1S form<ls dc IlcSM a los dientes y consumido­
res, Eshin comp ll'mentilndo los nwdios dl' COllltmk .. \(,: h~n mn~i\"l tradidonales con medios m;is 
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• Tabla 15.2 I Perfiles de los principales tipos de medios. 

Medio 

Television 

Ventajas 

Buena cobenura de mercsdos masivos. bajO costo por 
expos ic i 6n~ combina imagen, sonido y movimiento; apela 
a los sentidos 

Limitaciones 

Costas absolutos elevados; gran saturacion: 
exposicion fugaz: menos selectividad del 
publico 

-

Medias digits les yAlta seloctividad; bajo costo: impacto inmediato: capacidad Baja impacto potencial: 81 Pl lblico controls 81 
de social media 

Peri6diCDS 

Correo directo 

Revistas 

Radio 

Exteriores 

para involucrar contenido y 13 exposic ion 

Flexibi lidad; actualidad; buena Gobertura del mereado local: 
amplia aceptabi lidad ; alta credibllidad 

Vida carta; baja cal idad de reproducci6n; pocos 
leelores del mismo ejemplar 

Alta selectividad del publico ; flexibilidad ; no hay 
competencia publicitaria dentro del mismo media; perlnlte 
la personal izacion 

Costa relat ivamente alto por exposicion: 
irnagen de "correo no deseado" 

Alta selectividad geografica y demografica; credibilidad y 
prestigio: reproduccion de alta calidad; larga vida yalta 
posibilidad de varios lectores del mismo ejemplar 

Necesidad de comprar el espacio para un 
anuncio con muctla anticipaci6n; costa 
elevado; no Il ay garantia de ubicacion 

Buena aceptaclon local; alta selecllvldad geografica S610 audio: exposicion fuga.z: poca atenc ion 
y demografica: bajo costa (el media "que se escucha a medias"); publicQS 

fragmentados 

Flexibilidad: alta exposicion repetida: bajo costa; poea 
competencia de mensajes; buena selecti'.' idad de ubicacion 

Poca selectividad de publicos: limitaCiones 
creat ivas 

c5pecializados y mcdio~ digitilles dirigidos con sUlTla pn:cisi(Jn y quc cuestan ITIcnos, lIegan a los 
cl ientes meta n m m"yor ehCilCii\ y los involucritn de ulla milnera mfis completil. Los espccialistils 
en marketing de la dctudlidad desean ens,lmblar una mezcla enmpleta Uf;' meuios pa;<ados, prapio." 
dCilellgIJ.iO'; y nJlIIl'arlidos quc pueda crear y enlregar conlenido de marca atracti vo a consumidores 
mctil . 

Adt'mas del itUgl' dt' lo~ medios en lint'il y m6viles y \"il' los social media, tambk'n estan pros~­
rando los sistemas de tel!;'vision por cabl!;' y satelitaL Estns sistemas p!;'rmiten d!;'SilIToll(lr fomla tos 
de programaci6n mas estrechos, como progrnmaci6n exdusiva de deportes 0 de noticias, de t",mas 
como nutrici6n, <Hte, mejora del hogar y jardineria, COCU1,1, viajes, historia, economia y otros que se 
dirigen il grtlpos selectos. Comcitst y otrus operadllres de tL'i{'vision por cable incluso cstan poniendo 
a pmeba sis t!;'mas qll€ It'S pennitinln dirigir tipos de anuncios e~pl-"Cificos a ;":Ona5 deterrnjnadils 0 
de manera indiddual a ciertos tipos de consumidores, Por ejemplo, los anuncios en un canal que 
transmite en cspaii.ol 5010 SC' dirigirfan a zonas hispanas, a los propietarios de mascotas yerian iini­
camcnte anuncios de las emprcsas dcalimcntos para mascotas. Los ilJl lmciantes puedcn aprovcchar 
esa d!fll~i611 :l<.'icdivil pMil dirigirse a segmcntos de mercado cspecia ll's aplicando eI "metoda del 
rifle", denominadn asipm su gran precisi6n y largo aleanee, en lugi\rde utilizareillamado "metodo 

de la escopeta" que,a semejanza de este tipo de anna, permite di­
rigirse a una poblaci6n vasta aunque con menor precisi6n, como 
sucede can ]ilS cadenas de fildio y lelevisi6n. 

Por liltim(l, en sus esfuerzos por ('ncontrar formils menos 
costosas y m<lS dirigidas para Ilegar alos clientes, los allunciilntes 
han descubierto una iascinante cnleccion de IIIcdill; IIltcnllllh~ls. 

En la actualidad, sin imporlar a donde vaya usted 010 quc haga, 
10 mils probable C5 que encuentrc nuevas formils de publicidad. 

Pequeilos ammcios adll€fidos a los carritos de compras de los su­
rl'rl11erC~dll~ III l'Xhllrt;m ~ Clll11prM P~mpers, en tJnto que \~mbien 
~p~rl'n.'n ~nur\('ios en!J bMldJ mOl'il J~ 1,1 Cil j ~ registr~dora i!l\'il~ ll­

dolo ~ que visite a su distribuidnr loca l de Chewold, En cu,mto sale 

• Los especialistas en marketing han descubierto una 
fascinante sene de medios alternat ivos, como algunas paradas 
de autobuses que emiten calor anunciando a Duracelt. 

~ lJ calle, \'e p~5ar un camion de basur,l con un anuncio de bols~, 

pam bilsura de lil rnJrCil Glild, (l tal vez v<ca un carnian l'scobr con 
un anuncio d(' lil piaerin little CileS<lr·5. Un hidr.mt!' Cl'rc~no que 
suri<' JgUJ pM'l cxtinguir in("ndiQ& e~ ilpro\'IOCh,ldo pMil cokx::ar Wl 

.1I1ulleio de IJS Jlit,lS de polio enchiladas de Kl-'C Ustl'd huye h~ciJ 
un campo de beisbol solo para encontr,1f pant.ltias de video de gr~Fl 
tamailo que presentJn anuncios de Budweiser, mienlr.ls un diri gibl~ 

con un t~blero ele<.:tron il"o d<c m!'nsa it'~ IraZil drculos con 1!'l1titud 
<:1\ d cido .• En ill\'i<:rno, \lsh.-,.;l espl'ril en una parada d<c Cilmi6n 
que g('m,r~ ';.1lor. L,l cJmp,lii,l d<:numinnJ~ @Dmoc!'ll: Moments (lr e Shutlerstock 
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w" rmth. consistio '"Tl I" inst,lll1cion de p.u"buSl's ,-.1&'lrieo,-, '1u .. ~('n'-'r,ln (,llor inll'TnU mooi,mtl' un ... n.. .. 
"bll'nei", y que fuemn .. {)n~l ruidt'l> t'n ciet t'rminados lugare- l'n 11"-' que 1.1 h,-.n le SUI'k <",uni rS<' a torna< 
('I Ir.Jnspur te p llblico, t'll k,., l'II"ll"lO t.:l1ll r<1C0 t'xisti.1 mooiti,ui" uro,1I10, El lillico rcqubi tll para h.1Ct'r 
futlcion,lr d dbposith'o t"S 'l uC lo~ usuarius ..c tOlnen ci t' las manllS p.lril ,1ctil'ar 1"1 sistelll.1 d,lct riCl' 'I" I' 
~li menl J I') n:', i~knci" y .lsi h .,cerl~ tunciOrlM 1',)«1 Iw:har ciur,l llte un .MI' en contr~ de IJS tl'mFJ('ratu­
r,15 bajo Ct' fO que s< ' ~udl'n rr"~'!l1 tJT en esl,'S flXh~s. 

En t'stos df,lS, e~ Illli)' pwbablc que usted cncul'nln.' an(lllcitlS pd ctic,,,,,ente en clw lquier p.Hle. 
I., , ~ til~is portan l etrern ~ ~(In nwn~il jl'~ I;'ic'c tronicos \' in cu l .lll\l ~ a S1;'11 ~ur1;'S de locali?<l(' i,in CPS que 
f1ueden ,1!lunc;ar tit'ndas y rl',; t a llf,1n"'~ l oc~ lt'~ dondt' quit'r~ que \'~)',"'. St- hJ I'endido cspaciu pub li­
cihUi(l en boletos Joe ..,; r,lciunall1 ie I1tn. pa.o;{" J(> i1b,>rd<lf dt' ,lI.'rOlill("lS. t Cl rni'1ul'tt'~ d"l trt'll sublerr ,lnel>, 
Cilbinas de Fag" d,' rUi)t,l ~ o'n las C,lTret"r,lS, marcaJoTl'~ ell,1 ~(>I f. (,l ie ros ,Hlt.)maticos. fecoleclorcs d t' 
bil~uril municip,lles e ind us<) p.l t rull"~ dt' polkia, mcs,)s p.lTa ('xiimt'nes me..-j i(os Y l'>\)lctin~ d~ iglt.'Sia. 
LIM cump.)ni" vend" esp,Kin hil~t;'l , 'n ... p.lpt'l .i t' b,lno que ,\b.J~ll'l.'t' gT<lluitam{'ntl' ,1 n..'f'lil Ur,mtI!S. 
l'st.1dios y ('I.'ntfll>, com~rciat.'S: i:'I papel pfC:'<'n t<l t'llugutipo de los anunci,mli's, cupones )' c6dign" '1u., 
lI~tc..i puoo(' CSC.u)(,M ct>n SII Il'hifono inteligente PM,) d~carx.lr (UPOIlCS .Jigit,ll.", 0 ~nt r,lT il las pagi­
rM~ dl' SOciill 11Ic..1i.1 de Jr,., .lnun,'iim tt'~. Ahor,l 1"50 cnnfnrma una ,)udienci.1 C.lU ti \·,} . 

Este tipo J~' med ios a1tema t i\'o~ pMt'Cen un \'lnto dL'Sc,lbelladtls y en ocasiones irr il'lIl a Ill!> 
conSllmidores, quienes conskkriln q ue todo e~o es n<l uscabu.ndo , Sin embargo, p<lr,1 muchos. es­
peci<liis t,ls en markeling, ('S tIIS 1lll,dios pOOrian ah.)rrar ditll'fO y proporcionar und formn \1e Ilegnr 
a Ins consurnidores seleccionados ell los lugarcs donde vil ' l ~n, cumprilll, trabiljan y jue!,;nn. 

Otw tcndellCi<l imporlnllle quc "fec ti! la seleccion de medios de co1l1lll1icacion es e l dpido crc­
cirniento del numero d.' 11 ~ 1II1rh', ofl' IIIl'dio;; 1II1i/lilart'l l , pl·r::.on" s que recibt>n m,is de Wl medio 1., Vl'Z. 
I'or ejemplo, es comun ~ncunlrar que' algu ien est'l l' iendu televisi6n mientras tiene un tc1dono en 
m'II111. hV('t:'iC,l , i.ntercambia archivos illsl,lnt,ineo.'. con su~ .lInigos mC'I;li,lnle 1.1 aplicdcillll Sn <1 pchal 
y rt>a li".a b llsqllOO<lS ell Coogle. Una t'TlCUL'SI,l rt'Cicnle d l'SCltbril'1 q llt' e1 til) por denio de los posc~,<l o­
res de una t<'l hleta )' l'I 86 pOT cienlo de qu if'n~5 1xr.:;('l'n tc!c(ono in teligenle u tilizan ('SO;; d ispt'lSitil'o<; 
mientr,l ;; \'en tele\'isiOn. Aunquc .llg unas de es.lS aChl'idadC"S mu itilMea esl;in Tt'lildoilildas con \'C'r 
tt'I{'\' is ion --como cuando~' bU~il inform <ldon reladondd a cun un progr,lma n un pruducto ,1 llUJl­
cj,'du en tl'le\'ision-, 1<1 maYI)Tia de la.,. ~ituadon('S mu ltitanM im plic;1ll ,lClivid,ldes no rel,lCi,)nildilS 
con los programas que S(' esl,1 n I'iendn. L{l~ ~p('ciali sl,lS en rnMkcting deben tom,)f en ClIenta l'~ tl' 

ti p(l de inter<'lcciont'S de medias de comunic,lci{ln ill i;d ~'Cc ; onar MIliellns que empleilr<in 22 

Seleccioll rie vellicllios til' COJl/1l11icncioll e5pec(ficos, QlIi (~ n reillizi! Ii! p li!neacion de nwdiu, 
t<l mbien dl-be elegir los Illejo rcs ""'I iel/los de eomlililiw rio!l, cs decir, illS medio;; espcdficos dentfO d l;' 
cilda lipo general de mt'CIios de cornunicaci6n. Por ejemplo, los \'ehiCli lns lelt'visivo;; inclu}'en Mo­
dall fmlli(II y A BC World NI'!p.' J,miXilt. J\lgunos \'ehicufo~ de 1'('\' iSt,15 son Till/.', Relll SiJl'l,k y [SPN 
Till' ,\>I",~II:illt,. Los \'ehiculns en line.! y 1llc)\' i\es induyen Tw iul' f, I:acehook, Pinteres t y YuuTubt,. 

Los responsables de hacer la planeaci lill de medios deben c,1k u l<l r cl cosio por mill<lr de 
personas a las q ut' II l'ga un \'ehicli io. Pm ejemplu, si un armncio d e pagina complet.l " ell,lI rn 
colores en 1<1 edicion nilcionil l cstadollnidense dt' F,,,bt,:, cuest" $ 1.18 220 Y 1"1 nunlt'TO de lecto res 
d e l'So,' rl' v isl,l es de 900 mil pcr~or",s, ('I costo de lle~"T d cadil grupo d e mil pe~onas es d e ,'pro­
xi milda lllt'nte $1 6-\. EJ mismo ,Immci" en la e • .:I icion I'M,' lil rChiem nOrL'Ste de ESlados u n id os 
de B/rollli l€l;,? RlI ~ illt'~~wcrk pllede coslar S{'\(I,s.t81 00, pe ro lIega ~I o a 155mil person<1 s, 10 que 
represent<l un costo pur m il lilr de lInos $.110.d EI l'ncarg<ldo de 1<1 pJ<1neaci6n de los medi os eV,l ­
Ill<1 cad" r('vista segun eI cus to por millar y eJige aquel\a~ con d cos Io por mi l\ar m,ls b:1jo p:1fi\ 
Ile l:\:1I' " sus conslimidores melil , Fn e \ caso anlerior, s i un .'specii1li ~ t,' en marketing se diri~l' a 
gerentl"s de negocios de 1<1 Zi1nil l1o rest\:' de E~t<ldos Unjdo~, B1ISilh'S.' irVl'cli. SCrla Iii mejor e lecciI\ ll 
en h~rminos de coslo,.1 pt'SM de que el (11510 por millar de Iccto res es mils <1Jto, 

T,lmbien es ne<es.'l rio cons iderM tos COSio:<> de p roduccion de los illlunci0S pa ra d is l inlos me­
d io!' de comltnicacion. Micntras que d cosio d e produccion de los ,Uluncios en periodic-o~ cs mu)' 
bajtl, los II"mil ti\'os comerciale~ tt'll'v ish 'os puooen COSt.H m llchu d illero. r.,'lucho!> .1Iluncios en 
linea}' en soc iillllledia tienen un bdjO cu~ tu dl' prod ucci6n, .1tmque los coslos SC' incremenlan en d 
eilso de los \' idl'OS), 1,1S ser ies d e ,llluncios hechos especific.1men te para in te rnet. 

AI seleccionar Ius H'hiculos cspccfficos de comllnic.lCiun, cs indispensable equ ilibr<lT los cos­
t()S de los medios con \'i1fi(,~ f:1c ttlres de la efe<tividad Li t' lill~'S mC'Clios. Primero, hay (It I\' l'villUM 
IiI I'll lidrlil del plibiiC(! del I'chin rk de comunicaci6n. Por ejempk, par., un illlltncio de panalc, dt,­
~cfh,lbk'S Huggics, Iii ll'l'is ta rnr,'III.<; tend ria un alto valor de cxpnSicioll y Maxim un bajo I'<llor dl' 
expos ici6n, Segund o, ill h<1 CeT Iii pl<lnedci6n de ml'dios hny que tonwr en cuent" 1<ll'llrlicipllcidu dd 
pliblico. Por t'jemplo, los lector('S de VlJgll t' por 10 gener<ll prestiln milyor atenci6n a los ilnuncios que 
los lcclores de Ti lllt'. Tercero, ('S n(,(CS.1fio e\'a luar 1<1 ca lidad ('CI itorial del vehiClllo; pOT ejcmplo, 
Tim,,), d Wall Sired /orm1l1/ nelll'n mayor crct"iibilidad y prt'Stigio que Slnr 0 Tile Nnlilll llli EllfJuirl'T. 

Decision sobre e1 momell to de preselltncioll ('II los IIIc(li05, EI ,munciante dell(' decid ir ta rn­
bien como prog ramar la I'ublicidad a 10 la rgo dl' un ailo, Supong" que 1.1s venlas de un prOO uc-to 
<1 1c<1nZ,lll su ni\'el maximo l'n d iciembrt' y baian ('11 mMZO (por cjemplo, en eI caso d el cquipo 
dcporl ivo par,l ilwierno). L, comriliHa tiene la posibilid<ld de \'.lriM su publicidad siguiendo 
d piltrtin d t, lil tcmpor,1d n. oponiend ose iI ese pa lron 0 mlllllenh.lndol" constante duran te todo 
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1 
~ 

d il i'io. La mayoriil dl' la~ comp,li'iiils realiziln un poco de publicidad 
de temporilda . Por ejemplo, en lil ilctllillidMI .\1ilrs lanza dnuncios t'S, 

peciilles de M&:Vf's pard cada festividad y "temporilda" en Estadas 
Unidos, desde la PilSCl1<l, e1 Dia de la !ndependenciil y Hillioween 
ll<lslil 1.1 lemporild.1 del Super Bowl y la entreg.\ dl' los premios Os~ 
car. The i'icture People. !a cadenil nacinnal de estllJ i o~ de fOlografia 
St' ilnuncia con mayor frccuencLl ,lilIes de festividildes importiln!('s' 
como Navidad, PilSClJa, l'I lJia de Sa n Valentin y Ilalloween. Algun~ 
especialista~ en marketing ."dfo utili~iln pllblicidad de lemporilda: por 
cjemplo, P&G anuncia sus Vicb NyQu il dllfilntc lil tcmpomdil de res­
friados e influenza. 

l'or llitimo, cl anunciante debe elegir e l patr6n de los anuncios. 

• Momento de presentaci6n en tos medios: En la 
Lil cOJlliJllIidlld implica programar los anuncios a interva los uniformes 
dtlrante un pE'riodo. I.a IJllf~{/ci!il1 se refil'rl' il 1,1 programaci6n de anUn_ 
cios a interva los irregu lar('s du rcl1ltl' cier lo Iwriodo. lJe esta forma . 
scria posible prngramm 52 anuncios, yil sea uno por semana durante 
un ann 0 dislribuidos en varias apariciones. Lil ide,) detr,b de 1<'1 pulsa­
Ci(lll es anunciar mucho dur~nle un pcriodo corto para crear unil con­
cien(ia que dure hasta cI siguientc pl'riodo publicitario. Quienes estan 
a favor de la p u!saci{lll consideYi'1ll que 0stil logril d mismo impacto 
de un programa regulilf, pero a un (osto n1u cho menor. Sin embargo, 

actualidad, los social media permiten que los anunciantes 
respondan a eventos en tiempo real. EI tweet de Evian: 
#Evianbottleservice, consiguio para la marca, en promedio. 
al dia, 147 seguidores que al final de la campana sumaron 
19200 followers en Twitter y a lcanz6 2.8 mittones de 
impresiones. Asimismo, comparado con su competencia, 
Evian alcanzo una recordaci6n de la marca de 3.5 mas 
veces. 

<!:J ShulterSlock 

Rendimienta sabre la 
inversion en publicidad 
Utl lidad neta de una Inversion 
en publ icidad divldida entre los 

costos de dicha mverSi6n. 

algunos encargados de la planeaci6n de medin.~ l'rf't:'n que ilunque la 
pubacion logra una concienciil minima, sacrifica profund idild en la 
comunicdci6n p ubl icitaria. 

En lil Jc\lIalictad, los medios en linea y los social media pt;'rmiten Ql1l' lo~ illlllnciantes creen 
anllllcios pMil responder il los even los en tiempo real. Por ejemplo, Le:>.us IHnzo recil'nlemente 
un Iluevo modelo dura nte (Ina transmis i6n l'n vivo desde el North American Interniltional Auto 
Show a traves de la secci6n de l10ticias de F<lct:'book. Una~ I OO mil personas \' icron ellanzilmientll 
en vivo solo en los priml'ros 10 minutos; ntras 600 mil In vieron en linea dentro de los siguientes 
dias. Oreos H'ilccion6 en forma oportuna il[ apag6n ocu rrido durante e l XLVII SUPf'[ Bow[ con rd 
anullcin difundido pm Twitter re]acionildo con e l !emil: "}\u n en la oscu ridad, us ted puede re­
mojilr sus galletas en leche'·. EI anuncio de r<ipid<l rl'accion tue reenviado por Twilter y marmdu 
como filvorito miles de vecl'S en tall s610 15 minll tos . • En formil s imil,H, Eviilll gellera muchos 
comentar ios con su cilmpai'ia en rl'dl's sociales: mas .lila de los tip icos planes de mercadotecnia 
Evian cmnen;o:\'l el <lno pasado una CilmPilnil en Twitter b'ljO d hashtag #EI' ianbottleservice al 
mismo tiempo que hizo a lgunas activacioncs en parqul's de NUCVil York con su pllblico meta. 
La estrategia consisti6 en que los consumidnres envia ran un tWl'l't a la milrCil de agua ind icilndn 
su ubicilci6n, asi. l'n conjunlo, el equipo de community managers y redes suciales del Team Epi­
phany y la agencia de re1ilciones pliblicas Edelman respond ieron los tweets y con ayuda de un 
equipo de embajadores de la marCil repa r tieron botellas a cada clienle cn un periodo de cinC{l 
a siell' minutos. Aunado" este esfuerzo, Eviall tambien compr6 tWl'l'ls promocionados que les 
llegilran a los consumidores que l'stuvieran ceren, dato que encontrmnn grilcias ill c{xi igo postal, 
con cI fin de amplificilf sus eSfUl'fZOS en ticmpo real. Como parte de los resultados, en redes 
sociales 1<1 marca logr6, ('11 promedio, ill diil, I-t.7 segui dores mas, que al final de la cilmpana su" 
maron 19200 followers en Twitter y alran:t.{) 2.1:\ millonl'S de impresionl's . i\simislllo, comparad(l 
con su compl'tencia, Evian alcanz6 una recordaci6n de la marCil d(' 3.5 mas vcces. 

Evaluacion de la eficacia de la publicidad y riel rendimiento 
sabre la inversion en publicidad 
La medici6n de la eficacia de 1<1 publicidad y dd rendimiento sabre la inversion en p ubli­
cidad Sl' hil vueilo un temil impmtante paril la milyoria de I<ls t;' mprt'~as. Incluso denim de un/! 
I:'con0111 iil en recuperilci6n, en 1.1 gue los preslIpuestos de marketing van de nUl'VO a la alza, [O~ 
an unci<lntes, igllal que los consumidorl's, aun l'stan hacil'ndo rendir su d inero y gilstando poco. 
Esto ha llel'adn a que los directivos de nlllchas compilfiiils prl'gunten a sus gerentes de mar­
keting: ",:C6mo silbemos que es tfllTIOS );<lstilndo lil cilntid(ld (orrecla ell publicidad.?" y "ique 
rl'lldimiento l'stamos obteniendo pm nuestra inv{~rs i6n en publicidild?". 

l.os ilnUlKianlcs dcben cvaluar de manera regu lar dos tipos dt" resultados de la publicidad: 
los cfectos de 1<1 comunicilcion y los efectos en [as ventas y en lils utilidades. La medici6n de los 
cjl'ctos de fa ClJI ll1l1liCllciliJi de u n an uncio 0 de ulla campana publicita ria indica ~i los anuncios), 
los med ios estan comunica11do bien el nWllsaje publicitilfio. Es posiblc someter iI pruebil los an­
uncios individua!es antes n despuE's de difundirlos. Anles de difundir cl ilnuncio, el publicist<l 
pucdc mostrarlo a los consumidores, preguntarles si les gllsta V medir d nivel de recuerdo del 
mensajl' y los cambios de actitud rl'sultantes. OespuE's de que se 1,1l1:ta e1 illltlllCio, el publicist<! 
podril medir qU(; tanto afecl6 el recllerdo, la concienci.1, el conocimiento y la prefl'Tl'llCia del pro­
dl1cto entre los consumidllH'S. Tambien se dl'bell evaluar los cfectos de la comunicaci6n i\nles y 
despues de prl'senlar toda la C<lmriliia publicitariil. 
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EI Super Bowl: La madre de todos los eventos 
publicitarios - pero, i va Ie la pena 7 

E1~ BO\'III es eI padre de todos los eventC5 
publicitar'iOS. Gada aflo. docenas de grandes 
anlJlC~ntes e)(hihen parte de su rnep trab..,jo 
a enormes alldiencitls de todo el mundo. Sin 
embargo. todo (lSIO tiene un costo. Recleflte­
mente, los principa~ anunCianlp.s pagarun un 
prornedc de 54 millones per un alluricio de 
3Osegundos - i81 33 333 porscgunclo l - Si a 
esto se Ie suman los OO$les de prodlJCcm de 
1)'1 anur'rCio -que pueden ascender unos mI­

IlOneS de ~ares InflS- , la Iransmision de un 
solO comerool durante ~ SuPL"f Bovv1 se COI1-
\lierte 8t1 una Dtlpucsta surnamenle COsl().."'.a. 

De estEl mane-a, con fOHT'rA se acerca la 
fad"1a dej Super Bowl. cada ano surge la 
gran prcgunta: (,Ia publiCidad lransmitida du­
rante €II Super Bow! vale todo ese dinero? 
Los rees partidarios del Super Savi. como 
AnheUW'·Btlsch. Doritos. Coca Cob y GM 
seglJ3(l"lEf"lte I)lensan que cs una buena inver­
si6n. va que fCgfcsan <trio tras 800. Sin em­
bargo. por cada gran marca que Il1VIerte en cI 
Super I30YII hay muchos otras que no creerJ 
~ los rendimienlos justlfiQlIen lOS costas. 

OuiCnes prefieren no pMlCIpar en el 
evento d;:in algunos argumentos bastan­
te buenos. w publiCidad transmillCli'l durante 
eI Super 8o'vv1 es e)(ageradamente costasa. 
Ademas del costo. la competencl<l por 101 
alenci6n durante eI partlClo cs lerol. Gada 
anuncio individual rt..>presenta los mejores es­
loorzos de una companlB If'nportanta por di· 
seliar lin comeroal realmente espectacular. 
Muchas campanias cOllsidroYfln que pueden 
obtener mas do su presupuesto publ iCitario 
en lugares que no eSlan Ian saturados can 
comerciales tan re levanl es. 

EI Super Bowl aun t iollc mucho que olre­
Ce!" a los allul1ci<ll1tes. Se d irige a una au­
diencia enorme y receplrva. EI XLVIII Super 
Bowl capt6 mas de 112 millones de televi­
dentes en Estados Unidos. eslo 10 conllirti6 
en eI evooto tolevisivo mas visto en la l1islo­
ria. Es mas. los anllncios captaron lanta 0 
mas audlenoa que et proPIO partido. Como 
result ado. de acuerdo con un estudio. el 
rendimiento sabre la inv&si6n de un anuncio 
del Super B<wJl puede igualar al que generan 
250 anunciOs regulares de telBVIoon. 

Ouizas aun mas Import ante sea. en estos 
dias. el hecho de que un anllncio Incluido en 
eI Super Bowl. par si SOlo. es lJnicamente la 
pieza central do algo muchO mas grande. 
Mucha antes de que el partido comience. y 
mucho despuBs de que termlna. los COIlStJ­
midores. critlCOS de anllt1cios. ospecialistas 
en analisis de medfos; y publicislas ven, re­
visan. analizan, califiean y vuelven a ana· 
nZar los comorciales. "La q\le solia ser un 
evento de , 111 solo dia. que generaba algunas 

chartas despues del juego GI"l las rouniones 
intorrnales en los centros de Irabaja, allOfa 
S8 ha convertido en una e)(periencla que 
abarca de ocho a 13 samanas". seliala un 
especialista en marketing det Super BOwl. 

En !a octual Cf(J digital. clor"lde imperan la 
cOTnuniwcion con dlspoSltivos m6viles y los 
social media, en lIez de sorprender a los tele­
videnles can sus exitosos anuncios duronte 
81 partido, la mayoria do los palrocinadores 
inllndari los c8r'a les en linea y de social me­
dia desde algunas semanas antes con Irases 
tomadas dB anunr.ios a Incluso con O.llLII1CIoS 

enteros. Dias y scmanas antes de la patad..'1 
inicial dd XLV111 Super Bowl. Ins Rn(JIlcios Ian· 
zados par BudweiS8f". Ooritos. Hy\Jndal. Axe. 
Soda Stream. Chrysler y otros CQlnpailias ya 
habian conseguido deceoas de millon~ de 
dcscargas en linea. En vez de robarIe aten 
ciOn a los anunc:ios exitosos. los proostrcflOS 
parecoo hacet10s mas cfoctivos durante et 
dia del partido. De acuerdo con un estudto. 
el60 por ClClllo de los anuncios mas conipaf' 
l idos del Super Bowl de tados lOS hempos se 
dieron a COIlOCCI" allIes de que se transm~l8ra 
eI partido. Adernas. en promadio. los comer­
ciales SUb.o05 a YouTube antes del partido 
generaron 3.4 mas desc<lrgas quo los CSlre­
nados eI elia del partido. 

C'..onsidem las actMd.."ldes 00 Anheu­
ser-Busch para el XLVIII Super J30,\1 preva'l al 
partido. Cuatro elias antes de! luego. !a CC\'T1 -

pania difundiO en YcuTube su anUI)Cio "Puppy 
Love"', Ur'a t ierr'a hi stor~ que prcscnta a un 
cacholTO Golden Rolr'ever 'i a un caballo. [as 
cuales $I} convierten en amlgos Inseparables. 
Antes de dilundir per primera vez eI al1LJl lciO, 
Budweiser gEfiefaba unas 8300 ITl(lf1ciones (Ie 
marca efi los canales de social media. /IJ dia 
skJuiente del preestreno de "PlIPpy LDve". las 
mendones sc dispararon sl8te veoos 11<ISta 01 -
canzar 56 mil, 10 que reprosento 30 veces mas 

menCiones que las que consiguiD su compeli­
dar Coors ese mismo dia. Dos dias antes 00t 
gran partido. "Puppy love" ya se haOO vista 
27 millones de veces en YouTube. Otiza como 
resu!taoo de los preeslrenos. durante eI par· 
tldo. et adorable aIl lincio sa CDrlwtio en ellider 
n::IlSClJIible en casi todos los indices de calm­
C3CW de anuocbs del Super Bowl. 

Los anuncianles del Super Bowl tarnbi6n 
estan trabajando can mayor ahinco en es­
tos d ias para crear anuncios que IIlvoluc ren 
a los consumidores de manera interact iva 
durante el partido . Mas de la mitad de los 
anuncios del Super Bowl de este ana in­
corporaron haslltags y muchos menciona ­
ban de manera prominoole sus paginas en 
Facebook, Twitter. YouTube y OtlOS social 
media. Todos csos recursos digit<lles rinden 
fruto. Google reporta Que 39 par dento de 
los lelespectadores del Super Bowl utiliza­
ron un disposilwo mOvit durante el partido 
en rCspuesla a un anuncio. EI numero de 
busquedas relacionadas con las marcas 
anuncladas durante eI Super Bowl sc incre­
mento en 200 par ciento en compUladOfas 
de escnlorio. 970 por ciento en tabJetas y 
2700 por dento en lelefollOS inteligentes. en 
comparaci6n can k,s bUsquedas realizadas 
antes del partido. 

Par ,lIIlmo, para Ia mayoria de los anlln­
ciantes del Super Bawl. mucho desplIes de 
que el iUe<JO terrnir'a Ia maquina de conleniOO 
de marketing sigue ac\iva. Las conversacio­
nes Mlformales d~ dia siguiente en torno a lOS 
anuncios del Super Bowl se prolon!}.'!n dl"ante 
decadas. Adernas, los medios rlig ltll.les. m6-
\li las y lOs social rnedia sa encargan de llevar 
lo!'! cornentanos p::lsteriores al jlJe(JO 3 Ia as­
tratosfera. D...irarlte dies a inckJso S81nanas 
despues d~ partido. los canales sodaIAs en 
linea se ocupan en repnx1uci -- y compartif los 
snunoos una y otra \leZ y m recibk "likes" y 

EI concurso de Doritos "Crash the Super Bowl" y sus anuncios generan una sustancial 
participacion de los consumidores antes. durante y despues del gran partido. incrementando 
el rendimiento sobre su cuantiosa inversi6n en publicidad para el Super Bowl. 

Uli liul(la con permiso de Caved Wi lkllls {lalEntOI V frlto ·lay, Inc. 
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comentarios. CU8ndo una marea se convierte 
en parte de todas esas corwersaclOlles en li­
nea, puede extender sustancialmente el ren­
dimiento sabre Ia inverSIon que realiz6 para eI 
dis del partido. 

Cada ana, la marea Doritos de PepsiCo 
rnicia su campana para 81 Super Bowl cua­
tra meses antes del evento con su concurso 
"Crash the Super Bowl". Dorilos irwita a los 
consumldores a enviar sus propios comercia­
les de 30 segundos y, con base en las volado­
nes de kJs seguidores de la marea, transmite 
DS rnejores durante el partido. EI concurso y 
los anuncios garantizan varios meses de in­
tensa participaci6n de los consumidores. En 
su octavo anD. "Crash tl18 Super Bowl" ge­
nero numerosos fina listas en las tislas de catiti­
caci6n de anuncios Ad Meter de USA Todayy 
cada ganador obluvo un premia de $1 mill6n 
en efectNo. EI concurso d~ ano previo rec ibi6 
5400 participaciones provenientes de 46 pai­
ses, EI ganador entonces lue "Time Machine", 
un ingenioso anuncio ElCerca de un hombre 
que sigue la corriente a Lin nino al aceptar via­
jar en su maqLlina del tiempo, en real idad Llna 
caja de carton, sOlo para resultar t irnado par 
el pequeno, quien se apodera de su bolsa de 
Doritos; el anuncia quedo en cuarto lugar en 
Ia lisla de calificacion Ad Meier. Esle comercial 
casero tuvo un costo de 8200 y requiri6 ocha 
homs de trabajo de grabac!On. EI anUIlCK) 
que obtLNO el segundo lugar, "Cowboy Kid", 
presenta a un simpatico nino que monta su 
enorme perro y arrebata con su lazo una bolsa 
de Doritos de las manos de su hermano: este 
anuncio tambien ocupo la segunda posiciOn 
en las listas de cal ificaci6n, Ambos anuncios 

generaron cornenlarias aun mucha tiempo 
despues de la lransmisi6n del part ido. 

AI eslar a la altura del estatus de "gran 
escenmio" que ostenta el Super Bowl. mu· 
chos anLincios que ahi se presentan cobran 
un signrficado que rebasa a las marcas que 
promueven, Un ejemplo es el comercia l de 
Coca-Cola que se presento en el XLVII I Super 
801'11. "It's Beautiful", de 60 segundos de du­
raci6n, en 81 que se celebra la divcrsidad de 
Estados Unidos. EI inspirador anuncio, que 
se ajlJstaa la cancion "America the BealJlilul" 
cantada en siete idiomas por un conjunto dr­
verso de mujeres vocal istas j6venes, retmta 
personas y lugares que representan la va­
riada conformacion etnica, rac ial y religiosa 
de Estados Unrdos. "It's Beautiful" desato 
una lormenla de debates , Los delractores 
objetmon que la letra de la cancron patrio\ ica 
comience en ingles: los defensores aplaudie­
ron el caracter incluyente de Coca-Cola. AI 
final, el provocador anuncro genera comen­
larios ruertes, la mayor parte positivos , para 
Coca-Cola y se ubic6 entre los primeros tres 
anuncios del XLVII I Super Bo'Nf en termlnos 
de apoyo a la marc a, Interes sostenrdo de la 
audiencia y compromiso cmocional, larnbi8n 

se convirllo en el anuncio mas viral del par. 
t ido superando par poco a "Puppy Love", at 
favorito de los espectadores, 

Pero regresemo s a Ia pregunla original: 
Uealmente vale Ia pena la enorme inversJ6n 
en p ublicidad durante el Super Bowl? DesdE: 
luego. el Super Bowl no es para cualquie 
marC:;L Sin embargo. para las marcas correc_ 
tas, y para las que 10 hacen bien, Ia respuesta 
esun rolundo "si". Nosetrata salo de l ransmitir 
Lin anuncio 0 dos durante el gran partido, 
En vez de elb. se (rala de lograr que millo­
nes de consumidores vean, se comuniquen 
compartan, com8llten. dlscutan y conve~ 
aeerea de los anuncios y sus marcas antes 
dUranle y despues d~ partido , Para eI Su: 
per Bowl, drce un ejecut ivo de marketing, "en 
esencia, estamos jugando un juego dilerente ' 
ya no se trata de 30 segundos, [sinol de ~ 
prograrna verdaderamente signincativo de 
un mes de duracrOn" . Olro anunciante regular 
en el Super Bowl agrega : "No solamente Ia 
propia transmisi6n lrae consigo gran valor; 
si obscf\lamos la explOSion en el valor de 
lOS social media y de los mL>dios d igilales en 
anos rec ientes, tenemos que se tra la de un 
espectacular rend imielllo sabre la irwersi6n". 

FUf'ir'fHS: S1LJi1rl EIIKlll , ' SU(JW &",i Ads GHt Th"ir CN,", P'AgarT'" Sh()w" ,"'R·" York Times, 17 00 erero de 2014; 
Glenn Davis_ "rnsiclc the NUll l bcrs: W11!::h l",wYJg' Lrv.cd Up to Preganle &'i.L'.'" USA Trxlay, L rm fe brero de 
20; 4: "How Ma r~et er"S G..,n Bnnn The~ A-GaIT'e co the S.!pe< Bowi" Ad"Mising AgtJ, ~ clc novk:ll'bre de 201 3, 
Il rt":i iil(iqge.co'nir'f1I'1t/291177: VP.f()n KO~ M~n~ ,1m"",\,, ""NhK:;h 8ra~<:f Rea!l,. Wm :roe Sclpe: Bcl\'~ Aa WarT, 
lv1ilrket,ngPro1s, 15 de marla de 2014. 'lVww.rrwketingprcis,corn/dl irp/2C I4/2 4fi<>8!wh ir.h-brilnd: "Peps! 
/lJters Super Bov'll SFateg" TaKes },,1aste<bral'd Ap~fOach" . Acl'lerl!s,,"lQ Age, 2 ~ 00 Qflcr~ de 201 !. , IlttojiMage. 
Gomiprr l t/291271 , Kilte K,ndel;!n, " Dcrto~ 'Crash tr 03 Superbow ' ChamD W.ns ~1 Mi l<Jfl" , ABC News , 3 de 
loIJ rero de 201 !., 11t1p ;//alx: llews .go,CDrw'b' ogs,1moo l rms/20 1 4i02/dori r(lS-CfH\lh - 1I1H- ~LJre r-h()"i -c h3'T1D - 'MIlS· 

l -ml lkmi : y "20 11 USA roc::l'I Aj lV~tCf" h' t ~ :i.!ad n'<lt or, lJS3:odal'. 8onlf. consu Erdos er rT,,'lrlO dH 201 4. 

Los publicistils se h<111 vucllo muy h;ibilcs pilril mcdir los cfcclos quc licnen sus ilnUtKios y 
sus ca mpana s pub l icitaria~ en el proct'~o de connrniC<1ci6n, Sin emb<lrgo, los cfectos que liene la 
p ub licidild en lils l'~rllas y I'll las rdi/id/J(!cs sUf'ien ser mas difici les ell:' Illedir. Pur ejelllplo, ,Cll(iles 
son las Yentas y las utiJidades quc genera una campai'ln publicitnria que increnlt;'nta la <:onciencia 
de marca CI1 20 por cienlo y lil preferencia par 1[1 marca en 10 par ciento? Las ventas y las ulili­
dilde~ resull<1n ilfeclildils pur nlllCho~ f<1clorcs ildcmiis de lil publicidild - como las cMactcristi­
cas, e l precio y la disponibiliJaJ dd produCtll. 

Una forma de medir los efectos de !a publici dad en las vt'ntas y lils utilidades con~i~te en 
comparar lils \'enlas y !as utilidades ilnterimes con los gastos de publicidad realizaelos en el 
pasildo. Olril formil es a trilvcs de cxperimcnlos. Par ejemplo, para indagar los efectos de distin­
tos niveles de g~~tus de p~rblicidild, Cocil-Colil podriil \\lri<1r la canlidild que gastil en publicidad 
en diferentes areas del nlt'rcado y medir las diferenc i il~ en los niveics de \'el1ta5 y ulilidildes rc" 
suitantes. Tambien es posible disenar experimentos m,is complejos ']ue incluYiln utrilS vilriablcs, 
como diferenciils cn los anllncios 0 en los medios empleados para difllndirlos. 

Sin embargo, dcbido a quc son lantos los factores que inciden sabre la eficacia de la pllbli" 
cidad, a lgu nos controlilbles y otros 110, medir los resullildos de los gastos pubJicitMios continua 
siendo una cienciil inexacta. POI' ejemplll, docenilS de ilnunciante~ dl'rrocha n e11orme5 cilnlidades 
de dinero cildil ano en anuncios muy at rilctivos durante e l Suppr Bowl y, ,nl11 cua ndu (onsideran 
quc esa griln itwersi6n vale la pena pOT el rend imiento que obtienen, pocos pueden med ir 0 de­
mostrilT realmen\e csc rendimicnto (vea Marketing rcaI15.1 ). Los gerentes a mellUdo dependen 
muchll de su jllicio personal y de anal isis cUilntitalivos ill cl'aluar d desempei'lo de la publicidnd, 

Olras consideraciones en lorno a la publicidad 
AI desilrrollilr cslratcgiils y programas de pubJicidad, lil compania debe responder dos pregun­
las adicionah,>s. Priml'ro. i.como organiZilfa su fund6n de publicidad, es decir, quien reillizilra 
Iii;; distintilS tareas de publicidad? Segundo, ,c6mo adaplarii 1,1 compai'liil sus estmtegiils Y pro­
gramas de publicidild a los complejos l11ercildos inkrnacionillcs? 



Age nc ia de pub lici da d 
comparii~ de &'!fVICiOS do 
marketing Que ayu{1a alas 
EJT1Pfesas a planear. preparar. 
implementar y evaluar una 

parte 0 la totalidad de sus 
prograrnas de publicidad. 
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Drganizacion para la publicidad 
L..1S din'rs.1S cOlll paiiias se o rgimiz.lll ell difercnte:o; fmm'h para manl'jar la publicidild. En las 
com paiiias pc-queilases..:omlln ~lu~' una p~rsona del d cpart,llnen todl' ventas 1.1 maneje.l...Is(om­
p,,;;iasgrimdes licnell departamentos de publicidad cuyo trab,ljo consistt' l'll fljard presupuesto 
dt' t'se rubTt\, trab"jar (on 1.1 .'gencia de puhlicid,ld y m.lncjar olras activid ades rclac1on.1das que 
1.1 .1gem:id no desempc-ila. Ll m.,yor l" de 1,15 cmpn.'sas mils gr.,ndes recurnm il Ius Sl'n·idos d e 
,'gencias de publ ic idild t'x ll'rn ils, p uC'SIO que estils ofrt;!("en \"Ui.1S vl'ntajas. 

(Como fullci ona una a g e ncia de publicidad? L,<. <r gl'ncias de publicidad surgiemn .. nlTe me' 
d iados}' rmalcs del siglo XIX; IdS fund :u(111 vl'ndl'dores y .1genles que tT., roj., b.,n par.l los medillS dt' 
(Omunic.,cion}, rccibfan lIlM comisi!'", PI)r vl'nlkr espacio publicilario a las compani.,S. Con cl po'SO 

del hem po, Ius vendcdorcs empezaron .I ayudiH il Ius elk'nlt'S a dabo11lr sus .1nuncius. A 1,1 l,lTga, flU)­
damn agenci<ls Y lIegarun.1 ('Star lll,lS cerC,l d(' los .11l1l11("i;llltl'S que de los medios de <X'IllUllicilc1on. 

Las ,'genci;ls actual~ cmpk'an a C'S]X'<:i<llis tas que cnll frt'Cllt'llci ,l son c.lpaces de dt"sem­
~x'riolr IMeas de publicid"d nlt'j0r qUl' d prupio p(?~'na l de la comr,lilia. Las .lgcncias lambicn 
ofn'Cl'1l un punlo de vista exlernn pilra rc~olvl.'r los problemas de ];1 COlnpillliil, junto con gr,m 
experiPllcia llbtenidil ,11 trilbajar ((In difen::nlcs c1 il'nlt.'s y cn dil'efsas silua(ioncs. Pllr l'SO, en 1,1 
aCl uali dad, incluso cOlllpaiiias que (Illm tan con gn1l1(il's dcpartalllcn tos de publicidad pfllpios 
re..:urren a 1,ls olgencias de pllhlickl.1d. 

i\ lgunas agencias de publicid:-ld son Cllorllll'S; 101 ilgenda mas t\randl' de EStildos Unidos, 
Y&R, ubtlene ingresos bruins dml,lles ppr m:i s de 51690 millolles. En anus recientes, muchas 
<lgencids han crecido de\'orando a otrils p<I ril Crt'ilf gigilnll'scas comp<1I-1ias de CMil'ra de agl'nciils. 
Lil 'lgenda mas grande de {'ste tipo de "rneg<1gnlp<ls'·, WPP, inclu),l' \ ·arias agencias grdnJl;'s d t..' 
publicidad, rdaciones pllbl icils), pr(lmocion quc, en conjunto, l.bticncn ingrcsos que rebasan lo~ 
$ 17000 millol1es en IOOnel mund". 2.1 . 

I ~I m<lyllria de las gr,mdes ilgend.l.~ pllbl icitaTias cuen lall con el person.l l y Ius f('(ursos 
Ilece:o;arios parer mil111'jaf !odas 1,1S f.1SCS de un,l C<Hn pili'<l publicilaria para sus ciien tes, desd{'I;J 
creilcion d e un plan de n1ilrk('tin~ hilSlil d desil rrollo de ca mpar'ias publicilarias y lil prepara­
dim, colocaci6n y eVilluilcibn tit' an uncios. L.1S grilndC'S mMcas, por 10 ("lllntin, t..'mplean a \·arias 
agencias llue sc enearg.lll de !Odll, d esdfo campanas p ublici l.l ri.,s pilfa med ios dt' ("(11l1 l1nic.1Cion 
masi\"d hd!:o la milrkl'ling dd (ompr.ldor y conlt'nid(l .It' sl)ciill media. 

Decisiones de publicidad internacional 
Los anunci.mtes internacionalt..<:> cnfrl' Il! ,1n muchas s ituaciones ftllnplejils llue no exislen en 1.1 
publicid ad n.1cio11011. EI .,SpecIO m.l~ imrorl;m le lien{' que veT con ('I grad n en quI.:' la p ublicid ,ld 
glob.11 debe <Idilp!arse a las c.lr.lcleTislicas {mk.l" de los ml.'Tcados d e dh'e rsos paises. 

Algunos ernuncian\l's gr.mdl"'S h.1n Ir.lI,ld o de ap(IYilT !:oil" lIlarc.1S mundi"les con una publi­
cidad inlernacional sumilnll'n te t'St:!ndMiz.ldil, con c.,mp,'rias que tunc10nan tanto en B.mgkok 
como en B.l ltimore. Porejemplo, Md :>tm"ld·s unifi~-.l sus elemenlos creillivos y la prcs<.'nliKion de 
su maf(a bajo d conocido lema 'Tm Irwin· il" en sus mils de 100 mercados de todo e1 mlmdo. Visa 
comdin<l SlI publicid"d de $500 millone5 cl11o...Io l'l !llundo para ~us t<rrjelas de debilo Y decr~ilo 
bajo 1,1 plntaform er trt'ahva "E\'ery~\'hl'rc you \\'ilnt tn be", qut' funcion a igual de bien en COfea 
como en ESlados Unidos ,1 I3r,ls il.: " • Y Snickers present" I'ersinnes similafes de sus anuncios 
"Yl'U arc not you when you're hUllgry (Nlll' I"l'~ hI ctl il ndo licnes hambre)" en An difcrenks paises, 
como Estados Unidos, [~cino Unido, Mexicn, Austr" lia 1:' incluso RllSiJ. Sin impnrl<H en qu e p<l i~ 
se difund,m, los ilnuncios apcl.1Il il las ernnciolle~ hlllll'lIlil" CllllUII1eS con las cllales todo el mundn 

~e pllcde rcl,lciollar: la gente Sl· sient1:' Tllallulmorada y m,lni­
fies lil una conductil aHpic" cuando necpsita comer. L.in~ barra 
cll· Snickt'fS pllcde ayudolflcs ,1 recobrar su persona lidOld rcOl I. 
Snicker.:: permite qlle los mercados locales realicen ajus tes 
par.) los idiom<ls), 1,1S id iosincr.lsi ilS !oc.,les. Par 10 demas, los 
ilnuncios son simil<rre!' en todo el mundo."~ 

• Snickers di funde verstones similares de sus anuncios ~No eres 

En aiios rt'Cienles, la creeien!e popula ridad del marke­
ting en linea y dd intercambio en las rOOes S(l(ia l~ h(l in­
aementado la nl.'CI.'S idad d ecst.1nd.lrizar 1.1 publiciJad para 
1.15 IllMCaS globales. La mayoria de las gr.lndes ca mpaflols 
d(' publiddad y d e marketing inclu}'en un.1 gran presencia 
en ifne,1 . Los cOl1sUl1l idores cnnect;:rd(JS ahora pucden crUz,lr 
ClIO bcilidad las fronler.ls il Ira \'es d e in lernet \' Ius SOCiill 
media, haciendo 111.is d ifk il para los anund.lIlles e l lanza­
lIlientll de C.1Il1pilfras .1dapladas en una fo rm.l con lrolad a y 
oroen.1d.,. COllln resultado, al lIlenos, 1,1 mayoria d e 1.15 ma r­
cas de consul11O glob.,les coord inan sus sHios web a n ivC'J 
inlernilciOIMI. Por cjcmpln, revise los sinos web dt..' McDo­
Ilald's en AlemaniJ, Jo rdania. y China y \'ncllntrar" cllogt1-
tiro de los afCOS dl'fildos, cllogolipo y til canci(\n "i'm lovin ' 
it·', un tXjllivil lente il lil holmburgues.l Big /I.·lac e inc1uso ,1 1 
prnpio Ronald McDonald 

lu cuando tiones hambre" en 80 paises, aqui se presenla el caso 
de Rusia. hacienda s610 ajusles menores para los idiomas y las 
idiosincrasias locales. 

SNlI)t;EAS® os una mRrcH ' I!9tstrada de Marl, lr1oorp-amted. La marca reg istrada s.e utilila 0011 
>'!<misa. Mars. lllCOfpornted rIO &Sla QSO(";OOa cO<ll'1!arsO<l Edl.'Cahan. lnc. l~ imagell 00 Ia bamr 
lie MARS esta Impresa oon pefmiso 00 Mms. bll)o,porated. 
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Relaciones publicas (PRI 
Activicfacles 8r;caminEldas 
,1 iorj[l r bU81l8S relaciones 
con los diversos publk::os de 

una c()lTlpania rncdiantG Ii) 
generacion (Je illforrT\(lciQrl 
favorable, 13 r.rear.i()rl de ImC! 

buena illl a~Je n corporaliva 
y el 1ll81l8jO 0 b loquoo de 

rurnores. re!atos 0 sucesos 

desfavorilbles , 

Comentllrio I Nuh,K" l r ' lI ~ I ',u 
del autor qv' -"" r "IJc i c,,~, 

ou~)li"lS [, ra'l cCJ I';, idr,c".,l,-,< ,' I h i'> 

dJ '_'p r_ iv.'-, dEl r'"olr'eTw-q d~tKb 
J ·,u 1"'"lildG U,,-l pc,I.' ",ld ,j'~d_ 

C, j 1 ,'11' r."lr~~n , ('In ,j I LJil~i,:" I C\ lj 

C3I'"'b ,wc10 eel" 1" fll(P7 ,-j 111 <\1 c,-, 
que ITIdl b lk--..;:ia l i';:iF, e" In, r"·-

1 ""J rC'LO I \{X~n I" ~JPdL i d"d '.jJ~ 

h 'I'd: 1,; \ Ie ,K icw,<?\ f-l1J:-,: i (; J ~, k"" 

C01STr.JIr 1ll"rc,]C, 'i '] lr,lL"' r <:kr'vs. 

c Ci'llld\ de ,u poder sociaL 

Ll C'Slandariz,1ci6n brinda nluchl1S beneficill~ -----'::llStllS de pub licidad m,is bajns, mayor COor. 
din<1ci6n de la pubJicidad mundia l y unn imclg('n n lilS unifurnw('n lodl' c l mund('}--. Pero lambie 
til'nl' desventiljils . Lil mils irnportante e~ que ignora t' l hl;','ho de '11ll' Ius mercildos de los pa~ 
difiewn en gr~n nwdida cn cuanto a su cultur,1, sus aspectos demogdficos y sus condiciones em. 
nl'1l11iOlS. Pur ('so, 1<1 milyoriil de los anunciantes internacionales "pif'nSfln en forma globnl, pero ac. 
tlinn de maneTd loca l". Dt'~<llToll<l n c;;tmlcSill5 publicilarias globale~ que hnccn que sus ,1chvidades 
publicitari,1s ~e.m IndS eficicntt'~ y cunsisll'nks. LUCgll adaptan SliS prtlf;YIlII/IIs publicitarios para 
que scan m.is scnsibles a las necbiJadl's y il lils l'XpecliltivilS de los consumidnres existentes dentro 
de los Jnerc,ldos lcx:alC'S. Por ejemplo, a ll nqut' Visa uti li/.il su temil "Everywhere you want to he" en 
todo d mllnclo, los ilnuncios cn lugares espedficos emplt;'dll lenguil je l' im;igl'llcS locales iltractivi\S 
quP los hdn'n mils rl'levilllll's paril los ll1ercados 1CX:,lles en los que dpareCt'n. 

Los ,11ll1l1cidl1tcS inll'rnaciona les enfreilian "Mios p roblemas especiales. Por ejemplo, los 
cnstos y la disponibilidilll de 10;' medios pllb licitarios difierell cllormemente de un pais a olro. 
Las ll,lCiones tambien difieren con respecto ill gr'ldo en que regu lan sus pr<kticas publicitarias. 
MucilllS piliSl'S cuenlan con un extenso sis tema de If'ye;. que restr inl:W Iii canlidad de dinero quI' 
un,} l'om pil!l!il plledc gilstar ell publicid<ll1, los medios de comuniC,}('ill1l (jUl' plIl'de empJear, I~ 
nilturalezd Lip los n1enSiljl'S publicit,lrios y olros aspectos del programa dp publicidild. Este tipo 
de reslricciones ,1 nlcnulh, obligiln .l los anllnci.lIltes a adilplar sus campaflas d e pab l'll pais. 

Dc esta forma, ilunque los anllnciantes clesilrrolbm eslrategiils inlernacionales para guiar 
SlIS ,lCtividildes genefilles de publicidad, los programd;' de publickl.ld espccificos deben adilp. 
tarsf' a 1il Cllitur,l Y il bs costumbres locales, a las cMacteristicdS df' los n1l'dio~ de comunicaci6n 
y ,} las rt').; lilmentaciolles. 

-Relaciones publicas 
Otra importil nlc herramienta de prnmocion masiv a son IdS relaciones publicas (PR, por sus 
sigbs ,'11 ingles), t's decif, cl conjlUllo de actividades encaminadas d atriwr il Ins dientcs y a e;. 
tdblecer buenas re l,lciones ron lll~ diversos pliblicos de una compaIlb. Lo.~ del?d!"t<lmenlos de 
reiilcioncs pLIbJicas desempel-ldll toddS 0 (uill'lu iera de lilS siguiell ies funciones: " 

• F.lllah!JlI' rdilciplI <'~ nm /11 pre ll 511 o/illlgh WIIIO IIg<'lIcill de /11'('11.';11. G,'nef,H y publiciH infor macion 
de intere;. en Ins medios noliciosos para alraer la atenci6n hacia unfl personil. \ 111 producto 0 

un ser\'icin. 
• DI(llildir IIl(OI"llWritill jilI)()ra!,!c dcl,!mdllclo. HilbLlr filvor,lb lcIllcntc dc productos especificos. 
• !-.!ll"!/!SilrSC .Ie i1 S lfll/O~ I'liblicus. Establecer y mantent.'T H'lacillnes cOlllunil<lrias l1acionales 0 

10e'1Ies. 
• Hll<'l'I ca/>iidcp. Estilblccer y mantcncr rcl,lCinnes con legi:;lach,res y fun· 

cionario~ gubern<lmentilles piHil influir en 1.1 promulgacion de leyes y 
regulaciones. 

• L"1I/a/1illl" rcliJciollC5 colr iIlVcrs i(llli~/Il~. Mantf'ner h'lacioncs con los accio­
nislas V otros miernbros dc la comunidad financiPfa. 

• AClil'ililldcs de desarrollu. Hilcersc cargo de las relacinnes Pllblic<IS con 
donadore~ 0 miembros de Ofgimizilciones sin fines de lucro para obte­
ncr apoyo financiero () de VOllll1tMiado. 

L1S relacinllPS pllblicilS Sl' util i:l,il ll pilfil promover productos, personas, 
lugaIT's, ideas, acti vidades, organiz,lCiont's l' inci\ISO pilises. Las cornpanias 
uti lizilIl las relaciones publicas para entablM blwnil;' rd.lcioncs con los con· 
Slimidorl'S, inversionislils, medios de cornunicacion y con sus comunida· 
des. Alguna~ aSllCiilciones cOlllcrcia les han uliJizado las relaciones publicas 
par,1 reavivar e l intpn;s por ;lrtinllo~ b;isicos como ei huc\'o. las milllza­
nas, papas, cebollas e inc111sn ledll' con ehucol'ltl'. Por ejemplo, en Estados 
Unidos, d Milk Processor Education Program (MilkPI:.:P), conocido por Stl 

('xill'Sil cilmpilnil "Gol M il k?" en anos anteriores, cre6 una inknsa campana 
de rplaciones p llblicils pilfil prOlllovcr los bencficios ala sailid que ofrece la 
leche con chocolate y as! e1e\"ilr Sll conSl1nlo::C~ 

• La campana de relaciones pOblicas "Built With 
Chocolate Milk" de MilkPEP esta reposicionando la 
leche con chocolate como una bebida id6nea para 
recuperar energia despues de practicar deportes, 
tanto para personas ordinarias que realizan intensa 
actividad fisica como para atietas conocidos. Aqui 
aparece Chris Lieto, campe6n mundial del Iron man. 

Milk PEl' 1,1>1/<'1 lm,l ,'xt('n~a l' intl'gfi1dit cilmpmla de relaciones pllblieas p;lr~ 
reposicionar ],1 leehe con ehocolJl,·' - ':I ll(' Iradicilln~ l m('nle hJ sido favoril;) 
dC' los ninos- como un;) bcbid,l idonea para que 101' a<1u llus recupen'n flier· 
/ ,d, de~ru,,~ del eiercicic' fisieo y la praclic;) de dCf,orles. Rcspald,1lt.1 pm m;l5 

dl' 211 ,lnn~ de inve~ligneiunes sllhw los beneficios de 1,1 leehe con chocol,lll' 
f'arJ rccupcrar enerSL~, 1,1 cJmp~ii,l '"Buil t With Ch(lColate Milk" de 1>1ilkPEP 
n'Cllrr i6 it i mpo!·t~ntes Hderes de op ini{\n --como ,l\Il'lils, nutril,luhos dd de­
I'"rl<'. blogl1l'rOS e8pe( i ~lizados en acondicionamienlo ffsko,' inH"StigJdores 
de lil salml- pdLI ilyud"r " (" mbi it r lits percepciones en torno a li! leche (on 
chocnlMe ,11 presentM el pro-ductn no romo un~ I:>t'bid il exclusi\"J para nino,. 
sino como unil bebida adecuad,l p,UJ dcpnrtist'ls ,'n 1,\ qu<' "to~ Jt l et"~ COil' 

fi~n v, ~dem~s, esl5 a\'~l~d.l por 1,1 ciend,l" . • E1 ,~ontenid{) de 1% 'lnuncios 
Bob LeveylStrillg/J r y Jl' los ~lX"i~1 "ll"di ~ prcs.l'nt,ln ,I ,"un,lCidns at lelas. como 1.1 ganador,l de dace 
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med~ l1a~ de n~I~("i6n O~ r~ TllrH'~; <,I jugJdor dt' hockey sobrc hklo Lwh PariS{'; los f;anadores del lwn­
man iV0r!d Ch,lmpi(lllShip, Chris Liclo y Mirind.) C1I"fr,1e, )' !a eslrella de basquelbol de lil NBA Car-
111['10 Anthony. I'or ~icmp l o, MilkPr::P palrocinb al jugador de los StE"elers de Pillsburgh, Him'~ W~rd, 
pMa enlrenarse J' compeli!' en ellronman_ E l equipu de Ito'Che CO il ("hon)I"te sigui(l" Hines dur,mt<' ~l1S 
el1 lrenam ientos y relilliolle~ n1l1 d idist,\s i'.,ra 1\,1(N rOll~tar d COll(ximiento e;entifi co existl'nte detr<\~ 
de I" lechl' C011 (hocol ,,!\' l'omo una bebid,l de recupcracion; luego ~)lIbli ({) \'ideos y olros contenidos 
('n YcmTub .. " Twitter y Facebook. La exper iencia de Hines con b leche nm chocolate ~nim6 tanlo a los 
,)ficionados como.) SliS comp<1fieros ,1tletas a prob~r I ~ bebidil_ Adem,is de tT"b~j;l r con ~t ld,lS i'rnft;~io­

nail's, Mi lkPEP lam bien pMtic i i'~ <e n ( iento~ dt' ('vento~ IOe:,l les ,\ 10 IMg" Y ,lllcho de Estados Unidos, 
Clln1(> l' ll1ig Sur MMathon eil- C.)lifnrnia, ofreciendn leche con chocolate de manera gratllita en la zona 
de met,). C;r"ci~s a ~1I in tens,l labor de rel,Kiones ptiblicas, 1,1 led,.. can chocolate ~hllra es tii lograncl o 
un triunfal regreso, va regis Ira ~ unwn to,; oe l'll trl' (, y 1211(>f den to l'n Ids V"!1t,l~ entre d pub lico ml'ld 
inlegradl1 por adll lt(,~ _ -

Papel e impacto de las relaciones plilJlicas 
Lils relilciones pl,blicils pueden tener un fuerte impacto en lil concienciil pllbliCil il un costo mu­
cho n1('nor que 1a publicid<lJ. CU<lndo unil cnmp<lniJ utiliza las reJaciones PllblicilS, no PJgJ por 
e~p<l(io ni tiempo en Ins medias de comun icilci6n, s ino que Ie PJgJ J un person,) l pilril desarrollnr 
y d istribuir informJcil'm y orgJniZM eventos, Si la compJi'i i,l desarrolla Uflil histori<l 0 un evento 
intcrcs,lnte, VJfios medios de con1l111iCilcilm mils iva podrf,m intl;'resarst' en esa informilci6n y el 
resultado serfa equiVil ll'nte al d(' una cilmpana publicitilr ia con un costo de millones de d6bres; 
,1delll~~, la!; rdilciones pliblicilS lienen e l podcr de ,llraer il los conslimidores e inkgrJflos como 
partl' dl;' I" histOriil de una marc" y de su relilto (\'eJ MJrkeling reil I 15_2), 

En oCilsioncs los resultild05 dl' I"s rei,l('iones plil:l l i("il~ son t'spectacu lares. Considere 00'1 lan­
zamiento de la il'ild de I\pple:-'" 

L\ il'ad de App l ~ es un produ("to con 11110 de los IdnZ~lll iel1 t{), m~b exitu~o~ d,' 1,\ histuri'L L" gr,1Ci(),~" 

es qUE', m ientras 1,1 milyoria ek IL,s lanz"m;"'n tus de' gmndc., prnductos \'an .1[ornpail..,dos par enormes 
c~mp~ ]'i ~, pllblicit"rid~ pn'vias, Apple lallz6 su producto sin pllblicidad_ Ninguna en ab~l1 l \1to. En V<J~ 
de din, solo ~Ii melll,' el fuego de las rel~cion"'" pliblic;!~; ~V i\-lll(ls rU T11 (lr ... ~ con vdrios mcSt..'l' de .lntid· 
p,1[icin ,)1 distribuir iP,lds par;! gt'nn,l r reseiia~ il'mpr,m,ls, ,) Iiment,mdo a I,) prel1sc) en line~ y tradicional 
con 1m cotillell tent"dor y ofrec iemin ~ los seguidnres de I,) marca informaci,in en linea sobrt'l~s miles 
de aplic,1CionL'l' l\ue l'~S qlle eslarian disponible~ p~r~ I ~ iP~cl _ A 1,1 hora del al!1l"eu,o, d li mpnt(, d in len's 
con tlIla JpJricion en Ia s.erie C6111 ic~ d", tekvi~i('lT1 M(~jL'fII Falilily y ((,n ",1.1 rjf~ga de ,)pariciones el dia 
dell~nz~m i ",nt() t'n pru~ r, ] rT1"S tdel'isivos de entrevislas y otros eventos. En el proo,>,o, lin icamente lll~­
d ianh, rel,1(iones pllbl icas, el lan;>:,)mic'nt(l de la ;Pad gener0 gr,ln ,'xp<JctMi,-,~ ,-,ntH' 105 con~\lmidl1r"S, un 
frenesi en los medios de comunicaci(ill Y l arg,,~ fibs ,l il(('rd de' I ~s tiend,)s el diJ dellanz,lmienln. Apple 
\'endili 1l1;is de 300 m il de los degantes di,p(lsitil'os en el primer di,) Y ]]l;:is de dos mi llones dllrJn le los 
p r i n"'ro~ dos rlI!'SL-";, 1,\ demanda indus-o rebas61a ofert.l. Apple r<>pitili b mi"",, si tlJ~("ion un aiio d"s­
pues eon d lanzJmienl(l de I~ igualnwnte exito,;J ;Pad 2, de Ia '1u" 1'('r\J i,\ e.lsi un mill(ln de unid,)des eI 
fin de s.emilna de SlJ l~n7,,, m ieT1t< 1 . 

A pesar de SllS fortJleZilS potenciales, ell oCils i one~ las reiaci(lnes publicas se consideriln e l 
hijo adopti\'o del marketing, )'a q\IL' ~u uso Stwlt- ser t'S("<1S(l y limitado. EI dcpMtilmento de PR, 
por 10 generill, e~tti ubicildo en las (lficinas centra les corporativils 0 dichas actiyidildcs corren 
il cClrgo de Ufl il ilgencia externa . Su personal se encuentra [,111 ocuPJdo tr"lilndo con d i\'ersos 
publicos - accionistils, emplcJdos, legisladores y 1.1 pren~a- que con frecuenci.l se ignorilll 
los programas de re lilcioncs pllblicJ~ quc ilpoyan IllS llhjdivPS Jf;' m,Hketing del prod ucto. Ade­
mtis, los gerentcs de mJrkl'ting y 'ltl ienes " jercen las re l,1ciones pllblicas no siempre hilbh1l1 el 
mismo idiomJ. MientrJ~ clue ).;ran pMte del personill de relaciones pllblicas consideril que su \ril­
ba jo consistl' s610 en (omun icilr, los gerentes de marketil1g suelen l'star nlUcho m<lS intercsad(lS 
t'll la forma en que 1.1 publkid.1d y 1,15 rclilciones pliblica~ ~fectiln la construccit'ln dt' la marca, 1,1S 
\'ent.1s, las ut ilidades v la s rel,lCiones con el clif;'nte. 

Sin embargo, est~ situaci6n est~ cambi,mdo. Aun'lue las relaciones pliblic,ls <llin reprcsen­
tJIl s610 lIna peqllei'ia porei6n df'1 presupuesto general de Illilrketing en la lllilyoria de IJS C{l ll1p~­
i'ifa~, cada n.~~ dl'sempeilan un papel mas import.1nte en 1.1 construcci6n de milrCil. Aden1<is, l'n Iii 
actu<11 Nil d igita l, Id linea div isoria entre IJ publicidild y IJ~ rc lilciones publicas es cildd vez milS 
difusa . Por ejemplo, i.los silios web de IJ lllill"Cil, los blogs, los v id~os d e]a m,uca y lils actidd ,ldcs 
en soci,,1 mediil son publicidild 0 relaciones publ icas? Todos son ,1111bas cosas. Y como cI uso de 
contenido digitil l deveng<ldo y compartido aumenta rijpidamcnte, IJS relaciones pt"lblicil!; jlle­
gil l1 lin pilpell1l{i~ import<'l1lte en]a administraci6n dd conll'nido de mJrC<l _ M{is quI:' cUCllqu il·r 
otro departamento, e l de re l"cioncs pLiblic.1s siclllpre hJ sido respon~abl(' de crear contenido 
de 111Mketing relevante que atraig,l a lo~ consumidores hileia Ull<1 marca, en \"el. dc clllpujar 
los mensiljes hacia los receplorcs. "Sabl'r dundt:' se encuentran ]a infl uencia), lilS cOI1\'cr~Jciones 
cs lil especialidad del dcpJl"tilmen to de PR", afirma un experlo. "Los profcsionJles de rl'l acio­
nes ptlblicJS SOI1 mJcstws en la narrilci6n de hislorias. En una palabra, u"CIm contenidll".-~J Lo 
importilnlc l'~ qtlC h1 publicidad y las relaciol1cs ptlblicilS Irabajen de Iii manu dcntm dl' un pro­
gl"illlla de com uniCilciOll!;'S integradas de lll<lrkcting par<l aYlida r ,1 gCIll'rar clllllpromi~o ptlr parte 
de los c1 ientes y establecer relacioncs COI1 ellos. 
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Relaciones publicas y compromiso del cliente en Coca-Cola: 
De las impresiones a las expresiones y a las transacciones 

Con las relaciones publicRs, Coca-Cola pre­
tende haeer mucllO mas que c rear "impresio-
118S" pasivas. Trata de crear cornprOlll lSO por 

parte del clienle e inspirarlo para que genere 
"expresiones" De acuerdo con el director de 
market ing de Coca-Cola, Joe Tripodi, eI ob­
jet ivo de las reiaclones PLlblicas es desarrollar 
"piezas de Informacion y cornunicacion que 
se puedan com partir y generen ulla enorrne 
C3ntldad de impre»iones en linea - para 
que luego. de manera crucial, conduzcan a 
expresiones de los cOllsumidores. quienes 
linen las piezas de la Ilistoria y la amplian 
para. finalmente. realizar l ransacdones" ­
Esto es, Coca-Cola utiliza las re laciones 
publ lcas para atmer a los consumidores e 
inatar conversaciones que los inspiren a ex­
tender el tema de 13 marca que conslste en 
abrirse a la felrcidad y el optimlsmo. 

Considere la redente campana de Co­
ca-Cola "Hug me {Abrazame)"" . en la que 
la campania inslala durante la noche una 
maquina expendedora de la "fel icidad" en 
una unlV8rsidad en Singapur. I~a maquina le­
nia la cara fronta l de color rojO fuerte y la 
fran ja ondulada blanca caracteristica de 
la marca registrada, pero sin ningun logotipo 
de Coca-Cola . ni ranura para monedas ni 
botones para seleccionar productos. Sola­
mente las palClbras "Hug me" eran visibles 
en grandes letms blancas impresas. En el 
lugar habia camaras escondidas grabando, 
de manera que Coca-Cola capto las reac­
ciones de perplej idad de quienes pasaban 
JXlr ahi; los j6venes prirnero se rascaban la 
cabeza. luego se aproximaban lentamente 
a la maquina y. por l'J lt lmo, con sonrisas 
en sus caras, Ie daban un gran abrazo . En 
respllesta a ese sencilio acto de fel icidad. 
la maquina. maglcamente, clespachaba una 
lata de Coca-Cola fria y lotalmente gratIS. 

EI video "Hug Me" de Coca-Cola mues­
tra a una persona tras otra abrazando 
Ia maquma. recib iendo una Coca-Cola y 
cornpartiendo su delelte (".on alras. Coca­
Cola difund i6 eI video en linea: luego. d lO 
un paso hacia alras para dejar que los me­
dios y los consumidores Iievaran la historia 
hacia adelante. En tan sOio una semana. 
el video gener6 112 millones de impreSlo­
nes. Considerando los bajos costos de ICls 
Coca-Colas gratuitas y de producir el video. 
la campana "Hug me" dio par resultado un 
costa asornbrosamente hap por impmsi6n. 
Sin embargo. tooav~ mas valiosas resultaron 
las subsiguientes expresiones de los elien ­
las, como los "likes" que recibia €I video y Ia 
forma en que este prosigui6 31 compart irse 
con ol ms. "La maquina de Coca-Cola es una 
idea sencdla para esparcir felicidad", afirma 

un especiallsta en marketing de la compania. 
"Nuestra estrategia consiSle en entregar do­
sis de fel icidad en ulla forma insospedlada 
e innovadoIB .. . y 101 fcl icidad es contagiosa". 

La campana "Hug me" sOlo es el 8jem­
plo nus reciente dentro de lIna larga serie de 
lact icas similares de re laciones pubhcas em · 
prendidas por Coca-Cola para desatar con­
versacione s. En un Dia de San Valentin. en 
medlO de un abarrotado centro comercial, la 
compflnia coloc6 una maquina expendedora 
mooilicada que despachaba Coca-Colas 
gratultas a quienes con fl rmaran su estatus 
de "pareja" can un abrazo 0 un beso. Hace 
unos ams. otra maquina Coca-Cola de la 
tellCidad que S8 coioc6 en una unlverSldad 
despach<lba no salo Coca-Colas grall1ltas. 
SIno tambien rosetas de malz. pizzas. flores. 
apretones de mana y lotcgralias Polaroid . 
Emitiendo pmi6dicarnente sonrdos como los 
que S8 escuchan en los tragamonedas de 
los casinos al ganar un premia, la maqulna 
despachaba docenas de Coca-Colas y una 
larga plataforma can varias capas de colori­
dos cupcakes. Estas acciones inesperadas 
no 0010 motivaban sonrisas y alegria. sino 
tambien logmmn que los receptores estuVl­
man ansiosos par ccmparti r la recompensa 
y la historia con tooo 
mundo, 10 que extendi6 
~ posicionamiento de 
fel icidad de Ia cornpania. 

Coca-Cola 11a em­
prendido muchas otras 
campanas de relaciones 
pllblicas que emplean 
su rncxlelo de "impreslo­
nes-expresiones-trans­
acciones" para inspirar 
conversaciones en torno 
a la marca. En su cam­
pana ;'Project Connect". 
la compania imprimi6 
150 nombres de pila co­
munes en las botel las de 
Coca-Cola, una hazana 
que IogrO que cientos de 
miles de consumidores 
hurgaran en los exl1 i­
bldores de Coca-Cola en 
las t iendas minoristas en 
busca de su nornbre. 

las marcas de Ia compania con una causa 
cu!turalmente re ievante. En esa campaila 
Coca-Cola se ascd6 con €I World Wijdl~e 
Fund f:/'MIF) para pmteger €I habitat de los 
osos pdares, una causa a la que se ajusta a Ia 
perfecci6n ya que durante mu::::ho liempo ha 
incluido osos pJlares generados digitalmenle 
en sus anuncios. La campana "ArctIC Home' 
V8 mUGho mas allci. de intellgentes anunckls 
estacionaies al integrar los esfuerzos de rela" 
ciones pliblicas con practi::amente cuakluier 
otro aspeclO de pmmoco n y marketing. La 
campana incluye un silkl web, una aplicaci6rr 
para teeionos inteligentes. una donacl6n de 
$3 milb'les al WNF, anunckls y vdeos en !&lea 
que presentan escenas de la peicula en for­
mato IMAX To the Arctic 30, asi como latasde 
Coca-Co~ blancas que lian:an ~ atena6n sa­
bre las diflCultades que enfrenlan k:Js osos pa­
lares. En SLJ pnmer am, "ArctiC Home" produja 
de manera sorprendenle 13C() millones de 
illlpreSK:>nes. ~s cuales . a su vel . inspiraroo 
cornpromiso y expresicoes de los clienles. 

LB "cornplicada y Cludaz gran mela" de 
Coca-Cola no pretende rnantener SLJ partid­
paci6n de mercado en la categoria de bebi­
das refrescantes, en la cual las ventas han 
permanecido sin crecimiento dumnte afios, 

La duradera campa­
na "Arctic Horne (Hcxj3r 
Mica)" de Coca Cola 
emplea el poder de la 
informac l6n favo rab le 
y de bs medias corn­
part idos para generar 
cornpromiso al conectar 

EI poder de las relaciones publicas: la campana de 
Coca-Cola "Hug Me" (abrazame) gener6 112 millones de 
impresiones en soto una semana, Pero mas importante, 
cree incontables expresiones entre los clientes que 
extendi6 el tema de fel icidad y optimismo de la marca. 

02012 Th€ Coca·Cala Company. ToOOS las demchos res~rvacras 
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sino duplicar su negocio hada fina les de Is 
presente decada. Las relaciones ptlb licas y 
loS soCIal media Jugaran un papel eenl ral en 
a1canzar esa meta aJ haeer que !os elientes se 
C()'1vier1an en par1e de Ia histona de la marea 
y al eneauzarlos haeia una legi6n de deien­
sores de marca que se eneargaran de Ilevar 
eI mensaje de felicidad de Coca-Cora hacia 
adelante. "No se trata s610 de lanzar material 
como hemos hecho histOricamenle", adara 
Tripodi. "Tenemos que crear experienci8s que 
quiz§. salo l!llOS cuantos terogan. perc que 
sean tan convincentes que puedan alentar 
c()'1versaciones con muchos otros·. 

l uenres: Tim Nudd. "Coca·Cda Jchs:he Re.a lutKln In a ',\IorIJ 1' .. h erH tllH M()b Rules". Adw,*.k. 19 de junKl de 

2012. ·,""VW.8(1w'*"'.cQmipnnt/14 ' 21 7: "WWF and Trc Coca·CoIa Canpany Tefl'" Up to Protoct Pella' Bears" . 

IlltC :!iwcrldv~ kJllf".{)fgipro,:ectsi",w,1· a n d -the ·Goca ·cala-aorn:JNy team· c.p -m protect · polar·bear~ , cm~IJllado 

C"l iU')Q 00 20 t ~ N<ltal >e ZrT"!Jda. ·Coc~ · Coli! Gets Real with Pdar Bears". Adver70Sing Age, 25 de octubre t:le 

20; 1, http ://adage.80m1prn V230f32/: A'1t1xmy VVi,"d KOSIlef, "Hu!J V.e: Co8a·Cok'J. l'1t rodlXOOS Gesture Based 

Marl<:et1r,g fl S ngapore", Forbes, 11 d'2 abril do 20 12, \""'N, ... toroos. c(mV~ltes/anth()l"1ykcr&ne'i20 12i"4i1 1 ihl.'J · 

,re ,coGiI-cella·introouces·!JBsture·basoj·markel lll g n ·sng8pore/: "C8noos Lw s 2012: Frve·Po'llts to a Gr&lt 

Mm kHt " g St,dt"(JY', ~f~(]s . com . ;>O de !'Jnkl de <'0 12. vNN:ataqs .corrincwsisto ,y/3/.444: y WtNi. ','o u1lJ IJe. 

com!watch?feature~!l!ld£ rH,,'"J&NR- 1 &v=·A· 7H~aOhqO ,. W'I\'N. youtu t-e . co'Tlt,·,a:c h ~"'· = D3jJlB3STsO . Gu,l · 

sultadcrs ell s'.:Pt ierntJ re 8C! 20 1 ~. 

Principales l1erramientas de reiacioll8s pl!illicas 
L1S rc laciolles pliblicas utiliz<ln \'<lridS herrdrnientilS y una de las principilles son IdS lIolirills. Los 
profesionilles de lil~ re1ilcione~ publ iCil~ ellCLIentran 0 generan noticias fiwnrables ilcerCil de la ClllTI­
pili'iia y de sus productos 0 su persollaL En ocas iones las noticia" surgen de milnera Ilatura l; otras 
\'c-ccs, cl personal de PR puede sugerir evento~ 0 iJctividades que podl"ian ge-nerar notkias. Qtra 
herramit;'nta comr.'ln de H' lilcionl's pliblicas son los C,JClllos cspcriales, los cuales van desdf;' confen'n­
ciilS ell, pre-llsil y giras de- la marca hasta palrocinios de exhibicilll1eS con rilyO~ l;iser y prcse-ntilCio­
nes multimedia () pmgr,unas educati\'o" discibdos p<lr.l !legar a los publicos meta e interesarlos. 

El person''11 de re lilCionl's pliblic<ls tambicil pre-para 1I1Il1l'J"iaies ('serilos para llegar a sus merCiI­
dos metill' influir en ellos. Esos materiales inc1uven informe~ anuale~, folleto~, ilrticulo~, boletines 
inforrnativos y revistas deld compai\ iil . Lll~ lI1ateriillc~ 1111diopislIIl/es, como videos en DVD y en linea, 
::.<' uti lizan cildil vez mci~ COtnO hCfI"amientils de- comunicaci6n. Los 1I/(/lcri(//e5 de MCII/Mad corp()l"Iltiva 
tambicn sirvcn par<l forjar Ii! identidad de una empresa que e1 piiblica r&lllll}(l' de inmed iato. Los 10-
gotipos, la pilpeleria, los folletos, los It"/reros, l~s formas de llegocios, lils tarje-hls de presentaci6n, 
los edificios, uniformcs, ilutomoviks y cilmioncs de lil compaiUa se convierten en herramientas de 
milrketing cuando son atractivos, distintivos y mernorables. Finalmente, las conlpanfas pueden 
rnejorar su fondo de cornercio (,>?oodwill) il l ilport,l[ dinero y tiempo a IIclil'id(/des de 5"n'icio pliMica, 

Como se l11l'ncionll <lnte5, internet y los social media tam bien son cana les importilnte~ de 
rdaciones pl!blicas_ Los silios web, los blogs y soci<11 media Cllmo Youl\Jbe, Filcebook. Finterest 
Storify y Twitter estan proporcionando illrlll ilS no\'e-dosils e interesante-s de llegar a las personas 
y atriler lilS. Como se mencion6, lil narrilci6n dE' historias y la gener.1cit'in de compmmi.-;o ~on l il~ 
principales fortalezas del depar tamento de relacionl:'S publi cits, 10 cua l Sl' ajw;til bien con cI uso 
de los reCUrS(lS en lfnea y los ~ocia l media . 

Igual que suce-de con otras herramientas de promocit'in, ruanda 1.1 direccion dl' unit compa ­
iii,l considere cuando y como utilizilr lils relaciones publiC<l~ con los productos, tcndr,i que esta­
blecer lo~ objetivlls dl' rclilciones publica5, degir los tne-nsajes y \'ehfculos respectivns, llevaT d 

1<1 pdctica d plan de PR y e\'a luilr los resultados. Lils relacillnes publicas de la t;'mpres<l dl'berci n 
cmnbinarse Mmt'micamente can otms ilCtivici i'ldes de pmmoci6n dentm de Sll pmgrall1a generil l 
d e COtnuniC<lcillneS integradas de milrke-ting. 

..... ' , H',,,- ,""",",h, ,,,_,,,,,,,,,,, _ .", u 

Revision de conceptos 

REPASO DE OBJETIVOS y TERMINOS CLAVE 

Re 

Las companias deben hacer algo mas Que elaborar buenos pro­
ductos ; tienen que atraer a los clientes y a los cOllsumidores , 
informarlos de los beneficios de los p roductos de una manera 
persuasive y posieionar dichos productos cuidadosamente en la 
mente de los consumidores. Para ella, deben ser habi les en el 
usa de la publicidad y las relaciones publicas. 

Definir el papel de la publicidad en la 
mezcla de promocion, (11fJ. 45U·.:5l) 

La public/dad, defin ida como el usa de medias de comuni­
cacion pagados par una campania para informar. perslladir y 
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recordar al publ ico 8cerC8 de sus productos 0 su organizacion, 
es una poderosa herramienta de promocion que sirve para co­
municar el valor que los comercianles crean para sus clientes, 
Los especialistas en marketing esladounidenses gastan mas de 
$ 170000 millones cada ana en publicidad y el gaslo mundial 
excede los $5 18000 millones, La publicidad adopla formas y 
usos d iversos. Aunque prineipal rnente son las empresas de 
negocios quienes la util izan. hay una amplia gama de orga­
nizaciones sin fines de lucra. prafesionistas e instituciones so­
eiales que taillbien se valen de la publicidad para promover sus 
causas ante diferentes publicos meta. Las relaeiones publicas , 
que prelenden generar informacion favorable y c rear una buena 
imagen de la compai'l ia. son la Illodalidad menos utilizada de 
las principales herramientas de promocion, aunque poseen un 
enorme potencial para crear conciencia y preferencia entre los 
consu rnldores , 

Describir las principales decisiones 
implicadas en el desarrollo de un 
programa de publicidad. (pp, 451-466) 

L-l torna de decisianes de publicidad implica decisiones sobre los 
objetivos. eI presupuesto, los mensajes. los medios de comull i­
cacion y, par (ilt imo. la evaluacian de los resultados. Los anun ­
ciantes deben establecer objetivos claros con respecto al publico 
meta, las tareas a real izar y 81 momenta de presentacion en los 
medias, si la publicidad tiene como proposito inforrnar, persuadir 0 
recordar eI producto a los compradores. La meta de la publieidad 
consiste en Ilevar a los consumidores a traves de ILlS etapas de 
preparacion del cornprador que se analizaron en el capitulo 14, 
Parte de la publicidad esla disenada para incitar a la gente a la 
aecibn, aunque gran parte de los anuncios que vemos en ]a ae­
tualidad se enfocan en establecer 0 fortalecer eI compromiso y las 
relaciones de largo plazo con los clientes. EI presupuesto de pUbli­
cidad depende de muchos factores y. sin importar que metoda se 
util ice. establecer el presupuesto de publicidad es una tarea dilic il . 

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos fundamen­
tales: crear los mensajes y eI conrenido de la publicidad y selec­
eionar los medios de comunicaci6n para difundirlos. La decision 
referente al mensaje requiere planear una estrategia de mensaje y 
ejecutarla de manera eficaz, Los buenos rnensajes y otros conteni­
dos son muy impartantes en el eostasa Y salurado entomo publici­
taria de la aetualidad, Tan s610 para captary relener la atenci6n del 
publico, los mensajes actuales deben estar mejor planeado$, ser 
mas imaginativos, mas entretenidos y ofrecer mas recompensas 
a los consumidores, De hecho. muchos especialistas en marke­
ting ahara recurren a la nueva fusion de la publicidad y el entre­
lenirniento. denominada Madison & Vine. La decisi6n de medias 
implica delinir metas de alcance, frecuencia, impaeto y participa­
cion : seleccionar los principales tipas de medias de cornuntcacion; 
elegir los vehiculos de comunicacion y determrnar el momenta de 
presentacian en los medios, Las decisiones sabre el mensaje y los 

medias de comunicaciOn se deben eoordinar en forma estrP.cha 
para lograr que Is campana tenga una eficacia mElxrlll8, 

Par ultimo. la evaluaci6n requlere deterrninar los electos de la 
publicidad en ,Ia comunicaciOn y en las ventas antes, durante y 
despues de drfundrr los anuncios par los medios respect r \iv~ . La 
responsabilidad de la publicidad se ha convertido en unlenlQ 1111-
portante para la mayoria de las companies , Cada vez mas Ius di ­
rectivos se preguntan: "Lque rendimiento estarnos obteniendo PO( 
nuestra inversion en publicidad?" y "Lcomo sabemos si eS;Llmos 
gastando la cantidad correcta')" Olras cuestiones imp(~1 :antes 
con respecto al lerna son la organizaei6n de la publicidacl y eI 
manejo de los aspectos complejos de la publicidad i nternac~iQnal. 

Definir el papel de las relaciones 
publicas en la mezcla de promocion. 
(pp. 466-467) 

Las re(aeiones p(lblieas pretenden generar informacion lavllrilble 
y crear una buena imagen de la compania. Si bien son 18 Ilerra_ 
mienta de promocion menos utilizada, paseen un enorme poten­
cial para crear conciencia y prefereneia entre los consumir:iores, 

Las relaeiones publicas se utilrzan para promover prodl,ctos, 
personas, lugares, ideas, actividades. organizaciones e i'Kluso 
paises, Las companias utilizan las retaciones publicas para eS13-
blecer buenas relaciones can los cl ientes, inversionistas, I'ledios 
de comunicacibn y COil sus comunidades , Las relaciones pLll;iici;lS 
pueden lener un gran impacto en la conciencia publica a ur costo 
mucho mas baJo que la publicidad y sus resultados, en oca:::!Or' 8S, 
son espectaculares . Aunque las relaeiones publicas capta' l LIIl:­
camente una pequefia parcion de los presupuestos genera'tJs de 
marketing en la mayo ria de las empresas, esla herramienta luega 
un papel cada vez mas impartante en la construccion de rncrcas, 
En la era actual, caracterizada por el usa de recursos di\,l tOl les, 
disposilivos moviles y social media, la linea dlvtsoria entre la publi­
cidad y las re lacianes publicas es cada vez mas difusa, 

Explicar como utilizan las compaflfas 
las relaciones publicas para 
comunicarse con sus publicos. (p. 4691 

Las eornpanias usan las re laciones publicas para comun~;arse 
can sus publicos al eslablecer objelivos de PR, al elegir "lel1-
sajes y vehiculos, al ejecutar el plan de PR y al evaluar sus 
resultados , Para lograr estas metas. los profesionales (ip las 
relCleiones publicas emplean vadas herramientas como nollcias 
y eventos especiales. Ademas preparan materiales eseritos. au­
diovisuales y de identidad corporativa y aportan dinero y tier l ',po 
a aetividades de servicio publico. Inlemet lambien se ha corwer· 
tido en un canal de re laciones publicas cada vez mas impOIIC1llte 
debido a que los sitios web , los blogs y los social media btl !"t[Jan 
formas nuevas e interesantes de lIegar a mas personas , 

OBJETIVO 1 
Publicidad (p. 450) 

Presupuesto de publicidad (p. 453) 
Estrategia de publicidad (p. 453) 
Madison & Vine (p. 455) 

Rendimien10 sobre la inversion 
en publicidad (p. 462) 

Agencia de publicidad (p. 464) 

OBJETIVO 2 
Objetivo de publicidad (p. 451) 

Concepto creativo (p. 456) 
Estilos de ejecucion (p. 456) 
M edios publici1arios (p. 458) 

OBJETIVO 3 

Relaciones publicas (PR) (p. 466) 



ANALISIS Y PENSAMIENTO CRITICO 

15·1 Descnba los principales elementos de la estrategia de 
publicidad de una empresa. (MeSB: Comunicaci6n). 

15-2 Compare y contraste los conceptos de publientre­
tenimiento y entretenimlento con marca. (MeSS: 
Comunicaci6n) . 

15-3 ",Par que 18 medici6n de la eficacia de 18 publicidad 
se ha vuelto tan importante? 6Que l ipos de resultados 
de publicidad midell los especialistas en marketing y 

EjercielQS rle pensarn:ento critlco 

15-6 Cualquier mensaje puede presentarse ulilizando dife­
rentes estilos de ejecucion. Seleccione una marca y un 
publico meta y disene dos anuncios, cada uno con un 
astilo especifico de ejecLicion para cotnunicar 81 mismo 
mensaje al publico meta. s610 que de diferente forma . 
Identifique los tipos de estilos de ejecuci6n que uti lice 
en cada caso y presente sus anuncios , (MCSB: Co­
municaci6n ; pensamiento reflexivo) , 

15-7 De acuerdo con un estudio publicado recientemente, 
las mascotas generan mas rumor (0 comentarios) en los 
social media que las celebridades que apoyan un pro­
ducto, Por ejemplo. en el estudio , Pillsbury Doughboy 
obluvo 10 (Ia maxima puntuaci6n en la escala) y LeBron 
James obtuvo I. En pequenos grupos, encuenl ren un 

MINICASOS y APLICACIONES --Marketing en linea . m6vil y de sociall11p.llia 

Facebook l iene 1230 m il lones de usuarios y la gran mayoria de 
elias. par 10 regular. visitan el sil io a diario con un dispositivo 
mavil, Lo que cornenz6 como una red social en linea. que permi­
tla a las personas cornunicarse entre si, se ha transforrnado en 
un gig ante que promete cambiar el Juego en Ia publicidad rno­
vii . Facebook presenl6 a los anunciantes su nueva plataforma 
de anuncios rn6viles. lIamada Audience Network, que permite 
enviar anuncios rnovi les dirigidos con precisiOn , Si b ien exis­
ten otras p lataformas de anuncios m6viles (donde Google es 
el lider), Facebook posee un tesoro de datos que resultan utiles 
para los anunciantes. GCXYtl le es fuerte en datos de busqueda. 
pero Facebook es parte de nuestra vida, Aunque ya ha colocado 
anuncios de distintas cornpanias en su sitio, Facet'look ahara 
estara impulsando esos anuncios en aplicaciones de terceros. 
Se Irata de una situacion de ganar-ganar-ganar para los anun ­
ciantes. desarrol ladores de aplicaciones y Facebook porque los 
primeros pueden dirig ir sus anuncios rrl6viles a los individuos 

Etica tie 1l1arketing Dronerama de Amazon 

En la vispera del dia mas importante del ano en el que se reali­
zan ventas a traves de cornercio electronico en Estados Unidos 
(ei llarnado ciberlunes). JeH Sezos. fundador y director general 
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cuides son los problernas relacionados con dicha eva­
luaci6n? (MCSB: Comunicaci6n) , 

15-4 c',Cuales son el papel y las funciones de las re lacio­
nes publicas dentro de una organizacion? (MeSS: 
Comunicacion). 

15-5 Anatice las herramientas utilizadas por los profesiona­
les de las relaciones publicas , ", Las relaciones pllb licas 
son una forma de prornocion gratuita para la campa­
nia? (MCSS: Comunicacion), 

ejemplo de otra campania que utilice una mascota para 
suscitar rumor en social media y sugieran forrnas en 
que la compania podria generar aun mas comentarios , 
c',Corno se m ide el rumor en los social media? (MCSB: 
Comunicacion; uso de TI; pensamiento reflexivo) , 

15-8 La Public Relations Society of America (PRSA) olorga 
reconocimientos a las mejores carnpanas de relaciones 
publicas con los Silver Anvil Awards. Visite W'NW.prsa. 
org/ Awards/Search y revise varios informes de casas 
de ganadores previos. c',OU8 parece abarcar el campo 
de las relaciones publicas? Escriba un inforrne sobre 
uno de los ganadores enfocandose en sus actividades 
re lacionadas con el marketing, (MCSB: Comunica­
cion: uso de TI; pensarn iento reflexivo). 

Audience Network de Facebook 

con base en informaci6n muy personal, los segundos obtienen 
ingresos sobre la publicidad y Faceboak tambien abliene ingre­
sas sabre la publicidad por colocar los anuncios, Y no se trata 
de una pequerla participacion - tan solo en el ultimo trimestre 
de 20 13, Facebook obtuvo $1300 rni llones de ingresos par coo­
cepto de anuncios moviles-. Esa representa el EiO por ciento de 
todos sus ingresos por publicidad , 

15-9 Compare y contraste las redes de anuncios de Fa­
cebook, Google y Twitter, c',Cual resulta rnas eficaz 
para los anunciantes? (MCSS: Comunicacion: pen­
samiento reflexivo), 

15-10 La publiCi dad movil es uno de los sectores de mayor 
crecimiento denlro de la publicidad digital. ",Corno 
se m ide la eficacia de la public idad rn6vi l? Investigue 
este asunto y escriba un informe sobre sus hallazgos. 
(MCSB: Comunicacion; pensarn iento reflexivo). 

de Amazon y quien se caracteri za por ser reser/ado , se anoto 
un triunfo de re laciones publicas al aparecer en el programa 60 
Minutes de CBS para dar a conocer su proyecto de aeronaves 
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no tripuladas. denomlnado Pnme Air, que permitlra entregar 
paquetes a los clientes en la puerta de sus hogares. Otvide por 
un rnomento que el proyecto no podria Irnplementarse porque 
Ia Federal AViation Administration de Estados Unidos no per· 
mite tal usc de los drones. y OIvlde tambil'm que ese tipo de 
entrega no seria posible antes de 2026. La entrevista dio inicio 
al "Dronerama", como alguien 10 Ilamo. La manana sigulenle , 
el eiberlunes , los medios de eomunicaeion dieron rienda suelta 
al entuslasrno acerca de la entrega por media de drones, en 
tanto que organizaciones de not icias y sitios de internet re­
producian el video acerca del saNiclo de entrega de paquetes 
de Amazon mediante drones. La enlrevista de 60 Minutes tue 
criticada porque el entrevrslador, el famoso Charlie Rose, para­
cia muy entusiasmado con 10 que decia Bezos e ignoro otros 
asuntos controversiales, como las coodiciones de trabajo en 
Amazon. Rose continuO hablando con eluslVidad acerca de 
Amazon durante el 60 Minutes Overtime. un complemento dl­
gilal del programa de televiSion. Los cntlcos creen que el nor­
malmente inalcanzable Bezos Ilevo Is batuta al aparecer en el 
programa. EI "Oronerama" no 5610 puso el nornbre de Amazon 
en los labios de lodos los compradores de productos en el dia 

C3, CPM y CPP 

En Estados UnidOs, los indICes de audiellCia de Nielsefi son muy 
impor1antes tanto para los anunciantes como para qUlenes de­
ciden la programaci6n de televisi6n debldo a que, en este me­
dio. el costo del tiempo publicitorio se basa en dichos indiCes. 
E! indice de audiencia se reliefe a! nllmero de hogares incluidos 
en la muestra de Nielsen que estan sintonlZando un programa, 
dividido entre el numero de hogares que poseen un televisor 
- , 15.6 millones en Estados Unidos - Un punla en el indice 
representa el uno par cienlo de los hogares (HHS. par sus siglas 
en ingles) registrados en el mercado televisJvo. Los indices de 
televisi6n de Nielsen se cOllocen como C3 y miderr eI numero 
de televiderrtes que ven los comercrales en vivo 0 que van co­
ITI8I"CI8Ies grabados en un lapse no mayor de los tres dias ante­
riores. Una medida comun de la eficiencra de la pubhcidad es eI 
costa par rnillar (CPM). que es eI costo par cada mil contactos 
potenciales de audl8f1cia. Los publiCrstas tambien evaluan eI 
costo par cada punlo del indice dividiendo el costo del anuncie 
entre el indice de audieneia. Estas eifras se ulilizan para evaluar 
la eficacia de 1a cexnpra de espacies pubiicilarios en los medios 
de cOlllunicacion. Utilice la tabla siguiante sabre precios prome­
dio e indices de audiencia de algunos prograrnas de television. 
para eI horario de acho a nueve de la neche, y cooteste las 
preguntas que se plantean a continuaci6n: 

rnas importante de! comercio en linea (el ciberlunes), sino que 
pamelO tender una cortina de tlUmo sabre un libro publicado 
recientemente acerca de Sezos en un momento en que Ama­
zon necesilaba a sus clientes en gran medida. 

15-11 Vea la enlrevista difundida par 60 Minutes en WWw. 
cbsnews . com/news/amazons -jeff -bezos-IOOks_ 
to-the-futurel. "Es slico que las companias ul il icen 
de esa forma los medias de cornunicaci6n para ob­
tener una imagen favorable? i,Jeff Bezos reconociO 
el hecho de que eI use comercial de los drones, tal 
como 81 10 descnblO. aun no es factible en eI futuro 
inrnediato? (AAeSB: Comunicaci6n; razonamienlo 
etico; pensamlenlO reflexivo). 

15-12 Etabers una presentaclon de la in/orrnacion que se 
genera en torno a Amazon como resultado de la en­
lrevista en 60 Minutes. LConsideraria esla CD.l1lpai'\a 
corno lJn exito 0 como un fracaso? (MCSS: Comuni­
cacion; usa de TI: pensamienlo reflexivo). 

Programa Costa par: anuncio Indice C3 
de 30 segundos 

Sunday Night Football $594000 7.9 

The Big Bang Theory $317000 5.1 

The Voice $264575 3.9 

How I Mel Your Mother $168435 3.2 

Agents of S.H.l.E.l.D. S169 730 3 .1 

15-13 ..... Cuantos hogares seespera quevean cada programa? 
(AACSS: Comunicaci6n; razonamiento ana1itico) 

15-14 Calcule el costo por millar (ePM) y eI costo P()( punto 
(CPP) para cada programa. ..... 08 que forma los anun­
cianles deberian utilizar eslas mediciones cuando 
planean la compra de espacios televisivos? (MCSS: 
Comunlcacion: razonamiefllo analilico; pensamiento 
reflexivo) 

Allstate: Introducir el caos en la guerra publicitaria en la industria 
de los seguros para automoviles 

En la primavera de 19sa, la hila adolescente del director ge­
neral de ventas de Allstate, Davis Ellis. contrajo hepatitis poco 
antes de graduarse del bach illerato. EI ejecutivo, muy preo­
cupado. regreso a casa desPu9S del trabajo una noche, justo 
cUD.ndo su esposa regresaba del hospital donde habla inter­
nado a su hija. Cuando sa enconlr6 con su esposa a la entrada 
de la casa. ella Ie dijo: '"En el hosprtal dlcen que no hay per que 
preocuparnos ... , estamos en buenos manos con eI doctor". 

Mas adelante en ese mlsmo ana, 81is se integr6 a un eqUIPO 
encargado de desarrollar la primera campana de publicidad a 
nivel nacional de Allstate Insurance Company. Mrentras eI eQuipo 
disculia eI mensaje que deseaban que cornunicara La marca. 81is 
record6 el comentarie de su esposa *eslamos en buenas ma­
nos" y 10 bien que 10 hilo sentir. La frase proyeclaba seguridad. 

Iranquilidad y responsabilidad, exactamente las caracteristicas 
con las que el equipo deseaba que kls clientes asociaran a Alls­
tate. Asi naci6 eI eslogan: "You're in 8000 Hands with Allstate 
(Ustad esla en buenas manos con Allstate r. 

A principios de la decade de 2(XXJ, un estudio realizado par 
Ie Northwestern University descubri6 que aquella frase, 1a cual 
habia est ado vigente durante mucho tiempa. era el eslogall 
mas reconocido en Estados Unidos. Durante 811OS. Allstate fue 
la segunda aseguradOfa mas grande de ese pais, s6Io desPU!!S 
de State Farm. En 2003, Allstate centrat6 al actor Dennis Hays' 
bert como vocero de la marca. Oespues de estelarizar docena5 
de comerciales de Allstate -cada uno de los cuales culminaba 
con la pregunta: "l,Esta uSled en buenas manos?" -, la VOl 
profunda de Haysbert sa volvi6 absolulamente lamiliar para lOS 



televidentes. En la actualidad, eI esk>gan de "buenas manos~ es 
eI que mas ha perdurado para una campana pa9ada. 

Reestructuraci6n publicitaria 
AUn cuando iii publiCidad de Allstate S!rvio bien durante de­
cadaS. hacia linalOs de Ia decada de 1990 la campania habia 
cafdD en la ffilsma rutina que el reslo de Ia industria de las 
aseQuradoras. Las grandes compar'lias de seguros de auto­
(Tl6viles gaslaban poco en aburridas campaiias de publicidad 
que presentaban mensa)es sensibleros y tranquilizadores. 
como "Usted aSIa en buenas manos" de Alis/Ble 0 "Like a 
good neighboor (Gomo un buen vecino)" de State Farm. En 
una industria caraclenzada por bajos presupuestos y anuncios 
discretos, ninguna marca se distinguia por su marketing. 

Sin embargo, la serenldad en el campo de la publicidad 
terrnind con la primera aparicion del ahara lamoso Gecko de 
GEICO en 1999, respaldada por un gran presupuesto, para 
promDver venlas diroctas y precios bajos. Esa campana pu ­
blicitaria de GEl CO desat6 un frenesi de gaslos y creatlvidad 
en el aretl de Publlcldad dentro de la industria de seguros, el 
cual rapldamente sa mflgnific6 hasta convertirse en una gue­
rra publicitaria de gran escala. Los anuncios de seguros para 
autom6viles. alguna vez conservadores , dieron rienda suelta a 
Ia crealividad, volviendose tan ingeniosos y originales como los 
de cualquler otra industria . He aqu! algunas muestras de ella: 

• GOCo. GEICO desato una guerra publicitaria wando lue ad­
quirida por 8erkst1ire Hathaway Inc., prop.edad del milloll8rio 
warren Buffett. en 1996. laeual otorgo un "cheque en blanco" 
para Iograr un significatrvo aurnento en Ia participacion de 
m8fcOOo. Eso condujo a un embate en el campo de la publl­
cidad que nunca anles se habia vista en Ia industria de los 00-
guros para autom6viies. Una sene de creativas campanas de 
GBCO present6 a hombres de las cavemas eivilizados y fajos 
de elective sobre los euales aparecian unos ojos saltones. Sin 
embargo. fue Gecko. Iii rnascota de GElGO, el recurso que 
two el mayor IInpaciO. Gon su earaeteristico acento bfitcinico, 
Gecko tranSmitia eI mensaje Claro y seneilio de la cornpaiiia: 
"Quince minutos pueden Clhorrarle 15 par cieflto a mas en el 
seguro de un autom6vil". Mas que cuaiquier olro vocero de la 
industna. Gecko infundi6 personalidad y vigor a Ia industria de 
los seguros, antenormente aburrida. ya sus marcas. 

• ProgressIVe. Emulando a GEICQ, en 2008 Progressive cree 
su propia adorable personalidad - Flo. una alegre ernpleada 
de ventas - . Progressive presant6 a la siempre optimista Flo. 
de lablos carmin . para ayudar a convencer a los consumido­
res que ya estaban en el mercado de que podian obtener 
un mejor precKJ can ProgreSSive. Flo ayud6 a Progressive a 
pisar los talones de la floreclente GEICO al colocarse como 
la cuarta aseguradora mas grande de aulorn6viles. Flo 
aSisle a las personas wando estan listas para comprar. Mas 
ade/anle, Progressive lar\Zo eampanas complementarias 
que presentaban £II Mensajero -un hombre de bigole con 
Chaqueta de pl8l- ya Brad -un hombre de buen trato y 
desenvuelto. con un sentido jocoso de la autoestima. quien 
sa refl8fe a si mlsmo siempre en lercem persona - . Flo. el 
Mensajero y Brad, igual que Gecko, promueven ahorros en 
los preclOS COITIO Ia exhortaciOn primordial. 

• Stale Farm. En cuanto GEICO y Progressive sacudieroo Ia in­
dustria con sus nlOdeios de ventas directas. de bajo precio y 
preeminentes. las aseguradoras de autom6viles basadas en eI 
modelo convenciOllal de venia a lraves de agentes se vieron 
forzadas a respclflder. State Farm, con 90 ams de antigUedad 
y lider de Ia industria durante mucho tiempo. dificilmente era 
lin extrano en ~ campo de Ia publicidad. Asi como Allstate. 
State Farm tenia un eslogan ampliamente reconcx:: ido y que 
habia mantenido vigente durante mucho tiempo: "like a good 
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f"l8Ighbor, Stale Farm is there {Como un buen vecino, Stale 
Farm esta ah .... Barry Manilow --eI entonces icono de Ie I"TlUsica 
pop- escnbi61a canci6n correspondiente en 1971. p.J sentir 
Ia amenaza de las empresas de nuevo ingreso a Ia industria. 
Slate Farm arremeti6 vigorosamente con una 1llJ8Va campana 
cenlrada en su canci6n perdurable. En su campana "MagIC 
Jingle". lOs agerltes de State Fann aparecen como par arte de 
maga cuando los invocan j6venes conductores en problemas 
canlando Ia melocfia, entre ellos. personajes como eI basquet­
boIisla LeBron James. La meta de Ia campana era convertcer 
a los consumidores de Que aUn necesitan los servicios de uno 
de los 18 rrul agentes de Slate Farm. Para reforzar eI argu­
mento. State Farm duplioo su presupuesto de publicidad. 

"Buenas man os" se encuentra con el caos 
En el momenta mas algido de la campetencia y de Ia creativi ­
dad publiCitaria, AJlstate luchaba por manlBflerse a la altura de 
Ia situaci6n. ya no digamos para crocer. A principios de 2010. 
aun con Haysbert carno la voz de Ia campania, Allstate habia 
perdido parlicipacKlI1 de rn8fcado durante dos anos. La marca 
necesitaba su propia personalidad distintiva. As! que Allstate dio 
ViCICl al caos - lit8falmente- Con el nuevo personaje de terror 
Mayhem (que en ingles quiere deeir caos), representado par 
~ actor Dean Winters, Allstate cIllO un villano como antagonista 
del heros apacible Haysbert. lc") meta de la campana: convencer 
a los consumidores de Que hay mas factores a cansiderar que eJ 
preclO cuando se adqu'ere un segura para autom6vi1. Para decirb 
sin rodeos. explica un ejeculivo de la agencia de publicidad que 
partJCip6 en la campana: "OJeriamos carrer a Is asistente Fie". 

Mayhem encarna tados los eventos improbables que pue­
den conducir a un reclarno del seguro de autom6viles. Como un 
ciervo. brlnea en eI camilla de un autorn6vil Que cireula dUrante 
Ia noche. "porque eso es 10 que hacemos los el8r"VOs". Como 
una Ituvia torrencial. Ie encantan los toldos corredizos con gate­
ras. Como un GPS descompuesta, hace que un autornOvit vire 
hacaa donde se eneuentra olro vehiculo. Como nieve. cae copio­
samente sabre ellecho de una cochera hasta que este se cae 
encima del automOviI que habia adentro. Gada anuncio original 
termlna con una frase y una pregunta: "Si usted ha optado por 
una tanja reducida para Ell seguro de su autofn6vil, podria estar 
pagando las consecuencias. iEsta usted en buenas manos?". 

Mediante esos anuncios intellgentes. Ie campana creatlva 
y ganCldorCl de premios de Al lstate , "Mayhem. It's EVeryvJhere 
(Mayhem esta en lodos lados)", dio un giro contemporaneo 
que llama la atenCl6n sabre el eslogan vigente durante mucl10S 
anos , "Usted esla en buenas manos". De esa forma, ayud6 
a posicionar la marca como una alternativa que supera a los 
compel idores orienlados hacia el pracio. Incluso can StJ perdu­
rable campana "Good Hands", Allstate necesitaba algo que S8 
spartara de 10 convencional. De hecho. el caos no 5610 descn­
bia a la campana de Allstate. sino que caracterizaba al mundo 
elllero de la publieidad de los seguros de autorn6viles. 

La campai'la Mayhem rapic\amente gan6 muchos premios en 
la industria de la public:iciad. Sin embargo. QUizas un indicador mu­
cho mas conrlClble de su U11J8Cto lue el grade en que el personaje 
se insert6 en Ia culture popular. Atxlque Mayhem salamente posee 
un terdo de los 5.4 millones de seguidores que liens Ro en Face­
book. cuenta con una calificaci6n que es casi ocho veces Ia que 
obttene Ia alegre vocera de Progressive. Y cuanda eI creadar del 
personaje vio a un nino disfrazado como Mayhem en una recente 
festrvidad de Ha.IIovJeen caminando per Ia calle. 10 consder6 -un 
momento culrrinante en su carrera que 10 hizo eslremecer" . 

Mayhem, mas que lin personaje popular, se encuentra en 
el meollo del mensaje. AI final de cada anuncio, advierte: "Si 
usted ha optado por una tarila reducida para el seguro de su 
automdvil, podria eslar pagando las consecuencias" Luego. 
Haysbert pregunta: "i,Esta usted en buenas manos?". Y brinda 
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la solucion: "Contrate Allstate. POdrfl ahorrar dinero y estara 
mejor prolegldo Irente a Mayhem- -es decir, Irenle al caos-. 
Este rnensaje de "pague un poco mas- col0c6 a Allstate de reo 
greso a la primera posicion en terminos de valor para eI cliente, 

Mayhem Redu, 
Los anuncios de Al lstate no s610 resultaron creativos, sino elec­
tivos. Despues de unos cuantos anos de que los anuncios de 
Mayhem complementaron los de las "buenas manos" de Hays­
bert, ta concJencia de marca sabre Allstate de 74 per cieflto es­
taba 5010 ligeramente por detras de la de State Farm. a pesar de 
que asta ultima gastaba 60 per ciento mas en pubticK:!ad, Y per 
un tiempo, ta campana Mayhem detuvo la perdida de partlCipa­
ci6n de mercado de Allstate. De acuerdo con eI director general 
de la campania, Thomas Wilson. "esta luncionando: 51 usted 
analIZa nuestras cotizacior.es y nuestro nuevo negocio, vera que 
se encuentra muy arriba-. TOdo ello motivo a Allstate a extender 
la campana, incluyendo a un primo de Mayhem lIamado Mala 
Suerte. para dir~irse a los conSlImidores de origen hispal"'!O . 

AI extender la campana, A llstnte Ilevo a Mayhem al siguienle 
nive! abriendole su propia cuenla de Tvlitter. AI Ilegar aparen ­
temenle alga tarde a Twitter, los ejecutivos de Al lstate indica­
ron que la demora IUe intenciooal. "Fuimos muy cuidadosos de 
no exagerar la presencia de Mayhem y de no sobreexponet1o", 
explica Jennifer Egeland. directora de pubticidad de Allstate, 
n[Oueriamos] \a idea correcta para lanzarto aI espacio de TWIIler", 

La idea correcla era conformar la personalidad de Mayhem. AI 
principia de la mas reciente temperada de fUtbol. Mayhem 
encuesto a sus seguidores para determinar que deberia re­
presentar en el siguiente anuncio - una parrilla de carbOn 0 
un cordon barato de bungee-, Los consllmidores vol aron 
por eSl a ultima opeion. Pero Mayhem desobedecio y envio el 
s iguienle luil: "Muy mal. Soy una parri lla de las que se US<ln 
en los leslejos previos al part ido de futbol. i,Ouien liene un 
encendedor?". A eso siguieron videos de un automovil incen­
diandose a causa de un percance con una parrilla. Luego, Alls­
tate difundio dos nuevos anunCIOS de Mayhem - "Tailgate Grill 
Fire" y RCheap Bungee Cord" - para dar gusto a lodos. Dcu­
rrencins similares se presemaron para los playoffs del torneo 
March Madness 2014 de la NCAA. 10 que atrajO a mas de 61 
mil seguidores a Ia cuenta de TWitter @Mayhem. 

Con toda esa actividad y la respuesla publica, Allstate 
penso que contaba con un arma infalible para mantener su po­
sici6n de mercado . Sin embargo. la lucha encarnlzada en 
la pliblicidad de las aseguradoras de autornoviles ilustra 10 
importante que es mantenerse un paso adelante de la com ­
petencia. EI ana pasado, Allstate aumento su presupuesto 
de publicidad a 5887 millones, superando el presupuesto del 
lider del mercado, State Farm, el cual asciende a $802 millo­
nes. No obstante, ambas compar'iias fueron eclipsadas per la 
sorprendente cantidad de $1100 millones que gasto GEICO 
en publicidad, En la actualrdad, no menos de t 1 marcas de 
seguros de automoViles tienen campanas publicitan8S par 
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Preguntas para analisis del caso 
15-15 ,;,CCmo es que el eSlogan de las -buenas manos" 

de Allstate ha resistido la prueba del lIempa hasta 
convertirse en el mas duradero en la historia de ta 
publiadad? 

15-16 Analice los anuncios de Mayhem con base en eI pro· 
ceso de creaciOn de un mensaje pUblicilano que sa des­
cribe en el teXio (para los anuncios de Mayhem, visite 
WV/W,allstate.com/mayhem-is-everywhere.aspX). 

15-17 Arlallce los problemas relacionados con los medios 
publicitarios en el caso de la Gl rnpana Mayhem. ,;,De 
que manera d ifiere este proceso de las campaf'1as im­
p lementadas para ol ras companias? 

15-18 Con base en la informaciOn de esle case, .:,de que 
rnanera padria medir Allstate la eficacla de la cam­
pana Mayhem? 

1 5~ 19 i,Ha sido eficaz la campana Mayhem? Fundamente 
su respuesta. 
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