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1 NTRODUCCION

e doy la bienvenida a este libro. Estamosa pumo de echar un vistazo a qué
tru= realmente funcionan en lapublicidad impresa y cuales no.

Enlas paginas siguientes descubrira:

|.Como reaccionan los consumidores a estimulos diferentes.
2. Por qué es imponanre ubicar adecuadamente los producraos.
3. Qué tipos de ilustraciones resultan més efectivos.
4. Quétiposdetitulares obtienen mgoresresultados.
5.Si los tirulares conos son mejores o peores que los largos.
6. Cuales son las setenta y dos palabras que ayudan a vende.:
7.Como se pueden escroir textos publicitarios que capten y retengan la aten-
cion del lector.
8. Cuando hay que escribir textos extenscs y cuando han de ser breves.
9. Cuél es el significado oculto de los colores.
10. Por qué es tan importante la eleccion de los caracreres tipograficos.
11 Qué tipos de presentaciones funcionan mgor.
12 Cuéles son las nueve razones para utilizar la publicidad comparativa y cua-
les son las cuatro razones para evitarla.
13 Cuales son los seis efectos de la repeticion sobre el consumidor.

Los principios expuestos dentro de esta obra estan basados en la invegigacion
publicitaria Yy no en opiniones o intu.iciones del tipo: <Este anuncio es bueno

porque lo siento asie.
Seguramente, algunos especiali.stas le dirdn que los mgores anuncios no
respetan las reglas. Es verdad -en una de cada mil veces-. En las restan-



12 1001 TRUCQOS PUBIICITARIOS

tes, losconsumidores reaccionan,diatras dia, alas mismas técnicas de la mis-
ma manera.

La sociedad cambia, las opiniones se modifican y los modos pasan.La natu-

raleza humana, sin embargo, permanece.El zodlogo Desmond Morris escribio:

La verdad es que la especie humana siempre ha manifestado la misma gama de Im-
pulsos emocionales y los ha CJ<leriorizado basicamente de la misma manera. Somaos
capaces de pasar de la hostilidad a la amistad, del amor al odio,del egoismo al al-
truismo, y de la tristeza a la alegria. Sdlo los nombres de las rosas han cambiado a
lo largo del tiempo.'



Capitulo 1
CINCUENTA MANERAS
DEUBICAR SU PRODUCTO

mas una gran campania publicitaria.lPor qué? IQué es lo que falla? Ante

(040, gERGi RTBRGAAHEERISS BeRERFHAI como el actual, tiene que defi-

Para
nir con predsion milimétrica el espacio que quiere ocupar y al que se dirige.Hoy
en dia,un producto ya no puede ser un producto mixto, que funcione tanto para
los hombres como para las mujeres,o para losjovenesy para la tercera edad.

Al Ries y Jade Trout, especialistas en la ubicacién de productosen el merca-
do, han escrito:*En de lajungla de la comunicacion, la Unica egeranza de con-
*guir grandes logroses siendo selectivo, concentrarse en gruposbien delimita-
dos, practicar la segmentacion. En una palabra, ubicarse»2

Se dara cuenta de la importancia de ubicar sus productos si reflexiona sobre
cual es ladiferencia entre:

Puede estar trabajando de diay de noche y, aun asi, no conseguir hacer ja-

I.Cresty Colgate.
2.Coca-Colay PepsL
3.Tidey Arctic Power.

Seamosfranoos. Ladiferencia no esta dentro del tubo de pasta den(frica, en el
de la botella de bebida carbonica o en la fueria del detergente. La diferencia se

encuentra, de hecho, en la personalidad del consumidor.No compramos pro-
duetos, comprarnos ubicaciones.

Salvoalgunas excepciones, losconsumidores son, habitualmente, incapaces de
establecer ladiferencia entre unay otra marca. En un estudio se seleccionarona
IreSCientaS personas fielesacada una de las tres marcas mas importantes de ci-
garrillos.Se lesdio a fumar cigarrillos cuya marca estaba oculta. A cortinuacion,
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Con el fin de atraer al consumidor hacia su marca, debe situarse estrat-
glcamente en el mercado.8800 hallé que el 40 % de la gente entrevis-
tada deda que comprar se habla complicado muchodebidoal mimerode
productosquehablaparaelegir.Laconfusiondelconsumidoresparticu-
larmente evidente en los cl9arr1llos (80 %) y en los cen:ales (72 %6).

Demasiado  Adecuado Insuficiente

agarrillos 80 % 6% 1%
Cereales secos 72% I;1-% 4%
Bebidasalcohdlicas 64 % 29'11> 2%
Remedios para el resfriado 61% 29% 4%
Jabones 60 % 36% 4%
Cervezas 53% 37% 4%
Automoviles 52% 37% 10%
Bebidasrefrescantes 50% 43% 6%
Papel higl Ico 45 % 50% 4%
Magquinillas de a r 36% 52% 7%
Grandes electrodoincos 29 % 64-% 6%
Vegetales enlatados 24 % 63%0 11%

se les pidi6 que identificaran qué tabaco preferlan. Solo el 2 % de los fumadores
fueron capaces de nocer su marca.3 Se han observado los mismos resultados
con los usuariosde las cadenas esttreOfonicas,scon los usuarios de crema de afei-
tae con los bebedores de cervez.a,b de bebidas carbonicas? y de cava.?

CINCUENTA MANERAS IDEUBICAR SUPRODUCTO

1 La ubicacidonestratéica Oasada en:
<Nosotros somos el originale
Se aplica a todas las empresas que han sido las primeras en consolidar una po-
sicion en su tipo de productos. Un buen gemplo es eledogan de Levk «the ori-
ginal j gJ113$R $los verdadercs tejanos»). Gracias a este eslogan, Levi's ubica su
producto como el original, explotando a lavez la tendencia natural de la gente
a glorificar la primera marca como la auténtica y a considerar las que van apa-
reciendo a continuacién como simples imitaciones.

Lacampariade Sanka *You cantbeatthe originale (*No podraderrotar al ori-
ginale) es otro buen gemplo de esta estrategia.
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R

Este anuncio color.aeftttivamentt a Xtrox comoelorigi.nal, el inwntor del producto. La
posicidnde lacompatlla apareceentiritular: Enel mundo de las fotocopiadoras, nada
puede cambiar la fuerza de la idea original..Mds adelante, refuerw. la idea desracando
que: «l'ue nuestra originalidad la que dio a negocios como el suyo la primera fotocopia-
doraen 1959, Finalmente, laidease refuerw. conlailu.stracién.

Otros muchos productos utilizan una aproxlmacién parecida:

O 0000 O0Op0O0OOOOQOo

Coca-Cola: It's the real thing («Es la verdadera.).

Camel: A real cigarette (+Un cigarrillo de verdad.).

Speed Stick (Mennen): The original (¢El original.).

Absorbine Jr.The original («El originalo).

Kellogg's Special K:The original and the bese («El original y el mgor>0).
Posicles: The original brand (sLa marca original.).

Bailey's: The original Irish cream Giqueur (sLa primera cremade licor irlandesas).
Perrier: It'sOriginat it's Perrier (*Es original, es Perrier»).

Exlax: The original chocolate laxative («El primer chocolate laxante.).
Morton's: The original iodiud salt (sLa primera sal yodadae).

Maille: The real Dijon mustard («La verdadera mostaza Dijon»).
Boeing:World'sjirefamily ofjets («La primera familia mundial de reacrores>o).

0 Chiquita:A banana by any other name is not the same (+Una banana ron otro
nombre no es una banana).

o Beemans: The original taste (€l gusto auténtico).

0

Pabst Blue Ribbon: The real taste of beer (*El genuino gusto de la cerveza-).
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Producto o marca

lideren 1923 1983
La panceta Switf pmium No ha cambiado
Los cereés loggs N.03
Las amaras Eastman No hacambiado
Lasfrutas enconserva DelMonte No ha cambiado
Elchocolate Harshey's N2
La manteca Crisc:0 N2
Laeche concentrada camatton No hacambiado
Elchicle Wrlgley No ha cambiado
Los izcochos Nalisc:o No ha cambiado
Las pilas E No ha cambiado
La harina Gdl Medal No ha cambiado
Los bombones a la menta Ufe Savers No hacambiado
La mtura Sherwln-Willllams No ha cambiado
El papel Hommermilll No hacambiado
El tabaco de ma Prince Albert No ha cambiado
Las hojas de altar Gllette No ha cambiado
Lasm uhas de Cose' Shger No hacambiado
Las camisas Manhattan Entre los5 primeros
Las bebidas ntes de Coca<ola No ha cambiado
La sopa campbell's No ha cambiado
Eljabonivory No hacambiado
El tf Upon No ha cambiado
bs neum tlcos Goodyear No ha cambiado
Hjabon de manos Palmollve N2
La pasta dentffrica Coate N.02

M umzy Lubliner compar6 los .segmentos de mercado de la.> 2S marras md.s wruf id<Is
en 1923 con las 25 marcas md.s vendidas en 1983. Ducubri6 que 19 de las 2S mar-
cas md.s V<rufidas en 1923 atin se.gufan sierufo Uderes denuo de su género de praduc..
to en 1983.

fuente: Lubline, Murray. -"'Old Standbys"..Hold Tirdr Owne,en Advmising Age, 19 de sep.
tiem;j,,..ti< 1983 pdf. 32-
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Recientes investigaciones $ugieren que podriall exi<tir widencias naturales relarivasa la
evolucion del nrercado. En esta tabla se presentan las ITes principales teorls rtlacivas a la
evoludéndelasventa.sdelasprimerasemptYsas.queseimplantaronencadaunodesusres-
pectivos mercados.

Lafigurasuperior: lareg/a <3y 4-del Boston Consr.uting Group muestraqueel merca-
do tiende adistribuirse segun unarelacion de4 : 2 : 1. Dicho dtotra manera, la.primera
marca que e irstalaenlamente del consumidor obtiene, alargoplazo,eldobledelaparc
del mercado que lamarca nimero 2,y el cuddruple gue lamarca namero 3.

Lafigura del centro: s Un la Hendry Corporation , laprimera marca que se implante
ensu categoria de producto obtiene el 100%del mercado. La segunda marca puede es
rar dotener hasta u n 30 % del mercado, la tercera puede aspirar a un 11 % Y asl
suwi- vamente siguiendo una ran de 0,43.

Lafigura inferior: Robert D.Buzze.11 ha medido la.s cuota.s de mercado de 200 ce las
empresas que aparecen en el Fortune 500. Ha constatado que en el 76 % de la$ mtrcados
la proporcién es, respectivamenee del 33 %, J9 % 12 %Yy 7 % para la.s cuatro priimra.s
enlpre.sas.

Fuente: Rossite(, John R. y Larry  rey. Ad\!Utising a_nd Promorion Managtmtnl, Nueva York,
McGrnwHlJ,1987,pag. 52.
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La ubicacién <Nosoi:ros somos € originale da muy buenos resultados. A largo
plazo, las encuestas indican que las marcas pioneras consiguen una mayor cuo-
ta de mercado que las marcas nuevas.® Un esudio realizado por el Boson Con-
sulting Group revelo6 que la prim era marca que se establece en la mente del con-
sumidor consigue, a la larga, el doble de cuota de mercado que la marca
ntmero dos, asi como el cuadruple de la marca nimero tres?

En un articulo publicado en la revista Advertising Age, Murray Lubliner, presi-
dentede Lubliner Saltz, compar6 las veinticinco marcas mas vendidas en 1923
con las veinticinco marcas mas vendidas en 1983.Lubliner descubri6 que, se-
senca anos mas rarde, diecinueve de las veinticinco marcas més vendidas en
1923seguian encabezando lalista, cuatro habian pasado a segundo lugar, otra
se clasificaba en tercera posicién y s6lo una se situaba entre las cinco primerasl!

A pesar de la evidencia,algunas empresas contintan restando importancia a
la ubicacion inherente en d mensaje: <Somos los originales, los inventores del
producto».La nueva forcnula de Coca-Cola,por ejemplo, fue el resultado de una
investigacion cientifica realizada con decenas de miles de personas. Las pruebas
revelaron que la nueva Coca-Cola seria un éxito. Aun asi,como la experiencia
demosrraria més tarde, Coca-Cola desestimé la importan.da de ubicar el pro-
ducto en la mente del consumidor.

2. Ubicarse en «segundo lugare
El ejemplo mas célebre de este género de posicionamiento es, sin duda alguna,
el de la firma Auvis.

Segunda en el mercado del alquiler de coches, y detras del gigante Hertz,
Avis llevé a cabo una camparia publi.citaria basada en el eslogan: «Si Avis es solo
el numero 2 enalquiler de coches,entonces, ipor qué viene anosocro.i? '/rotamos
de hae<?rlo mgor..

Losresultados no se hicieron esperai: Enpoco dempo, Avisincremento un 6%
su cuota de mercado Yy, por primera vez en trece ainos, obtuvo beneficics.

Mas interesante aln,esta estrategia ha pennitido a Avis ocupar una posicion
simple y eficaz. Por una parte, el publico ha dado por supuesto que la compa-
fiia Avis es del mismo calibre que la lider Hertz.Por otra, National, la tercera
compairiia en ventas en Estados Unidos, ha perdido terreno.

3. La ubicacion basada en el precio bajo
Otra estrategia de posicionamiento consiste en ocupar la casilla del precio moé-
dico. Una edrategia basada en un precio bajo resulta especialmenre adecuada

para el consumidor que mira su bolsillo, un porcentaje muy numeroso durante
los periodos de recesion.




CINCUENA fJANERAS OE UBICAR SU PRODUCTO 19

Los cosméticos Maybelline, las fotocopiadoras Savin, los automéviles Yugo,
los almacenes K-Man, e detergente ABC y Dash, la crema de afeitar Barbaso
la cerveza Old Milwaukee y la empresa de alquiler de automdviles Budget ex-
plotan todos la posicion de bgo precio con cierto éxito.

Wal-Man es el lider norteamericano en descuentos, con relacion a las ventas
anuales -67.000 millones de dolares en 1993-. Fundada en 1962 por Sam
Walton, Wal-Mart ha crecido hasta alcanzar los 2.000 almacenes repartidosen-
tre Estados Unidos, Canada, México y Puerto Rico.12

Bucles, Bristol, Montclair y Bull Durham son cigarrillos econémicos o muy
econdmicos, como Ducados, Rex o las cigarrillos Celtas. En este sector se libra
una de las batallas mas activas.

Days Inn, Comfort Inn, Motel 6, Econo Lodge, Super 8 Motels o Formula 1
se disputan la posicién de hoteles econémicos. Uno en particular, Days lon, ha
crecido significativamente. En la actualidad tiene mas de 750 hostales reparti-
dos enrre Estados Unidos y Canada.'3

Greyhound Lines Inc. ha utilizado el nombre de sMoneySaveno desde 1986
para promocionar sus bgas tarifas de autobus.

4. La ubicacion basada en el precio alto

En una sociedad en la que el nivel de vida aumenta sin cesru; la ubicacion basa-
daen el precio alto se abre a todas las categorias de productos, especialmente ha-
cia aquellos que se consumen en publico, como perfumes, cervezas, bebidas al-
cohdlicas, cigarrillos, relojes, ropas y automoviles.

Existen numerososproductos que emplean un precio elevado para atraer a los
consumidores: Rolex, Mercedes-Benz, Rolling Rock, Beefeate Mont-Blanc y Haa-
gen-Dazs son gemplos claros del uso de esta estrategia.

En comida para animales domésticos, Purina ha introducido en los supermer-
cados de gama alta marcas como Purina O.NE. para perros y Purina Select para
gatos, mientras que Camation tiene Grand Gourmet para perros y Fancy Feast
Gourmet para gatos.

Lascampanas ptomocionales de Cuttis Mathes declaran queel producto €£s mas
caro,pero Merece la penae. La estrategia de marketing de 105 product05 para el pelo
de I'0réal dice:..CUesra un jxx;o mas peroyo lo valgo-. Wild Turkey afinna: No es el
megor porque seacaro. E.Scaroporque esel mgors. Losvigjesa Alaska oaEuropacon
los cruceros Ctystal cuestan 500 ddlares diarios a los norteamericanos.Y todos co-
nocemos el eslogan del turrén 1880: <€l turron mas caro de mundoe.

El atractivo por los productos caros se funda, en parte en la idea de que la ooli-
dad de un producto depende de su precio. Douglas McConnell,del Instituto de In-
vestigacion de Stanford, dio a unos estudiantes una misma marca de cerveza pro-
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cedente de tres contenedores diferentes.lo Gnico que se indicaba era su precio, dis-
rintoencadacaso.Leshizodegustar lascervezasy. acontinuacion, lespregunté cual
delastres les gustaba mas.Lacerveza preferida fue, precisamente, lamas cara.14

Roben Andrews y Enzo R. 'klenzi llevaron a cabo un estudio amilar. Utiliza-
ron las mismas marcas de margarina y mantequilla procedentes de envases mar-
cados con distintos precios.Se invito al publico a degustar los productos y. a con-
tinuacion,se les pidio que losordenaran por orden de preferencia. Una vez maés,
la margarina y la mantequilla contenidas en los embalajes mas caros fueron de-
claradas las mgores.1S

Los descubrimientos de McConnel, y los de Andrews y\/alenzi, se han visto
confirmados por muchosotrosestudio. . Citemos, entreotros, los de Harold J. Le-
virr,is Tibor Scitovsky.” James Stafford y Ben Enis,# Donald Tull, R. A. Boring y
M. H.Gonsiorb

5. La ubicacion basada en la solidez y la resistencia
Mayrag,Glad y Viva son unos buenos gemplos de marcas que han adoptado la
posicidn solidee dentro de sus respectivos mercados.

Para demostrar la robustez y perdurabilidad de sus producros, la publicidad
de Samsonite no sélo ha mostrado a nifios utilizando sus maletas en un parque
infantil, sino que también ha mostrado al equipo de futbol de los Pittsburg Ste-
elers utilizando el mismo equipaje como aparatos de entrenamiento.

Volvo s ha ubicado efi.cientemence durante allos como un automaévil espe.cial -
menreseguroy fiable.Esta percepcion la ha conseguido empleando texros como:

o eDurara mas tiempo que las cuotas mensualess

o0 En tres afios habra terminado de pagar las cuotas.e

0 eDentro de once afios aun tendrd su Volvos

O <A proposito, la .cifra de once afios procede de la vida media de un Volvo en
Suecia, donde no existen limites de velocidad en las autopistas, donde hay mas
de , 100000 kilémecros de carreteras sin pavimentar y donde la conduccion es
virtualmente un pasatiempo nacional.e

0 *Quiza, al cabo de once afios, usted no quiera tener su Volvo, pero, si lo
mantiene, nadie se daréd cuenta. No jugamas a crear modelos nuevos que pa-
rezcandistintossolopara conseguir que losviejos modelos parezcan obsoletos.e

o «NO importa JO mucho que.dure su Volvo, no se arrepentira. [Un Volvo se-
guira funcionando cuandootrosSIMIIAIES hayan dgadode hacerlo. Consumira

unos 10 litroscada 100 kilometros, inclusoenconduccionautomatica.)e

o <Lleve un Volvo al concesionario mas proximo y baga d esfuerzo de evitar
contemplarlo como un coche sensacional



GICUENTA MANERAS OE UBICAR SUPRODUCTO 21

o *Véalo como una manera de librarse de los pagos a plazosy de poder ir a la
piscina, en barco o de poder alquilar una casa en vacaciones. Después de rodo,
hay algo mas importante en la vida que ser el propietario del automévil mas
nuevo del vecindario. Incluso para nosotros.e

6. La ubicacion basada en la calidad

No hace mucho tiempo, los fabricantes japoneses de semiconductores decidie-
ron ubicar sus productos como componentes de mthima calidad .Paraello,desa-
rrollaron técnicas de fabricacidén que reducian considerablemente el riesgo de
defectos. A continuacién procedieron a seleccionar una serie de clientes clave,
ocomo Hewlett-Packard e IBM vy, posteriormente, efectuaron una serie de prue-
bas y ensayos complementarios para asegurarse de que las piezas que se libra-
ban a estos clientes fueran de una calidad irreprochable.20

7. La ubicacion basada en la cantidad

Ultra Slim-Fast, un producto farmacéutico de gran popularidad en Estados
Unidos, esta dirigido a la gente con sobrepeso dispuesta a perder de cinco a
diezkilos.

8. La ubicacion basada en la concentracion

Otra edrategia para situar su producto consiste en utilizar la concentracion. Un
gemplo es el detergente Surf de Unilever, que conriene dos veces mas perfume
que el redo de los detergentes.

La Trae 11 de Gillete es un producto lanzado originalmente en 1971.En aquel
momento era la Unica maquinilla de afeirar que tenia dos cuchillas. Ahora ya
hay maquinillas con cuatro cuchillas. El eslogan publicitario fue: ©DO$ hojas afei-
tan mejor que witi.

Una Motrin IB equivale ados 'JYlenol,igual que las aspirinas con doble accién
analgeésica.

Tums afirma que es dos veces mas rapidoy dos vece< mas potente» que los ha-
biruales Rolaids.

Certs le ofrecelos caramelo< de menta en unoe.

9. La ubicacion basada en el atractivo sexual

En una sociedad que otorga un manifiesto culto al cuerpo, usted puede emplear
el sex-appeal cuando se trata de productos como la cerveza, €l vino, el cava, las
bebidas carbonicas, la crema de afeitar, la pasta dentifrica, el jabon, la goma de
mase.ar, las ropas, el perfume, los productos de belleza, los champus, los des-
odorantes, los trajes de bafio, la lenceria femenina y la ropa interioi:
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La persuasion basada en el atractivo sexual es panicularmente efectiva en
mert"ados en los que abundan los adolescentes entre los compradores. <Es la Gni
ca cosa que puedes vender de manera reiterada a estos chicose, comentd Ken
Utech, el director de investigacion de mercados de Chatterm, que produce la co-
lonia Love's Baby Soft, lider entre los adolescentes.<_os anuncios sexualmente
provocativeos siempre funcionan a nivel de institutos, declara Joe 'vihaglia, pre-
sidente de College Market Consultanrs?!

10 La ubicacién basada en el sex0 del consumidor
Los cigarrillos Marlboro, Irish Spring y eljabon Lava son productos para hom-
bres, mientras que los cigarrillos Mrginia Slims, el desodorante Secret, los cham-
pu< Timotei, el jabon Caress, las maquinillas Sensor para Mujer, Jockey para
Ella y los tganos Buffalo son productos para mujeres.
Okamoto IndUStries, los lideresde la venra de preservativos en Japon, reciente-
mente han lanzado Beyond,un preservativodirigido a lascompradorasfemen inas.
La publicidad de General Food Internacional Cofees se centra especificamen-
te en las muj eres. Los encargados de la camparia identificaron veinte revistas
gue permitian dirigirse eficientemente a este mercado. En consecuencia , las
ventas € incrementaron un 15 %.22

11. La ubicacion basada en la homosexualidad
Hacia los afios setenta, la agencia americana responsable de Ja cuenta de los ci-
garrillos Gitane decidié dar prioridad al mercado de los homosexuales . La canl-
palJia se orientd hacia un edilo de vida y estatus social asociado a la marca. Sus
ventas aumentaron un 30 %.23

En abril de 094, lICEA lanz6 su primer anuncio televisivo en Estados Unidos,
en el que mostraba a una parga de homosexuales comprando una mesa para el co-
medor. Dada la sensibilidad que despiena d tema, el anuncio Se pasé al atardecet

12. La ubicacion basada en el estado civil
AT&T y GE bsan sus respectivas campafias publicitarias en los valoresfamil ia-
resy el confon del hogar.

Desde un principio, Ray Kroc orient6 los restaurantes McDonald's a lafami-
lia. Con esta estrategia logro el éxito que todos conocemos. En 1989 habla
11.000 establecimiedlos repanidos ponodo el mundo. Sus ventas se elevaban a
17.500 miUones de dolares.

Gracias a una publicidad que mostraba a una familia limpiando sus 2000 par-
ees del cuerpo-, Lever 2000 ha permitido a I..ever ser una marca dominante en el
mercado de los jabones para la higiene corporal.
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Estos tres anuncios de Galvin Klein.,junio con lacanlpafia desujeradoresy corses Maidenform,
©onloemgores ejemplos para demostrar el uso de la ubicacion basada en el sex-appeal.
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Nestlé atrajo la atencion de su marca de café instantdneo Tasters Choice
mostrando a un wltero y a una soltera, cada uno en busca de su alma gemela.24
Camival Cruise Llnes ofrece, ahora, cruceros para solteros, algo impensable
hace veinte afios. A principios de los noventa, los solteros constituian el 39 %
de una poblacién de 1836 millonesde adultos.

El principal grupo oljetivo del detergente Dreft fue las madres primerizas.
Este grupo especifico de consumidoras se concibid después de que la investiga-
cion hubiera demostrado que las madresde segundos Yy terceros hjos vuelven a
s marcas originales después del nacimiento de cada bebé. En dieciocho me-
ses, Dreft sobrepaso a lvory Snow como marca numero uno de detergentes para
bebés.2>

13. La ubicacion basada en la edad
El detergente Ivory Snow eesta destinado a ropa de bebés, y Gerber esel lider
delacomida para bf.bés.

Coppertone's Water Babies, una locion solar para nifios, ha tenido unos re-
sultados excelentes.Ha permitido a la compafiia mantener cierta esta.bi.lidad en
un mercado cuyos estilos de vida cambian rapidamente con relacién a la sensi-
bilidad por los efectos de los rayos solares sobre la piel.

Kid's Room Paint de Sberwin-Williams Co. es una pintura para habitaciones
de chicos. Es duradera, lavable y dispone de una amplia gama de colores actua-
les. Kid Cuisiney My Own Mea! son productos sélo para chicos.

La gama de productos «My First Sonye también se dirige a los nifios y de-
muestra claramente la importancia de instau rar desde una temprana edad la
lealtad hacia una determinada marca. Los esrudios han demostrado que los ni-
fios gastan o influyen en € gasto de unos 14-0.000 millones de délares anuales
en Estados Unidos.26 El 65 % de los chicos dJcen que van aJ supermercado aJ
Menos una vez por semana.2’

Teen Sprit es un anrjrranspirante/desodorante orientado a chicas entre los
nueve y los dieciséis afos.

El eslogan The rasre of college life;. (*El sabor de la vida en el insticub ) ubica
en Estados Unidos a Coors como la cerveza para adolescentes y adultos jovenes.

El caracterigico mercado de IKEA esta constiruido por adultos jovenes y ac-
tivos, de edades comprendidas entre los veinticinco y los treinta y cinco afos, y
gue viven en Ja ciudad o en sus altededores..za

Levi Strauss & Co. ha orientado su dJvision de Levi's para hombres hacia los
consumidores mayores de veintidnoo afios.

Servir Basic 4 con leche proporciona cuatro grupos basicos de comida. Esta
ubicado como un cereal para adulros.
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fuenepar:i unhombre, pero hecho paraunamuerspcnni-
rio ubicara Secrer cotnQ un desodorante para mujeres.
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IComo se ven retratados los norteamericanos
de mayor edad en la publicidad actual al compararse
con los de hace unos anos?

Todos <SO >S0O
Mas poyamente 3B% +0'lI> )S'I1>
Mas negativamente 12% 11% 16%
Mas o menos lo mismo 35% 37% 32%
Nab sabe 15% 13% 18%

ICoémo piensa usted que lossiguientes publicosse presentan
en publicidad?

Por debgo Porencima  Correcto

Mhusvlidos 57% 5% 27%
Hspanos 41% 8% 3B%
Concincuenta aflos o mayores 379% 6% 47 %
Negros 29 % 6% 45%
Amas decasa 29% 12 % 46 %
Myeres trabgadoras 23% 10% 52%
Entre tratta y cuarenta aflos 20 % 10% 5904
Adolescentes y adultos jovenes 9% 35% 47%

Fuenre..'The Ropet Orgnlltion. 1t en AdvtrridngA.ge, 16d4.! noviembrede 1992, pag. S-1

La locidn facial Oil of Olay es un producto exitoso que se dirige a mujeres de
cierra edad. En un periodo de diez afios, las ventas anuales de la locidén Oil of
Olay han pasado de 10 miUones de dolares a 174 millones.

Wilson Sporting Goods ha lanzado al mercado una gama de palos de golf di-
seflados especialmente para golfistas de mas de cincuenta afios.

En Estados Unidos, los adultos mad uros constituyen un gru po que suma
63 millones, y para el afio 2025 se calcula que su namero superara los 113
millones.29 De acuerdo con Donnclly Marketing, el grupo de los mayores de
cincuenta es el mas acomodado del pais y representa el 50 % de los ingresos
procedentes de los consumidores, asf como el 77 % de los recursos financie-
ros. De hecho, Ja agencia de publicidad Bozell especifica que este grupo
compra:
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El 40 % del total de los productos que se consumen.

El 80 % de los viajes de lujo.

El 43% de los nuevoscoches familiares 'y el48 % de los coches de lujo.
S-00 el 37 % de todos los socios de los balnearios.30

O 0O o oo

El potencial del mercado de la gente mayor se estima en 800.000 millones de
dolares.

A pesar de esto, existe una ciena reticencia alainversion. Laindustria del
automovil, por gemplo, adn rechaza introducir en su publicidad a personas ma-
yores de cinauenta afios conduciendo coches.21 Como ha destacado Chris Ce-
dergren, un experimentado analista de automoviles de J. D. wer & Associa-
tes: *Nadie quiere conducir el coche de una persona mayore3l

14 Laubicacion basadaenlaf.>Sique <ilel consumidor
True Delight de Hanes son unas medias para mujerescon sobrepeso (el 4 % del
mercado)

15 La ubicacion basada en un problema especifico
del consumidor

Ecotrin es un analgésico para la genre que padece artriti.<.

Dove esun jabon para mujeres que tienen la piel seca.

16 La ubicacion basada en el momento del dia

General Foods ha decidido ubicar Tang como un zumo para tomar a la hora del
desgyuno. Kit Kat es una tableta de chooolate que se toma como tentempié. Oxy
Night, de Beecham, es un tratamiento facial para la noche. Coast es <l que abre
los 0jos» y Vicks NyQuil es un remedio que se toma por las noches.

17. La ubicacion basada en el momento del afo

Las Islas VVirgenes han incrementado un 24 % las visitas turigicas al promocio-
narse como el lugar ideal para visitar en invierno.33 A su vez, las reservas para
muchos de sus principales competidores han sido discretas o, incluso, han de-
clinado.

18 La aproximacion: las 24 horas sel dia

Kinko ha pasado de tener 24 sucursales a las 640, al ofrecer un servicio de
fotocopias €N color, correo, impresion Y alquiler de ordenadores las 24 horas
del dfa34
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19 La ubicacion basada en la internacionalizacion

En un mundo cada vez mas y mas multicultural, no es una mala idea ubicar los
productos como internacionales. Las tiendas Benetion y la Jarjeta iSa son buenos
ejemplos de productos o servicios que hacen buen uso de la posicion in@macional.

A) La ubicacion basada en el continente de origen

del producto
Albeno es un producto europeo para el cuidado del cabello.

21. La ubicacion basada en el pais de origen

del producto

El eslogan «Heartbeat of Americlb> («€l latido de AmériClb>) identifica el Chevro-
let como un coche americano. Harley Davidson es una motocicleta americana,
Yoplait y Renault sonfrancese.s . Dior es un modistofrancés. Ragu es italiano.

\I:Ilkswagenesaleman. El vodka finlandés seimporta de Finlandia. Seagram'sV .0,

Red Rose y Molson son canadiense.s.

«La seduccion e.sté en el buen gustoe ubica eficazmente a IKEA como un al-
macén de muebles suecos. «La bella danesa,identifica a Carlsberg como una cer-
veza danesa.

La linea internacional de Revlon incluye una fénnula francesa para dar ma-
ximo volumen al cabello; una fonnula del Lejano Oriente para aplicar a los ca-
bellos largos y sedosos; una fonnula de los botanicos escandinavos para el bri-
llo; una fonnula latincamericana para los rizos, permanentes y ondulados; un
champu y acondicionador australiano de una sola aplicacion, y una formula me-
diterranea para proleger del sol, la sal y el cloro.

22 . laubicacion basada en laregion
Los cigarrillos Parllament se distribuyen en el nordeste de Estados Unidos.

En 1990, Kaepa apunté a California para crear una demanda para sus zapa-
tillas deportivas.La operacion sallé tan bien que finalmente abarcé toda Amé-
ricadel Norte.

Hasta principios de los selenla, Coors, por aquel entonces un producto muy
exclusivo asociado a un estatus especial,se vendia solo en once esados del oes-
e de Estados Unidos.

Pace Picante Suce esel «ketchup del sudoe.ste».

23 La aproximacion étnica
Antesde concebir una mufeca afroamericana, lacompariia Manel estudié mi-
nuciosamente el mercado. Muchos empleados de raza negra trabajaron en el
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proyetto. La compafia contraté a un psicélogo especialitado en las pautas de
conducta de los nifios afroamerjcancs y fue una empresa de relaciones publicas
de éste grupo étnico la que lanzo oficialmente a Shani, una mufieca de piel, pe-
losy expresion facial que reflejaba a la sociedad afroamericana.

Los cigarrillos Dorado y el detergente Ariel se dirigen a los hispanoam ericanos
(26 millones de personas que tienen un poder de compra de unos 60.000 millo-
nes de dolares al afio).

E.n 1990, lacompariia de tabaco Reynolds inrenré lanzar Uprown, una mar-
cadecigarrillosdisefiada paraJacomunidad negra. 36 Sinembargo, despuésde
tener problemas con la US Secrecary of Health & Human Services, Reynolds
abandon el proyecto.

Lasgrandes compafiias como Procter & Gamble, Anheuser-Busch y Campbell
gastaron 734 millones de ddlares en 1991 en campafias de publicidad que se
centraban sélo en los hispanos.?” E.0 1992, compafiias como J. C. Penaey, Mat-
ee! Pillsburry y Quaker Oats gastaron mas de 750 millones de ddlares en publi-
cidad dirigida a losafroamericanos.

La inmigracién esta redefiniendo la poblacion de Estados Unides. EI censo de
1990 muestra que la poblacion americana cambidé mas rapidamente en la déca-
da de los ochenta que en ninguna otra del siglo xx. Casi uno de cada cuatro ame-
ricanos aftnna proceder de familia africana, asiatica, hispana o india. En el cen-
so de los ochenra eran uno de cada cinco38

24. La ubicacion basada en la localidad
L A. (Los Angeles) Geary Tres L. A., un pulverizador para el pelo, constituyen
buenos gemplos de nombres de productos que explotan este posicionamiento.

25. La ubicacion basada en el tamafno

La agencia Doyle Dane -Bernbach ha realizado una de las campafias mas céle-
bres de Ja historia de Ja publicidad. Situé el Escarabajo de Volkswagen como un
coche pequeio en la mente del consumidor.Las ventas de 'vQIkswagen pasaron
de dos vehiculos en 1949 a 569.000 en 1969.

Al presentar, con sentido del humor, los diversos problemas que podria cau-
sar la longitud de los cigarrillos (explotan los globos, gueman periddicos, son
atrapados por las puertas de los ascensores,prenden fuego a la barba) la marca
Bensoo & Hedges ha situado su producto como un producto grande. De hecho,
las venras de Benson & Hedges se incrementaron por nueve en cuatro afios.3®

26. La ubicacion basada en el color
Cheer es un detergente que resalta los colores de lcs tgidos.
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El analgésico Nuprin, en el transcurso de un afio, ha logrado aumentar sus-
ta ncialmente sucuotél de mercado destacando exitosamente eleoloramarillo de
sus tabletas.

En 1991, General Milis introdujo Pop Qwiz, unas palomitas de seis colores:
azul, naranja, verde, malva, rojo y amarillo,que se preparan en el microondas.4?

El detergente Ariel destacaque «Ariel esblancurae.

27. La ubicacion basada en la forma

En Inglaterra, las bolsitas de té redondas de Tetley han visto aumentar un 20 %
las ventas desde 1989, lo que, a su vez, ha hecho de ella la marca nimero uno
en ventas.4l En canadd, las peculiares bolsitas de Terley le han pennitido dis-
tanciarse de la competencia. Le agradard saber que las investigaciones han
demostrado que las bolsitas redondas son viseas como reparadoras, afables,
mientras que las tradicionales bolsitas cuadradas se consideran severas y poco
amistosas.

28. La ubicacion basada en la temperatura

La temperatura es otra estrategia de posicionamiento que puede ser util. Los es-

l6ganes como: «Ningun otroes mas eficazenaguafr(asy Elcampeon delalirn -
piezaenaguafriib' hanubicadoaArctic Power como el detergente que lavaenfrio.

29. La ubicacion basada en el tiempo
(tanto en rapidez como duracion)
Minute Rice es un arroz de grano largo que se cuece en Cinco minutacs.
Western Union es«la manera ma.s rapida de enviar dineroe.
«En LensCrafterssegun dice su publicidad-sus gafas estan listas en una
hora.»
Foto Prix revela sus fotos en una hora.
Las camaras Polaroid ofrecen «fotografias endiez segundOS».
Federal Express anuncia el envio de sus paquetes de un dia para orro.
Duracell reza: «No hay pila que se le parezca ni que dure tanto tiempo-.
Lagoma de mascar Extraafirma que «dura mas tiempo-.

30. La ubicacion basada en los canales de distribucion
Avon, una empresaque ha celebrado su 105 aniversario de existencia, vende
sus productos por mediacion de una red de 500.000 represenrances en Norte-
america.

Dell, una empresa fundada en 1984 por Michael Dell a la edad de diecinue-
ve anos, ha construido un verdadero miniimperio. Ha facturado 890 millonesde
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doblares en el afio fiscal de 1992 gracias a una estrategia de ventas que vende
ordenadores personales directamente desdefabrica al usuario final. En 1992 las
ventas de la empresa ascendieron a 2.000 millones de ddlares.Sus oficinas se
extienden a lo largo de Estados Unidos, Canada y se encuentran en trece paises
europeos, incluyendo Polonia, Chequiay Eslovaquia.?

Pizzas Domino's concentra todo sus esfuerzosen el envio a domicilio. Fun-
dada por Tom Monaghan, la cadena posee en la actualidad mas de 300 esta-
blecimientos repanidos en mas de 20 paises.Segunda en el mercado después
dePizzaHut,haabienosucursalesenFrancia,Escocia e Irlanda.

Por otro lado, Tupperware prefiere hacer reuniones de grupo para vender sus
productos. Este sistema de venta directa ha permitido a la firmarealizar ventas
del orden de 2 millones de dolares por dia en 1986. Las estadisticas indican que,
en el mundo, se celebrauna reunién Tupperware cada diezsegundas.

31. La ubicacion basada en el uso

En el mercado de los dentifricos, Ultra Bright blanquea los dientes, Close Up re-
fresca el aliento, Crest combate la caries, Aquafresh da buen gusto y Topol qui-
ta las manchas dgadas por el humo de los cigarrillos.

En el mercado de las gomas de mascar, Cristal sostiene que no desengancha
las protesis dentales, Trident se presenta como la goma de mascar sin azlcar, y
Dentyne asegura que blanquea los dientesy refresca el aliento.

El aceite de motor New Quaker State 4x4 es un lubricante disenado espedfi-
camente para los camiones l.igeros, vehiculos deportivosy pequefias camionetas.

WARNING: Smoking Stains Teeth, Leading To A Ruined
Social Life And Increased Viewing Of Love Boat Re-runs.

«Advenencia: fumar mancha losdientes, arruina lavida social y aumenta la vision de
reposicionesde \.bcaciones en tl mar.»

Esta campafia c.oloca a 1bpol como una pasta de dientes para fumador es.




CNCUENTA MANERAS OE UBICAR SVPROOUCTO 33

¢ Quiere dar publicidad a un produccoo aliJnenticio? Trace de ubicarlo como
un producto sin azucar, sin cafeina, sin aditivos, sin sal, o como un producto
bajo en colesterol o en calorias, 0 deginado al horno microondas.

IQuiere promocionar una marca de cigarrillos? Trate de presentarlos como
mentolados, agradables, dulces, ultradulces, sin humo, sin nicotina o sin olor.

Dicho de otra manera, la eficacia de todas estas aproximaciones al mercado
depende de la existencia, 0 no,de una posicion disponible para su tipo de pro-
dueto. Desde luego, solo lainvestigadon puede revelar qué apraximacion enea-
ja mas con usted.

32. La ubicacion basada en los grandes consumidores
Dik Warren 1\vedtha demostrado que ciertos consumidores compran gran can-
tidad de productos. De la misma manera, estos productas son totalmente igno-
rados por el resto..i

En el 39 % de los hogares se bebe el 90 o6 de todas las colas, en el 17 % de
los hogares se compra el 88 % de la cerveza producida, y en el 37 % de los ho-
garesseconsume el 85% de labolleria industrial. Téngalo en cuenta.

El eslogan Jyou take a.spirin more than once a wee/c,. §i usted toma a.giri-
nas mas de una vez ala semanae¢) ha ubicado el analgésico Bufferin como la mar-
cadelosgrandesconsumidoresdeaspirina.

33. La ubicaciéon basada en la propia marca
En los cereales instantaneos en menos de cuarro afos, las etiquetas de cadenas
de distribuddn han doblado su partidpadon en el mercado. Estas etiquetas son
también las precursoras de la disputada batalla en las ventas de chocolates a la
taza, tabletas de chocolate, aceitunas, pepinillosdulces y con comino, queso ra-
llado, crema de cacahuetes, pafales de usar y tirar, remedios para el dolor de
cabeza, bebidas refrescantes y zumos, asi como cigarrillos y latas de comidas
precocinadas.

Juli Llesse informd de que los expertos han predicho que en los préximoscin-
o0 afios los productos con marcas blancas alcanzaran la cuarta parte del volu-
men de ventas en los supermercados Y, con el tiempo, posiblemente llegaran a
representar la mitad..

Esto exp.lica por qué muchas marcas populares han renovado sus envases con
Ja intencién de parecer mas actuales o mas clasicos.En otras palabras, para pare-
cerse a una marca Uder.sHan sido muy mal tratadas por lacompetencia de las mar-
cas blancas. Como resultado, muchas marcas han perdido participacion en el mer-
cado y han sido forzadas a reinventarse a si mismase, dijo Tony Pearson, SOcio
directivo de Peterson Blyth Pearsoo, una consultoria con sede en Nueva York.#>



L. OOL TRUCOS PUBLICITARIOS

Las marcas comerciales frente a las marcas blancas en 1992

Galetas

1Marcas lancas 81%
2.0reo 6,2 %
3. Chips Ahoy! 4,8%
4. Archway 41 %
5. i Newtons 37 %

Remeds para el resfriado

1. Nyqull 13,0 %
2.Marcas lancas 11,6%
3.Sudafed 86 %
4.Al ka-Sdtzer Fus 6,8%0
5. Dmetapp 58%
Cereales Instantneos

1. Marcas lancas 50 %
2 Cheerios 4.7%
3. Hos Flakes 4,2%
+ Honey Nut Cheerlos B%
5.Kellogg Com Flakes 3,2%

Fuente: Nielsen Marlteting Research, 1992, .rkoras realizadas ensupermercados» en Advi!"rti
'n& Alfe. 12 abril. 1093.

34. La aproximacion Made in (hecho en)
Absolut se ha convenido en la marca de vodka mas vendida gracias a una se-
rie de campafias que han explotado la posicién hecho en. Al principio, Michel
Roux, presidente de la compaiiia, pidio alanista Andy Warhol que pintara una
botella de Absolut para una campana publicitaria. La iniciativa tuvo una bue-
na acogida y, a continuacion, Roux implicd sucesivamente a los anistas Keith
Haring, Kenny Scharf y luego a Ed Ruscha para que colaboraran en sucesivos
anuncios.

En el transcurso de la camparia, Roux recibié una noticia inesperada.La inva-
sibn de Afganistan y el ataque a un avion de las aerolineas coreanas por pane de
militaressoviéticos dieron lugar a un boicot del vodka que procedia de la URSS.
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La campaia de Absolut retrata un estilo de vida que ha per 1niddo a la 1narca conver-

cirse en el lider del mercado del vodka. Aqut tenemos el primer anuncio pintado por
Andy Warhol en el que se iniciabcl la hoy por hoy bien conocida idea dt 1narkering.
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Roux dijo:eLa clave de un lanzamiento exitoso es contar con un buen pro-
ducto, desarrollar una buena posicion y,a continuacion, asegurarse de que todos
los acontecimientos subsiguientes y los programas reflejen claramente su pos-
cion. La impresion que usted causa con la publicidad, patrocinadores, puntos de
venta, la manera como se gestiona la marca en la venta minorista ..., todas estas
impresionesdeben integrarse y enfocarse en la imagen de la marcas.""

35. La ulilicacion basada en lo inesperado

Cuando en 1989 se lanz6 el Nissan Maxima, la agencia Chlat/Day/Mqgo emple6
la expreion -coche deportiYo con cuatro puertas», lo que no dejo de sorprender
a losconsumidores.Las ventas alcanzaron los 106000 coches, un 43 % mas que
el afo anterior, incluso habiendo tenido lugar un incremento del precio duran-
re elmismo afo.

36. La ubicacion basada en la nO viOlencia

En 1990, Revlon, al lanzar Pure Skin Free, su primera gama de cosméticos,puso
el énfasis en el hecho de que no se habla experimentado con animales Y, por lo
tanto, ningun ser vivo habia renldo que sufrir’

37. Laetigueta «verde»
La etiqueta verde de muchos productos de alimentacién o la gama de productos
ecol6gicos introducidos en las grandes superficies comerciales son una buena
muestra de la ubicacién verde.

Procrer & Gamble lanz6 Downy Refills; un concentrado que se presentaba en
los estantes cerca de Downy Fabric Softener. Este nuevo producto aglutinael 40 %
del rotal de las venras

38. La ubicacion cclube

D'5de sufundacionen 1970 por SAy Robert Price, el ClubPrice, basadoenel prin -
d;>iodel epaguey llévese/o», se haconvertido en el primer club-almacén de Norre-
3merica. Hoy en dia, lacompariia Price explota 66 clubes-alrnacenesy genera un
<dumen de venras que ronda los 5000 millones de dolares anuales.

39. La ubicacion basada en el «todo a leuroe

Se trata de una variante de la posicion basada en el precio bajo.Las tiendas que
venden sus productos a leuro se extienden por toda Europa. Se inspiran en la
version norreamericana del todo a 15 que tiene su base en Milwaukee y abrio
cien comercios distribuidos por toda la nacion en 1991. OtrOs competidores re-
gionales incluyen cadenas como la Dollar billS, Uncle Bucksy Lots for L.ess .48
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40. Laueicacionbasadaen laaproximacion personalizada
Para rivalizar con los gigantes IBM y Xerox, Apple y Canon no han cometido el
clasico error de atacar directamente al Ifdet Respectivamente, han decidido

concentrar iodos sus esfuerzos en la posicion ordenador rsonal y copiadora
personal, lo que les ha permitido obtener una cuora de mercado francamente in-
reresante dentro de su campo de actividad.

41. La ubicacion basada en la aproximacion «profesional»
El eslogan «Like you just sripped out of a salone («Como acabaras de salir de la
peluquerias) situd a Salon Sekctive, un champu parecido a los que se utilizan
en peluquerias.

42. Laubicacion basada en «un solo uso»

Lanzada en 1987, lacamara Kodak de usary tirar conocié un éxito imponante.
En 1992, en Estados Unidosse vendieron 9,3 millones de camaras.L os estudios
demuestran que un SO %de las forostomadas con esta camara no se hubieran

realizado si nosepudiera desechar una vez terminado el carrete de fotos. La céa-

mara Kodak de un solo uso esen la acrualidad uno de los productos mas flore-
cientesde la industria fotografica.%o

43. Laubicacion basadaenlo «deportivo»
Otra estrategia de posicionamiento consiste en presentar su producto como un
elemento para deportistas. Right Guard lo aplica a los desodorantes, e a los
sujetadores, ESPN a la television, Lacoste al mercado de la ropa y Wheaties a
los cereales.

Laparticipacionde Gatoradeen lacategoriadelasbebidasrefrescantesy de-
ponivas €S muy destacada, posee el 90 % del millar de millones de dolares del
mercado noneamericano.

Schering-Plough Health Care Products introdujo Coppenone Spon dirigido
a losjugadores de tenis, golfistaS y otros enwsiastaS de los depones.

44. Laubicacion «producido paraser mezclado»
Los Grape-Nuts de Post son cereales que se mezclan con el yogur o los copos de
avena.

Schweppes es un producto que se meu:la con ron, bourbon, ginebra o vodka.

45. La ubicacion cel producto sustitutivo»
La margarina Parkay de Kraft se vende como un productO que sustiruye a la
mantequilla. Coffee Mate es un sustituto de leche que, ademas, tiene la ventaja
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de conservarse por largo tiempo. La sacarina es un producto que reemplaza al
azucar Y tiene menos calorias.

La camparia de Wrigley's presentd la goma de mascar Spearmint como un
producto alternativo para los fumadores.so El tiempo me dara la razon : ,jjo
Bob Garfield en Advenising A&s-, Wrigley ha pensado en algo mordaz para de-

cir y hall6 una clara manera de decirlo.Su mensaje era simple: "Si no puede fu-
mar, masque chicle' .»si

46. La ubicacion contra la competencia

Las cépsulas de Medacid se han ubicado en contra de los medicamentos Ifqui-
dosy de las tabletas masticables.Son facilesde tragar, rapidasde disolver y no
saben mal.

En oposicién a la Coca-Cola y a Pepsi, 7UP es un producto sin cola. A prop6-
sito: un afio después de que Leo Burnett resucitara la ubicacién de 7UP como
un producto sin cola -se introdujo por primera vez a finalesde los sesenta- la
marca mostroé sus primeros beneficios en una década.s2

ST@RE POL.ICY.
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Lacalnpafia de Wriglcy con carteles ubica la marro canto unaaltunatiVél para junadorcs.
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47. La ubicacion del producto «2 pob
Pearle ofrece todo el afo dos pares de gafas por el precio de una.scompre un
par degafas,consigaocragrariseafirmalapublicidad

En Estados Unidos, la cadena de pizzerias Litde Caesars, que hace enrrega a
domicilio, Se ha convertido en una de las més rentables al ofrecer el concepto
de-dospizzaspor el preciode unaedurante todoel afio.

48. La ubicacion del producto «2 en 1»
Considerado durante algunos afios como un producto en peligro de extincion,
Pert Plus es, en la acrualidad, el champU mas vendido del mundo. Su éxito se

debe al hecho de haberlo relanzado como un producto tipo dos en uno -una
combinacion de champu Yy suavizante-. A finales de 1998, Pert Plus era el
champu n.? 1en Estados Unidos y tenia una participacion del 14,3 % en un
competitivo mercado que alcanza los 1.400 miUones de délares. A nivel mun-
dialsiguesiendo el champu mésvendido.>3

Posteriormente, Ultra Care de VidalSassoon ha sido la primera formula tres
en uno, que combina champu,acondicionador y suavizante.

La esrrategia de Wendy consiste en fijar como publico olgetivo a los profe-
sionales con corbata.La idea es la de ofrecer un producto de calidad superior
en un lugar atractivo y por un precio mas alto.

49. La ubicacion basada en la clase social
En 148, Lloyd Wamer, de la Universidad de Chicago,publicé un libro titulado
Social Qass in America en el que demostré que las motivacionesy los deseos de
la gente varian segun la clase social a la que pertenecen. En este estudio, el pro-
fesor Wamer observé que cada clase social presenta un comportamiento relati-
vamente uniformey previsible.

Wamer ha identificado seis clases sociales®*

1 Clase alta superior: aristocratas cuyas familias llevan mucho tiempo estable-
cidas en sus comunidades.

2. Clas aira inferior: Jos nuevos ricos.

3. Clase mediasuperior: los miembros de profesiones liberales, gecutivos, pro-
pietarios de grandes negocios.

4. Clase media inferior: oficinistas, comerciantes, algunos obreros especializados.

S. Clase baja superior: incluye, obre todo, obreros especializados o serniespe-
cializados.

6.Clase baja inferior: peones, jornaleros, bracercs y grupos de extranjeros no
asimilados.
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Despuésde su lanzamiento en Esrados Unidos, el agua mineral Perrier se ha ubi-
cado como un refresco de las clases sociales altas. Al principio, se vendia entre Jos
medios mas in.fluyentes de lasociedad americanay su precio sefijo en consecuen-
cia (seis botellas de 250 mi a 2,39 ddlares y tres botellas de 333mi a 149 dblares,
en 1986). La publicidad impresa aparecia en las revistas de elite y la locucién de
losanunciosteevisivosse confio a Orson Welles. Desde entonces, Perrier haesta-
dovendiendoanualmenteen Estados Unidos 180 millones debotellasde agua.SS

En 1986, la mostaza Grey Poupon se dirigio a los consumidores que perte-
necianalasclasessuperiores. Losanuncios mostrando a loresingleses con sus
Rolls-Royces consiguieron aumentar la cuota de mercado del fabricante de mos-
taza en un 19 %.%

El tipico comprador de automoviles BMW se describe como un hombre de cua-
renta afnos, con formacion universita ria y con unos ingresos familiares de unos
130.000  dolares.

50. La ubicacion basada en los «estilos de vida,.
Esra manera de ubicar el producto segmenta el mercado segun las actividades,los
interesesy las opiniones de los consumidores. Introduce la posibilidad de que dos
indiv'"'uos oon un perfil demogréafico parecido (misma nacionalidad, misma edad,
MisSmo sexo Yy mismos ingresos) puedan tener un estilo de vida diferente. Uno
puede ser extrovertido y el otro introvertido; uno puede ser imitador, €l otro in-
dependiente; uno puede ser sensible,el atro cuidadoso en los aspectos dietéticos.
Por ejemplo, un estudio realizado por la revista Self sostiene que las mujeres
pueden agruparse en siete edilos de vida principales:S7

o Las que tstdn buscando (sSearchuS»): habitualmente mujeres jovenes y con
marido. Quieren niflosy piensa_neo u_nacarrera profesional, pero no estan sg\1.
ras de qué direccion deben tomar.

o Tradidonales (Traditionalists»): mljeres dedicadas exclusivamente al hogar y
a la familia. Algunas trabajan fuera de casa, aunque la familia sigue permanecien-
do e eje de sus vidas.

o Batalladoras (Srrivers.): mujeresdedicadasaltrabgoyasu carreraprofesional.
o luchadoras (.:Opers): mujeres solteras o divorciadas,autosufidentes,que se ven
abtig. das a trabajar aunque les gusta et trabajo que hacen.

o Inded.!as (Undocideds): en su mayoria se trata de mujeres jovenes, solteras,
dedicadas a su profesion. Buscan marido pero aun no se han planteado tener hjos.
o Sonfado=(Drt<Imers): mujeres que trabajan porque no tienen mas remedio
que hacerlo. Habitualmente se encuentran atrapadas entre el feminismo y el papel
de la mujer tradicional.
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o Las que viven al dia (Day-to-dayers): incluye mujeres jovenes que no han
tomado decisiones acerca de su carrera profesional ni tienen planes familiares.

Otra investigacion ba demostrado que los bebedores de Pepsi-Cola y Coca-Cola
son mas extrovertidos que losbebedores de Dr. Pepper. En contraste, los consu-
midores habituales de Dr.Pepper creen que deben vivir Ja vida de acuerdo con
sus propios valores personales sin tener que amoldarse a las expecrativas de los
demas. Se ven a si mismos como originales, incluso un poco locos, y buscan ex-
periencias  interesantes.>®

La empresa cervecera Coors baso la campafia publiciraria de su marca Coors
Light acorde con la segmentacion por estilos de vida. Su eslogan aludia a los
imitadoresy a los preocupados por Ja moda: «<Es la cerveza que se bebe ahorU».

En el sector de la perfumeria,la publicidad para loscosméticos Charlie se di-
rige a las mujeres independientes, aventurerasy modernas; la de Anals Anals a
las romanticas; la de Joy, a lssaburguesadas, y lade Chaneln.?5, a lasclasicas.

El'Volkswagen Golf es un coche econémico y diverrido. Jell-0 es el postre de
la familia feliz. Los estudios demuestran que los compradores de Jaguar tienen
la tendencia a ser mas aventureros y menos conservadores que los compradores
de Mercedes-Benz o de BMW.

El analisis de Pillsbury, sobre una muestra de 3000 entrevistas a lo largo de

quince afios, identificd cinco grupos distintos de consumidores. Estas grupos
son los siguientes:S9

l.Los que pillan lo que pueden («The Cha.se and Grabbitse): urbanitas jovenes
que comen sobre la marcha o cuando tienen ocasion de ello;

2. Losdelacomida tci/ (The Functional Feeders-): gente de mediana edad que
les gusta comer lo adecuado y preparan sus platos tradicionales;

3. losamantes de lacomida étnica (sThe Down Home Scokers.]: gente de todas
las edades y distintas regiones geograficas que aprecian el valor de las cultu-
ras regionales y sus alimentos caracteristicos;

4. Los que se cuidan (The Careful CookS»): tipicamente gente mayor cuyas die-
tas vienen determinadas por prescripcién méd ica y los conocimientos acerca
de como debe ser una nutricion equilibrada.

5. Los cocineros caseros ('The Happy C-Ookerse): abuelas o madresjévenesque va-
loran lo tradicional y hacen que sus familias sesienten a la mesa para comer.

Los que viajan por placer pueden agruparse en tresgrupos: viajeros en busca de

experiencias; viajeros que solo pretenden divenirse, Y viajeros que no estan dis-
puestos a correr ningun riesgoS©
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¢, QUE DETERMINA LA UBICACION IDE UN PRODUCTO?

La ubicacion de un producto depende de muchos factores:

EJ tipo de producto.
Su historia.
Su nombre.
Su embalaje.
o Suforma.
o Suoolor.
O Su precio.
o0 Sulugar de fabricacion.
O Suduraciénociclodevida.
0
o)

o O 0O ©°

Su punto de venta.
Su estilo de publicidad.

O Su argumento de venta.

0 Su tipo de redaccion.

O Su tipo de ilustracion.

O Lapersonaque lopresenta.
0 Sueslogan.

O Suestilo ripogréafico.

0 Supresentadon.

o Su formato.

O Su ubicacion.

O Suscondiciones de pago.

El tipo de promocion que se usa.

El tipo de relaciones publicas.

El tipo de mediosde comunicacion y sopones en el que aparecen los anuncios.
El tipo de programas que patrocinan en television.

El tipo de acontecimientos que patroeinan en la comunidad.

Los lazos sociales que tiene la empresa con la comunidad.
Lacompetitividad del sector.

O ©00O0OoCoO0

Uno de los factores mas importantes en el momento de ubicar un producto es
el nombre que usted le da. Para tener éxito, debe aplicarle un nombre que lo si-
tle en lamente del consumidor.

El nombre Budget (Econdmicoe) para una empresa de alquiler de automo-
viles ubicada en la franja baja de precios. El nombre Arctic wer («Frio Polare)
para un detergente que actla en agua fria. EI nombre Honey-Nut («Nueces con
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miele) para unos cereales con miel con fragmentos de nueces. El nombre Mr. Big
(«Sefor Grandee) para una tableta de chocolate gigante. Visa (*Visadoe) para
una rarjera de crédito que puede utilizarse en todo el mundo, y Dia para super-
mercados situados en Ja franja baja. Todos ellos constituyen ejemplos de nom-
bres que sitlan sus productos de manera eficaz.

De la misma manera, no cometa el error de elegir un nombre que limite
sus movimientos. Si usted se llama Canadian Tire ((Neumaticos Canadien-
se:»>), los consumidores pensaran que usted se limita a vender sélo neumati-
os. Precisamente por eso la empresa redfrigié su eslogan publ icitario y aho-
ra afirma: <Canadian Tire, es mds... mucho mas que neumdricose. Por las
mismas razones, Southern Bride (La novia del Sur») ha cambiado su nombre
por el de Elegant Bridt ¢La novia elegante») para su distribucién a nivel na-
cional en Estados Unidos.

Cuando usted busque un nombre para un nuevo producto, evite las siglas y
trate de ser breve, procure que sea facil de pronunciar y facil de memorizal Tra-
tede incluir alguna de las letras que los linguistas llaman explosivas, B,C, D, G,
K,P oT. porque provocan una oclusion del aire cada vez que son pronunciadas.

El profesor Bruce Vanden Bergh de la M.iclligan Srate University ha realiza-
do una investigacién sobre las letras que componen los nombres de marcas. Ha
descubieno que 172 de los 200 primeros nombres de marcas mas vendidas en
llsrados Unidos utilizan al menos una de las letras explosivas.5! Para dar algu-
nos gemplos podemos citar: Bic, Buick, Burger King, Cadillac, Coca-Cola, Col-
gate, Crest Crisco, Datsun, Delta, KMart,Kentucky Fried Chicken, Kodak, Kraft,
Pampers, Pepsi-Cola, Pizza Huc, Polaroid, Pontiac, Tab, Tide y Toyota.

El sonido del nombre de producto, mas que su significado, puede influir en
la percepcion del consumidot; concluye Lexicon Naming , una agencia de con-
sultoria. En una investigaciéon hallaron que los nombres que empezaban on V,
F, Sy Z daban la sensacion de agilidad y ligereza, mientras que aquellos que em-
pezaban por R,P y D connotabao dependencia.f?

Asegurese de que los consumidores puedan pronunciar el nombre de su pro-
ducto con facilidad. Tome Raid, Zesty Tide, por gemplo. Esrosnombres son muy
faciles de pronunciar.Cuando Seagram lanzé Sochu, un destacado licor japon és
vendido en Estados Unidcs, la compafiia quito la .b» para facilitar la pronun-
ciacion.

Asegurese de que el nombre de su producto con tiene connotaciones peyo-
rativas en el mercado donde seva a lanzar. Hace algunos anos, los quebequeses
rechazaron una pasta dentifrica llamada Cue (.Cola»). l..os consumidores no al-
canzaronaimaginar gueconsemejante nombreunapastapudieralimpiar ade-
cuadamente losdientes. En cuanto al champu Jlert Plus, fue preferible cambiar
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su nombre por el de Pret Plus al introducirlo en el Quebec.e Tiempo atras,
Nova ruvo problemas para vender su Nova en el mercado hispanico hasta que
un ejecutivo cayo en la cuenta de que nova en espafiol se leia como no vae,
«no funcionae. En cierta ocasion, Ford bautizé uno de sus modelosdestinados
al mercado sudamericano como Qaliente. Por desgracia, caliente tiene conno-
taciones sexuales y, en algunas areas de América del Sur, en argot significa
c.cprostitutas.

El nombre de un producto puede marcar la diferencia. En 1971, Ralph An-
pach, un profesor de economla, concibid y lanz6 sn mucho éxito un juego de
rransacdones de negocios al que puso el nombre de Bust the 11'ust («Acabe con
el Trust»). Dos afios mas tarde, el profesor relanzé el producro con un nuevo
nombre: Anti-Monopoly. Y ruvo éxito. En tres afos, el profesor vendié unos
419.000juegos.

Durante nuevearios, Freeman vendi6é unagamade productosparaelcuida-
dodel pelollamada SeaKelp (-AlgaMarinae) . Dado que elnombre original no
pareda suficientemente romantico lo cambié por el de Sea Mist (*Brumas del
Mar»). Tras el cambio, las ventas de Sea Mist se incrementaron un 500 %, un
incremento qu. para la compafia, ha supuesto unos ingresos de mas de 15 mi-
llones de dolares 63

En otro ajuste del mensaje de marketing y reconocimiento de marca, Euro
Disney ha cambiado su nombre por el de Disneyland Parls.

Sin embargo, se debe proceder con cautela. Cambiar un nombre, a veces,
puede resultar costoso.En 1971, Esso, Enco, Standard y Jersey gastaron mas de
100 millones de doélares para anunciar que cambiaban sus nombres por el de
Exxon. La American Can Company invirtio mas de 28 millones de dolares en
elegiry promocionar el cambio de sunombre, Primerica Corporation. A Alleg-
heny le costd 3 millones de délares convertirse en USAIr.64

Un segundo factor importante para lograr la adecuada ubicacién de su pro-
ducto esc relacionado con el punto de venta. Imaginémonos, por un momento,
que usted posee dos perfumes del mismo fabricante.Supongamos que los dos
se hayan desarrollado en e mismo laboratorio, que desprendan la misma fra-
gancia y que el perfume se haya introducido en dos boteUas idénticas. Podria
parecer imposible diferenciar uno del otro; Ino es asf? I'l'ro,ahora, imaginemos

 En ingléspert sig:nJfica <impenioente. descaradtl, desi.icrgonzadooo. Aunqueenel anuncio Se em:
ple.aconclsentidode..el mai;: osados, 0.l mAsurevldo;., Jatdcaes lade unchampU fuerte.. Sin
e(I'lbargo, 3parredel dobJe signifiu\do de esta palabra, pene. en francés signif'ica -Pérd_ida pe.rdl -
cionol'uina...0.bgas..ensuacepcion milirar . lo que no res:ulta nada estitnulantc tratdndose de
un produc:to destinado atratarel<:abello.Se supone queelconsumidornoqujerearruinar su pelo
conun productodestinadois; cuidarlo (N. dtl 1:)
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por un momento que uno de los perfumes se vende en un supermercado mien-
tras que el otro se distribuye enma cadena de almacenes chic. De repente, los
dos perfumesya no son idénticos, su ubicacion es distinta.

Un tercer factor a considerar para situar exitosamente su producto esel tipo
de eslogan con el que lo va a asociar. Muchos esléganes paralizan el producto.
No aporran nada, son tan comunes que carecen de fuerza para ubicar el pro-
duct0.Juzgue usred mismo:5°

¢00monose lepuede querer? Fiat

Su personalidad: latuya Vavo

Todas las cosas que aportanfelicidad son buenas Mercedes-Ben.z
Sinoquiere tener celos, ciernlos ojos Lancia

Nada le lleva como un Mercury Mercury
Aveces tiene que romper lag normas Burger King
Me gusta lo que haces por Toyota Toyota
Elnuevoespiritu del Dodge Dodge
Construido paralarozahumana Nissan
Conozcael nuevo Geo Geo

Sienta bien Mazda
Elarte de viajar Louis Vuitton
El arte de escribir Monc Blanc
Elarte deser unico Canier
Elarte del momentoperfecto Ballantine's
El arte de la ingenieria Audi
Acercandole al futuro Amerirrust
El resultado que importa Kodak
Pasionpor laprofesion Lufthansa
Donde laimaginacionse hace reaU dad Ricoh
Porqgue hoy no es ayer Bankers Trust Co.
La imagen delfuturo Anacomp

Un buen eslogan puede catapultar un producto hacia el éxiro. Cuando los fa-
bdcantes de Wisk introdujeron por primera Ve€Z el eslogan |Ring around rhe co-
llar» (*Un anillo alrededor del cuelloe), las ventas se triplicaron, y esro sin un
significativo aumento de la publicidad.

Y ya que hablamos de esldéganes, aprovecho para subrayar que lcs logros en
publicidad pasan por mantener un mismo eslogan y una misma personalidad a
lo largo de los afos, incluso de decenios. Para Ron Kovas, presidente de J. Wal-
ter Thompson, <la estrategia de publicidad mas valiosa esaquella que no supo-
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ne cambios significatives, pero que continda construyendo y reforzando los atri-
butos de la marca y las percepciones afo tras afi0>0. El tema de la campafa de
DuPont Better things for better living («Caosas mejores para una vida mejor») ha
estado vigente durante SS afios. 1'11psi Generotion (-Generacion Pepsie) fue lan-
zado en 1963 y aun se emplea en la actualidad. EIl eslogan de Hallmark's When
you care enough to send the very best («Cuando se preocupa de enviar o mgor»)
se ha estado utilizando desde 19S6.

Larry Light, vicepresidente ejecutivo de 8800 (Saeten, 8arton, Durstine &
Osbom, Inc), dijo en cierta ocasion: *El mayor error que pueden cometer los
responsables de marketing es el de cambiar la personalidad de su publicidad
ano tras afio. Al final, el producto se encuentra con una personalidad esquizo-
frénica o, aun peor, pierde su personalidad-.66

Los expertos coinciden cuando afirman que los cigarrillos Winston han
perdido su primera posicion frenre a Marlboro a causa de los frecuentes cam-
bios que han tenido lugar en su publicidad. A titulo indicativo, \Vinston mo-
dificd su eslogan cinco veces en los ultimos diez afios. Durante este tiempo,
MarJboro se concentroé sobre un objeti\eo claro, los hombres, con su eslogan
haciendo énfasis en Marlboro Councry (¢Territorio Marlboroe, o <Tierra Marl-
boroe).67

1954: uWinston, el sabor que deberia tener todo cigarrilloe
1971: uWinston y yoe

171 «Qué bueno es»

1974:<Sino fuera por Winston, yo no fumariae
174 uWinston es bueno, deberias fumarlo
1974: sFumo por el sabor»

1979: «El de Ja cajetilla roj8l1e*e

1979: «El mgor de América>e

1985: «<Hombres de Ameéricae

198S: «Gusto auténtico, gente autéenticae

1985: «El sabor ganador de 1989

Si resulta djficiJ ubicat un producto, mas dificil es ain modificarlo. Si, a pesar
de todo, usted decide cambiar la ubicacion de un producto, hagalo gradual-
mente, empezando por modificar algo de su embalaje.

*«Thecresagood... between Wanston and should- en el original, una rima dedlI(icil traduccion
(N.del T).

+,CI\Big Red-e0 el original (N. dtl T).
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RESUMEN

La experiencia demuestra que la mejor manera de sobresalir en el saturado mer-
cado de la publicidad consiste en ubicar su producto y en conservar esta posi-
cién durante el mayor tiempo posible. «Cada vez mas, para tener éxito, tiene
gue centrarse en un g:rupo oljetivo, en un tipo ideal. Puede que, en su conjun-
to, no sean muchos, pero seran significativos si consigue parecer especial ante
sus gose dice Barry Crossland, el diredor de marketing de Nestlé.

Marlboro paso de la séptuna a la primera posicion cuando se ubicé como un
cigarrillo para hombres. Oil of Olay vio cémo su ventas pasaban de 10 millones
de ddlares a 174 porque supo ubicar esra locion facial como un producto para
mujeres mayores que no quieren envejecer. Y el Escarabajo se ha convertido en
un éxito porgue alguien tuvo la brillante idea de ubicarlo como un automévil de
pequeno tamafo.

Asi y todo, ciertas compafiias alin no consiguen entender este concepto y si-
guen manufacturando una diversidad de productos para codos los consumidores.
Black & Decke.i; por ejemplo. A pesar del éxito de sus nuevos productos, conti-
nda luchando con su imagen. En un ftxu s group Ellen Foreman, directora de pu-
blicidad y comunicacién de Black & Decker,dijo Oira decir a los usuarios de

nuestras maquinas de trabajo: "Sois buenos, pero Icomo esgue ahora os dedi-
cais a las maquinas de hacer palonutas y a las tostadoras?".

Por supuesto, el éxito de cualquier esfuerzo por situar los productcs en el mer-
cado acaba siendo una cuestion de tiempo. En 1988, Procter & Gamble introdujo
los pafiales Luvs con éxito diferenciando los que eran para nifios y 1os que eran
para nifias. Sin embargo, la idea de distinguir los pafales por géneros ya habia
sido probada en los sesenta por Scott Paper sin mucho éxito.69

Acostumbraa ser inteligenteevitar aquellas posiciones que tengan que ver con
lastendencias de moda. Confrecuenciase tratade fanta.siaspasajeras. En 1988, los
productos uansparentestales como cervezas, desodorantes,champus, liquidos la-
vavajill.asy bebidas sinalcohol inundaron el mercado comosd de una tormenta se
tratase. Los consunudores habian empezado a asociar la calidad, claridad y/o uans-
parencia en un producto con la conciencia medioambiental, la pureza y la suavi-
dad. Cuatro afios después, los productos claros habian empezado a perder interes:

«Los consumidores empezaron asentirse contrariados por tener que pagar precios
elevados por productos que, en definitiva, tenian menos ingrediente®, escribio
Kathleen Devenyen TheWallScreecJourrial.Elconceptodedarohabia muerto.70
Para saber méas acerca de las ventajas e inconvenientes de una correta ubi-
cacion de los producros en el mercado, le aconsejo que lea las obras de Al Ries
yJack Trout:Positfo ning, M arketing Warfarey Botrom-Up M arketing.



Hidden page



Capitulo?2.
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RESULTAN MASEXITOSAS?

lustracién. Hace algunos afios, cuando se hacia poca publicidad, se
mpetia por la atencion del publico a través del texto. Sin embargo,
hoy en dia, y dada Ja proliferacidon de los anuncios en los medios de
comunicacion, el empleo de ilustraciones es fundamental.
La publicidad estd por todas partes. Poede encontrarse en:

ﬂ cduaJmente, el elemento méas importante de la publicidad impresa es la

Los periodicos.

Las revistas.

Enloscaneles.

Enloscamiones.’!

Enel metro.

Dentro y fuera de los autobuses.

En el baldaquin de los taxis.

En los ascos.

En los contenedoresy cubos de Ja basura.

En placas y chapas.

En las cabeceras de las paginas web.

Engorras.

En manteles de papel.

En encendedores.

En lapicesy boligrafos.

En postales.

En las solapasde los libros y entradas para acontecimientos publicos.
En bolsas de compra, bolsas de mano, carritos de la compra y maletas.
Enbocones.

O 00000000000 O0O0O0OOOODO
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o lIn parquimetros.
o En las pantallas de cine y en las peliculas de video, tanto antes de empezar
como despues de finalizar la pelicula.

En vallas publicitarias delante de edificiosen construccion.
A través del telefono mientras espera.

lInlosmensajesde fax.

lIn camisetas.

En los videojuegos.

En loscampos de fatbol, pistas de atletismo, baloncesto y en los campeonatos
de tenis.

O Enzeppelinesy ocros tipos de globos (FQr gemplo,el zepelin de Goodyear se
esta viendo desde 1925y asiste a mas de 55 acontecimientos al afio).

O O O O OO0

En nuestra sobresarurada sociedad de la comunicacion, el consumidor salea de un
estimulo visual a ocro para determinar qué es lo que se le esta ofreciendo. Segun
los esrudios de Starch,compilados por Herbert Krugman, el 44 % de los lectores se
percatan de la publicidad, d 35 % son capaces de identificar al anunciante, pero

ElrtinaUJCicdad ac It:rada con10la nuestra. en conhnuoy rapido cambio, la!" itnagene-'itic:
ntn una gran Vt:ntajasobre: el lcex'0es<riru. A diferencia de las letras. las imagenc:s puedm
erprocesadasy cc>nlprtndi‘da.s en unbreve plazo detiempo. Es nias tn realida las ima-
gtnts trarumir..w los mensajes de nlanera instantdnw.
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sdo un 9%lee mas de la mirad del texto del anundon Por lo ramo, tiene que ase-
gunme de que laimagen que emplea ttanStnira el meruaje mmediarnmintt.

Comparto la opinién de Roben Plisken, vicepresidente de ane en Benson &
Bowles:?Al final, la publicidad consistira sélo en imagenes, como la television,
cuanto mas grande y mas brillante, mejor.Y, puede que en un rincén en la par-
te inferior, aparezca una pequefia tira de textOel3

Curiosameme, losaspectospoliticosysocialesde la Union Europeaestan, pro-
bablemente,acelerando lainclinacion hacialacomunicacién atravésde lasima-
genes. Recuerdeque InUE estacompuestapor 15 Estadosmiembros,cadaunode
los cuales tiene una ovarias lenguas distintas. Loque, desdeel punto de vista de
lapublicidad,significa que -dijo Ronald Beatson-,se incrementarael énfasisen
losaspectosde lacomunicacion no verbal: unamayor ideavisual y un usode los
simbolosvisuales paratrascender lasfronterasy los lenguajesnacionales.’*

¢QU TIPOS DE IMAGENES FUNCIONAN MEJOR?

Generalmente, los expenos coinciden en afirmar que hay nueve tipos de ilus-
traciones que, por 1érmino medio, dan buenos resultados. Son las siguientes:

Las que hacen referencia al producto.

A SUembalaje.

A una parte especifica del producto.

A la mnnera como se emplea el producto.

Las que muestran la satisfaccion por haber utilizado el producto.

Las que comparan el producto de una compafia con productos similares.
Las que emplean el humor.

Las que presentan el consumidor leal.

Las que muestran el .anc,.,.y el -después» de haber utilizado el producto.

OO0 O OO0 0 09 o0

Si lo hace asl, el producto se conviene en el sujeto de la imagen. En su libro Tes-
tcd Adl'<!dising Mtthods,John Caples menciona que hay cuatro tipos de image-
nes exitosas: «l. Imagenes del producto; 2.Imagenes sobre como se uriza el
producto; 3. I méagenes de gente utilizando el producto; 4.Imagenes que mues-
tran los beneficios de haber utilizado el productos.s

Cuando lanzamos u n nuevo producto al mercado, uno de los principales ob-
jetivos de la publicidad es conseguir que el publico tome conciencia de ese pro-
ducto.A partir de aqui, deberiamos mastrar el embalaje del producto en nues-
tra ilustn.Lcion.
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Uu imégenesinspiradas en tos acontccinllcntos octuale.s (poliCU:.a «anomfa, deportes, .:te.)
danbuenos re$Ultados.

Ensefiar que el producto esta siendo utilizado por lasmanosdealguien siem-
prejuega asu favor.Portérminomedio, laefectividad de lapublicidad ilusrra-
dacon figuras humanas atrae el doble de atencién y facilita el doble Ja rete.n-
cion que aquella en la que no aparecen. Pierre Martineau, un especialista en
investigacion publiciraria, explica:
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Folhmani

LEGERI]

D-attsienlpre deencajarelinteréshutnanoenlailnagen. Puedeser unojo,unacabem, una
personaoincluso u.nanlallo.

Laidentificacion en publicidad €S extremadamente importante para hacer efectiva la
persuasiony laensefianza. Sied lecror oel ci;pec:tador puede identificarse con los usua-
rios del producto, si escapaz de verse a simismo represenrado en aquellasiruacion,
entoncessejmplicaemocionalmenteyel proceso lelle\lahacialaconvicciony Laere-
dibilidad. I. El modelo de persona tiene que seralguien 0omo yo 0 como nosotros, para
que pueda vemie a mimismo en las mismas circunstancias. 2. Alguien aquienadmiro
oaquien megustaria parecenne. Sinello, ‘ocio el peso recae sobreel comprndot. que
tiene queilnaginar sin mas ayuda qué papel podriajugar aquel producto en su vida.16

La gente tiene tendencia a dirigir su atencion hacia imagenes que le relacionan
con su propio sexo.En general, las fotograiias de mujeres son captadas por un
B % mas de mujeres que de hombres, y la publicidad en la que aparecen hom -
bres son captadas por el 50 % méas de hombres que de mujeres.77

La investigacion también indica que la publicidad que muestra a gentejoven
obtiene un porcentaje de lectura ligeramente superior al de aquella otra en la
que aparece genre mayor o de la rercera edad. Con relacion al mismo sexo, la
gente prefiere verse represemada un poco mayor de lo que es. Sin embargo,
cuando se trata del sexo opuesto, se prefiere un poco masjoven.78
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Whidi ad pulléil best?

KNEEDEEP
NCID

Edna Allan . . or Charlie Marfon?

.¢CU;'ll d los dos anuncios egrcc mayor influellcta? \.fucitas voc:i. unenlOS tl-ndencla a
fijanui.’ ulapublicld.ad n0squsercpresenmnuestropropiogel1C'ro. H.uctalgunosafim, New
Yorli. lJfclan=d eszn>d2>.sanuncios tn j:1 Slurdl Te.st LLIbt>rarotics. Se constato que lapublici dad
en la que aparcdu laniujc:r ltabUl.nJu lada con rué freLicitrill por tnuUjCI't.S. nul"ntras que la
orro.ilSIr<rda con un hontbrt habfa ca.piado a,uVa. laatenciéndd gitJcrt> nta..;rulillt>.

fuentt Prllurrjink, 27 dt!aosu>de 1954 pégs. 25.36.

Cuando se dirija a un pubUco infantil, emplee iméagenes de nifios dos o tres
afnos mayores que el grupo aJ que se enfoca. Evite proyectar una imagen de
bebé. Si usted tiene que decidir entre un nifio y una nifia, McCollum/Spielman
«falan que los nifios dan megores resulrados.79

La investig-icion muestra que la mayoria de la gente de edad se ve, se pien-
say se siente a si misma como si fuera diez afios mas joven de lo que en reali-
dad es.so Por lo tanto, siempre es acertado evitar los habituales clichés.Mues-
tre pues, a consumidores mayores haciendo joggi ng y cuidando de su jardin,
pero no los muestre preparando reposteria o tgiendo calceca.

IDeberia utilizar a modelos hermosas? Depende del cipo de producto que
quiera promocionar. Por ejemplo, si eda vendiendo un producto direnamente
relacionado oon la seduccion (por ejemplo un perfume), la presencia de muje-
res seductoras en su publicidad tendra excelentes resultados- Sin embargo, si

GopynglitP<lr 1 enal

1
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Can an advertising
network founded
in France be successtul
worldwide?
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«|Puede unacadenade publicidad francesa tener éxito en lodo el mundo?La p ublicidad que
tntplta el sexo como medio para ocraer la atencion obdene multados por tkbajo de la niedia.

estd vendiendo un producto que no esta relacionado con la seducciéon (como el
café), Michael Baker y Gilberr Churchill advierten que las mujeres seductoras
resultan menos efectivas que las que no lo son tanto.?! De hecho, méas del 70 %
deJosconsunldores,Jamayoriamuyeres,seofenden cuando enlos anullciosde
productos tipiclmente caserosaparecen ((caras bonitas de cine».s2

Es imporrante darse cuenta de gque la introduccion de una mujer bonita o de
un hombre guapo en su anuncio cambiara la percepcién de su producto. En un
estudio realizado en 1968, Smith & Engel demostraron que una chica guapa po-
sando al lado de un coche lo volvian mas atractivo, mas joven, mas rapido, mas
caro, mas arriesgado y mas potente que un coche acompaiiado de imagenes
neutras.83

La investigacion ha demastrado que atribuimos a la gente bien vestida y
arreglada, cualidades particulares tales como talento,amabilidad, honestidad e
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inteligencia. Ademas, la gente atractiva €S vista como sexualmente ad.iva, méas
sociable y mas exrrovertida que aquella que lo €S menos#

Sin embargo, no es aconsejable tratar de captar la atencion de los hombres
emparejando imagenes sugerentescon nombres de marca. Major Steadman pre-
£ntd a un grupo de hombres dos series de seis forografias cada una. Una serie
contenia alusiones sexuales, la otra no.Transcurrido un tiempo,Steadman cons-
tatdé que las marcas acompafiadas de imagenes con mujeres ligeras de ropa se
retenian con menor frecuencia que las que iban acompafiadas de imagenes neu -
trasas Nueve afios mas tarde, Wayne Alexander y Ben Judd llevaron a cabo una
investigacion parecida que sirvid para confirmar los mismos hallazgos.%

El sexo en publicidad, sin duda alguna, capta la atencion de la gente-, co-
mentd el D< Daniel Howard, que enseful conducta del consumidor en la Suo-
thern Methodisr Universiry. <El sexo solo sirve para vender un producto cuando
es relevante. En realidad, puede tener un efedo negativo. Captar la atencion del
consumidor no siempre se traduce en ventas.87

Un recienre esrudio de Starch indica que los publicitariosque lanzan sus pro-
ductos alJmercado basandoseenlos estereotipos sexuales pueden perder una
oportunidad, ya que cuando se asocian a un sexo, hay muchos productos q\le
resulta djficiJ introducirlos en el otro.ss

En lo que concierne a mi experiencia, debo decir que, en mi opinion, la se-
xualidad no funcionae., declard Jacques Seguela de la cadena RSGG. !l "sexo”
fue un concepto de losafios ochenta, pero ahora la tendencia se inclina hacia el
"erotismo”.Nos algamos de la "pornografla”y nos acercamosal “erotismo"»a<.>
ICAémo es que ya no son tan visibles las minorias en los anuncios? Segun un
estudio realizado en el Amherst College, en 1980 las minorlas sélo estaban pre-
®11tesen un 9% de los anuncios.so |Acaso significa esto que los publicisras son
racistas, o que las empresas rechazan hacer determinadas ofertas a gente ideo-
tific:ada como mjnoria émic:a?

Solo los anunciantes de mayor envergadura, como Benetton, estan explorando
el rema de las relaciones interraciales.Cuando después de la Guerra Fria mgora-
ron las relacionesde los noneamericanoscon los rnsos,esta empresa fue la primera
en mosirar aun nifio NrusO»junto a un nifio americano». Elconuaste visual entre
un israeU y un palestino juntos poneen perspectiva dos naciones diferentes.

Aungue su publicidad visual resulte exirosa en una detenninada area cultu-
ral,esro no significa que vaya a suceder necesaria mente lo mismo eo <Jtro con-
texto. Recientemenre, un anuncio televisivo sobre Diet Coke mostraba escenas
del Gran Cafdn junto a otras escenas tipicamente americanas.Los consumido-
res franceses juzgaron glle era demasiado americano, por lo que, unavez ter -
minado el cese se considerd oporruno cambiar determinadas escenas.9t
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«as piernas nunca son demasiado largas o demasiado sexis.c He aqui' un ejemplo de
pub licidad conunuso feccivodelaselt.sc ualidad paraatraer laatencion del consumidor.
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Oradualrnence, los anuncianrcs han empezado a introducir a las mirrorfas en sits anuncios.
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Desde hace unosafios,/Jenerronse Itadado aconocer en el mund o entero por sus actitudes
ysus .frealenteme-nte contro\lertidas ilnagenes. A lo largo de este periodo, la compafiia ha
creado unverdadero cod igo, un posicionarnicnto basado en ti contenido social que tper-
rnite ser rdpidamente idenrificada. En 1992. uila canlpalla de prirna\era que costé 60nlillo:
nesdedolaresincluiaitnagtnesdegentenluriendoacatlSadelsida; denlultitudesderefu-
giad05 intenr.ando subir a un gran barco; de un coche ardierido,y del cuerpo envueltoy
ensangrentad o dt una victima aselinoda por lo Mafia.
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De la misma manera, Jacko, un conocido jugador de rugby destacado por su
violencia, tuvo unos buenos resulcados en Australiaanunciando las pilas Eve-
ready. Aungue durante la campafa en Australia, Eveready incremento su cuota
de mercado de un 35 a un 51 %, no sucedi6 lo mismo en Esrndos Unidos.Los
consu midores noapreciaron el r.alante agresivo del atleta.%2

Las imagenesque muesttan humanoso animalescomo simbolos del produc-
to obtienen resultados por encima de la media. Unos estudiosencargados por el
depanamento de investigacion de McDonald's han mostrado que cuanto mas
conocen los nifios al payaso Ronald McDonald, mas tienden a identificar a
McDonald's como su restaurante favorito.93

Hace algunos afics, Kraft consiguié invenir con éxito la calda Kool-Aid, una
de sus bebidas refrescantes en polvo, con la creacion de un persongje efe.rves-
cente y extremadamente enérgico, & Kool-Aid Pitcherl>4

umerosos personges han hecho famosos sus productos

colonel sanders

MarlboroMan

One-eyed Baron Hatha-
way

Tony the Tlger

Cahfornla Raisins

Mr. Clean

Aunt Jemina

Man from &d

Betty Crocker

Maytag Repairman

Captain Crunch

Onlle Redenbacher

FankBartes y Ed Jaymes

Juan Valdez

The Esso Tlger

Fido Do

Jolly Grttn Giant

Energizer Bunny

Joe<amel

Chef 6oyardee

Pillsbury Doughboy

Mr.6ubble

Mr.Whlpple
Morrls the Ot
VictortheRCAdO<J
Spuds Mcake-nz.ie
Bsle the Cow

Miss Clalrol

Merrill Lynch bull
Dreyfus lion
McGrutf the Crime Dog
Smokey the Bear
Mr. Blb

Kello9's Corn Fl21kes
rooster

Punchy for Hawaiian
Pun<h

Dutch Boy

Raid Bugs

Morton Salt Gl

Kool Aid Pitcher man

Sam the Toucan

Charlle the Tuna

Koolclgarrettes pen9uin

SuQar Crisp Sear

Honeycomb cowboy

White Swan swan

Spotfor 7UP

oomino's Pizz.a Noid

Quaker Man

Compbell's Soup Kids

Jack the lego Maniac

Snuggle 6ear

Unc:le Ben

Taster's Choice couple

Speedy Ka-Selizer

Fruit of the Loom 9uys

Mr. Ptanut

Old Spice Mariner

Yellow duck for Duck
Bathroom and Toilet

Madge the Manicurist

Sailor Jack and his dOcJ for
Ctaker Ja<-k

Bud Man

Mac Tonight

Snap, Crakle and Pop

Mr. Propper
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Estos personajes son muy efectivos: en unas encuestas realizadas en 1985, se
descubrid que el 93 % de las mujeres norteamericanas eran capaces de nombrar
a Mr. Clean (Don LImpio), el de la cabeza calva,el hombre que limpia con tanta
eficacia los suelos de las cocinas «que las abrillanta», mientras que sélo el 56 %
podJaidentificar al enconcesvicepresidente George Bush. %

IHay excepciones a esta regla? Desde luego que si, pero se dan en contadas
ocasiones. En 1986 una agencia de publicidad invenr6 un personaje de ficcion
para Burger King: Herb the BERD (lierb, el plasta), un personaje sin caracter
que lleva unas enormes gafas-. La idea era emplear la personalidad de aJ.
guien que nunca anees habia comido una hamburguesa en Burguer King.Sin
embargo, una campafa que habia costado 40 millones de dolares se fue al eras-
re y fue abortada cuarro meses despueés, porque los consumidores hablan em-
pezado a asociar al personaje Herb como el tipo de consumidor que frecuenta-
ba Burguer King.

Mas recienremente, Old Joe (EI viejo Joe), el personaje de Camel, hizo un
gran trabajo al transformar una marca de cigarrillos pasada de moda en otra
que resultaba atractiva a los fumadores de hoy en dia.? Sin embargo, Old Joe
también atrajo las criticas de la US Surgeon General y de la American Medica!
Association -ambos afirmaban que los estudios demosrraban que la pelicula de
dibujos animaba a los jévenes a consumir raba c<>-. El personaje Joe Camel
(Joc, el camello) se dibujé por primera vez en 1974 de la mano de un ilustra-
dor britanico para una campafa de Carnelen Francia y se impono a Estadcs
Unidos en 1987 para celebrar el 75 aniversario de la publiddad de los cigarri-
lls Carnel.

Le sugiero quesusimagenes incluyan algun tipo de movimiento. El despla-
zamiento de objetos tiende a llamar mas la atencion que lo estatico. La inclina-
cidn a seguir el rastro de un objeto que se mueve es un reflejo instintivo del ser
humano. Nuestros gos siguen involuntariamente el movimiento de la misma
manera que la luz atrae a las polillas.

Desde luego, una fotografia parece mas dada a fjar los movimienros que a
representarlos. Pero, de todas maneras, dispone de tres técnicas para sugerir la
idea de movimiento:

1. La primera consiste €n utilizar una serie de ilustraciones que muestren los
principalesinstantesde laaccion que serealiza.

2. Otramanera es moviendo asu sujeto o dando movimiento a la cdmara. Esto
creard unaimagen borrosaquesimulara cieno movimiento. Tiene dosopcio-
nes: o utilizar un fondo borroso con una forma clara al frente, o bien,al re-
vés, en el primer plano una forma borrosay el trasfondo claro.
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GREAT HEADS OF ADVERTISING]

Carasconocidas en el mundode la pubhcidnd.e

Lt>J, publici.t<JSsabeen 1nuy blrr </uC' uwciar personajes alosproducros 1cmpn dabueno5
rollllados
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ElfJ?rsonajeOldJoe (ElviejoJoe) de Camel hizoungrantrabajo altransformar unamarro
de cigarrillos pasada de moda en orraque resulraba atractiva a los fumado res de hoy.
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3. En tercer lugar, puede sugerir la idea de movimiento usando una insrantanea
en la que se capea un momento crucial que tiene lugar en el momento de ge-
cuiar la accion o el aconteci.miento.Con esta técnica, el lector vera la imagen
y completa rd me.ntalmente la acdon.

En cada uno de estos tres casos deberia favorecer la simplicidad geométtica. Las
formas claramente perfillldas attaen la atencién inmediatamen ce. Muchos in-
vestigadores han demosttado que la mente humana rechaza la experiencia de
enfrentarse a un mundo desordenado. La mente busca continuamente formas
familiares que se correspondan a formas geométricas simples, como triangulos,
cuadrados y circulos.

Si,a pesar de todo, usted piensa que para conseguir sus olgetivos debe usar
imagenes irregulares, entonces sepa que determinados estudios indican que las
fotografias rectangulares atraen mas Ja atencion y son mas creibles que las fo-
tografias que tienen otras formas, especialmente las de contornos irregulares.

No permita que su lector Se pierda.Asegures de que su imagen coincide
exactamente con el texto. Si usted escribe «una cerveza refrescante>., muestre al
misnto tiempo una cerveza muy fria, casi helada. La redundancia es un factor
que estimula el aprendizaje y la retencion.

Siempre trate de conservar la simplificacion en su ilustracién. Un estudio lle-
vado a cabo en Nu eva Jersey, Jllinois y Texas por Oguvy & Mather indico que la
cercera parre del toca! de los anuncios son incomprendidos.97 Durante este es-
tudio, mas del 40 % de los participantes pensd que un anuncio para Cointreau
promocionaba un aceite de bafio, y el 40 % interpretd un anuncio para un ban-
coconlOuno paraunacarteradedocunkntos.

Scarch ha destacado que buena parte de los anunciosque resulran mas efec.
tivos emplean elementos de conttaste.98 Un ejemplo de esto lo hallamos en un
anuncio de American Expressen elque aparecen, codo con codo, el pequeiio de
WWie Shoemaker al lado del giganton de Wilt Chamberlain »

Centte las imagenes en sus fotografias.Si lo hace de esta manera, acentuara
determinados deralles a la vez que mantiene los elementos secundarios en el
fondo. Hay seis ma.neras efectivas de esttucturar una imagen:

.PiJIno general largo (long rangtshoc). ESte plano abarca unavascaextension del
paisaje. Por gemplo,un desierto en el que se aparecen una 0 mas personas que,

en comparacion con la grao escala que se emplea, S€ ven muy pequefias.

«Eohrqy// www..bInlbooll'1tding.oom/ildsdecaUasp?sku:1288 hallaraun.aoopia de esta célebre Una-
S"JICN.dd .
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uuU imdgenes qut simulan movimienco siernpr e atraen la atenc.ion tridf e las estdticas
El ciclista que corre a gran vel<Xidad o el esquiador que desdende por una cu.esca dan la
impreliéndevelocidad, inclusosi'lacanlaracongelasumovirniento.

2. Plano general (half-range shoc). El producto se sitda en un espacio restringi-
do (una habitacién, la parte delantera de una casa pequefia, etc.).

3. Plano general corto (medium plan). Esta coma muestra una persona desde la
cabeza a los pies, destacando la postura.

4.Plano medio (twoshot, or close-range shoc). Se trata de una toma en la que
vemos al individuo de la cintura para arriba.

5. Primer plano (dose-up). Laatencion del lector se enfoca en la cara de la per-
sona 0 sobre un oljeto del mismo tamafo.

6. Plano decalle (detailed closeup). El tema de la imagen consiste en la amplia-
cion de un pequefio detalle del oljeto.

Sea honesto en sus fotografias. Las focograffas retocadas o falseadas han puesto
en situaciones diffciles tanto a Volvo como a las sopas Campbell.En el caso de
Volvo, una investigacion revel6 que, para un anuncio en concreto, tuvo que re-
forzarse el chasis de un coche con el fin de absorber el impacto de un choque .99
En cuanto a Campbell, se descubri6 que se habian colocado unas canicas en el
fondo del cuenco de la sopa con el fin de que la sopa pareciera mas apetitosa.
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TOMA

Fluocar il
81-FLUORt 250

1 Dientes sanos dia o dia

Jun primer plano o una foto integral? toda depende del efecto que quiera causar. S1 usted
quiere transrmtir un elemento particular o un dttennmado aspecto de su producto, tnlon
ce.sapuestepor unprimer plano.
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No intente engafa.r al consumidor. Sirva el ggemplo siguiente: en un in-
tento de ahorrar unos pocos miles de délares, a una agencia de publicidad se
le ocurrio utilizar unas fotografias tomadas en Hawai para hacer una pro-
mocion de Australia. Desafortunadamente, algunos turistas que habian pasa-
do las vacaciones en Hawai, reconocieron sus famosas dunas de arena. Unos
meses mas tarde, la agencia de publicidad perdia la cuenta de una impor-
tante compafia aérea.

Antesde decidir la posicion de la figura humana, debe ser conscienrede que
elangulo de la roma resulta determinante para la ttansmisién de un mensaje.
Podemos distinguir tres maneras de relacionar el tema o sujeto de una fotogra-
fia con el espectador:

I. Oaupando toda la pan talla. EI personaje se dirige a los epedadores y les
cuenta o les pregunta alguna cosa. Ocupar roda la pantalla es la manera mas
factlde atraer la atencion.

2. La toma de perfil ubica al especrador en la posicion de testigo de la accién
que tiene lugar delante de él.

3. Latomadetrescuartos expresa los sutiles matices del perfil psicoldgico del
individ\10. Abre un \1niverso de misterio, tentacién, narcisismo, introver-

sidn e inttospeccion; es el incierto y delicado mundo del suefio y de la sen-
sibilidad.

En 1968, Raymond Bauer y Stephen A. Greyser estimaron que los consumido-
res norteamericanos estaban expuestos a una media de 750 mensajes publidra-
rios por dia, lo que representaba unos 273750 por afioloo VIlintitin afios mas
tarde, en 1989, la American Association of Advertising Agencies (Asociacion
Norteamericana de Agencias de Publicidad) hizo publico un nuevo dato: los
norreamericanos,por término medio,estan expuestos aproximadamente a unos
7000 anuncios por dia.

Conclusion: en el bullicioso mundo de la publicidad tiene que enL-ontrar la
manera de diferenciarse para captar la arencion del consumidor. Como indje6
William Bembach:

IPorquéalguien deberia fjarseensuanuncio? Elleelor no compraunarcvisraoen-
dende laradio o la television para ver u oir lo que usred tiene que decir... IQué sen-
tido rienedecir las cosas en un mundo en el que nadie piensaen escucharlas? Créa-
me, nadie va a leer o escuchar nada que no esté dicho con frescura, originalidad e

Imaginacion... 1ladaque 0o sea... difereote.101
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¢ FOTOGRAFfAS O DIBUJOS?

Si dspone de una buena calidad de impresion, le recomJendo que ilustre su pu-
blicidad con fotografias. ES mgor que con dibujos. *Por ttrmino medio -han
escrito Jane Mass y Kennetb Roman-, los anuncios ilustrados con fotografias
SoN recordados por los lectores un 26 % mas que los anuncios ilusrradoscon di-
bujos..102

No obscante, recomiendo que se opte por el dibujo en las siguientes cirauns-
tancias:

0 Cuando quiera sugerir la idea de moda selecca o de un elegante egilo de
vida;

0 Cuando quiera dar a conocer una emocion empleando una expresion facial
ooncreta,;

o Cuando su mensaje se dirija a una audiencia joven y quiera expresarlo con
sentido del humor.

¢©Ut TIPOS DE FOTOGRAFIAS ATRAEN MAS
LA ATENCION?

Para que su publicidad tenga impacto,debe captar, en primer lugar, laatencion.
Como Victor Schwab ha destacado: *No habra negocio si no €S leido; no podra
ser leido si no es visto;y no podra ser visto a menos que capte la atencion». By

Segun John Captes, existen once temas fotograficos que atraen particular-
mente la atencién de los lectores.©4 Son los siguientes:

l. Novias
2. Bebés
3.Animales
4. Gentefamosa
S. Gente con costumbres exrrafias
6.Gente en situaciones extrafas
7.Fotografias que cuentan alguna historia
8.Escenas romanticas
9.Catastrofes

10. Titulares

11. Fotografias cuyo contenido coincide con los aconrecimientos mas importan -

tes de la vida.
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Para atraer la acenciéndel consurriidor, el 11gor sefiueloes XClrel retratode una cara que
ocupe toda lafotograf(a.
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1i"'es buenas rru:ones para enlplear dibugos:

|. Para sugerir una atmdasfera de estiloy elegancia.
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* HEANVEVIOD A BOMEAY

2. Para mostrar o subrayar una expresion facial o una emocion panicular.
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3. Para dar un toque de humor.
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Siguiendo lamisma lineade pensamiento, Roben Palmer explicaque las escenas

que mejor atraen a los Jeccores pueden clasificarre en 13 grandes categodas.’0°
Por ordende unporcancia,son lassiguientes:

|. Sexualidad
2.Romance
3. Muerce
4. Destruccion
S. Combate fisico
6. Dar animos
7. Amigos
8.Fuerza fisica
9. Aspectos tiernos de los anilDales
10. Caras
11. Paisajes
12. Mitos
13. Rumores

Los hombres prefieren las imagenes de animales, especialmente aquellas que
muesrran perros grandes. Las mujeresconceden mas atencion a las imagenes
de bebés o de nifios. Las fotos de odebridades atraen Ja atencion de ambos
Sexos.

Por supuesto, el mero becbo de que su imagen capte la atencion no significa
gue vaya a vender su producto.Sus imagenes deberian vincularse con la ima-
gen del producto con el fin de provocar en el consumidor Ja decision de la com-
pra del producto.Un anuncio de ordenador ilusrrado con un nifio no es proba-
ble que ayude a vender muchos ordenadores, de la misma manera que la
presencia de animales en un detergente o desinfectante no ayudan a persuadir
alconsumidor de La identidad del producto.

El empleo de nifos para promocionar caramelos, gomas de mascar, helados,
creps, buiiuelos, cereales, tés frfos y bebjdas energéticas, asegura un alto por-
centaje de éxito. Sin embargo, los nifios no funcionan bien como anunciantes
en la mayoria de los productos que no se comen (productos para animales do-
meésticos, servicios relacionados con las finanzas y las inversiones, aparatos
para el mantenimiento del jardJn y el césped, y juegoseledronicos), ni en se-
gunquécategoriasdealimentos (carnes, féculas, preparacion depastelesy fru.
tas enlatadas) .
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«ISerias més cuidadoso si fueras ré quien quedara embarazado?»

Para conseguir que el consunridor rorne nota desu nlersaje oprod ucco, déalgonuevoyexci-
canee.E.seafotografia esunadelasntejore.senlahi.:>toriade lapublicidad. Futcreadapor
la agencia Saatchi & Saatchi parafo1llencar el u.so de medidas anticoncepriw.
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~ DE CIMEU DE TEGEN N SNTIE KAN. ="

No I'ema r c:ontra conic:nre en dercnninadas ocasione..E.t  ripo de Jotografio no dene
parangon encuanroacaptarlaatenci6l1.
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«Lavidaesrallenadesituaciones locas.Juntalas .

¢,COMO MIRAMOS LAS ILUSTRACIONES?

Losestudiossabre lapercepcion nosayudanaentendercomo miramosyvemoslas
imagenes.Los invesligadores han descubierto que nuestros gos escanean las iméa-
genes no en fonna de barrido sino haciendo saltos y pausas breves que, de ningu-
na manera, son casuales. Sabiendoesto, podemosolservar cierras panicularidades.

a) Los gos tienen una tendencia a ex-

plorar cuatro puntos de una forma sucesi-
va.Estos puntos se encuentran en las inter-

secciones de unas lineas que dividen la
imagen en nueve parres: tres de largo por
tres de ancho.
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SomewomenwilLnever talk.to
anyoneahout being abused.

LABATIERING HOJUNF. (2J.».Yn4!)8t

HOMELESS PEOPLE DESERVE MORE THAN
NEWS COVERAGE.

R @y At

LMD iJ-LT"I‘JI.'ITIm_‘.it'E
THE ATLANTA TASK FORCE RO T HOMELTSS
140 GEOROLA AVE., ATLANTA , Ol SIS

-<Sigue pensando que el cinturon de seguridad era incbmodo?d.Algunas mujeres
jamas concaran que han sido malttatadas-/.J...a gente sin hogar merece algo mejor que
una .coberrura" infonnativa» U uego de palabras].

S<JIW>para la! campalias de concitnc;aci6 11 $OCial (cinturones dt seguridad.,, bebiday con-
ducci6én. violenc.iClfatniliar, etc),evite las imdgenes que muestran sufrimienroy nluerte.
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SECURITI'BILLAIVKET

FURT T TS A WA

e,

Los publtcLiras «ab<n que elpablicoquedafascinado por lasfowgrnj(as de bebés chiquillos
y redién cafiado,.
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b) Los gos tienden a permanecer en el
cuadrante superior izquierdo de la imagen.

e) Los gos se mueven siguiendo el sen-
tidodelasagujas del relg.

d) Los ojos tienen tendencia a fijarse
en los seres humanos; luego, en los olje-
tos que se mueven (como las nubes y los
ocoches), y finalmente, en los objetos in-
moviles.

Dado que tenemos el habito de buscar formas de izquierda a derecha y de arri-
ba abajo, no hay duda de que lo mgor seria que pensara en consi:ruir sus iméa
genes siguiendo los patrones de la exploracion ocullar.

NUEVE TRUCOS PARAMEJORAR LAS IMAGENES

I. Nunca presente méas de un producto en su publicidad.

2. Limite el anuncio a siete elementos graficos.

3. li'atedesimplificar al maximo sus imagenes.

4. Simplifique el fondo.

S.Emplee un personaje principal.

6. Descentre el personaje.

7. Esmérese en hacer que el personaje sea visto desde diferentes angulos.

8. Dé angulo a sus tomas: desde arriba para los olgetos pequerios, y desde aba-
jo para los objetos grandes.

9. Asegurese de gque sus imagenes tienen un acabado profesional.

Dado que los consumidores esperan ver imagenes de lo que se les ofrece, le re-
comendamos muy especialmente que ilustre su publicidad con imagenes. En
una época de comunicaciones visuales -en las que la atencion se mide por se-
gundos, no minutos, la comunicacién verbal es incapaz de realizar su trabajo
taneficientemente como lo hace 111comunicacion visual.

A pesar de todo, existen tres casos en los que las ilustraciones pueden ser re-
legadas a segundo término, incluso desaparecer:

I.Cuando quiere destacar la gravedad de su mensaje.
2. Cuando las convenciones sociales aconsejan evitar la representacion de per
sonas en laimagen.
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Elte fon Valentin
ten un flechazo
multimedia

por

Im anuncios que coinciden con ocasiones 0 acontecimientos actuales siempre captan mgor
laatenciondel lector.
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gk
R L

Para retener laatmcion del lecror, mué.rnle una imagen conocida nunasiruacién inusual
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3.Cuando su mensaje, dada su novedad, puede captar la atencion sélo con una
afirmacion textual.

A pesar de estas excepciones, el sentido comun aconseja utilizar las ilustracio-
nes en nueve de cada diez casos.

Jay Cluat, uoo de los publicitarios mas influyentes y creativos del siglo xx,
djo: «La realidad es que, en la medida en que el producto madura y el pablico
comprende lo que es, aparecen, probablemente, mas motivos para la ilustracion
que para la informacion. El publico, usted, quiere h>rarse de los datos escritos
y ver cadavez mas mensajes visualeselos

Keith Reinhard, presidente, director general y lider creativo de 008 Need-
ham, hadeclarado: «Enlamedidaenque crece lanecesidad de unacomunica-
cion méas rapiday global, necesitamos gente creativa que comprendael poder
de los simbolos visuales -gente con un gran sentido de la agudeza visual-.
Conel tiempo,sera el principal requerimiento alahora de contrataro X7’

Napoledndijo en cierta ocasion:.Cuando queremos entusiasmar a la gente,
primerodebemosdirigimosasusgos-. Estadeclaraciéontambiénseaplicaala
publicidad .




Capitulo 3
¢ QUE TITULARES CONSIG UEN
LOS MEJORES RESULTADOS?

uando haga publicidad en revistas y periddicos, su éxito dependera, con
efrecuencia, de los tirulares que emplee.Parafraseando a John Caples, un
tirular podria captar la atencion del 15% de los lectores, mientras que otro

distinto podria atraer la atencion del 25,30 o incluso el 50 % de los lectores
potenciales.Y esto puede ser asi aun cuando:

I) Ambos titulares estén impresos en el mismo medio publicitario;
2) Ambos tengan el mismo tamanio;

3) Ambos estén acompafiados de la misma fotograffa o ilustracion;
4) Ambos utilicen el mismo texto;

5) Ambos tengan la misma presentacion;

6) Ambosaparezcan con la misma frecuencia.

Ladiferencia estriba en que un tipo de titular usa una formula exitosa mientras

gueelotrOn.o.

En este capitulo, exploraremas cinco tipos de titularesque consiguen niveles
de éxito por encima de la media. Después, elaboraremos la cuestion acerca de
si es mejor escribir titulares breveso largos, y finalmente, aprenderemos 72 pa-
labras que consiguen pequeiios milagros en publicidad.

TITULAR ES OUE CONSIGUEN NIVELES DE XITO
SUPERIORES A LAMEDIA

. Los titulares que prometen beneficios personales al consumidor venden méas
mercancia.La gente prefiere comprar un producro en cuyo titular se prome-
ta una o mas de las siguientes cosas:
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¢QUE: TITULARES CONSIGUEN LOSMEJORES RESULTAOOS? &

belleza, delgadez, encanto, atractivo sexual, seduccion
juventud, amor, pasion,sensualidad

salud, longevidad, fuerza, virilidad, agresividad
librarse del dolor fisicoo moral

discrecion, simpatia, intimidad

limpieza, pureza, frescura, nanu-alidad

calidad por precio, economia

seguridad, ahorro, proteccion

modernidad, progreso, renovacion

felicidad, alegria, entretenimiento, lo especracular
nutricién, buen gusto

autoconfianz.a, seguridad, satisfaccion

comodidad , bienestar

animosidad, popularidad, placer
vitalidad,entusiasmo, energia, fuerza

aveotu ra, evasion libertad, lo inesperado

suefos, imaginacion, magia, curiosidad

reposo, relajacion, creatividad

amistad, familiaridad, camaraderia, estabilidad, confianza
conformidad, disconformidad, patriotismo, tradicion
confort, luminosidad, delicadeza,tranquilidad
distincion, refinamiento,clase

perfeccion, excelencia, garantia, méas calidad
cantidad, eleccion, facilidad, simplicidad, robustez, velocidad
novedad,rareza

experiencia, aptitud, conocimiento, profesionalidad
originalidad, autenticidad

marca, prod ucto,acronimo

mejora, eficiencia, conocimiento practico, efectividad
éxito, estima, valorizacion, prosperidad

poder, autoridad, dominio, dinero, influencia
prestigio, egilo, elegancia, lujo, abundancia, nivel sodal

Los productores de cosméticos no venden cremas de lanolina, venden belleza,
seduccion y juventud. Los hombres no ¢cOmpran coches; compran estatus, pres-
tigio y velocidad. Nunca debemos olvidar eso.

2.

Los titularesque ofrecen consejos practicos siempre obtienen excelentes resul-
rados. La gente se siente atraida por los titularesque les dicen como alcanzar
cienos oljetivos.
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Comoserrico

Como permé&necer joven
Como tener éxito en la vida
Cbomo perder peso

O o ©O0Oo

Comoatraer al sexooontrario

Un estudio llevado a cabo por Brod<, Albert & Becker mostré que la gente,
cuando tiene que elegir entre distintos mensajes, prefiere aquellos que ofrecen

informacion \itil.108

Ellegendario Da,id Ogilvy sostiene que un anuncio que incluya consgos Uti-
les «atrae un 75 % MAs de lectores que un texto que erara exclusivamente del

productoe.109

Cuando Shell empez6 a ofrecer consgos al consumidor (como ahorrar dine-
ro, como alargar la vida de su coche, cdmo cuidar de los neumaticos, ere), su
campafia de publicidad ruvo un éxito total. Durante los tres primeros afos se
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distribuyeron 600 millonesde panfletosy lanotoriedad debicompan laascen-
dié del 31% en enero de 1977 al 33 % en mayo de 1978.'"*" En el mismo pe-

riodo,su competidor mas cercano descendio del 26 al 12 %.
Cuando ofrezca consgos practicos a sus lectores, haga énfasis usando for-

mulascomo:

por quilcdmo, he aqul
gui es,quiles
cinco pasos hacia
ocho factores

diez mandamientos
ocho cambios

cuatro mttodos

dos aproximaciones
once olyetivos

un aspecto

seis preguntas

cinco soluciones

tres trucos

nueve maneras

seis principios
trestEcnlcas

cuatro maneras inteligentes
doce pasos

cinco niveles
seisfundamentos
tres resultados

doce Innovaciones
ocho ldeas
cincorazones

dos cualidades

tres elementos
nueve sugerencias
dosrecomendaciones

dossecretos
cinco leyes

tres maneras
cuatro tipos
ocho nociones
diezclaves
dosestrategias
seisdimensiones
tres herramientas
un estilo

ocho tacticas

tres reglas

elneo sugerencias
nueve mecanismos
tres condiciones
siete partes

doce modelos
siete sistemas
once conceptos
diez roles
seisreglas

cinco lecciones
tresventajas

diez medios

siete pistas
cuatro consejos
dosrecetas

una manera segura
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3. Los tittdares que anuncian algo nuevo son muy efectivos. Cualquier cosa fue-
ra de lo ordinario -nueva informacion, nuevas ideas, nuevas formulas, nue-
vosembalajes. un contenedor nuevo, precio ntlevo, nuevotama Mo, nuevosin
gredientes, nuevo gusto, nuevo olor, nueva tecnologia, una manera nueva de
usar un producto que ya exise o una mgora de un viejo producto-captara
la atencion y muy probablemente el interés del consumidor.

Cada afio,en Esrados Unidos los fabricantes lanzan mas de 20000 nuevos items de
t'Omida, entre otros, a un coste de introduccién en cl mercado que oscila entre los
15y los 20 millones de délares.!! No resulta sorprendente que Kathryn Newton,
la supervisora de relaciones publicas de General Milis, afirme: «Nosotros siempre
estamos buscando nutVOS productos y nuevas combinaciones de ingredientes».1?

Desde que se lanzo el detergente en polvo Tide, éste ha sufrido 55 cambios sig-
nillcativos.Dice Alecia Swasy en Soap Opera: The Inside Story dProccer & Gamble
(Telenovela: la hV;toramtemadeProcter & Gamble): «Cadavez que mejoraun pro-
ducto, P&G pasa su amplia bateria de pruebas de evaluacion. FI'.>r gemplo, se la-
varon mas de 30000 calcetines durante la investigacion de Tide con lgia..113

Semgante fascinacion por todo lo nuevo se basa en una confusa aunque
arraigada idea de que existe un progreso universal y que, por lo tanto, todo lo
nuevo debe ser necesariamente mejor que lo viejo. Segun Daniel Berlyne, la
gente prefiere nuevos estimulos a los ya oonocidos.™ Un estudio dirigido por
David Scars y Jonathan Freedrnan demostro que € puablico se dente atraido por
Jos nuevos argumentos.ns

Después de afiadJr nuevos usos al bicarbonato, Ano & Hammer vio cOmo sus
ventas aumentaban de 156 millones de dolares en 1969 a 150 millones en
1982. Después de sugerir en una camparfia publicitaria que la gente uti.lizara el
bicarbonato para absorber los olores en sus neveras, se multiplico la presencia
de este producto en los bogares. Pasé de un 1% en febrero de 1972 a un 57 %
en marzo de 1973. Al final, alcanzé un 90 %.1% Sucesivas campafias publicita-
rias sugirieron utilizar el producto para limpiar los dientes, la cesta del gato e
iI1lcluso como desodorante para el perro.

Tomemos el caso de los cereales para el desayuno Cheerios. Josepb Plummer,
vicepresidente ejecutivo de D'Arcy Masius Benton & Bowles, djjo: <La marca ha
estado por todas parres y durante todo el tiempo, pero ahora esta incrementan-
do su mercado si pulsar el boton rgo de la nutricion -dsalvado de avena-.
Cheerios siempre ha tenido salvado de avena. Plro, para el consurnidor, se tra-
ta de informacion nueva, de informacion relevante» 1l

Siempre que tenga algo nuevo que anunciar al publico deberia destacarlo
utilizando palabras y expresiones como las siguientes: 118
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nuevo

nowdoso

grandes notlcla.s
buenasnoticias
noticias frescas
noticiassorprendentfi
reclEn hecho
original

primer lanzamiento
reciente

loGltimo

ahora

apartir deahora
disponible, lya!
acabadodelanzar
acabado de publicar
a partir de hoy
yaest.&aqul

de vanguardia
atencion

Importa nte
urgente
noselopierda
aviso Importante
alfin

gran Inauguracion
reclEn salido
yadlsponlbleenelmercado
desc:Obralo ahonl
avalmportante
megora
unnuevoenfoque
sIn precedentfi
primicia enelmundoentero
original

ultimo modelo
revolucionarlo

alta tecnologia
ultima tecnologia

tecnologla punta
contemporaneo
oportuno

de hoy

primera aparicion

fresco

Innovacion

sorpresa

pronto

anuncindose

introd uclEndose

introd uctorio

apuntode llegar
moderno

descubrim iento sorprendente
en breve
apartirdemal\ana
filasemana

enoctubre

a partir de setiembre

este verano
filaprimavera

este Invierno

este otollo

paraPascua

para el ora del padre
parael Oladelamadre
parael Oladeltrabajador
para Todos los Santos
paraelOladeSanValentin
para Navidad

para el Afio Nuevo

para el nuevo afio escolar
de moda

para la.s fiestas navldellas
empieza el 19 de octubre
parael 27deabril

las actividades se Inlelan el 28 de junio

desde el 21de noviembre

93
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Para todos aquellos que estén interesados, el lanzamiento de una nueva marca de

jabon cuesta como minimo 100 millones de ddlares; una nueva marca de cigarri-
llos, casi el triple. "9 De aodos los productos que se introducen cada afio, se estima
que un 90 % fracasan. En el sector de los resaurantes de comida rapida, s6lo uno
de cadacien productos iniroducidos consigue sdoresalir por encimade los demas.
En la industria farmacéutica, el porcentaje de éxito no llegaal 1por 1000.

Segun Kevin %tancy y Roben Sbulman, algunas prod uctos nuevos fracasan
por cinco razones.”™ En primer lugar, por haber definido de manera imprecisa al

grupo olgetivo y,en cooseoiencia, haber aniculado erroneamente laesirategia
de posicionamiento; tres de cada diez fracasos Se incluyen en esta c.aregoria. En
segundo lugai; la causa es la insatisfaccion del cliente con el producto o servicio.
Seproduce cuandosecometeelerrorde irmasallade lasexpectativasdelclien-
te y éste se topa con la competencia, que le ofrece lo que realmente esta bus-
cando.Suma otrosires de cada diez casos de fracaso.En tercer lugar, atribuyen
elfracasoaun insuficiente nivel detomadeconcienciadel nuevo producto por
pane del publico,esdecir,esun problemaocasionado por unainsuficienteoin-
adecuada publicidad (el 20%de loscasos). En cuanoy quinto lugai; lascausas
procedende una promocion y una distribucion inadecuada (el 10%en cada uno
de los casos).

Aqui tiene unos pocos ejemplos de fracasos famosos: General Milis introdu-
jo Kaboom, un cereal para desayunos que teniaun 438%deazucar; R.J. Rey-
nolds Tobacco Co.lanz6 Premier, un cigarrillo «Sin humoe; la neurosisde una
posible toxicidad causo lacalda delostamponesRely; WHB Manufacturing lan-
z6 Nude Se, una cerveza en la que se muestra la imagen de una mujer des-
nuda en laetiqueta; y Buzz, un café con el doble de cafeina que las otras mar-
cas, un producto que nunca podria desplazar a Maxwell House.

4. Lostitulares que sedirigen dirutamente aclientes potenciales obtienen unos re-
sultados por encima de la media. Claude Hopkins, el padre de la publicidad ,
aarma que «un titular debe saludar a la gente a la que quiere llegar.Es como

el botones de un hotel que llama a M.t Jones. Tiene un mensaje para él=21

Sean Rapp y Tom Collins, de la agencia Rapp & Collins convienen en que: *El
mayor despilfarro de la publicidad impresa actual es el fracaso a Ja hora de vi-
sualizar conaetamente a quién sedirige la publicidad 122

AquJ tiene dos maneras de seleccionar al cliente potencial:

a) Pueck idenrificar directamente a su cliente potencial. Por ejemplo, inclu-
yendo las palabras .sesenta y cinco afios de edad. o «edad doradaesi quiere que
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le lean la gente mayor, o escribiendo las palabras «maestros de excuelas en sus
titulares si quiere que su texto atraiga a la gente de esta profesion.

b) Puede atraer un ssgmento del mercado destacando un interés comun. Por
gemplo, 9 quiere captar la atencion de los hombres que padecen de caida de
pelo, coloque las palabras «pérdida de pelosen sus titulares.

Bemard Berelson y Gary Steiner han demostrado que los mensajes dirigidos
a un grupo especifico son mas efectivos que aquellos que se dirigen a un publi-
coengeneral.’23

Keidl Kimball, vicepresidente de BBDO, dice:*Un buen anuncio es una pro-
mesa creible para la audiencia correcta». De ahi el porqué las compafiias impor-
tantes prefieren orientar sus mensajes hacia pequefos segmentos del mercado.

S.Los titulares que despiertan la curiosidad -pruebas,preguntar a los lectores, fra.
ses inacabadas-- funcionan, en general, bastante bien. Sin embargo, existe un
peligro. No es nada facil lanzar pregunms para que sus lecrores piquen el an-
zuelo. Usted debe, también, hallar un concepto central que conven20, hacer una
promesa al lecto o&-ecer algun consejo practico o alguna cosa nueva para con-
seguir que él o ella sea mas receptivo. Su publico debe ser capaz de hacer cone-
xiones entre sus titulares y su texto;de otra manera, su publicidad fracasara.

72 PALABRAS MAGICAS

Algunas palabras muestran especiales cualidades persuasivas cuando seemplean
en publicidad.

|. Palabras que despiertan la curiosidad

ENIGMA, MILAGRO, MAGIA, MISTERIO, MARAVILLOSO,SECRETO,VERDAD, HIS:
TORIA DE LA VIDA REAL, CONFIANZA, CONFESION, EXPLORACION, ENCANTA-
MIENTO.

2. Palabras gue tienen connotaciones sexuales
NOCHE, AMOR, CORAZON , DESEO,SEXO, QUERIDO, FWR, BFSO,SUENO, SE-

DUCCION.

3. Palabras que despiertan nuestro instinto

de autoproteccion

VIDA, REVOLUCION, AVENTURA, CRIMEN, HAMBRUNA, PROGRESO, LIBERTAD,
DEMOCRACIA, JWENTUD, BELLEZA.
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WOBIE YOU BUY A CONDOM FERTHS MANT
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Los aculares que hacen pregunras al ltaoor suelen rexcremadanlenre efecrivru. Pitr.por
ttmplo.en la pnogunta qrer hace- e.&te anuncto apare.cid" eaCusmopolirdul; nlCofnprarla.s
un preservatlv/<> para este hombre?»,
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To Make Puritan Your Dil For Life.

Los titulares que desrnic/iCOJI ideas comunnlentk aceptadas pero erront.aS (tales conio la
idea de que los aceites vegetales como el de canola tiene mas grasas saturadas incluso que
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4. Palabras que recuerdan los momentos

mas agradables de la vida
BEBE,NINO,NOVIO O NOVIA, COMPROMI SO, ESPOSA, MUJER, MARIDO, BODA,

FAMILIA, PADRE, MADRE, AMIGO,VIDA.

5. Palabras que evocan un ideal
FEUCIDAD. SUERTE, NOVEDAD, ESPECIAL, EXCEPCIONAL, ESPECLA.CULAR,
DESCUBRIMIENTO, INVENCION , UNICO, EXCWSIVO, ESPERANZA. ALEGRE.

6. Palabras que Cif espiertan nuestro instinto

de dominacion

DINERO, ORO, EUROS, DOLARES, MILLON , MILLONARIO, RICO, FORTUNA,
EXITO, CELEBRIDAD, PODER, TENER EXITO, GLORIA, VICTORIA, HONOR,
TRIUNFO.

Por la misma regla de tres, nos encontramos con algunas palabras que pueden
provocar @ rechazo y consiguiente distanciamiento del consumidor. Pueden
afectar incluso a las ventas, porque predisponen al consumidor a la defensiva y
loofenden basca el punro de que empieza a cuestionarse laconfianza que le me-
rece el producto. Son las siguientes:24

, COMPRAR COMPROMISO
FRACASO MALO
VEN DER P RDIDA
DIFICULTAD EQUIVOCADO
DECISION NEGOCIO
OBLIGACION DURO
MU ERTE ORDENAR
FALTA COSTE
PREOCUPACION CONTRATO
MIEDO GUERRA
RECESION ESCANDALO

En 1979 el Departamento de Psicologia de la Universidad de Yale revel6 que
las 12 palabras mas influyentes en publicidad eran:descubrimiento, amor, re-
sultados, gratis, dinero, seguridad, garantia, nuevo, ahorro, salud, probado y

usted (o ta).12s
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Durante mucho tiempo, la palabra ULTRA ha sido el adjetivo favorito de los
publicitarios (en inglés), especialmente desde que Procter & Gamble demostro
su efectividad en sus productos Ultra Tide y Ultra Pampers.ke Desafortunada-
mente, este adjetivo cada vez se asocia més a los productos de limpieza y, por
lo tanto, es prudente evitarlo cuando se trata de productos alimentarios.

Por loque respecta el adjetivo EXTRAFUERTE, que antafio Se usaba solo para
referirse a los analgésicos, ahora se utiliza en los productos de limpieza, insec-
ticidas y preservativos.12’

LOS TITULARES: ¢ BREVES O LARGOS?

En general, limite sus titularesa un maximo de siete palabras.

0 Cuanto mas breve sea su titular, mas probabilidades dene de ser leido.
Harold Rudolph, ex director de investigacion de Srirling Getchel, destaco que
los titulares que contenian menos de siete palabras gustan a un mayor namero
de lectores que los que sobrepasaban dicho nimero.128

0 Cuanto mas breve sea su titular, mas facil le resultard memorizarlo aJ lec-
tor. El psicologo George A. Miller de la Harvard Universiry ha demostrado
qgue la memoria no puede manejar mas de siete fragmentos de informacion a
lavez.12

Sin embargo, una advenencia: no es aconsgable reducir la extension de su ti-
tular por el mero hecllo de tener un titular breve. John Captes,un conocido es-
critor americano de material publicitario, ha destacado ege aspecto:

Labrevedad en un titular podria ser una cualidad excelente. aunque no estan im;-
porrantecomo para que deba sacrificar todo lodemas por ella. Es mas importante
decir lo que qu.i.ere decit para expresar completamente su pensamjcntO, aunque
para dlo deba emplear incluso una weintena de palabras.130

Gallup y Robinson han declarado que <l éxito de la publicidad depende
mas de la idea que del mecanismo de ejecucion; mas de la susrancla que de la
fonnae. 31

A pesar de ello, siempre que au titular contenga mas de diez palabras, me
pennito recomendarle que piense en la posbilidad de emplear un subtitulo.
Donde mejor funciona es en el marketing directo o en la publicidad para la ven-
ta al detalle.
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UNOS CUANTOS TRUCOSUTILES

Trate de incluir siempre el nombre desu marca en el titulat Un estudio llevado
acabo por McGraw-Hill demostro que, en lapublicidad industrial, los titulares
gue identifican al anunciante tienen, por ténnino medio, un porcentaje de lec-
tura del 20 % més que los que no mencionan su nombre. 13

En todos los casos, haga sus afirmaciones creibles y evite las exageraciones.
En el libro The Theory of Buyer Behavior, John Howard y Jagdish Sheth hacen
referencia a algunos esudios que demuestran que si el producto no satisface las
expectativas que se habian creado los clientes, es muy probable que no vuelvan
a adquirir el producto por segunda vez.133

El compromiso que usted decide emplear como lema de su producto puede,
algunas veces, marcar la difereoda entre el éxito y el fracaso. En la década de
los sesenta, los pafiales de usar y tirar de Pampers tuvieron poco éxJto al desta-
car que facUJtaban y simplificaban la vida de las madres. Sin embargo, sus ven-
tas remontaro n a partir del momento en que decidieron anunciar que los Pam-
pers mantenian el cuLito de los bebés seco y que con Pampers, eran felicesls

Muchas campafias prometen varias cosas, coo frecuencia, masde tres. Esto
es un error.Si promete demasiados beneficios, solo creara confusion en la men-
te de su lector. En general, las campafias de publicidad que logran las mas altas
cuotas de memorizacion son aquellas que concentran su esfuer.O en un benefi.
cio especlfico.

Las probabilidades de éxito aumentaran espectacularmente si puede prome -
ter algo unico. Rosser Reeves, de la agencia Ted Bates, sostiene que para ser
realmente efectiva, una campafa de publiddad debe contener unainica Pro-
posiddn de Ventae (UPV). De acuerdo con Reeves:

Cada anuncio debe hacer una proposicion al conswnidoL No s6lo palabras,

no solo anunciar el producto a bombo y platillo, no sélo una publicidad de es-
caparate. Cadaanuncio debedecira cada lector:"Compre este prod uctoy con-
seguira ese beneficio espedfico”,.13s

sLa proposieion debe ser tal que la competencia no pueda ofrecerla, o que
no esté ofreciéndola. Debe ser Gnica:ya se trate de una marca Unica o se trate
de una afirmacion que nadie mas que usted pueda hacer en este espado pu-
blicitario.e

Para hacer sus afinnaciones mas atractivas y mas creibles, utilice figuras pre-
dsas: mencione cantidades, porcentajes, distancias, tiempo transcurrido, canti-
dad ahorrada, nUmerosy fechas precisas.William Strunk y E. B. White afuman
que <la manera mas segura de despertar y mantener la atencion del lector es
siendo especifico, concreto y definitivoe.136
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Evite escrbirlbo siglente:

Pilas que duran mas que ks atras.

Granos de arrozhrgo que Se cue-
cen en pocos NMNutos.

Dejara defumaren pocosdias.

Perdera dyunos kllos en un breve
periodo de empo.

A pocos minutos de (hombrede ka
ciudad).

cada dia no Sé encuentra un re-

medio como Mte, probado y rati
ficado durante mucho empo.

Algunos trucos para seducir.

Algunas manreras de hacerse co.

Solo hay que alladr unas pocas
cucharadas de azucar.

Muy ligero.

llustrado.

Ahorre mucho con elavaptos
(rombre del marca).

cada jarra de (nombrede kb bebida)
contlel'll' algunas avellanas y unas
pocastazasde lechedescremada.

Sea mas espec fico:

Pilas que duranun 30 % mas.

Arroz listo en cinco minutos.

Dgara de fumar ell5de marzo.
ferda ete kllos entres semanas.

A 20 nmutos de (nombre de la
ciudad).

cada d a no Se encuertra un remedio

como e,probado y rat ficado des-
de hace tranta anos.

Quince trucos para seducir.
Cuatro maneras de hacerse rico.

Allada s@o tres cucharadas de
azocar.

S pesa dos klosy meab.

Cont ene llustraciones.

Ahorre 100 eurcs con elavadatos
(nrombre delk marca).

cada jarra de (nombre de la bebida)

contene 64 avdanas y 2 tazas de
bche descremada.

Duranteunestudioparaunahipotéticanuevamarcade cervezade impona -
cion se observo que declaracionesdel tipo sBavaria hasido lanamero uno en
ventas durante los tltimosdiez afiose, «Ganadors de cinco de las dnco pruebas
de sabor en Estados Unidos contra todas las cervezas americanas Y las lideres
de importacidne,y «Un predo asequible de 1,36 € por seisbotellas de 33cJ,. ge-
neran el doble de respuestas favorables que frases abstractas como sLa mejor
cerveza bavara., *De excelente sabor-y «Precio asequibles1s’

Sin duda, es mejor emplear palabras concretas y afirmaciones que términos
abstractes, talescomolosque cerminan ene-cidne, «-eoto» e «-istos. Porgemplo,
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Izquierda: fue escrito por David Ogilvy en 1958. Contiene una magn(fica UPV (Unica
Pr'OpOSici6n de "@): «A 90 kilometros por hora,el Gnico sonido de este nuevo Rolls-Royce
procede desu relg eléctrico». Las ventas se incrernentaron en urt 50 96.

Derecha: ima adaptacion del anuncio clasico de Ogilvy reali:ada por d visionario Howard
Gossage. Ha aua.ldo muchas criticas -y ha c.onseguido mvchos nueval venrat-:-A 90 kil6-

metr0. por hora, el Unico sonido de ese nuevo Land-Rover procede de.l rugido de su
motor-.

escriba la leyio en vez de elegislacion-, y <cielos en vez de <firmamentoe. No
soloesmasfacil deentender palabrasconcretassinoque,como lapsicologiade
lamemoriahademostrado, las palabras concretassememaorizan con mayor fa-
cilidad que las abstractas.

Utilice argumentos pos itivos. No haga sentir a los lectores que ellcs estan equi-
vocados, nunca despienesus preocupacionesy, mucho menos, les haga que sesien-



tan culpables. Los publicitarios que emplean el miedo para vender sus productos
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1IN 4 WOMEN
WILL BE RAPED IN

HER LIFETIME.

A WONMAN
IS RAPED EVERY
SIX MINUTES.

WILL IT BE
YOUR MIOTHER,

YOUR SISTER
YOUR DAUGHTER
OR YOUR WIFE?

This Wanle-spd & fagi il Wiodsrssn Cookitein Thee Woarks fid ¢ Mapai el W o i Dol

...cadaseisminutosviolanaunamujer. Desgraciadamente, su préximoautobus nopasa-
rahastadentrodequince minutos»/«Unadecadacuatromujeresseravioladaenalgin
momento de suvida. GSerasu madre, suhermana, su hija o sumyer?»

Al darultaforma prtcisaal tatg consigue quesus afinnaciones paru.can ma.s conrundellres.

raramente han tenido éxito. Una- investigacion dirigida por Janis y Feshbach de-
muestra que es imposible convencer I! lagente para que limpie sus dientes ense-
fidndoles como se ponen amarillentos, se manchan oenfennan de caries.ss

El Starch Readership Service destaca que losanuncioscon titulares positivos
superan a los titulares eno positivos50 % versus 37 % en c&rminos de noto-
riedad, y el 16 % versus el 4 % en anuncios *mas leidos .1 Recuerde que
siempre es mas facil vender algo ensefiando el lado placenrero y bonito de las

cosas que su lado oscuro y desagradabte.La gente busca beneficiosy diversion,
no maneras de castigarsea si misma.l

Dge a un lado losjuegos de palabras graciosos, rememoraciones de prover-
bios, titulares «inteligentesey titulares con doble sentido.Es mejor utilizar titu-
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lares sin complicaciones que contengan palabras relevantes, literales y contun-
dentes. Pierre Manineau,del Chicago Tribune, escribid: «Deje su inrelecrualidad
aparre, piense en gente que ve cine comercial, lee comics y hojea periodicos de-
portivos. El individuo medio no esta preparado para tratar con el comunicador
profesionale.,.,

James ClaveU, aucor de Libros que aparecen en las listas de losmas vendidos,
explica el secreto de su éxito por el hecho de que sus arguroencos tienen priori-
dad por encima de los malabarismos con las palabras.En publicidad deberia ha-
cerse lo mismo.

Los titulares que emplean expresiones populares o nuevos giros dados a fra-
sesconocidas con liecuencia llenan Ja caja registradora. Los temas que despier-
tan emociones o que sorprenden pueden resultar igualmente efectivos.

Si usted no utiliza un titular en su anuncio, tenga por seguro que nadie se
dara auenca de su presencia. ElI Bureau of Advertising afirma: <El titular es el
elemento mas importante de la publicidad impresID>.12 El Perception Research
Serviees dice<Los titulares se leen entre seis y sietes vece. mas que los iuei:pos
de los texcose.*®> Merece la pena tener semgante dato presente.
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Capitulo4

. COMO REDACTAR

TEXTOS PUBLICITARIOS
QUE INCITEN A COMPRAR?

eberiamos aclarar un error comun al principio de este capitulo. Muchos
de ustedes probablemente han oido que los consumidores nunca leen

| dmd |05 fext0s pUblicitarias. N es exactamente cieno. 144 fl:>r tennino medio,

%*.

Seria incorrecco pensar que por un mero 10 % no merece la pena mover un
dedo. Sin embargo, para la mayoria, este relativamente pequefio grupo de lec-
tores’espectadores incluye, habitualmente, un cieno numero de posibles con-
sumidores, gente que quiere saber mas de su tipo de produao antes de tomar

,. Con el advenimienro del control remoto, los anunciojj tclcvisivos han visto reducida su capa
cidad para retener la arene:ion del espectador. El impacto del 'IGpping en la publiei.dad televisiva
varla de un estudio a orro.1*> Segdn A.C. Nielsen, haciendo :iapping se evitan entre un 3y w1
2 %del&Sanunciosrelevi.sivo:s. Larnformation Resourcesincestimadque representa un 10 %,
ren1'as queh Tulevis ons Audjence Assesnlent Jaevtihla h:st3 enun39%.

Los programasdel atardecer, los de media hora de duracionJ la programacion del sabado )Xlr
lama fia nay los programasdeportivos durante el fin de sem3nason los mas V\1lnernbles al MP.-
pi718. Las audiencias jovene$, hay que desracar, cambitin de <'Mal c:00 mi$frect.keif’ia ue It\$ de
mayor edad: losanu.ncios mas evitadosson los que pro0106onSJ1 analgésicos.produaos pa_raLahj.
glene personal y desodorantes. Entre Jos anunciO$ menos zapeados se encuentran los de orden.a-
dores, gomas de rnascl'lry cervetas light.Por Gltimo, la investigacion ha revelado que la mayoria
deloswpping ocurren al pdncipio y al final de los programas. Los esrudios realizados por McOo-
nalds's (ambién indican que se hace mas r.(Ipping cuaodo se inlmn.npen 15 prograina quecuan -
do terminao o no hao empezado.

In fhe Want Ala.ktrs, trie Clark atrgo la aletlci6o bacio una investigacion llev<ldaa c:nbo en.
Gran Brerafiaen laquesedestacabaque mas de unacuarta pane de Jagente que mirabaunaedi-
cion de News at Ten no se percato de ninguno de los anuncios. Un 25% de la audiencia, simple-
mente, no prestabaatencionalLa publicidadJ un 21%aprovecltab pi.rairabeber.un 20 %aban-
donaba la sala. un |] % estaba ocupado en otras cosas, un 8 % cambiaba de canal, un 6 %
aprovecha.hapar:airalaseoy unS%interC'.ambiaba palabtasconol)'apersona.>16
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una dedision. Por lo tanto su mensaje tiene que ser capaz de persuadi.rlos para
comprar su marca aness que lade un competidor.

Sreve Cosmopolos, presidente de Ja junta directiva de Cosmopolos, Crowley
& Daly, cree que las palablas marcan Ja diferencia: «Las palabras le pueden ha-
cer reii; le pueden hacer llorar y Je pueden hacer comprax. Los disefiadores que
piensan que las palabras son solo oiro de los elementos del disefio es porque no
atinan a comprenden su verdadero alcance».L47

Sreve Hayden, presidente y jefe creativo de BBDO Weg, dijo: El texto im-
preso puede ser la herramienra de venta mas poderosa que S€ pueda imaginar.
Es la mgor manera de comunicar informacién. Un gran texto publicitario llega
tantoaJ corazéne.orno alacabeza),.

¢COMO REDACTAR TEXTOS PUBLICITARIOS
QUE INCITEN A COMPRAR?

Siusted quiere redactar textos publicitarios que vendan, debe respetar 25 prin-
cipios bésicos.

|. Dé un tono personala su escrito
Por desgracia, algunos redactores publicitarios tienden a dirigirse al consumidor
como si estuvieran escribiendo a una masa inerte. Usted debe mostrar respeto
por sus lectores.Hableles. Escucheles. Tratelos de la misma manera que al res-
tode Ja gente que se encuentra en la vida d.iaria.

Aqui tiene cuatro maneras de dar un tono personal a su redactado:

a) Emplu frases personales. Se trata de frases que rengan un tono coloquial.
Haga preguntas dirigidas a su lector, exclamaciones, imperativos y dge frases
inacabadas como aquellas que tienen lugar de manera espontanea cuando las
personas hablan entre ellas.

Phil Dusenberry, presidente y jefe gecutivo de BBDO New York, ha dicho:
"Dirijamonos a las personas, no a la gente. Hagamos publicidad en singular, no
en plural. vayamos a la gente de una en una, y dgémonos de hablar 'para to-
dos". Tanto si usted esta vendiendo camaras Polaroid o una Pizza Hur, los con-
sumidores de hoy en dia quieren ver anuncios que les comprendan, les entre-
tengan, les agraden, les ayuden, les informen. ¢Quién quiere ser el destinatario
de una publicidad dirigida a la masa?e:*8

b) Utilice el «Witdeo «tU- en vez del pronom bre indefinido sunoe 0 ID.forma
impersorial. Evite sentencias ralescomo *Gracias al nuevo sistema de calefaccion
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de Warner uno puede ahorrar el 10% de la factura de la calefaccidne.Persona -
lice: e..usted puede ahorrar un 10 % de la factura de la calefaccion-. Aqui tie-
ne un gemplo:

«Una vez a la semana, cada semana, Business Week le pone al dia de las ulti-
mas novedades del mundo de los negocios. Le contamos lo que sucede y por
gué. Le contamos lo que las noticias significan para usted... y cdmo podrian
afectar a sus negocics y a su vida privada. Nosotros le ayudamos a seleccionar
los hechos a tiempo para que tome las decisiones correccas.

«Ademas Busines.s W\eek no siempre se Umita estrictamente a los negocios.
Con nuestros reponajes sobre politica, sociedad, gobierno,ciencia,tecnologia 'y
mas, le ofrecemosunavision de conjunto de losacontecimientos ocurridos du-
rante lasemana y de la gente clave relacionada con ellos, tanto en Escados Uni -
doscomo en el extranjero.

Por Jo ranto, aproveche la oponunidad. Subscribase a Business Wtek ahora

y ahorre 2 dolares  jprecio de venca al puablico de su proxima entrega-. Dis-
frutara de la comodidad de recibir Busines.s Week directamente en au casa u ofi-
dna vy, en todo el afio, no pasara una semana sin que usted disponga de Ja in-
formacion crucial del mundo de los negocios.e

e) Cuentt una historia que implique el uso del produ cto. Envez de escribir un
texto que solo desaque elas razones por las ques, escriba un textO con un ele-
mento de interés humano o una situacion personal.

*Esta es la primera goma de mascar que Elwood McKeever ha probado
desde el 24 de marzo de 1967. Ese fue el dia en el que a Elwood le cloca-
ron una dentadura postiza y empezo a tener problemas con los chicles, ya
gue se pegaban a sus dientes. Pero ahora, EIwood acaba de conocer la nue-
va goma de mascar Freedent.Sabe mejor que nunca y no se pega a los dien-
tes. Si usted no puede recordar la Gltima vez que masaod un chicle, pruebe
FreedenlL»

d) Intercale nombres de personalid ades razonablemente bien conocidas en su
texto,con nombres propios,pronombres personales y otras palabras que se refie-
ran a personas,como madre o mamd.

La investigacion en publicidad muedtra que los textos que emplean un tono
personal son extraordinariamente efectivos.

Basandos en el andlisis de 50 anuncios que fueron leidos por un porcenta-
je superior de lectoresy otros SO anuncios que resulcaron un completo fracaso,
Daniel Srarch concluy6 que Jos anuncios exitosos casi siempre contienen un ele-
vado nivel de interés humano. 4

De acuerdo con Rudolph Flesh, cuanto mas personal y humano sea su texto,
mas probabilidades tiene de atraer a un mayor ni.mero de lectores.®0 Si existe
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un tema en el que todo el mundo esta interesado, tiene que ver con lo humano
y lo que le rodea. La gente estd mas interesada en los hombresy las mujeres que
en los art{cu/osy las ideas.

2,Utilice el imperativo

En publicidad, el modo imperativo puede ser muy efectivo, no para dar oOr-
denes al lector, sino para hacerle sugerencias, darle consgos o recomendar-
lealgo.

Eche un vistazo a los anuncios del periddico o de las revistas y rapida-
mente se dard cuenta de que los redactores publicitarios casi siempre hacen
uso del modo imperativo. Aqui tiene unospocos gemplos de imperativos fre-
cuentes:

acepte,ahorre, aplique,aprenda,apresOrese aprov«hese de, apueste,
atrivase

beba, beneficiese, busque

cambie, colttcione, compre, compruebe, conazca, convlrtase

d, dgede,desarrolle,descubra, dese cuenta de que, despndase de,
difijase, disfrute

economice, elija, encuentre, entre, envie, escriba, escuche, esudie,
evite

gane

haga, hgase un experto en

Identifique,Imagine, Incremente, Indique

juegue

lea, llame

mantenga, mejore, mire,muestre

no permita que

obtenga, ofrezca, ordene,organice

participe, permlJtase, piense en, ponga InterEs en, ponga, posea,
pregunte

rasque,reduzca, rellene reOnase,revele

saboree, sea, sienta, siga adelante con,suponga que,suscriba,

telefonee,tenga, tome,trate de,

utilice,

vaya a, venga, viva, vote por
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Las modosy los tiempos verbales también deben tomarse en consideracion:

o Eltiempo pre$ente. Introduce una nocién general y expresa ideas del tipo
«sto es lo que esad ocurriendoe y <asi es como usted deberla hacerloe. EI
presente se puede utilizar igualmente con connotaciones futuras cuando se
hacen declaraciones que hoy son verdaderas y que, probablemente, mafiana
también.
O El tiempo futur o. El vendedor se compromete a satisfacer a su cliente. El
futuro simple es un futuro que promete, que expresa determinacién o senti-
mientos fuertes. Utilfcelo con frecuencia, dado que, y como ya hemos estado
viendo,coda buena publicidad hace promesas.
O El infinitivo. Cuando se utiliza como sujeto del verbo (por gemplo: «pro-
barlo es utilizarlo-), el infinitivo resulta demasiado impersonal Uselo con
moderacion, aunque puede resultar Gtil para dar instrucciones sucintas sobre
odmo usar 0 conseguir un producto u otras circunstancias determinadas.
O Elgerundio. Puede ser muy Util dado que el gerundio permite reemplazar
frases relativamente simples que, de otra manera, requeriria formas complica-
das. Aqui tiene un ejemplo:

*En coinpensacioén, podra tener un mayor acceso a la capacidad de los orde-
nadores personales actuales. Haciéndolo més productivo. Construyendo su con-
fianza.., creando nuevas oportunidades...e

3. Apele tanto a la razbn como a las emociones del lector
Su publicidad deberfa anunciar los beneficios razonables de un producto. Por
gemplo: *Nuestra producto dara a sus dientes un color mas blancoe., pero tam-
bién sus beneficios emocionales: sUse nuestra pasta dentifrica y atraera a las mu-
jeres que siempre ha sofiadoe.

Los anuncios que dependen del razonamiento pueden ser efectivos.Sin em-
bargo, un especialista en cambio de actitudes, William McGuire, ha demostrado
que los mensges que solamente apelan a la razén van, con frecuencia, mas alla
del alcance del ciudadano medio. esi Lo que explica por qué se deberia siempre
afadir un toque de calor humano y sentimiento en su publicidad.

En su libro M aking Ads Pay, John Caples escribe:

t. Utilicelosnasorl-why, lostextosenlosqueseexplicanlosporqués, parahaceren-

render al lector como funciona defa cto el producro.

2. Use los ma teriales emocionales para transmitir al lector Jo bien que Se sentira
cuando utilice el producto. En mi anunci&e rieron cuando me senté. encima del
piano)e, inclui tantoelemenros de facro corno emocionales. Aqui tiene ungemplo:
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(Elcmentoo de /acro):.Coruia mis amigos c6mo riwt anuncio dirigido a los estu-
dianlIS ele mWi<a:un nutVO mitodo paro aprmd<r a rocar ti piano g'"cuesta '6/0wigs
poooo cénrimol aldia. 1: lanuncio a>ruaba como una muju Mblo aptmdido a mear dpia-
Notn™IX1.S<l.tn...,ratw libresysin rtalrriramaatro a\}:unq.,Y lomasin"""21tttes
qutdmarovi/ 0<0 nuwo método no mjuitrt lol laboriosos § 111 . 1 " itlas ea-alas mwi-
oalu; nomd.I §<rdciO< Indestables; so han tmnlnaclo las t}erti<lospesados.

(Elementos emocionales): ..Esrwe toaindo hana ti punto de quo me olvidi de la
genre quo me rodeaba. Iffd{ la nocién del tiempo, dd espacio,mt olvidt de los oyentes.
iiptliuenornum/oenelquo vivapareaa desi'l'nec:erst, udllula, ora Irreal. Solo la mil-
sicatra nal. S6lo la musicay las visiones que <lla me trata.

Como dijo La Rochefoucauld, un moralista francés del siglo xvu: el.os hom-
bres nunca desean ardientemente lo que solo desean a través de la razonel®?

4. Haga los parrafos tan breves como le sea posible
Los estudios sobre legil>ilidad demuestran, sin ningin g nero de duda. que
cuanto mas largos sean sus parrafos,menos gente los leera.

5. Diga lo mas importante al principio de su mensaje
Asegurese de que su primer parrafo tiene impacto. Empiece destacando el be-
neficio principal de su producto. Los més grandes producrores de macerial pu-
blicitario, como Bly, Capes, Lewis, Ogilvy, Sackhelm, Schwab y Stone, reco-
mlendnn una entrada de impacto. Si no capta rapidamente la atencion del
lecoor, habra perdido la partida.

6. Escriba para que le entiendan

Cualquiern que redacta textos publicitarios se encuentra con el mismo proble-
ma:como conseguir que le entiendan todos los lectores.Obviamente, es impo-
sible conseguir que le comprendan claramente todos las personas si no escri>e
de manera claray con palabras y expresiones de uso cocidiano.

El analista de mercado Alfred fulia., presidente de Alfred fulitz Re.search,
loe ha escrito:«a eficiencia en la publicidad parece depender del uso de un
lenguaje senciUo impley presentando directa.menee los argumentos de ven-
ta- y evitando capw laatencién de su publico con piruet..curiosas que nada
tienen que ver con el producto que anuncia«?3

La investigacion demuestra que las palabras breves siempre son mgores que
las largas, y que las palabras de uso cotidiano son mejores que las palabras ra-
ras y poco habirualcs.Las palabras breves se reconocen antes, se comprenden
mgor Yy seretienen con mayor faolidad.
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Escriba: en vez de:
triste desazonado
acuerdo CcoNsenso
estudio investigacion

Evite, 0 emplee con moderacidn, jergas, expresiones académicas, extranjeris-
mos, dialectalismos,arcaismos,abreviaturas y palabras nuevas o de moda. Si su
estilo es demasiado original, sblo conseguira poner a sus lectoresa la defensiva
y despertard dudas en sus corazones.

Un buen texto publicitario debe estar escrito en un lenguaje comun para que
los lecoores sean capa ces de asimilar lo que hay escrito en él. En una memoria
interna para su agencia, Leo Burnett escribid: *No imprima nada dirigido a una
audiencia de masas que no pueda explicar con facilidad a un chico de dieciséis
anos. Los grandes anunc.ios, tanto los impresos como los que aparecen en tele-
vision, son siempre engailosa y encantadorame nte simples.Tienen un togue co-
man SIN ser, 0 parecer, condescendientesn. %4

Obviamente, usted puede hablar de bytes y de bases de datos cuando escri-
be en una revisra especializada en ordenadores, pero esta terminologia especi-
fica quedara fuera de lugar si publica en una revistade prensa rosacomo JO Mi-
nutos o Pronto.

Ademas de trabajar con un vocabulario bisico, la mayoria de la gente posee
un vocabulario especifico derivado de su profesion, ambito social, region, habi-
tos, cultura y estilo de vida. El publicitario podria, a veces, recurrir a este voca-
bulario especifico, perosdlo cuando su publico objetivo es muy concreto y esta
predeterminado.

7. Sea preciso

En Hard Times, Charles Dickens escribid:«Ahora, 1o que yo quiero son hechos.
Ensefie a estos chicos y chicas que no existe nada mas que hechos. Solo quere-
mos hechos en la vida. No siembre nada mas, y arranque de raiz cualquier otra
cosa. Usted s0lo puede ensefiar a razonar a partir de hechos: nada mas les sera
de urilidad. Este es el principio con el que quiero que crezcan mis hijos, y éste
es el principio con el que quiero que crezcan codacs los nifios. Cifiase a los He-
chos, Sefior». Esto también es cierto en publicidad.

8. Utilice el humor de manera apropiada

Los mensajes humoristicos pueden funcionar en la venta de cerveza, galletas,
tabletas de chocolate, bebidas sin alcohol o gomas de mascar.Sin embargo, su
éxito esta por debajo de la media cuando se trata de vender productos meédicos,
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determinados alimentos, cosméticos, perfumes. licores. automoviles de lujo, se-
guros, servicios 6nancieros y nuevos productos.

Un estudio dirigido por McCollum/Spielman demuestra que el 75% de lcs
anu nciosdivertidoscaptao laatencion igua I opor enci made lamediaJ pero que
s6lo el 31% resultan definitivamente mas persuasivos®® Es obvio que hay un
abismo entre lo que significa que un anuncio guste y que el prod ucto que anun -
da gudte lo su6cienre romo para provocar la decision de compra. «s6

Prudenrial Insurance abandond el uso del humor cuando la investigacion de-
mostro que la aproximacion dasica daba mejores resultados.Para diferenciarse
de los otros competidores,American Motors empled una aproximacion basada
en el humor.Desgraciadamente,no vendid. Durante la déeada de los sesenta, a
codos gustaba y todos reian ron el espacio publicitario de Alka-Seltzer, pero su
participacion en el mercado siguié menguando paulatinamente.is?

Sran Freberg remarcd:sEl humor en publicidad escomo la bola de chicle de
un nifio...puede estallane en la caraelsa

Por otro lado, Federal Express, Wendy's, Chivas Regal, Miller Inc. y Sanies &
Jaymes han demostrado que el humor a veces vende.Sin embargo, los riesgos son
significativos.El humor émico, burlarse del producto, burlarse del consumidor, o
burlarse de la publicidad, supone, en general, una amenaza para e anunciante.

9. Sea directo
Cuanto mas largos y rebuscados sean sus argumentos, mas exasperacion causa-
ra en sus lectores. Recuerde lo que I<enneth Roamn y Joel Raphaelson han di-
cho: «Su lector carece de tiempo.Siquiere mantener la atencion de la gente ata-
reada, su texto debe ir directo al grano y requerir el m.(nimo de tiempo vy
esfuerzopor panedellecto....,. *S9

Thomas Jefferson dijo: «Eltalento mas valioso €S aquel que nunca utiliza dos
palabrassiconunatienesuficiente».

10. Escriba frases cortas

La investigacion realizada sobre la capacidad de retencidén de la lectura de-
muestra que las frases conas se memorizan con mayor facilidad que las frases
largas. En ceoria, si quiere que su mensaje sea memorizado correctamente. la
longitud maxima de sus frases no deberian superar las doce palabras. Si sus fra-
ses son mas largas, la informacion se perdera.

11. Sea positivo
Si usted dice: Las patacas fricas Zombo no contienen conservantess la mayoria de
los lectores acabara creyendo lo contrario; es decir, que este producto, en reali-
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dad, contiene conservantes. Esto se debe al be.cho de que las fonnas negativas
se olvidan con facilidad. Una vez agrupados, los conceptos «Patatas Zombo» y
«Conservantese se almacenan en la memoria uno al lado de otro. La impresion
final es que estan asociados.
Hace muchos afios, lacompafia Philip Morris tratd de crear una imagen para
su division de cigarrillos; con dla se afirmaba que eran menos irril‘tintes que
otros. Para descubrir por qué las ventas cayeron en picado, la empresa Weiss &
Gellerrealiz6 un esudio utilizando un test del tipo «Complete la frasee. Al pedir
gueterminaran la frase «Cuando pienso en Philip Morris, -, algunas perso-
nas respondieron: <Me siento irritados, algo muy distinto a smenos irritado,.. %0
Sinotienemasremedioqueemplearunafrase negativa, asegurese dedestacar
quéesy que no es lo negativo de su mensaje, ya sea subrayando el texto, o0 escri-
biendoencursiva para quea su lector no le quepa duda de loque esra negando.

12. Respete la estructura sujeto-verbo-predicado

de la frase

Interpretar un texto lleno de frases subordinadas y descifrar su significado exige
un considerable esfuerzo al leeror y dificulta la comprension del mensaje. Evirelo.

13 Ponga las palabras mas importantes al principio
de sus frases

Si quiere que su mensaje sea rapidamente comprendido y retenido, coloque las
palabras clave al principio y emplace las palabras menos relevantes al final de
las frases. Habitualmente, las palabras ubicadas al principio de la frase se me-
morizan con mas facilidad que aquellas que cierran la frase.

14. Sugieracontinuidad ounarelacionde causay efecto
Cuando sus frases empiezan con afirmaciones tales como: DE HECHO, PARECE
CLAROQUE,PORQUE,APESARDE, IAEXPLICACION ES,COMORESULTADO
DE, 0o DEBIDO A, la probabilidad de que la frase que le sigue sea memorizada
es, en general, mayor.Este tipo de frases conllevan una claridad de definicion,
una estructura lingtisticamente coherente Yy, por esra razon, poseen la habilidad
de anunciar que algo digno de atencion viene a continuacion y merece que le
presten atencion.

15. Use los puntos suspensivos con moderacion

Cuando los puntos suspensivos S€ utilizan de manera exagerada, se acaba abu-
rriendo al lector y bloqueando su capacidad de pensar. Demasiados puntos, de-
masiadas incertidumbres. Esto no deberia ser asl.
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16. Vaya con cuidado con las exclamaciones

Los redactores publicitarios emplean las exclamaciones como ultimo recurso
cuando no encuentran la manera de infundir sentimientos a sus escritos.

17. Dé a conocer y repita el nOmbre de su producto
Tanto en la publicidad impresa como en la televisiva, es importante repetir una
y otra vez el nombre de su producto.lélFjese en el anuncio que aparecio en te-
levisién anunciando las pilas Eveready.Mostrabaaun ronejo corredor cuya ener-
gia nunca se agotaba. EIl anuncio gano varios premios, y Video Storyboard Tes

he. lo clasifico entre los mgores anuncios televisivos de 1990. Sin embargo, mas
del 40 % de las personas que hablan seleccionado esta publicidad, la atribulan a

Ouracdll, la cual, gracias al anuncio de Eveready vio cOmo se incremenraba su

negocio. En otras palabras. Eveready invirtio millones de ddlares en una campa-

fia de publicidad que acabd vendiendo los productos de su competencia.

18. Evite tOpicos y trivialidades

Evite a coda costa generalizaciones demasiado manidas y superlativos como:

El mejor durante medio siglo, hoy mgor que nunca

Todo e mundo quiae admiracion

Siempre el primero

El que mil rdpidamente reduce lafiebre de los nifios
Ninguna atra bOiafunciona mejor

Nadie sabe méas de microondas

Nadie puede con Midas. Nadie

Nadietrataa Américacomo Brachs

Nadie informa como lohace Newsweek

Nadie hace tantocomoExtra Maalox Plus

Nada elimina las lunares como Sunlight

La suprema experienciadel mundo

La diferencia hace la diferencia

Del congeladoral microondas,nadaprorege mejor lacomida
¢Quién puede compelir con Chrysler?Nadie

Nadie, abroluramente nadie, vende por mencs que Highland
Tan nuevo COMO manana

Unpaso por delantedel maiana

puros Admiration
puros Admiration
Indianapolis Star
Panado!para nifios
Champion

Lltton

Midas

Brachs

Newsweek

Extra Maalox Plus
Sunlight
American President
Anne Altbrassiere
Saran Wrap
Corysler

Highland
Oicraphone Corp.
Zu.m Industries

Hay empresas que, con demasiada frecuencia, optan por esléganes drasticos.
Olvidan que la historia ha demosuado que ha habido muy pocas camparas de
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publicidad que hayan tenido éxito haciendo afirmaciones rimbombantes. Salvo
unas pocas excepciones, estas exageraciones se han ido deteriorando con el
paso del tiempo y perdiendo todo su poder de venta. Visto en perspectiva, pues,
parece aconsgable evitarlas.

Randy Zanatta, vicepresidente de marketing de Best Buy, destaca que «los
clientes de hoy ya no son tan ingenuos como los de antafio. Saben lo que quie-
ren, saben el modelo que quieren y saben ddnde esta el valor de las cosas. No
se dgan embaucar por la viga venta frenéticae.’s?

19. Tenga presente lo que pide la gente
Muchos de los habitos de los consumidores estan directamente influidos por la
moda. Unas Navidades, a la gente le da por comprar a sus nifics el Trivial Pur-
suit, mientras que, otras Navidades, los videguegos de Nintendo o de Sega aca-
paran el mercado. Un al\o todo el mundo quiere comprar una tabla de surfing
con vela, y al siguiente, todos quieren tener una mountain bike en su casa. Las
mujeres utilizan el perfume Anais Anais durante un afio y al dguiente se pone
de moda Ohbsession.

Quizéa le puede interesar mostrar en su publicidad la imagen de estos pro-
duetos de moda por losque Ja gente casi se pelea por adquiriL Claude Hopkins,
de laagencia Lord & Thomas, escribe:

La gente es como un rebafio de ovgas. Como grupo, es incapaz dejuzgar por si mis:
mo. tampoco usted ni yo podemos hacerlo. Formamos juicios sobre cosas a panir de
lasi r:npresiones delosdemas. Vamos conlamasa. Dea hJque lo masefectivoquehe
encontrado en publicidad seaesta tendencia de la gente-.

Este factor no debe ser subestimado. La gente sigueestilos y preferencias. Rara-
mente d.ecidimos por nesotros mismos. No conocemos los hechos. Estaes la razon.
Sin embargo, cuando vemos a la gente ir en una ciena direccién, nos sentimos indi-
nadcs a seguirlos.163

Aquitiene tres maneras de atraer la atencién hacia un producto y crear una de-
manda popular:

a) Utilizando porcentajes: *El 90 % de los americanos utiliza Anacin-.

b) Destacando la cifra de ventas: *En el altimo afio hemostenido ventas por
encima de los 22000 cochese.

e) Refiriendose a la cantidad de clientes satisfechos: «Nueve de cada diez per-
sonas prefieren 7Upe.



120  LOOI TRUCOS PUBLICITARIOS

20. Sea cordial

Segln James D. \\oolf, un articulista que tenia una célebre columna en Adver-
a.sing Age entre los afios cincuenta y sesenta, obtendra mejores resultados en
pubLicidad si se muestra calido, sincero y amistoso.164

21. Utilice subtitulos cacla 25 lineas

Permiten al lector sequir su razonamientos con mayor facilidad, incluso sin te-
ner que leer la totalidad del texto. Los subtitulos méas efectivos son aquellos que
despiertan la curiosidad del lector, le dan informacién, le sugieren trucos o le
prometen alguna cosa.

22. Muestre la cara bonita de las cosas

Puede confiar en la publicidad tradicional siempre y cuando se esté dirigiendo
a personas ya predispuestas favorablemente hacia su producto, o cuya fidelidad
hacia su produ o o servicio haya sido sobradamente demostrada.165 Esca ma-
nera de hacer publicidad también funciona bien cuando se dirige a un publko
con un bajo nivel de estudios. funga el acento en lo que sea propicio y excluya
rodo aquello que no lo sea.

Pero como la excepcidn confinna In regla, cuando se dirija a gente con esni-
dios superiores y a todos aquellosque inicialmente Se oponen a su punro de vis-
ta, presente lasdos caras del argumento. Cuando la Canada Post Corporation se
dirigié a los calhdJenses, presento las dos caras de la moneda, reconociendo sus
problemasy prometiendo solucionarlos.166

Cuando sea necesario, no dude en aclarar cierta informacion. En derta oca-
sion, en el mondlogo introductorio del Tonight Show Starring Johnny Carson,
Jay Leno cometio el error de asociar la bancarrota de la Lionel Corp. con el fra-
caso de Lionel Trains, cuando, en realidad, eran dos entidades distintas. Como
reaccion a la ola de panico que sobrevino a semgante declaracién, los repre-
sentantes, los distribuidores y la agencia de relaciones publicas ekl conocido
fabricante de trenes reaccionaron rapidamente para dar a conocer el malen-
endjdo entre su red de ventas. En cuanto a Leno, rectificd en el siguiente pro-
grama.161Pensandolo bien,Lionel sacé partido de la situacion y consiguié una
publicidad a muy bajo coste.

23. Aproveche los éxitos anteriores
Si uno de sus productos ya ha resultado exitoso, normalmente sera mas fadl
gue los consumidores acepten nuevos productos de la misma marca.

Cuando Wolkswagen lanzé el «FoXe, el Zorro, traté deliberadamente de que
el nuevo producto se relacionara t'On el éxito que anteriormente habia obtenido
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|Cret que este anuncio hubiera sido mds <ecrivo si Su auror hubiera urilizado subc(rulos?
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el sEscarabajoe.En la actualidad, el eslogan que esta compaftia utiliza en Nortea-
mérica insiste con el mismo estilo:*Wolslovagen does itagaine (sVolkswagen lo
ha vuelto a lograr»).

24. Hagalo creible

Sostenga sus afirmaciones con pruebas.La mayoria de las personas se muestran
escépticas ante los mensagjes de la publicidad. De acuerdo con una encuesta reali-
zada en 1978 por Market Facts Inc. para larevista Advertising Age, el 43 % de lcs
encuestados clasificaban a la publicidad como la profesion .con los estandares éti-
cos mas bajas».%s En 1977, una encuesta de Harris pregunto al pablico qué con-
fianza le merecia las personas en funcion del tipo de entidades que dirigian. Las
agencias depublicidad fueron las mas cuestionadas: quedaron en tltima posicién.

Aqul tiene once maneras de dar mayor credibilidad a sus afirmaciones:

a) Esrudios e informes sabre experimentcs relevantesy pruebas realizadas.
Cuando se trata de persuadir a la gente para que compre una marca especifica,
la referencia a edudios e informes realizados por centrosde investigacion inde-
pendientes incrementa el éxito de la publicidad por encima de la media.

b) Garantizar lasatisfacr.i6n del cliente. Un estudio realizado por WilUiam Bear-
den y Terence Shimp muestra que garantizar la devolucion del dinero resulta
mas persuasivo al consumidor que una garantia completadel producto.’69

Eric Clark,ensu libro The WantMakers, men.ciona que cuando la marca de .cin-
tas de video Scotch ofre.cié una garantia para toda la vida, los consumidoressin-
tieron que Scotch les estaba ofre.ciendo algo que ningun otro fabricante les habla
ofrecido alin. Dos meses después, la cinta se habia convertido en la marca lider.10

Segun un articulo publicado en The WalU Street Joumal, Holiday Inte.ha

descubierto que, garantizando la devolucion del dinero en los algja mientos, no

solo recupera a los clientes insatisfechos sino que, ademas, le ayuda a megorar
el servido. 7!

Una garantia atractiva, o inusu puede, igualmente dar alacompariia una ventaja

en el mercado sin tener que reducir sus precios -dijo John Koten-. Siescogian su

linea aerea, RepublicAirlines, ofreciaasus clientesen vuelo aHorida oal sur de Ca-
lifornia,un viaje de ida y vuelta gratis por el Smple hecho de que el mal tiempo y la

lluviaarruinaransusvacacionesenbuscad.esod.17i

En raras ocasiones las garantias pueden perjudicar a Ja empresa. Aunque, a ve-
ces, sucede. En la batalla por ganar la guerra de la pizza, Dominds Pizza ofrecio
una garantia de entrega domiciliaria en 30 minutos.Sin embargo, se vio forzada
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Elfabri cante deanricongelantes Pre.stone asegura asus clientespotencial t!S laM lidad y el
valordesuproductoatravbdeunagarantia. Det.sre 'nodo, Prestore rtduct las dudas dt
los consumidores hada la compra.
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a reevaluar su politica después de que la cadena fuera criticada por los flagran-
tes problemas de seguridad causados por sus repartidores.Con el oljetivo de en-
tregar las pizzas en el plazo de tiempo establecido, cireulaban demasiado rapido
y de manera imprudente.I73

e) Consiguir el respaldo de una organizacion oficial. Las declaraciones de or-
ganizaciones creibles (organizaciones independjentesde consumidores, centros
de ensefianza, asociaciones de empresas u organismos gubemamentales) resul-
tan muy persuasivas.

La comida para perros de Dr. BaUard es recomendada por el Nacional Rese-
arch Council de Estados Unidos y ha merecido el sello de aprobacion de la Ca-
nadian Veterinary Sodery. Las pelotas de tenis Dunlop han sido aprobadas por la
United Stares Tennis Association. Cuando Crest fue reconocida por la American
Dental Associacion susventas seincremencaron un 23 %en unos pocos meses?! - -

Despueés de haber sido reconocida por la Nacional Fraternal Order of Police
de Estados Unidos, las vemas de <The Club», un aparato antirrobo para coches,
alcan:r6 la cifra de los 100 millones de dolares, un incremento del 75 % por en-
cima del afio anterioo.75

d) Premio<y medallas. Dado que el publico considera que los productos ga-
nan los premios porque son de calidad superior, mencione cada uno de los pre-
mios o certdmenes en los que haya ganado o quedado finalista.

En un mercado saturado como el del comercio del automavil, gran cantidad
de compafiias confian en el apoyo de las organizaciones independientes para
promocionar su credJbilidad. La division Pontiac y la del Jeep Cherokee de Ge-
neral Motors Pontiac utilizan respectivamente la sleccion de «los mgores tu-
rismose de la revista M otor Week y una competencia por parre de 4 Wheel & Off-
Road para impulsar susventas.

Hemoshallado que conel respaldo de terceras partes,de oi:ganizaciones independien-
tes, se gerce una enorme influencia sobre la gente -dijo 1.ak CGO supervisor de
cuencas del Poodac en O'Arcy-. Nuestra investigacion nos ha revelado que, en este
desordenado mercado lleao de alternativas. si unvehiculo destaca porque cuentaoon
w1 re<:onociniiento 'J)E’Cial,significa que lagenteteadra unapista paradecidir cuales
Jamgoropciondenrrodel conjunto de todoslos produccos disponibles."”

En la basqueda por la seguridad , Bozell y su cticnce, Taylor CalifomJa Cellars,
establederon un concurso de vinos en San Francisco.Dado que los resultados
fueron altamente favorables a Taylor, Bozell cre6 una exitosa campafia que le
permitié ubicar rapidamente a su vino en la menee de los consumidores como
un vino de catidad superior.'n
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e) El nimero de dientes que h(lll sido acendid(K E] numero de dientes saasfechos
puede influir en el comprador potencial. Fijeseen los restaurantes McDonalds. Han
vendido «mas de 70000 millones de hamburguesas'y siguen sumando.

f)Lavidadel productoen el mercado. Cuando un producto persiste en el mer-
cado a lo largo de los afios, los consunlidores tienden a asociar su longevidad a
una calidad alta.

Eljabon Ivory lleva fabricandos maés de cien afios, Crayola lleva mas de 90,
Penzzoi.l lleva 110, el zumo de Wclchs Grape existe desde hace 130 afios, la ma-
yonesa Hellman se consume desde hace 80 afios, los choolates Hershey tienen
més de 115 afos, Jell-0 supera los 10 y Philips Milk of Magnesia casi llega a
los 1. Todas ellas siguen siendo marca.< muy populares.

Durante el escandalo del Cyanide, de 'fylenol, la compafiia pasé por serios
apuros.e Invirtiéd un millén de dolares en varios espacios publicituics de un oti-
nuto de duracidn que pasaron durante cuatro dias<:onse -ucivos. El director me-
dico de la compariia, Dr. Thomas Gates, sedirigié a los telespectadoresy les re-
cordo que la marca existia desde hacia 20 afios.e*

g) Emplear uncliente fumoso. Al inicio del mandato presidencial, Bill Clinlon
tenia la costumbre de terminar su gercicio de jogging diario con un café en un
McDonald's y hablar con algunos de sus electores. Su parada matutina dio a la
cadena de hamburguesas una mayor visibilidad y una mayor credibilidad.

Segun Thomas Harris, anterior director de relaciones de McDonald's, «so
daba legitimidad a su mend y alentaba a comer hamburguesas.Puso de moda
a McDonald's e Itizo entrar masgente al restaurante, incluso a personasque ha-
bitualmente no tenian costumbre de ir».1711

h) Mencionar el nimero de almacenes o punto s de venta. Una gran cantidad
de puntosde venta hace el producto o el servicio mas poptuar. Es el caso de los
restaurantes Subway, que en 1998 contaban con 13000 franquicias. Con un
promedio de apertura de unas 1.100 nuevas unidades anuales, Subway es la
cadena con el crecimienoo mas rapido en el sector de la comida rapida, sector
gue solo en Estados Unidos mueve 60.000 millones de dolares anuales.

= En 1982 murieron siete cjudacta nos de Cldcago por haber ingerido capsulas de Cyanide mal pre-
cintadas. l.a compafia invirtié un millon de ddlares en varios espacios publicit'J.riosy retlro del
merc.ado mas de 250000envases dt }'ierol (N. del C).

*«Desde luegoqueesconofuetodo. Paraconvenceralosconsumidoresde quevolviera.oautiliulr
ot:ravez 1}'lenol,la oompafia publico anuncios en el periddico Sunday durante los meses de no-
viembre y diciembre ofreciendo cupores de 2s délares de bonificadén por La t:oenpta de 'fyletlol.
cuyo anteriorembalaje habiasido sustituido por uno nuevo. Se dlo un(l conferenchl de prensa,
ttansmitida Porviasattlitta30ciudades,enlaque La00inpailhdestacab3 et hechode queel 7S%

delagenteentreVistada\'Olveriaaoomprar l))enol de ouevo. Fioalmcnre.seanuncio quese habia
ai)ad_ido u o seUo deprotecciénalnuevo cmbalgc del producto (N. ckl 1;).
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Sisuproducto Uewaen el nieroodo Inutllotiempo, aseguresede que el consumidor losepa. Aira
muchos consumidores la persi.ttencin de un producto en el mercadoes sin6nin10 de calidad.

i) Utilizar el lescimonio de los cliencesfe/e <. Los testimonios de clientes con-
vencidos del producroson una poderosa herramienta para la venta de la mayo-
ria de los productos.

No obstante, perndtame una advenencia.Si va a usar las cartas de losclien-

tes leales, ni las retoque ni intente mgorar su estilo. ~UN tono de conversacion
narural -mmoel publicista Roben Bly sefiala-afiade credibilidad asu ceso-
morD.» 119

McCollum/Spielman recomiendan que evite seleccionar a gente que parezca
demasiado afectada, pueblerina o poco atractiva. Generalmente atraen mas la
atencion hacia ellas mismas que hacia el producto en si. Tenga en cuenta que el
testimonio de un solo individuo, en muchos cascs, dara mgores resultados que
un grupo de testimonics.

JEscogeraiingrupodeejecutivoscomoportavooes. Conelfindeincrementar la
credibilidad de sus empresas, los anuncios de Remington,Wendy's,Chrysler,  r-
due Farms,H&R Block, Prudencial y K Man emplean agecutivos como ponavoces.
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Las ventas anuales de las maquinas de afeitar eléctricas de Remington han
pasado de 43 millones a 350 millones de dolares desde que Victor Kiarn, que
«Compro la compafiae, ha estado apareciendo en sus anuncios. Aunque no han
ganado ningun premio a la celebridad, estos anuncios han convencido a mucha
gente, omo Edward R Cone apunta, para que adquiera las maquinas de afeitar
electricas de Remington.100

La apariciéon de Lee lacocca en los anuncios tuvo un tremendo impacto, y
ha demostrado haber sido uno de los mas efectivos portavoces de la Cbrysler
Corporation. Suprimeraaparicionhaciendopublicidad publicidad paraChrys-
ter tuvo lugar en 1980, después de la publicidad negativa que rode6 el deba-
te en el Congreso norteamericano acerca de si debia financiarse a la compa-
fifa con un préstamo de 1.500 millones de dolares.B! Stephen Baker nos ha
contado:

Aunque al principio era reticence a aparecet en publico. pronto se h11.0 evidente que
eralapersona méas adecuada paraencamar codo lo que representaba Ja compainiia.
Un americano de segunda generacion, delgaducho, el gecutivodel coche, como ke lla-
maban, se habia convertido en un héroe nacional (..) reatdndos de su inmensa
popula ridad, la agencia Kenyon & Eckha rd insistjoen que volviera unay ocra vez a
la pantalla de la television, incluso después de la milagrosa recuperacion de Chrysler,
que hablaestadoa_l borde delabancarroca. Nadie mas hubiera sidocapaz de dupli-
car eJ iJDpacto de sus apariciones; eraimposible. 1s2

Tresdias después del Viernes negroe de Wall Srreel de 1987, el director gene-
ral de Williarn Scbreyer, Merrill Lynch, aparecio en una television comercial
ofreciendo tranquilidad y una actitud positiva hacia el futuro.

k) Personalidades cdebres que recomiendany dan fe del producco.Losanuncios
en los que aparecen personajes famasos acostumbran a dar buenos resultados.
Una encuesta, realizada por Video Storyboard Tests Inc. sobre una muestra de
30.000 consumidores, demostré que 10 de los 25 anuncios mas populares apa-
recidos en la television norteamericana durante 1986 fueron protagonizados
por personajes famosos. Las encuestas de Starch indican que aquellos anuncios
en los que aparecen celebridades puntdan un 13 % mas en notoriedad que los
anuncios en los que no aparecen.’s

Recientemente, la campafa publicitaria de Nuprin consiguio incrementar en
un 23 % las ventas de un analgésico contratando a la estrella de tenis Jimmy
Connors para que apareciera en sus anuncios.1s. Cuando Brooke Shields decla-
ré que no ocurria nada entre ella y sus tgano s Calvin Klein, las ventas de esta
firma se dispararon un 300 %.
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"ONRAREOCCASIONS,

ONE OFMY
YELLOW CHICKENS

TIJRNSOUrWHITE.

BUr IMAKE SURETT
REMAINSNAMELESS

rarasocasiones,unodemispollosnmnriUossale blanco.Pero me asegurodequeno
Ueve mietiqueca

Uno personalidad rlevanle corno la d.: Frank Pcrdut llanlala arwcion hacia el producto y



el mcnajc (Axrdue tiene un control real sobre .u. procedJnU(.IntOs dt: conrrol dt calidad).

Gor ngh "el matvnal
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Aqui tiene diez ocasiones en las que deberla emplear a personas célebres:

I. Cuandohacreadounproducto para unaestrellaenconcreto.Eselcasodecier-
tos perfumes, como Sophia para Sophia Loren o Spedacular para Joan Co-
llins. Tumbién funciona bien con Bugs Bunny para las vitaminas Bugs Bunny,
Barman para los cereales Barman, Elizabel'nh Taylor para el perfume Passioo,
y los personajes de los Picapiedra para las vitaminas Picapiedra.

2. Cuando las celebridades expresan el cipo de personalidad e imagen que usted
quiere a.sociar a su producto. Aqui,debo subrayar, sin embargo, que debe exis-
tir un vinculo real entre la estrella que usted selecciona, su producto y la au-
diencia a la que se dirige.

Si la conexién entre la celebridad elegida y su producto no€s evideme, su
anuncio sera un estrepitoso fracaso.Piense, por gemplo, en las desafortuna-
das camparias con Grace Jones para Honda, David Copperfield para Kodak,
Jacl< Klugman para las fotocopiadoras Canon, Burr Lancaster para MCT, Kirk
Oouglas para Sperry, Peter Sellers para TWA, Sir Lawrence Olivier para Pola-
roid y John McEnroe para las maguinillas desechables de Bic.ss

Cuando los fabricantes de los analgésicos Datril finalmente convencieron
a John Wayne para que ensalzara las virrudesde sus productos pensaron que
habian dado en el clavo. Desgraciadamente, los consumidores no creyeron en
las palabras de Wayne. Los estudios realizados a continuacion del fracaso de
Ja campafia demostraron que el publico era incapaz de imaginar al famoso
vaquero fastidiado por un dolor de cabeui. %6

Unos afos atras, Sears habia rearado de pooer al dia la imagen de sus al-
macenes coo Cheryl Tiegs. Sin embargo, el intento no obtuvo los resultados
deseados. Alvin Achenbaum seencargd de recordar que «Tiegs no fue nunca
una personalidad ampliamente conocida por el consumidor ordinario ni ha-
bia estado asociada al tema de la vestimenta. Su reputacion iba con los su-
pennercados de cOsméticos econém.icos;..,187

Por otro lado, la combinacién de Wilford Brimley y Quaker Oarmeal tuvo
como consecuencia un éxito insrantaneo.El portavoz permitié a la empresa
collSITUir una sélida y agradable imagen del producto. L88

Berr Lahr para Lay's y Avery Schreiber para Doriros, dos bumorisras, con-
siguieron excelentes resultados, ya que los aperitivos son productos que se
prestan a la broma.

Muchas otras estrellas han ayudado a sus productos: Karl Malden para
American Express, Carherine Deneuve para ChanelN.¢ S Jacklyn Smith para
Wella Balsam, Orson Welles para Paul Massoo, Hank Aaron para \\Vheatics y
Joe Namath para Bruty Noxzema Sbave Crearn.1®
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3. Cuandosu portavoeesviJrocomounexpertoentltema. Las fuentesexpertas
inducen a un cambio de actitud mas inmediato que las que no son expenas.
Se encuentran muchos gemplos: Andre Agassi para Nike, Wayne Gretzky
para los patinetes Daoust, Steffi Graf y Stephan Edberg para Adidas en Euro-
pa, o Michael Jordan para Nike.BO

4. Cuando usted quiere estar absolutamente seguro de captar laatencion. La pre-
senciade una personalidad bien conocida como Paul Newman para American
Express aseguro la visibilidad de su anuncio. Sin embargo, lcs acrores jove-
nes, comediantesy personas célebres no vinculadas al mundo del espectacu-
lo, como los periodistas y los cocineros, punttan relativamente poco. Al otro
lado del mostrador se ha descubierto que, las prescriptoras femeninas, consi-
guen resultados por encinla de la media.1%

S. Cuando usted quiere una notoriedad inmediata. Emplear aunacelebridad en
s anuncios y aprovechar su popularidad es una manera excelente de ganar
notoriedad casi de la noche a la mafiana.

Usamos a Garfield, una llamativa estrella invitada, para que la gente s fi-
jara en los anuncios y tomara conciencia de Embassy Suites. Y Garfield lo
hizo muy biene, djo Diego Gtu:rido, vicepresidente de Marketing.??

Despuésde la emision de un nuevo anuncio de Pepsi-Cola para la Pepsi cla-
sica, protagonizado por la cantante de rock Madonna y utilizando clips de su
nuevo video musical Lilre a Pr<zyer, la encuesta mensual del observatorio de
anuncios de Advercising Age constaté que era el anuncio méas recordado. 13

En una prueba realizada por Friedman & Friedman llegaron a la conclusion
de que ¢para apoyar el nombre de una marca y recordar el anuncio, la reco-
mendacidn de una celebridad resulta méas efectiva que la del experto o la del
consumidor tipico».%'4

Sin embargo, la investigacion ha demostrado que aunque muchos consu-
midores se dan cuenta de que aparecen estrellas en los anuncios, con fre-
cuenciatienen problemas pararecordar el producto. Un estudio realizado por
McCollum/Spielman, unaempresade investigacién sobre comunicacion con
sede en Nueva York, descubri6 que alrededor del 41% de los anuncios tele-
visivos en los que aparecen celebridades puntGan por encima de la media
cuando se miden en funcién de su contribucién a la conciencia demarcay aJ
cambio de actitudes.”"

6. Cuando quiere atraer a una audiencia joven. En 1983, Charles Atkin y Martin
Block esudiaron la efectividad de las prescripciones dadas por celebridades
en anuncios de bebidas alcohdlicas. Concluyeron que «el empleo de personas
famosas para recomendar las bebidas alcohdlicas es muy efectivo entre los
adolescentes, mientras que su impaeto en lagente mayor es mas bien escaso.
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Entre los adolescentes, el impacto de las celebridades se extiende al mensaje
y al producto,.. 26

Cuando E1; el personaje de Steven Spielberg, comio Reese's Pieces, las
ventas de este caramelo se incrementaron un 70 % en dos rneses. o7

7. Cuando usud quiere un anuncio agradable, modernoy vigoroso.Nadie es per-
cibido mas enrrerenido y dindmico que un actor 0 un cantante. Piense, por
ejemplo, en los anuncios con Michael Landon para Kodak, BUI Casby para
Jell-0, Rodney Dangerfield para Miller Gte, Whimey Houston para Coca-
Cola, Bo Jackson jugando al jockey, tenis, baloncesto, o tocando la guitarra
eléctrica con una leyenda del rock'n'roll como Bo Diddley para Pepsi, 0 Ray
Charles para Diet Pepsi.

Bart Simpson, el personaje de comic, ayudo a incrementar las ventas de las
tabletas de chocolate Butterfinger.De acuerdo con Bob Speny, el direccor de
marketing de Nestlé: eHabla llegado un momento en que se peicibia la mar-
ca Butterfinger como vieja y obsoleta. Habia perdido su personalidad. Por eso
intentamaos vincular la personalidad de la marca con la irreverente y traviesa
personalidad de Baro..l98

Charlie Cbaplin inspir6 uno de los mas efecivos y sorprendentes anuncios
jamas creados poBM. La campafia se desarrollo para desmitificar la tecno-
logia IBM vy ayudar a resituar la empresa, a la que, hasta entonces, nunca se
la habla asociado con el sentido del humor.log

Antes de elegir una personalidad para cualquier tipo de promocion, prime-
ro ponga la idea a prueba. En 1987, los estudios dirigidos por el 21A Century
Research Commitee and Marketing Evaluation Inc.maostraron que Garfield era
el personaje de comic mas popular entre Jos grupos de tOdas las edades. Le se-
gulan por orden: Snoopy, Charlie Brown y Odei (el amigo de Garfield).

8. Cuando quiere aiiadir un elemento humano a algo abstracto. Este es el caso
para los anuncios de servicias, instituciones y organizaciones de caridad. Por
gemplo, Tom Landry,d entrenador del equipo de los Dallas Cowboy, apare-
cio rodeado por los Redskins en un salén del Viejo Oeste, para la American
Express. O Jerry Lewis, para el Jerry Lewis Labor Day Telerhon. Este maraton
anual de 24 horas destinado a conseguir fondos para la invegigacion de la
distrofia muscular recauda millones de dolares cada afio.

9. Cuando su pub lico dbjetivo pueda percibir que el riesgo que asume probando el
producto esexcesivo o que sus beneficios son esca.scs. Las estrellas de cine pue-
den tranquilizar a los consumidoresy atraer su interés hacia su producto.

Para mucha gente, el mero hecho de que Christie Brinkley beba Natural
Light de Anheuser -Buscb es razon mas que suficiente para que ellos también
lo prueben.
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Jockey utiliza desde hace tiempo a la estrella de baloncesto Jim Palme los
anuncios de Fruit of the Loom incluyeron al actor Ild Marinaro de Hill Street
Blues y la estrella de Dallas Patrick Duffy. Hanes incluye a Joe Montana, de-
fensa de los San Francisco 49ers y a Michael Jordan, de los Chicago Bulls.

Haciendo posar de manera sugerente a.l cantante de rap Marky Mark en
ropa interior, Calvin Klein, ha conseguido incrementar un 40 % las ventas de
un producto que cradiciona.Imente captaba poco la atencion.290

10.Cuando se dirige a un publico demasiado extenso o restringido. En los anun-
cics destinados a impactar a millones de personas o, a la inversa, en todos

aquellos que se proponen alcanzar a un grupo selecto y claramente definido
de consumidores, un portavoz puede enviar un claro mensaje asi como dar

una imagen de marca, consistente y duradera.
Por ejemplo, para las empresas de servicios o agencias financieras, una po-
derosa y firme personalidad puede inspirar confianza.

Es imponante, sin embargo, ser consciente de cienos problemas potenciales al
emplear a celebridades como apoyo.

.r"_

ﬁ_,.l,,l V

Las celebridadesy el sexo: una tI'lte combinaci6n. Despué.sde emplear al cancanee de
rap Marky dark, Cal vin Kltin incrementd sus ventas un 40 %.
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La batalla por una mayor cuota en el mercado de las bebidas refrescantesl

Coc.Cole = Pepel Peptl Cole
:I.Coca-CoIe
J<im Calncs: David Bowie:
ArtCarney; Silly Crystal,
Earth,Wind & Fre; Geraldine Ferraro:
We.yn& Gte'ky: MichaelJ.Fox;
George Mchae; Owight Gooden;
WhitnOy Houdalon; Catfish Hunler:
Don Johnson: DonJohnson;

Manhanan Transfel
EE MacPherson:

Madonna; Menudo;
RobcttPalmor;

Roben Plent; lioncl Richto;
Poinler Sisters; MghauJeckson;
R090< R4hbl1; Palric:k Swavze;
Aun OMC Tina Turnar

Futntc: Company rtports:se--erage Dlgesc

Los anunciantes pueden gaJrar e11ornles sutnru de dinero para t:tnplear a dettnninada.s
estreUa.s. El cantante Julio lglesia.s negoci6 un contratocon Coro-Cola por «alor de 30 millo-
nesdtddlaresanuales durante dnooafics. A?psi-Cola contraataco ofreckndo 15 millones
deddlaresa Michael Jacksony unos 12 millonesde dolaresa ShaquiUe ONeal Se cuenta
que Quaker Oacsga.std 18 millonesde dolares para contratara Mi<hael Jordan comopro-
nl0lor de Gacomde. lijail Gorbadlovtl dlctno presidente de la Union Soviética, hizo su
debuten publiddad con 11nanunciopara el """ Mac de Applt que apareci 61 losperi6-

dicosy revistas de economtay enlpresa alenlane.s , a cambio de cuatro ordenadores para la
oficinadel Green Cr0$$ Intemalional de Mo<dl. El grafico superior muestra la listade los
nombres de algunas de las celebridades utilizadas como representantes para CocaGolay
Pepsi as(como laparriripaciénenelntercado de alilbascolllpafitasdesde 1985.

Fuenle:Oouglas McGiJl, «Star \Vars in Advenisings,Nnv York Times, 27 mano de 1989, pags.
d-1y d-16.

I. Las celebridades que avalan a demasiadas marcas o distintos productos (ta-
les como John Madden, ex entrenador de los Oaklar.d Raiders, y Mike Ditka,
de los Chicago Bears) tienden a perder su poder de vema20! Cuando John
Houseman hizo anuncios para Smilh-Bamey, para el aceite de cocinar Puri-
ran, para los coches de Plymoulh y para McDonald's, perdio credibilidad. Era
imposible asociar su imagen a un parrocinador concreto.20? «Una sobreexpo-
sicion como ésta puede confundir a la gente sobre el tipo de marca que res-
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Aveces. ocurnque al ur:ili%.ar celebridades en lapublicidad se consiguen resultados contra-
rlos a los esperados.Hace unos afios, el Beef Industry Council stencontré en una e'nbara:
%0sq Situacion despuis de que su redamo, Cyhill Shepherd, contara a unperiodista que no

legUS$tabalacarne.
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25. Formule una conclusion

Los mensajes publicitariosque tienen una conclusion explicita resultan el doble
de efectivos que aquellos que dgan las conclusiones en manos del lector o del
oyente2L2

Suconclusiondebe incitarasu lectoraJaaccion. Parafraseando a Claude Hop-
kins, imagine por un momento el siguiente escenario: su lector esta hojeando el
periddico en el que se encuenrra su anuncio. Lee la pagina de los deportes y con-
sulta los nimeros de loteria. Ve su anwkio y empicu a leerlo, pero, a los pocos
segundos, pasa pagirui y empieza a leer Ja pagina siguiente en diagonal. Su anun-
cio no ha hecho mella en él.No puede ser.No puede permitirse el lujo de perder
miles de clientes potenciales de esta manera. Afortunadamente no tiene por qué
Ser asL Existen maneras de incitar a su lector a actuar decisivamente.

Primero, repitasu principal argumel1b de velltas. Cuanto mas claramente en-
tienda el lector los beneficios que pu ede obtener, mas facilmente podra justifi -
car la dedsion que usted quiere que tome.

A continuacion incite a su lector a actual'. Asegarese de que comprende que
debe actuar inmediatamente. Aqui tiene algunas expresiones que puede animar
a acniar cOn celeridad:

durante tres dias; s6lo durante
cuatro dlas

hoy,jueves y viernes; solo el sabado

Oltlma oportunidad, ultimos
dos dhs, Ciltlma vez a este
precio

hasta el 20 de noviembre;solo
hasta manana

Ciltlimas existencias; hasta fin de
existencias, ultimo precio hasta
el 3de diciembre

la oferta acaaba el 31 de dklembre;
las ventas terminan el de
marzo

ahorrehastael 30deseptiembre
rta llda hasta el 0dediciembre

un regalo si sollc:lta nuestro pro-
ductoahora

para mAs informacion llame
al 900 345 678

Ilame ahora; llame hoy

llamadasincargo

envle esta tarjeta

haga su oferta

tome su teléfono

registrese ahora

subscribase ahora

actue ahora

no se retrase

ultima oportunidad

oferta limitada

la oferta termina

siete dias hasta Navidad

el tiempo setermina

solo hoy

soOlo por un tiempo limitado
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Cierre su Ext0 publicirario indicando sus condiciones de venta, direccién y na-
mero rehfénico. Los automéviles Jaguar han empleado exitosamente un teléfo-
no 900 en sus anuncios en revistas.La investigacion ha demostrado que entre
el 35y el 40 % de aquellos que llaman al nUmero 900 mas tarde se dirigena un
representante de Jaguar, y que el 10% acabacomprando un coche213

En cuanto al lanzamiento de Satum, la campana de publicidad impresa ge-
nerd 22000 llamadas a un namero 900. *Una tercera parte de las personas que
I[lamaron acepto la visita de un representante en su area, y el 93% de los que lla-
maron solicitaron un folleto,, djo ML Shave el director de marketing.214

Los anuncios de Every Gerber Producrs animan a los padres a llamar al nd-
mero 900 de Gerber para solicitar mas informacion acerca del cuidado y la ali-
mentacion de los bebés. Reciben unas 1200 llamada diarias2ls

Para ayudar a los clientesa recordar sus nimeros 900 (1-:800 en Estados Uni-
dos) algunas compafiias norteamericanas tnlducen los nimeros a palabras, ta-
les como 1-800 FLOWERS por gemplo.Aunque esto puede resultar una estra-
tegia ilneresante, algunas empresas han aprendido, a un coste no deseado, que
no deberian confiar en las soluciones faciles. Este fue el casoocurridoen AT&T:
lanzaron el 1-800 OPERATOR para animar alas personas a utilizar sus servicios
yacumular llamadas. Desgraciadamente, AT &T no cay0 en lacuenta de que una
parce de lapoblacidn no sabe como sedeletrea OPERATOR y acabd llamado al
J 800 OPERATER. Uno de loscompetidores de AT&T, MCl, se llevo una alegria.
Dado que el numero 1:800 OPERATER era de MCJ, una avalancha de clientes
inesperados dieron la friolera de 500.000 délaresa una compariia con la que no
tenian intencion de hacer negocics.

Aliada su firma y su logotipo.Los lagos de la compania y la marca son los
rasgos mas visiblesen un mercado dominado por la imagen.Alvin Scbecluer del
Schecbter Group en Nueva York ha dicho: <Un logotipo o la marca de la em-
presa es el elemento més persuasivo de la comunicacion corporativa.Represen-
ta una inversion continua y acumulativa que influencia el valor percibido de
cada cosa que tocae.21s

Sin embargo, sea cauto, tenga en cuenta que una empresa puede acabar
siendo victima de su propio logotipo. Un estudio llevado a cabo por el Schech-
ter Group hallo que el logotipo de Borden's «Elsie the cow» (La vaca Elsie) ayu-
dé a la imagen de la compailfa, pero que el estilizado cohete de Oldsmaobile lo
devalud.Entre todos los lagos puestos a prueba, las imagenes de IBM Corp.y
Mercedes-Benz fueron las que mas se identificaron por sus lagos, mientras que
el simbolo de la caja-azul de la American Express Co., el del Oldsmobile de GM,
asicomo loslogosde British A.irwaysy de Hershey,dafaron laimagen de laem-
presa ante la opinién publica.2ly
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¢[NEBERfA ESCRIBIR TEXTOS PUBLICITARIOS
BREVES O EXTENSOS?

Los esrudios demuestran que la longirud de un texto deberia estar determinada
basicamente por tres factores:

I.El medio que ha seleccionado para su campafia de publicidad . En marketing
directo, por gemp lo, los textos largos producen mgores resulrados que los
breves.

El redactor publicitario John Caples presenta el ca<o de un hombre de
negocios que habla amasado una fortuna vendiendo mariscos por corres-
pondencia. Habia empezado su negocio con cartas breves, pero gradual-
mente fue introduciendo carras mas largas, puesto que se dio cuenta de que
eran maés efectivas y de que, con ellas, incrementaba el nUmero de pedidos
de sus clientes8

Dick Richard S. Hodgson da numerosos ejemplos de la efecrividad de los
textos largos aplicados a la venta de bienes y servicios mediante cartas en-
viadas directamente por con:eo.21® Por eemplo, una cana de 11paginas en-
viada a 500 clientes potenciales obruvo 161respuesrss positivas y unos be-
neficios 45 veces mayores que los costes.

2. El tipo de mercado al que se dirige. Desgraciadamenie, muchas personas no se
toman Ja molestia de leer un texto que tenga mas que unas pocas palabras.
Segun Josepb Newman y Richard Staelin, cuanto mayor es el nivel de edu-
cacion de los clientes potenciales, mayor essu deseo de saber més acerca del
producro antes de comprarlo.220 La gente de dncuenra afios 0 méas tienden a
leer mas y a solicitar mas informacion.

3. El producto o servicio que e<ta anundando. En general, los textos largos (mas de
cien palabras) siguen vendiendo mgor que los breves.Aquf tiene algunoscasos:
a) Cuando IL<ted esta presentando alguna cosa nueva. Cada vez que lanza un
nuevo producto al mercado, su texto publicitario debe presentar hechos con-
creeos. Debe informar al leetor acerca de la naturaleza y caracteristicas del
producro,y debe incluir otras informaciones pertinentes rales como la forma,
dimensiones,peso,color,precio, tamafio y funciones.

b) cuando se esta dirigiendo a técnicos que estan comprando el producto para
susempresasy nopara su usopersonal. Es el caso,basicamente, de losarticu -
los para uso industrial, agricultura y oficios. Se trata de articulos tales como
maquinas, herramientas y materiales para la construccion. Dicho de otra ma-
nera, en esra categoria enrran todos aquellos producros destinados a conl-
pradores especializados y que requieren informacion técnica.
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NUmero de palabras Puntuacbndebsectores
sISpalabras

26-s0 197

51-100 112
101-150 100
151-150 al
:isl-:00 90
501-1000 86

Cuanto "'d." breve sea su textc.i, nlczyor sera el numero dt tutores. &e hecho puede

apnciarse en ta rabia luperior basada en los resultados un estudio comparativo rea:
llzado por Sranh.

LapunllJ<Ki6nfue rta>pllada ugun lalongitud del textoy apruada en nimeros
rda<i.lo q11<1 Jgnlfico que < la mttgoria que " de las 101 a Iru 150 palabros
'1/UiWIU a 100.W.resulradm que lasanunciosde2S ommmpalabras ol>-
tienm UJtapunlucxién mediade las leetores de 284, mi<totrus que todosaquellasron
mdJ de 5()() palabtw limen un rtr..I de leetura de 86. Oliotn'< que el punto de rup-

wra halla meldrm de las 7 pa/abnu.

Fua>tt'; Danld SUrch. M"™""'1@p and -.iu,,,....'"11>11<, M<Graw-
Hill, 1966,.-.1113

e) Cuando quitN' rectificar su posicion. Las textos breves no hncen que la gen-
te olvide las crisis recientes. Cuando corrié I, VOZ de que se hablan hallado
jeringuillas y agujas hipodénnicasen las latas de Pepsl y I'epsi Oler,Pepsi res-
pondié con un mentis de 176 palabras en 200 periddicos locales para expli-
car dernlladamenre que se trataba de un rumor nfundado.

Segun el Perccption Research Services,los textos largos connotan repura-
cion, y la reputacion inicia un proceso que, finalmente. denc como resultado
elincremenrodel prestigiode Jamarcai:u
d) Cuando utd pidiendo al lec.tor que gaste una cantidad importanu de dinero.
Los ordenadores, automoviles, camaras, aparatos de sonido,viges y rurismo,
inversiones financieras y seguros son produaos que requlcrcn textos largos.
El consumidor que se plantea comprar un producto caro pide una informa-
cion considerable antes de tomar Ja declsi6n. Su textodebe,en consecuencia,
pennitirle justificar su gasto destacando la caUdad y las funciones de su pro-
ducto,asl como realzar la auroimagen y el presaigio asociado con el hecho de
poseer mi prod ucto.

Por o1ro lado, los textos breves pueden resultar efectivos cuando se trata
de vender bienes de consumo. Emplee un texto breve cuando esté anuncian-
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Los textos la.rxos g11e cuentan a.lguna cosafuncionan rnejor que los textos breves que nodice.n
nada. Segun Starch INRA Hoopej; tianulicio mas 1rotabley mdJ leidoenlosnW11eros de los Glti-
mos cinoo afios de fonune’s Tap 500 Compallies }Ue ""*°anuncio de 'orlar, de 419 palabras.

do bebidas refresantes, ropas, golosinas, paratas fritas, cervezas, vinos, jO-
yas, perfumes, jabones, champus, productcs de belleza o comida para ani-
males domésticos. Existen relativamente pocos rasgos en estos mercados y
pocos argumentos de venta que necesite desarrollar. Estos productos se ven-
den béasicamente apelando a los emociones de los consumidores.

LOS PROSY LOS CONTRAS DE LAS PROMOCIONES

Durante veinte aiios, las promociones se han estado desarroUando a expensas
de la publicidad. En 1969, el 53 % del presupuesto de marketing se invertia en
publicidad , mientras que el 47 % sedestinaba a promociones. En 1991 Donne -
Uéy Marketing indicé que el 70 % del presupuesto del marketing estaba asig-
nado a las promocionesg22 y Veronis y Suhler estiman que, en los proximoscin-
coafos, lapromocion continuaradesplazandoalapublicidad.223

Segun Dun & Bradstreec, en 1991circularon 292.000 millones de cupones,
de los cuales los consumidores utilizaron unos 7500 millones, lo que supuso
un retorno del 2,5%.%24 En comparacion, un estudio llevado a cabo por NCH
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Promotional Services muestra que € porcentajede cupones enviados por el con-
sumidor es del 56 % en Bélgica, el 16 % en Italia y Espaiia, Yy el 7,5 % en Gran
Bretana. 2

Un estudio sobre las actitudes del consumidor hacia las tacticas promocio-
nales, llevado a cabo por United Marketing Services para la Promotion Marke-
ting Association of America, demuestra que los consumidores cambiarian sus
habitos de compray sacrificarian las preferencias por sus marcas favoritas si ob-
tuvieran alguna ventaja de las promociones, especialmente cuando tales pro-
mociones recortan los precios y ofrecen rebajas.Ocho de cada diez personas en-
trevistadas dijeron que habitualmente bojean los peridédicos en busca de
cupones y talonarios de descuento. La encuesta hallé que ademas de ser la for-
ma de promocién mas popular, los cupones gercen una influencia decisiva en
los habitos de compray en larotacion de marcas.226

Sin embargo, la industria estima que mas del 20 ob de la totalidad de los cu-
pones se utilizan incorrectamente, desde confundir el tamario del producto has-
ta el fraude deliberado. ES mas, un estudio sobre las actitudes del consumidor
y sus préacticas concluye que el USO de los cupones en Esmdos Unidos ha llega-
do a un punto de saturac.ion tal que se ha convertido en una estrategia en la que
todos compiten en igualdad de condiciones Yy, por lo tanto, no permite la dife-
renciacion.ri’

El precio del producto se ha convertido en un tema critico en la promocion.
El Cahners Advertising Researcb Repon de 1979 indicaba que el 98,7 % de lcs
consumidores estaban influidos por el precio en el momento de comprar el pro-
ducto.228 Jo Mamey, un consultor de publicidad especiali:tada en medios de CO-
municacion ubicado en Toronto dijo:

Egtablecer el precio es una cienciacompleja. Lasituacion difiere de un producto a
otroydeunmercadoaotro. Muchos manuales demarketing asumen que Jos precios
gue terminan en un fmero impar Ej. 1,3, 5, 7, 9) 0 un poro por debajo de un nu-
mero redondo (como 99 0 98) incrementan la sensbilidad del consumidor 229 En
1969.Lawrcnce I'riedman (Psydholagical Pridng in the Food Industry) sugirié que de-
rermioadosprecios psi<-Oldgicos podian tener sus raices en la tradicion, ya que hallé
que los precios cenninados en 9 0 Saparecianen mas del 80 %de los precios al de-
talle. Casiel SO %de los precios especiales ofrecidos en las promociones resultan ser
multiplos de S. Los descuentos terminados en nUmeros redondos o pares eran mas
habituales.

Las investigaciones realizadas por Edward Blair y Laird Landon, publicadas en
The Journal d M arketing de verano de 1981, revelan que los precios de refe-
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Los estudios han revelado que, desde principios de la década de los ochenta, se
esta produciendo un declive de la fidelidad hacia las marcas. Segun John Philip
Jones, en la actualidad,se acepta el hecho de que los consumidores no compren
una marca especifica sino gue se muevan entre cuarro o cinco marcas distintas,
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fa\'Otendo a una u otra en funcion de las circunstanciasno Un esrudio reali-
zado por Needham Harper demuesaa que, en el plazo de ocho afos,el po=n-
taje de consumidores que afirmara mantenerse fiel a una marca habra caido del
80 al 60 %.z.00 BBDO hallé que dos rercios de los consumidores entrevistados en
28 paises acerca de 13categorias diferentes de produaos, creen que No existen

diferencias entre la calidad de las marcas.

En vism de esta nueva ausencia de fidelidad de los productos, que se esta
convirtiendo en la norma, la publicidad que anuncia descuenrosy ofenas espe-
ciales liene los de ganat Una investigacion llevada a cabo por Nielscn demastro
que, €N Estados Unidos, el 58 % de los hogares usaban cupones en 1971 el 65
% e.n 1975,y el 76 % en 1980.2%1

Informaclon Resourcedhe.informé de que el 25 % o mas de las ventas de
marcas populares en Estados Unidos talescomo Srope p:iralahigiene bucal, as-
pirinas Baycr, In salsa barbacoa de Kraft, los cereales Kellogg'sy el detergente
en polvo Wisk, ... cm:regan con vales de descuento242 A finales de 1980 se es-
timaba que el 208%de las ventas de comida rapida hablan sido adquiridas con
vales dedescuentoy enocasion de ofenas ales:io

Sin embargo, me apresuro a afadir que no es atonsgable abusar de las pro-
mociones. Incluso aunque los estudios recientes demuestren que los insuumen-
ros para descuentos y promociones SN un instrumento efectivo que asegura el
incrcmemo in<tllnl:\neo de las ventas, existe, sin embargo, un peligro a largo
plazo.™ Don Scultz, un catedratico de publicidad,aflmia:

Uno de los grandes peligros que corremos con estos pracrlcas es acabar generando
ungrupodecolt'umidoresexcesivamentesensiblesalasproInoclonesy que,sinde-.
searloe usted acabe destruyendo la estrucrura de precio de su produc®. (...) Al po-
ner el pesode laventa enlas promociones, el marketing esta construyendo unmer-
cado de gente a Inque ke da igual sise tnlla de Dr. P,pper, de 7UP o de Coca-Cola

Todo lo que les Importa €S que cuesta 090 ewos.De esta maMra, ocabara destru-
o lamag<!nde su mara24s

Len Gankin, editor del Brand Managemcnt Repon, también expresa sus dudas
acerca de los vales de descuto:

Cuando aparecieron losllles, los fabricantes los empleaban de manera se.lectiva.
Ahora es casi automatico: siempre que hay una promocion en el supennercado,
hay una maquinita de la que exuaer un vale de descuento. Y erto tiene un efecto
lcgativo porque el consumidor avigpado puede encontrar coda semana uno u otro
vale de descuento pnra algon producco. Yo o que lo que se esta creando es un
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importante grupo de consumidores que no son leales a la marcaJ sino a los vales
de descuento24s

Muchasempresas, incluyendo Coca-Cola, Frito-Lay, Kraft, R. J. Reynolds y Proc-
ter & Gamble, se han dado cuenta de que las promociones no son una solucién
a sus problemas.

La imagen de Maxwell House ha quedado deslucida en el transcurso de los
ultimos afios después de un exceso de promociones y de una correspondiente
reduccion de 17,5 millones de dolares en su inversion publicitaria. 7

El departamento de ventas de Minute Maid pasé su peor afio en el momeo-
to en que invirtio la casi totalidad de su presupuesto de marketing en promo-
ciones. Durante este tiempo, su competidor mas cercano, Tropicana, incremen-
t6 en 30 millones de ddlares su presupuesto en publicidad.

*Pienso en la publicidad como la locomotora que arrastra los vagones de
tren. Si usted retira la locomotora, el tren sequird rodando por inercia y redu-
ciendo su impulso hasta que fil3dmente se pare>0, declaré en una ocasion Pierre
Ferrari, vicepresidente de relaciones publicas de Coca-Cola.%s

E.o la industria de los licores, un exceso de promociones que ofrecian des-
auentos durante ladécada de los ochenta dio como resultado unareduccion de
lafidelidad delosconsumidoreshaciaciertas marcas. Aunque, lopeor fueque
deslucio la imagen de ljo que habia estado proyectando la industria hasta en-
tonces.249

En resumen la experiencia demuestra que las pronlocione:s son tacticas Uti-
les a corto plazo, mientras que la publicidad es un compromiso a largo plazo.
Distribuir el presupuesto entre publicidad y promocié n de manera equilibrada
es una sabia decisién. Para una compafiia exitosa como IKE.A, la regla es que el
65 % del presupuesto de marketing se oriente a fortalecer la imagen de la mar-
ca mediante la publicidad, el 25 % se destine al esfuerzo promociona] y el res-
to,alaradio oa las vallas publicitarias.2so

Goodyear Tire hadecididodejar de lado las promocionesy concentrar sus es-
fuerzos en fonalecer Ja marca.<Este afilo hemos destinado un gran porcentaje
de nuestro presupuesto a las promociones. Esto tiene que corregirse», dijo Ja.
mes DeVoe, vicepresidente de publicidad mundial de Goodyear.2S'

Sears ha hecho lo mismo. Ha llegado un punto en que los consumidoreses-
ran siendo asaltados a diario por mensajes de ofertas desde tantas direcciones
que ya no les prestan atencidne, dijo Linda Hyde, vicepresidenta de sistemas in-
teligentes para la venta minorista de Management HorizonsW2

E.o abril de 9%, General Milis tom0 la iniciativa de reconar un 30 % de los
600 millones de ddlares destinados a la promocion de su division de cereales y
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desviarloshaciael desarrollo denuevos productos yalacreacién deanuncios que
reforzaran su imagen de marca. Kelloggs le siguid, aunque mas discretamente253
Incluso Procter & Gamble y McOonald's no estan a salvo de los efecros ne-
gativos del abuso de las promociones. En agosto de 1992, Procter & Gamble
anuncio su intencion de eliminar todos los vales de descuento de sus pafiales
Pampers y LuvsZ?>4 Para McDonald's, la promocion de 1989 basada en el juego
de cartas no obtuvo los resultados desead0s.255

-Nos estamos dando cuenta de que los consumidores ya no reaccionan a los
anu ncios del tipo "ho volvera a encontrar una oportunidad como ésta’*como su..
cedia antese, dijo Douglas Hickman, vicepresidente de marketing y publicidad
de Fretter's. eLos consumidores son ahora mas listos y sofkricados que antes.
Saben que, cuando nuestro "negocio del siglo" termine esra semana, la semana
siguienteencontrara nunaofertasmilarenalguna parte.»256

Una mentalidad enfocada a unos dgetivos de venta a cono plazo y en las
pagas extraordinarias o comisiones contribuye a la 'violacion de la marca"
(brand rape) en el mercadoe, dice Graham Pbillips, presidentey director gene-
ralde OgJivyy Mather'sWodwide 257 Para Maurice Saatchi, presidente de Saat-
chi & Saatchl Co,, sla publicidad es una inversion necesaria cuando se quiere
construir una marca solida-258

Segun Gallup, el creciente niumero de loterias y concursos vinculados a los
productos de consumo resulta, a la mayorla de los consumidores, mas molesto
que llamativo.259 A. C. Nielsen llevo a cabo un estudio sobre 862 envoltorios
promocionales y descubrio que mas del 50 % de ellos no habla tenido impacto
alguno en las ventas, y que s6lo una promocién de cada diez generaba un in-
aemento en el volumen de ventas del 10 % o superior260 En 1993 tres estu-
dios hallaron que la distribucion de vales de descuento disminuyo o permane-
cio estable por primera vez desde su aparicién en 1970.

A pesar de todo, siempre habra un lugar para las promociones inteligentes.
Ivory ret6 a los consumidores a encontrar barras dejabén disei'ladas para que se
hundieran en el agua;?%lel servicio postal norteamericano repartié 800000 cues-
tionarios para que la geme votara si en el nuevo sallo Postal conmemorativo de-
berla aparecer.un Elvis joven o mayo y Absolur Vodka invito a los consumido-
res a arear su propio anuncio utilizando acuSielas262

Las promociones, a través de loterias, descuentos, muestras gratuitas y rega-
los,siempre pueden ayudar a construir basesde daros para reunir nombresy di -
recciones. A propdsito, el primer Olympic Fan Club empez6 a aceptar miembros
enenero de 1994, relacionando consumidores y gente ddd mundo del marketing

en una bé'lgg de datos promociona vinculada a losJuegos de Verano de Atlanra
de 1996.
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PATRGCINIOS

Comparable con lapromocién, los patrocinios son otro fenomeno que haincre-
mentado su popularidad en los Gltimos afios. En 1980, 900 empresas nortea-
mericanas invernan 300 millones de délares en pairocinios, mieniras que en
1987, mas de 3.700 empresas inyectaron casi 1750 millones de dolares en eda
dificil empresa 264

Los costes del patrocinio

Phlladelpha Corotatts Complex:
Derechos de nombre,veintinueve anos,40 millones de délares

1996 Juegos Omytos de Verano de Atlanta:
Patroclnlo oficial40 millones de délares

Indianapolls’'RCA Dome:
Derechos de nombre,veinte afos, 23 millones de dodlares

Women Tenns Assoclat on:
Tulo delpatroclnio,tres afos,216 millones de ddares

1984 Juegos Ol mpcos de Verano de Aanta:
Patrocinio oficlal,4 millones de ddlares

19 copa delMundo
Derechos mundiales de patrocinio,10 millones de délares

Fuente: Team Marketing Repolt's, ..1995 Spors Sponsor Fact:Booken Advtrti.sing Agt, 24
de O<tUbre de 1994,pag.S2.

Segunel Intemational Events Group, losacontecimientosdeportivosen 1992
represeoraron las dos terceras partes del total de inversion en patrocinios
(2.200 millones de ddlares); el resto se divididé entre musica y entreteni-
miento (328 millones de délares), festivalesy ferias (295 millones de dola-
res), causas humanitarias (262 millones de ddlares) y bellas artes (230 mi-
llones de dolares) 265 Rolex ha llegado a patrocinar a las actividades de la
North American Croquet Associacion 266

Un estudio reciente llevado a cabo por Frankle & Co. indica que el 59 % de
losespectadores s percatan del nombre de lospatrocinadores durance un acon-
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McDonad's habia invenido grandes cantidades por el derecho a ser el patroci-
nador oficial de los Juegos Olimpicos de invierno de 1988. En los Juegos Olim-
picos de 1984, Kodak tendié una emboscada a Fuji con una campafa competi-
tiva que le convirtié en € eorgulloso pacrocinadore de la cadena ABC de los
juegos y del «film oficiale del tema musical del equipo noneamericano.

El caso mas famoso de ambu.sh markecing es, sin duda, el de American EX-
press. Para concrarrestar la campafia de Visa que tenia por eslogan: <Para las
Olimpiadas no utilice American Expresse, American Express Co. lanzé su propia
ofensiva.2’* E1 objetivo era simple:salir al paso de la iniciativa de Visa, el pa-
crocinador oficial de los Juegos Olimpicosen Barcelona,Espaiia. Para conseguir
eso, recurrieron a imagenes de corridas de toros, haciendo una explicita refe-
rencia a Espafna y empleruido la coletilla siguiente: v recuerde, para visitar Es-
pafa, usted no necesita un visadoe.

Pero Lawrence T. Kurlande, vicepresidente de relaciones pablicas y comuni-
cacion en American Express, no estaba de acuerdo. Lo explica.

Rxlria interesarle saber que Directions for Decisions, una agencia de investigacjon
emplazada en Nueva York, entrevisto a 794 personas en 20 ciudades y les pregunto
cuéleshabiansidosusreaccionesalosanunciostelevisivoedeVisadurantelas Olim-
piadas. Cuando preguntaron lo que decian los anuncios de Visa sobre American Ex:
press, el 8% menciond que babian tenido problemas utilizando la carjeta. Toman-
do los datos més conservadores, el 23 % Deg0 a la conclusion especifica gtle. en
general.la tarjetade American Expressno podia ser utilizadaen Barcelona. casi la
mitad de las personas entrevistadas (46 %) sentian que el estilo Visa de publicidad
era incoherente con el espiritu de los Juegos Ollmpioos, y el 73% encontraba jusri-
ficadauna publicidad que respondiera aese cipodecampana. Antesdel lanzamien.
to, se realizé igualmence una encuesta sobre la nueva publicidad de American Ex-
press. Se entrevistaron a un total de 813 personas. Ninguna dijo que los anuncios
afirmaran oimplicaran asociacion alguna con las Olimpiadas.212

El pacrocinio puede, a veces, ser sutil. Al principio de la Tormenta del Desier -
to en Iraq en 1991, Jos aliados recibieron, sin cargo alguno, 60000 cajas de
Coca-Colay Fepsi, 10.000 cajetillas de cigarrillos Marlboro, 5000 walkmans
de Sonyy 60.000 casetes Polygram. Segun lareviStaM other Jones, laaparicion
de edtos produccos en los noticieros de alguna de las eres mayores cadenas te-
levisivas noneamericanas hubiera supuesto unos 250.000 délares de inversion
en publicidad.

= Juego de palabras entre Vi.sa y visado (N. dtl T).
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En raras ocasiones el patrocinio puede causar problemas. Pero a veces ha Su-

cedido. En 199, 18 conductores de Nascar estuvieron de acuerdo en utilizar
neuma tkos Hoosier -incluyendo Darrell Walltrip y Geoff Bodine- en el Oay-
cona 500. Sin embargo, durante las pruebas, dos conductores de los coches
equipados con los Hoosier murieron. De repente, los accidentes levantaron las
sospechas sobre la capacidad de los neumaticos. Cuando llegé el dia de la a-
rrera, los 42 cond uctores participantes utilizaron neumaticos Goodyear Eagle
después de que Hoosier hubiera dado permiso a los conductores contratados
para cambiarlos con ocasion de esta carrera. Cuando termind la investigacion,
los oficiales del Nascar concluyeron gtte los neu méticos no ten_ian ningu na cul -
pa.273 Pero el malya estaba hecho.



Capitulo 5
¢ QUE TIPOGRAFIAS
SONMAS EFECTIVAS?

a tipogijafia que utilice puede hacer que su mensaje llegue rapidamence o,
Lpor elcontrario, puede debilicar oconrradecir el significado dea redactado.
De hecho, los caracceres tipograficos, como los seres humanos, tienen su
propia personalidad. Algunosson masculinos,otros son femeninos. El tipo de letra
puede invocar cierro estilo, cransmitir pregigio y calidad, hablar de un buen
negocio,o dar la idea de que se trara de un producto de actualidad o que respeta
una viejatradicion.

Graham Clifford, director grafico de Chiat/Day/Mdgo, expreso esta idea en
los siguientes términos: <L a tipografia transmire mensajes 'ocultos" -el "tono
de vo en el que se presenta el texto-. Los tipos poseen esta habilidad Unica
paragrira_r,susurrar, persuadjr, pregu ntar osolicita_r.Lamaneracomose rell nen
las letras paracrear palabras puede afectar sustancialmente laforma en que ab-
sorbemos el mensaje. ILo veré el especrado lo leerd, lo memorizara, se reira
con él o lo ignorara?el7e

Aumentar o reducir el grosor de sus letras transmite la idea de fuena Las le-
tras inclinadas sugieren tanto la idea de alcanzar un oljetivo como de movi:
miento. Utilizar letras esbeltas puede crear un sentido de elevacion. Un tipo pla-
no, o ligero, resulta particularmtnte adecuado para dar publicidad a productos
femeninos y para sugerir distincion, delicadeza, buen gusto, elegancia y noble-
za. Los caracteres en cursiva resultan especialmente apropiados para destacar
algo sensacional, energético o incluso imperativo.

La personalidad de un caracter tipografico depende de su apariencia,su in-
clinacion, su peso, su proporcion, el contraste entre los trazos ascendentes y
descendentes, y de su serifa.

Lafisonomia (face) es la parte predominante, da relieve a la superficie im-
presa Recibe la tinta y la transfiere al papel. Nos referirnosa ella como a una
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figura. Existen caracteres que, siendo del mismo tipo, presentan disefios distin-
tos y, segun el tamailo, se dice que tienen diferentes fisonomia (pequefia, me-
diana y grande).

Lairclinacion (slan) es el &ngulo que adopta e cardcter respecto a su linea
de base. Puede ser erguido o inclinarse hacia la derecha o a la izquierda.

El pesoola .Unsidad (weigh or densiry) es la variacion del ancho de las lineas
gue deciden el caracter: extraligero (extralight), ligero (light), tipo libro (bool(),
medio (mediurn), negrita (bold), extra negrita (extra bold) o pesada (blac/V .

Laproporcion (proportion) es la anchura relativa de Jos caracteres: corriente,
condensada, extendida.

El contraste entre lcs trazas asrendentes (upstroke) y 10s desundentes (downs-
croke), o las panes delgadas y las gruesas de los trazos de un caracter, da a las
letras sus caracteristicas distintivas.

La serifa (serif) indica la manera en que Jos trazos futalizan en la linea de
base de una letra. Generalmente, se diginguen cuatro grandes familias de ca-
racteres. Se distinguen por la presencia o ausencia y por la forma de la serifa o
la manera de finalizar el trazo.

o ElAntique esun caracter sin serifa. Hallada en las inscripciones
fenicias, aparecié por primera vez en Inglaterra en 1816. Fue redise-
fado en 1927 por € escultor inglés Eric Gill y, posteriormente, por los
disefiadores alemanes, entre los que destacan Renner & Erbar. El
trazo Antique es muy actual, aunque resulta un poco pesado de leet
No es apropiado para los titulares nipara las cabeceras.

0 ElEgyprianesun caracter con una serifa rectangular y se encon-
tro originariamente en las inscripciones griegas.Fue utilizado en 815
por Piggins y mas adelante, en 1820, por Thom. Es atractivo y seduc-
to posee un peso apropiado para las necesidadesde Ja publicidad.

O El Didot esun tipo moderno con un trazo horizontal y con ner-
vio. Fue perfeccionado por F. A. Didot € imitado por Bodoni en el
siglo xvw. H llamativo contraste entre los trazos finos y gruesos le da
un cierto aire de rigidez y austeridad. Es, por encima de rodo, un
caral’'l:er racional, légico, seco y severo y qu con frecuencia, &
emplea para anunciar acontecimientos imponantes.

o El Eluvir es un tipo de estilo antiguo cuyos trazos acaban en
pendiente, en fonna de cuia. La esrrucrura de la letra recuerda el tra-
zado caligrafo originalmente hecho con una pluma ancha. Se hallé en
inscripciones romanas y fue utilizado en el siglo xv por Nicholas
Jensoo y, posteriormente, por Aldus Manutius y Claude Gararnond.

> > > F
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Esdeuna gran bellezayse emplea como sinébnimo de refinamiento, distincion
y hobleza.

Cuando dja una tipografia debe considerar si resulta adecuada a sus pro-
positos. Tenga presente la naturaleza del producto, el tipo de cliente al que se
dirige, las caracteristicas del anuncio que va a hacer (longitud del rexto, ilus-
tracion, expectativas de venta), los periddicos o publicaciones en los que va a
aparecer su anuncio y las tipografias que estdn de moda. Aunque, por encima
de todo, deberia considerar la legibilidad de lcs caracteres tipograficos que us-
ted elija.

La gente leera sus textos con mas interés si estan imprescs en un tipo que les
resulta familiar en sus revistas, periddicos, libres, panfletos y anuncios que acos-
tumbran a ver: Century, Caslon, Times, Baskerville, Jenson. Futura, Franklin,
Gothic, Garamond y Goudy.

Con ranta frecuencia corno le sea posible, disponga su texto en lineas hori-
zontales tradicionales.Las tipografias impresas en espiral, curvas o en diagonal
son dificiles de leer y, en consecuencia, no atraen al lector.En un estudio lleva:
do a cabo hace uncs afics, Daniel Starch compar6 dos anuncios para Lucky Stri-
ke. En uno, la cabecera estaba dispuesta de lado; de manera que el lector tenia
que girar la revista para leer el texto. En la otra, estaba impresa en horizontal.
La acepracion fue similar en ambos casos; sin embargo, el indice de lectura fue
mayor en la impresion horizontal.27°

Para destacar una palabra o grupo de palabras, dispone de varias técnicas:

|.Puede utilizar italica.<.

Puede utilizar letras CAPI'Jru.ES 0 MAVUSCULAS.
Puede utilizar negritas.

Puede utilizar letras coloreadas.

Puede subrayar.

. Puede emplear los paréntesis.

. Puede sefialar mediante un ciraulo.

. Puede utilizar caracteres en cursiva.

©ONOV S WN

Le recomiendo que noemplee lasitéalicas en latotalidad del texto. Segan Mil.es
Albert Tinker, un experto en legibilidad impresa, las letras impresas en cursiva
reducen la capacidad de lectu.ra en unas quince palabras por minuto? © Poste-
riormente, informd de que el 96 % de los que hicieron las pruebas de legibili-
dad en una situacién de control experimenral ju zgaron que los textos escanda -
rizados podian leerse con mayor facilidad y mas deprisa que los que estaban
escritos en italicas.
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No hace falm decir que no debe escribir la totalidad del Exto en letras capi-
Jales. Los textos Impresos solo en mayusculas se leen un 18,9 % mas lentamen -
te que los textos corrienres.m

Es unabuena idea emplear letras grandes o iniciales al principio de los textos,
ya que dirigen la atencién del lector hada la primera palabra y lo animan a leer.

Observe también que cuando un interlineado es demasiado estrecho ralenti-
za la lectura y que, cuando las lineas son demasiado largas o demasiado cortas,
se leen con diliculrad.De la misma manera, las letras y las palabras que estan
demasiado apretadas,o excesivamente separadas, ralentizan igualmente la lec-
tura del texto.

Idealmente, su texto deberia estar impreso a 11 puntos.L.0S caracteres ma-
yores dan una cierta sensacion de desasosiego, mientras que los menores incre-
mentan la dificultad de lectura.

La eficiencia de la lecrura se reduce cuando el texro eul impreso en tipos in-
feriores a 8 puntos. Miles A.Tinkery Donald G.Paterson realizaron un estudio
en el que fotografiaban el movimiento de los 0jOs del sujeto cuando lefa tipos
de 6 puntos. Descubrieron que para estos tiposse producia un significativo in-
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cremento en la frecuencia de la fjacion, duracion de las pausas y percepcion del
tiempo. Igualmente observaron que la cantidad de regresiones se incrementaba
ligeramenre278

Los textos en columnas de 20 caractereso menos estorban a 1os mecanismos
del pensamiento. Los que tienen 120 o0 méas caracteres desaniman al lector.Para
evitar semgantes problemas, presente sus texros en columnas de 35 a SS ca
racteresde longitud.

Le recomiendo encarecidamente que emplee tinta negra sobre fondo blanco
0, por losmenos, letras oscuras sobre un fondo palido. Segun Paterson y Tinker,
existe una relacion entre la impresion y los colores de fondo, por un lado, y su
legibilidad, por el otro. La siguiente lista detalla las combinaciones de colores
por orden de legibilidad decreciente:

negro sobre blanco
gris sobre blanco
azul sobre blanco
negro sobre amarillo
rojosobreamarillo
rgjo sobreblanco
verde sobre rojo
naranja sobre negro
naranja sobre blanco
rgosobre verde
negro sobrevioleta

OO0OO0OO0OO0O0O0OO0O0QO0OO

En un estudio parecido, Matthew Luck:iesh llegd a unas conclusiones diferen-
tes.219 Hall6 que la relacion entre colores de impresion y fondo era, en orden
decreciente de legibilidad, el siguiente: 1) negro sobre amarillo; 2) verde sobre
blanco; 3) rojo sobre blanco; 4) azul sobre blanco; S) blanco sobre azul; 6) ne-
gro sobre blanco; 7) amarillo sobre negro; 8) blanco sobre rojo; 9) blanco so-
bre verde; 10) blanco sobre negro; 11 rgo sobre amarillo; 12) verde sobre
rgo; 13) rgo sobre verde.

No es recomendable emplear tinta blanca sobre fondos grises o negros.Da-
niel Starch ha demostrado que un rex:to impreso en negro sobre fondo blanco se
lee un 42 % mas rapido que sobre un fondo gris oscuro.280 Ademas, el 77,7 %
de los lectores creen que pueden leer tinta negra sobre blanco mas deprisa que
en blanco sobre oegro281 Sin embargo, parece que los ritulares en tinta inverci-
da obtienen una velocidad de lectura comparable con aquellosque se imprimen
en negro sobre fondo blanco.282
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, Capitulo 6
¢QUETIPOS DE DISENOS
FUNCIONAN MEJOR?

uoa pagina demasiado cargada los repelera. H.elmuc Krone, ex director

artistico de Ooyle Dane Beachy desTaea.s: igHa0HR PRoBiEh?ans

de decir las cosas de manera clara

Cuanto mayor sea su ilustracion, mas captara la atencion. Como resultado,
sera leida con maés frecuencia Y, lo que es mgor, sera mas facil de recordar.

Sea cuidadosoy procure no provocar confusion con las imagenes. Como re-
glageneral, es aconsgable utilizar s6lo una. Sinembargo, s1tiene que utilizar
mas de una, sepa que, cuando el tamafio de una de las imagenesdomina clara-
mente sobre el resro, aumentan las probabilidades de rerener la acencion del
lecrordurante mastiempo.

La publicidad cuya imagen predomina sobre el texto resttlta méas atractiva
que aquella en la que predomina el texto.Por término medio, la publicidad del
primer grupo es rerenida por un 4106 maés de lectores que la del segundo.285

Cuando su anuncio adopta el formato de un pequefio péste se incrementa
el tiempo de atencion que el consumidor le dedica.

Se ha demostrado que hay més gente que lee los textos largossi estan inter
calados con pequefias imagenes e ilustraciones.

H.e oido decir que los margenes, bordes y espacios vacios entre parrafos
son innecesarios. i Falso! Unos textos espaciados correctamente dan énfasis 'y
realzan los titulos, textos e ilustracionesa la vez que facilitan la lectura de los
textos.

John Lyons ha dicho:sUna de las herramientas més efectivas del director de
arte €S el uso del espacio en blanco.EI espacio en blanco descongestiona, elimJ-
na lo accesorio, la atencién e invita a la lectura. Para el ojo poco acostumbrado.
el sentido de urgencia que provoca un espadoen blanco es comagiosa..286

l | n disefio de pagina claro y simple arraerd a los lectores, mJeocras que
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Un disefio horizontal (con una imagen arriba, el titulo directamente debajo
y el texto al pie) s.iempre obra milagros. Hace unos afios se realizé un estudJo
en el que Milis Shephered observo que 35 de los 36 anuncios mas leidos en las
revistas empleaban un dJsefio de pagina horizontal.28’

El disefio de pagina venical (con la fotografia a un lado y los rextos en el
otro) se debe evitar. Estamos acostumbrados a ver los textos por debajo de las
ilustraciones. Si se escribe un texto a la izquierda o a la dereclla de una ilustra-
cion, simplemente, no la vamos a leer.Cuando los jabones Dove cambiaron su
disefio del horizontal al vertical, el indice de lecrura paso del 64 % a cerca de
un 50 %.2ss

No esuna mala idea hacer que el anuncio parezca el articulo de un periodJ -
co, la porrada de una revista o la tira de un cémic.Me explico. La mayoria de
la gente tiene tendencia a ser cauta con los anuncios, perciben la mayor parre
de la publicidad impresa como tendencios, de ahi que, simplemente, la pasen
por alto. Al imitar e>itos culturales como Ja tira de comic o las cubiertas de las
revistas usted serd capaz de superar este obgéaculo. En el metro de Nueva York,
el City Health Deparrment ha empleado con éxito tiras de comicen inglésy en
espanol para sus mensajes sobre el sida.

Si esta tratando de vender comida, es muy aconsejable incluir una receta.
Marion Harper, €X presidenta de McCann Erickson y fundadora de Interpublic
Group, declara que los anuncios acomparnados con recetas se leen un 220 %
mas que los otros.:189

Siempre que tenga hechos para dar a conocer,emplee nimeros al inicio de
la frase en vez de puntos. r gemplo, en vez de esto:

haga lo siguiente:

1 ..
2. ..
3. ..

A Ja vez que facilita la comprension de su mensaje, los enunciados numerados
dan la impresion de que tiene algo importante que decir.Este proceder surge de
nuestra inclinacién natural a hacer lisras para tratar de simplificar las complgi-
dades de la vida.
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izquierda:Este disefio horizontal, publicado en el Ladie’s Home Joumai obtlsVO 11no aten-
ciondel 64 %.

Derecha: El misn10titulo, el mi.snto texto pero ladi.sposici6n vertical del disefio wvo corno
resultado que laaceneion descendiera hasta el 50 %.

Fuente: Han-y WaJker Hepner, Advtrtisi.ng.: Cnari-..e Com.munlCdlion witi consumus. Nueva York.
McGraw-Hill, 1964, 4ed., pag.469.

TAMANOY FORMA

El tamafio de un anuncio constituye un elemento importante para su mayor o
menor éxito. En un estudio publicado en el Journal of Advertisirig Research\il?r-
ling Troldahl y Roben Jones analizaron los cuatro factores principales que con-
fluian en el éxito de la publicidad impresa (el tamafio del anuncio, el tipo de
producto anunciado , la proporcion enrre el texto y la ilustracién, y el ndmero
de aréculos anunciados en cada anuncio) Yy sus efectos sobre el grado de aten-
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cidon otorgado por los lectores. Los autores descubrieron que, en la prensa dia-
ria, el tamafio representaba el 40 % del Gtdice de lectura. EI 19 % se debia al
tipo de producto, y el 39 % de los lectores se fjaban en el contenido artistico
del anuncio.290

Existe una relacion entre el tamafio de un anuncio Yy Ja cantidad de atencion
gue atrae.Los anuncios a doble pagina mantienen Ja atencion del lector duran-
te mas tiempo que Jos de pagina Unica. A su vez, estos Gltimos, retienen el in-
terés durante mas tiempo que Jos de media pagina. Sin embargo, seria un error
creer que la cantidad de atencién amuada por un anuncio es invariablemente
proporcional a su superficie.

Los estudios realizados sobre publicidad en diarios y periddicos han descu-
bierto la ley de «la raiz cuadrada.. en publicidad. Segun esta ley, méas que incre-
mentarse directamente con el tamafio del anuncio, la atencién sélo se incremen-
ta elevando el tamario de la superficie al cuadrado.291  decir, para provocar el
doble de atencion necesitar4 un anuncio cuatro veces mayor.

Lawrence Ulin ha demostrado que el format o de una revista no tiene influen-
cia en el éxito de un anuncio. Por gemplo, un anuncio de una pagina publicado
enun periddico de pequefio formato, como el Readers Digest, es vistoy retenido
por el mismo numero de lectores que un anuncio ubicado en una revista de gran
formato como Life.El lector no evalta el anuncio por su tamafio, sinoen relacion
oon el formato de la revista o periddico en el que aparece impreso. Un reciente
estudio dirigido por Starch detaca que Ja «.notoriedade y el encanto de un anun-
cio no depende del tamario fisico de la revista en Ja que aparecem

Por otro lado, la forma en la que se imprime el anuncio puede influir en su
éxito. Comparando un anuncio impreso en una columna de ancho de cuarto
de pagina aparecidotantoenLife comoenSarurday Evening Post, conotrode
disefio cuadrado e igual superficie, Starch se dio cuenta de que el reconoci-
miento y lectura del primer anuncio era un 29 % mayor que el del anuncio
cuadrado.193

Cuanto mas espacio use, mas crédito Je atribuira el lector. Alee Benn, en su
libro The 27 Most Common Mistaken in Advertis ing, menciona que lcs lectores
asocian el tamafio de la publicidad con el de la empresa que vende el producto.
Segun Benn, los lectores dan por supuesto que las pequefias empresas hacen su
publicidad con pequefios anuncios, mientras que las grandes empresas usan
anuncios de mayor ramafo294

Los grandes anunciosson mas beneficiosos en un contexto industrial queen
un contexto comercial 295

Si usted elige publicar su anuncio a doble pagina, asegurese de que el plie-
gue de Ja pagina no oaulte la legibilidad de su eslogan, texto o ilustracion.
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Se ha observado el mismo fendmeno en los anuncios televisivos. La atencion
hacia los anuncios televisivos y su porcentaje de recuerdo se incrementan con
la preferencia del programa Generalmente, los programas mas vistos son mas
valiosos para los anunciantes que los que tienen poca audiencia.La investiga-
cion mantiene que la atencion del espectador hacia los programas que tienen
poca audiencia es de aproximadamente un 22 % menor que la atencion presta-
da a las programaciones de mayor audiencia.299

La American Assodation of Adwertising Agencies ha dado a conocer que en
Estados Unidos hay aproximadamente unas 2.000 revistas distintas, y cada una
de ellas tiene personalidad y un caracter particular.Cada una satisface a un
tipo de lector distinto. Sus intereses abarcan desde lo mas general a lo méas es-
pecifico.299

En cuanto a los periodicos, tenga en cuenta que, por término medio, los lec-
toresdedican 62 minutos a la lectura de laedidon del domingo y 45 minutos a
la prensa entre semana3soo

Algunosanunciantes tratan de influir en los contenidos editoriales. En 1993,
Mercedes-Benz dijo que retiraria los anuncios de aquellos medios en los que se
hiciera referencia a historias negativas acerca de la empresa.Podria parecer de-
plorable, pero resulta plenamente comprensible.Si usted estuviera anunciando
cigarrillos, lacaso le baria alguna gracia que su anuncio apareciera al lado de
un articulo en el que se advirtiera de los peligros de fumar? A mi, particular-
mente, ninguna.

No subestime el poder de los medios alternativos, talescomo las P4g:inas
Amarillas. Un reciente estudio llevado a cabo por la Statistical Research Inc.
tevela que nueve de cadadiez adultos en Estados Unidosemplean las Paginas
Amarillas, lo que significa mas de 17000 millones de referencias cada afio3°?
Otro importante estudio realizado por Burke Marketing Research demostré
gue el 90 % de las empresas compradoras utiliza en alguna cxjasion las Pagi-
nas Amarillas.

C',D(')N,DE DEBE UBICAR SU ANUNCIO PARA CAPTAR
LA MAXIMA ATENCION?

Estoy convencido de que incluso el mgor lugar no ayudara a un anuncio de
mala calidad. Sin embargo,si usted cuenta con una campana de publicidad exi-
tosa y tiene los recursos suficientes como para pagar un poco mas, lea atenta-
mente lo s.iguienre:
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Los anuncios impresos en las ponadas interiores 2y 3, 0 en primera pagi-
na, son leidos por un 30 % mas de personas que los demas anuncios situa-
dos en el interior de la revista.302

. Los anuncios localizados en la conuaponada, la parte posterior de la re-

vista, obtienen un indice de legibilidad del 64 % mayor que los ubicados
ensuinterior0

. Los anuncios queaparecen en el primer 10 % de las paginas de una revista tie-

nen un indice de lectura un 10 % superior a la media»< La investigacion su-
giere que no es aconsgable anunciarse a partir de la segunda mitad de una re-
visra, y que sedebe evitar anunciarse en la tltima cuarta parte3CIS

. Una portada doblada en forma de solapa incrementa de manera espectacu-

lar las oportunidades de ser leida.

. Las paginas situadasa la derecha obtienen una punruacion mas alta que las

que esdn a la izquierda.306 En el marketing directo, Bob Stone revela que los
vales-respuesta situados en las paginas del lado derecho tienen un 15 % mas
de respuesta que los que se encuentran en las paginas de la izquierda.

. Anunciarse en la pagina central de la revista da muy buenos resultados.

especialmente si se asemeja a lo que aparece al principio o al final de la
revista.

.Anunciarse con un fondo tipo degradado, por ttrmino medio, genera unos

indices de lectura superiores.

. Los anuncios ubicados boca abajo o de lado como los de Glenmore DestiUe-

ries o los de Sisley pueden ser eficientes si quiere transmitir una imagen de
versatilidad. Aflade un elemento de intriga.

. Incluso si va a costade el doble, deberia considerar la posibilidad de un

anuncio a doble pagina. Estos anuncios generan los niveles de lecrura mas
altos y atraen mucho mas la atencion . Segun Gallup & Robinson, consiguen
que el producto parezca importante y prestigioso.397 Mamey recuerda que
los estudios sobre impacto han revelado que las paginas dobles, por téermi-
no medio, provocan mayor cantidad de reacciones favorables hacia el pro-
ducto que las péaginas Unicasloe

10.Una portada desplegable eficiente usa los métodos tradicionales para captar

la atencion del ledtor (colores brillantes, una ilustracion interesante y me-
dios inteligentes para hacer que el lector lo abra). Mi fuente de infonnacién
mas valiosa, Starch Readership Service, da el siguien te consgo para conse-
guir un desplegable eficiente: presuma del producto y destaque el nombre
de la man:a. La segunda cubierta es la posicién mas comun para un desple-
gable. La mayoria de ellos son estandar del tipo solapa simple-basica-
mente, un panel de treso cuatroanuncioscon, primero, un panel exterior
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Lh desplegable es eficiente si sus caras suplementarias aporran algulia cosd extra. &re
anundo e Oatorade explotaperfectamente los beneficios ofrecidos por estatécnica.

gue puede separarse de la cubierta y otro apuntando hacia €l y,en segundo
lugar, otros dos o tres paneles que funcionan como una unidad una vez se
ha separado la olapa.309

11LNo hay apenas diferencia entre los anuncios situados por encima o por debajo
del pliegue.Sinembargo, losanuncios qu e aparecen a lolargo del pliegue, tie-
nen un nivel de lectura ligeramente superior (7 % por encima de la media) .3

I2. Los anuncios ubicados hacia el borde exterior tienen un indice de lectura
significativamente mayor que los que se hallan en el margen inreriot3!

13. En 1980 un edudio en siete de las revistas mas importantes demostro que las
recetas y los cupones contribuyen a incrementar el nivel de lectura, con la
gran ventaja de que el anuncio se lee como un todo3



170 D01 TRUCOS PUBLICITARIOS

14.Un esrudio sobre las mujeres lectoras basado en un anuncio de pagina Unica en
cuatricromJa, aparecido en 14 revistas diferentes revela que los anuncios con
ooncu_ rsos 00 funcionan tan bien como los anuncios habituales sinconcursos.313

15. Utilizar papeles de distinta calidad (densidad, textura, etc) da buenos resul-
tadoscuando se usan de manera habitual en las revistas.

J6. Una pagina mas pequefia que el tamafio de la revista, como una tarjeta de fe-
licitacién,ounacubiertadivididaendos,funcionabien para captarlaatencion.

17. Una hoja suelta insertada en una revista acostumbra a tener éxito siempre.

18 Starch hall6 que los anuncios que se despliegan en segmentos consiguen,
por lo general, mayores Indices que las paginas doblesen el mismo tipode
categorias de producto3'4 En 1986, Transamerica Corporation invirtio 3
millones de délares (35% del total de su presupuesto en publicidad) enun
anuncio desplegable que aparecia en la pagina central de 4,6 millonesde
copias de la revista Time. EI montaje y ensamblado del anuncio que apare-
cio en la famosa revista requirié 500 personas y 420.000 horas de trabajo.
Un estudio demostré que el 96 % de los ledtores de Time recordaron ha-
berlo visto; un 91% ley6é mas de la mitad del desplegable, y el 69 % de los
lectores manifestaron una opinién extrema.damente favorable o muy favo-
rable de la compaiiia.31>

19. Los folletos y las guias enanas insenadas en las revistas dan resultados po-
sitivas.3i6 Un especial de ocho péaginas para John Hancock obtuvo un indi-
ce de memorizacion del 40 %, y ocho de cada diez lectores djeron que el
anuncio de ocho péaginas incremento su conocimiento sobre los productos
financieros ofrecidos por John Hancock. ¥

K-Mart patroeiné un libreto de 24 paginas sobre los Juegos Olimpicos de
Invierno en una emision del Time (31de octubre de 1983) como primera fase
de una campaia conjunta disefiada para destacar que el gigante minorista
hada un paso hacia la calidad de marca y se distanciaba del preciO»'.18 Un
estudio de Beta Research demostré que cinco de cadaseis lectores del Time
recordaban haber visto una seccién especial de esta edicion.

Una unidad especial de cuatro paginas en blanco y negro para una nueva
campafa corporativa de IBM publicada en Time fue recordada por un 43 %
de los lectores. Es mas, un 93 % de los que respondieron que recordaban el
folleto manifestaron haber leido una parte del mismo.

Un estudio para Thomas J.LIpton loe.sobre el efecto que tuvo un especial de
12 paginas dedicado a la publicidad, demostré que el 38 % de los sujetos re-
cordaban haber visto/ leido la seccién especial. EI 87 % habia recibido favora-
blemente la seccidn especial de publicidad, y un 59 % mostro un claro interés
enprobar «nueVOS» productos Lipton despuésdehaber leido el anuncio319
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En octubre de 1991, Calvin Klein utilizé un suplemento publicitario ex-
terno de 116 paginas con fotografias en blanco y negro en \anity Fair a un
code de un millén de ddlares para asegurarse de que se veia.

Sin embargo, algunas agencias se muestran reticentes a usar suplemen-
tos internos y otros métodos empleados para darse a conocer a traves de la
publicidad en revistas porque parece tener un efectO no deseado en Ja lec-
tura de los anuncios adyacentes.®0 «Los suplementcs internas tienen la ha-
bilidad de cambiar el aire de la revista -dijo Frank MacNamara-, usted
siempre salta rdpidamente hacia esta hoja, lo que imposibilita que otros
anuncios sean vistos.s¥1
Los hologramas y los anuncios parlantes son muy caros pero funcionan
bien. En 1987, Carrillon Imporrers' Absolut vodka utilizé un anuncio musi-
cal que tocaba el «Jingle Bells»®2 Semejante anuncio costé un millén de
délaresentre produccion y medios. Aparecio en dos publicaciones. Sin em-
bargo, Richard Costello, presidente de la agencia TBWA de Nueva York
para Absolut, djo: -.Este anuncio nos ha devuelto 8 millones de délares en
publicidad gratise.

En 1990, Absolut usé un anuncio parlante,y el vodka Finlandia lucié un

holograma en 3-D.
Un anuncio ubicado al lado de un articulo que tiene que ver con su producto
es, sin duda, una excelence manera de atraer la atencién. Por gemplo, un
anuncio para cosméticos ubicado en la seccidn de deportes de un periodico
obtendra un indice menor que si se hubiera ubicado en la seccion de moda.

¢ANUNCIOS EN COLOR O ENBLANCO Y NEGRO?

Aungue sean mas caros, yo recomiendo encarecidamente que imprima su pu-
blicidad en color.Mis razones son las siguientes:

I. Los anuncios en color atraen la atencion. Un estudio llevado a cabo por Da-

niel Starcb con una muestra de 23000 anuncios de varios productos -bebi-
das alcoholicas,tabaco, automdviles y comercios minoristas- aparecidos en

cinco periddicos en la costa este de Estados Unidos, ha demostrado que, al

margen de su tamario, los anuncios en color se aprecian con mas frecuencia

que los anuncios en blanco y negro3? Un estudio similar realizado sobre

2.500 anuncios aparecidos en varios periédicos norreamericanos -lije, Sa-
turday Evening R>s Ladiess Home Joumat y McCalL<llego a las mismas

conclusiones.324
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What did you do to deserve Beateater?

4Qué has hecho tu para merecer Beefeter? BE.E.FETER. Los mejores momentos merecen
el mgor de los gustose=
Una/orografia en color atrae mas la atencién qut otraen blancoy ntgr0, pe.roéstono sig-

nifica que unafotografiaencolor siempnfuncione mejor. En re.alidacodo depende del
concepto de su anuncio.

e Cuando quiera sugerir algo imaginario o fantastico se recomiendan las iméagenes en
blanco y negro. Las fotografias en blanco y negro producen una ambivalencia misrerio-
say vibrance.
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Unmomentoincrefble, undiamanteincreible.¥otCuando tusabescomo

= Si usted trata de evocar uno de Jos mejores momentos de lavida, un momento larga:
mente esperado o muy esperado, use la fotografla en blanco y negro. Ninguna otra té<:-
nicagréafica resultamasevocadoraenel momento de lavictoria o del éxjto.
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2. Los anuncios en color incrementan las posibilidades de ser le{dos.32° En el
caso de los anuncios en blanco y negro se ha hallado que laadicion de un co-
lor incrementa las oportunidades de ser leido en un 22 %, y Ja adicion de dos
o tres colores incrementa el indice hasta el 68 %.

3. El uso del color estimula la retencion delanuncio por pane del consumidor.326
Por ténnino medio, un anuncio en color se recuerda el doble que uno en blan-
CO Y negro.

4. Los anuncios en color rooltan la actitud de la gente hacia su producto321 El
uso del color en los medios impresos tiende a reforzar el prestigio de la em-
presa, de la marca y de los servicics ofrecidos.EIl consumidor percibe el uso
del color como una demostracién de fuerza, poder y solidez.

S. Los anuncios en color venden.ns Para los productos al detalle de bajo precio,
la adicion de un color al anuncio incrementa sus ventas un 41%.

6. Los anuncios en color son mas atractivos. El ohjeto o sujero anunciado apa-
rece mas vibrante, més atrat'tivo y mas realista. El usodel color acentta par-
ticularmente la publicidad de comida y ayuda a hace.r el producto mas apc-
tecible.

7.Los anuncios decolor perro.icendesracar iercoselem.entosdel mensaje (véa
se el gemplo de la pagina 193). En la publicidad en blanco y negro, o en los
periodicos, el uso del color incrementa el impacto de lo que quiere transmi-
tir atrayendo la atencion hacia los aspectos esenciales, como el nombre de la
marca del producto.

8. El uso del color puede ayudar a identificar el nombre de su marca o las dife-
rentes lineas del producto (véase el gemplo de la pagina 194). Pennite una
rapida identificacion. Aqui liene unos pocos gemplos:

Seven-Up Veade Kodak Amarlllo
Ccxa-<ola Rqo Fujl Verde

Pepsl Rqo y azul Visa Azul y dorado
Hertz Amarillo Pennzoll Amarillo

Avis Rqo e.astro! Verde y rgo
National Veade STP Rgo Yy azul
c.ampbell Rqgo Yy blanco Quaker Sate Verde

El uso del color cambién puede ayudar a enfatizar los cambios imporrantes
que han tenido lugar en una empresa. Fn J994, Xerox se presentd con un nue-
Vo logotipo negro y rojo en el que aparecia una .X..digitalizada. 329 Este cam-
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bio fue disefiado para sustiruir el vigo logo azul de Xerox y con el fin de diri-
gir la atencion hada el becho de que Xerox estaba haciendo un viraje mas alla
de las copiadoras.De esta manera, permitio destacar que la empre$8 se esta-
ba impl.icando en nuevos productos electtonicos tales como escaneres y mé-
quinas de fax..

EN CONCLUSION

Cuando le preguntaron a Philip W. Sawyer, vicepresidente de Toper Starch Worl-
wide, como serla la publicidad del siglo xxJ, dedaro: <Los anuncios visualmen-
te complgos no produciran resultados, los publicistas aprenderan que los me-
dios simples son efeaivoS>0330
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v

EL SIGNIFICADO OCULTO
DE LOS COLORES

I usted decide hacer sus anuncios en color, debe ser conscienre de que
cada oolor transmite un mensaje oculto.

Aumentara sus oportunidades de éxito si comprende que debido a los efectos
de la sinestesia,el color sugiere cieno grado de calidad,brillo, suavidad, dureza,
fuerza, prestigio, precio, temperatura, pureza, gusco, olor, feminidad o
masculinidad.

En ciena ocasion, Louis Cheskin,director del Color Research Instirute, pidié
a un grupo de amas de casa que probaran tres cajas distintas de detergentes y
que decidieran cuél de ellos daba mgores resultados con las prendas delica-
das331 Una caja era amarilla; otra, azul, y la tercera,azul con puntos amarillos.

A pesar de que las eres cajas contenian el mismo detergente, las amas de casa
reaccionaron de manera distinta a los trespaquetes.El producto en la cajaama-
rilla sejuzgo demasiado fuene y se dijo que habla echado a perder la colada. El
producto de la caja azul se considerd que no tenia suficiente fuerza para limpiar

la ropa. Sin embargo, todas coincidieron en que el detergente contenido en la
caja azul y amarila daba excelentes resultados.

En otra prueba, Se dieron dos muestras de cremas de belleza a un grupo de
mujeres, una en un recipiente rosa y, otra, en un recipiente idéntico pero de
color azul. casi el 80 % de las mujeres declararon que la crema del bote rosa
eramas fina, mas suave y mas efectiva que la que se hallaba en el bote azut.332
Lo que las mujeres no sabian es que la composicidn de ambos productos era
idéntica.

El color adecuado puede, de hecho, incrementar las ventas de su producto.
El éxito de los cigarrillos Lucky Strike y de Marlboro se debe, en parte, a los
cambios de color que realizaron en sus cajetillas.
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Hace algunos afios, las bebidas refrescantes Orange Crush se vendian en bo-
tellines marron oscuro. Entonces, la agencia JIm Nash Associates acrualizo la
botella haciéndola mas grande y transparente, permitiendo apreciar € color na-
ranja de su contenido (en vez de ocultarlo como sucede en las medicinas). El vi-
cepresidenre de la compafiia, A. E. Reppenning, informo de que en sdlo un mes
se hablan triplicado las ventas.

Berni Corp. asegura que cuando sustituyo la lata rga del ginger ale azucarado
Canada Dryporunadecolorblancoy amarillo, lasventasascendieron un 25%.333
De manera parecida, cuando Lever Brothers empezé a vender Lux en color rosa,
verde pastel, turquesay amarillo,sustituyendo la pastilla habitual de color ama-
rillo,seconvirtioenelnimerounode losjabonesdebellezaenel mercado.Mas
adelante, Nynex,unaempresa de comunicaciones, colored sus teléfonos publi-
oos de color amarillo para atraer a mas clientes.

Desgraciadamente, muchos anuncios y embalajes de color no evocan ningu-
na asociacion de ideas ni transmiten relacion alguna con el producto. Hay uncs
cuantos ejemplos clasicos de error en el embalaje:promocionar el café desca-
feinado en color brillante y en un rgo excitante (porque se supone que el café
descafeinado, precisamente por ser descafeinado, no deberla producir excita-
cion); presentar pildoras paradormir en un coloramarillo chillon (porque se su-
pone que son pastillas para relajarse e inducir al suefio); o presentar el azlcar
en un paquete verde (ya que el verde se asocia con los sabores amargos).

No es una exageracion decir que la gente no solo compra el producto per

-sino también por los colores que lo acompafian.ES decir, el color penetra
en la psique del consumidor y puede convertirse en un estimulo directo para
laventa. De hecho, la gente reacciona mas rapidamente a loscoloresque a las
palabras.

EL SIGNIFICADO OCULT®© 12>E LOS COL€)RES
Cada color tiene un valor emocional especifico3s-4

1. Rojo

El rojo simboliza, por un lado, amor y calor, sensualidad y pasion (véase et

ejemplo de la pag. 200). mientras que, por otro, simboliza rebelién y sangre,
fuego diabdlico y devorador.ES el color més violentoy mas dindmico y posee el

mayor potencial para incitar a la accion. Expresa tanto la rebelion como la ale-

gria de la conquista. EIl rojo incrementa la presion sanguinea, la tension mus-
cular y la respiracion. Es,definitivamente, el color del erotismo.
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El parpura es severo, rradicional y rico. El castafio, o el borgofia, es lujoso y
elegante. El cereza tiene un toque sensual.Un rgo moderado significa activi-
dad, fuerza, movimiento y deseo, mientras que un rgo palido comunica no sélo
fuerza sino energia, alegria y triunfo.

Usted puede utilizar de manera efectiva € color rgo:

a) Para productos empleados para extinguir el fuego.

b) Para productos asociados con la virilidad y masculinidad: carreras de coches,
cigarrillos o espumas de afeitar (véase gemplo dela pag. 195, ani'ba, y pag.199).

e) En productos que se adquieren por impulso,como los chooolates y las go-
mas de mascar.

d) Para todos los productos de alimentacién. El rojo es una promesa de cali-
dad y valor y €S losuficientemente neutral como para incluir toda la mercancia
de una empresa.

e) En todas las advertencias y prohibiciones. Laos propietarios de cadenas de
comida rapida hacen un buen uso del color rojo.Pintando sus comedores de rojo,

dan energia a sus consumidores y les animan a ir méas rapido, con lo que esti-
mutan su rotacion.

Por las mismas razones, lcs trabajadores tienden a perder menos tiempo en
aquellos aseos pintados de rgo que en los pintados de azul

2. Naranja
El naranja evoca calor, fuego, destellos luminosos o rayos solares, luz y oto!lg,
de ahi que ws efecos psicoldgicos se relacionen con el ardor, la excitacion y la
juventud. En grandes cantidades, el naranja acelera el ritmo cardiaco, aunque
dn llegar a aumentar la presion sanguinea.

Dadoqueesuncolorfrivolo, resultadificiltomar el naranja enserio. ES muy
apropiado para los raviolis, las comidas precodnadas, la carne enlatada o los
productosquellevangrancantidad detomate.

3. Amarrillo

Elamarillo esvibrante, jovial y amistoso. ES el color del buen humory de la ale-
griadevivir.Estonificante,luminosoy,como el naranja,creaunaimpresionde
luzy calor (véase ejemplodelapag.199). Elamarillo arrae laatencion del con-
sumidor, especialmente cuando esta empargado con el negro.

Es adecuado, psicolégicamente, para productos como el mafa y el limon, asi
como para las cremas destinadas al bronceado de la piel (véase el gemplo de
la pag.197,inferior).
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4. \erde

El verde incitaa lacalmay al reposo. Baja la presion sanguinea y dilata los ca-
pilares.Es unsimbolodesalud, frescuray de naturaleza Con frecuencia se usa
en vegetales enlatados y en productosde tabacalera, particularmente en los éi-
garrillos mentolados (véase el gemplo de la pag. 198 inferior).

El verde también €S €l color de la esperanza. El puente de Blacldire en l.on-
dres, antaiio tristemente famoso por la cantidad de wuicidios de que era testigo,
estuvo una vez pintado de negro.Cuando el puente se repint6 de verde, el nu-
mero de casos de suicidio se redujo un tercio.

5. Azul

El azul evoca el cielo, el agua, el mar, el espacio, el aire y el viaje. Est4 asocia-
do con lo fantastico y con la libenad, los suefios y la juventud. Es un color cad.
mado, sosegado Yy transparente que inspira pa2', relajacion y sabiduria. Cuando
vemos el color azul,nuestros musculos se relajan, se reduce el ritmo de la res-
piraciony baja la presidén sanguinea (véase el ejemplo de la pag. 198, inferior).

Los azules suaves transmiten frescura, pero los tonos fuenesdan la sensa-
ciondefrio. El azul esmuy aproplado para los producroscongelados, yaqueda
la impresion de hielo, asi como para los refrescos (cerveza, bebidas sin alcohol,
botellasdeagua, ere) especialmenteacompafnado del color blanco.El azul ver-
doso es el color mas frio de todos.

Es imponante destacar un hecho. Nuescro rechazo a comer cosas azulesy a
beber liquidos azules €S una supervivencia del pasado. Para las comidas prefe-
rimos los colores naturales, nueces y semillas (marrén y amarillo), frutos y rai-
ces (naranja, rgo y blanco), y hojasy retofios (verde).33>

6. Purpura
El parpura es, fisica y psicolégicamente, un rojo enfriado. Expresa algo insalu-
bre, triste y moribundo.

Sin embargo, el purpura se asociaba con frecuencia a la realeza y a las cere-
monias religiosas. Se emplea raras veces en publicidad Yy, aun asf, sblo para dar
un sello de realeza al producto.

7. Marron

El marrdn estéd asociado a la tierra, a la madera, a la calefaccion y al confon.

Evoca una vida saludable y un trabajo diario. Expresa el deseo de poseer, la bus-
gueda del bienestar material. EI marron €S masculino. Puede ser usado para
vender casi cualquier producto para hombres.
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8. Negro
Por un lado, el negro esta asociado a las ideas de muene, lulo, dolor y soledad.
Hace pensar en la noche y, por e mismo hecho, tiene un caracter oculto e im-
penetrable. No ofrece esperanza ni futuro. Sin embargo, por otro lado, el negro
puede conferir nobleza, distincién y elegancia. ES apropiado para los productos
de alta calidad, tales como perfumes Yy vinos, o para los chocolaks (vase gem-
plo de la pag.195, abajo, y pag.197, ani>a).

El negro se utilizaconfrecuenciaen lapublicidad dados susparticulares efec-
tos de contraste y porque ayuda a resaltar los colores contiguos o proximos aél.

9. Blanco

Aunque €S muy luminoso, el blancoesbastanlesilenciosoy ligeramente frio. En
grandes cantidades, deslumbra. Pero, por si mismo, crea una impresion de va-
cio y, por lo tanto, de posibilidades infinJras.El blanco simboliza la pureza, Ja
perfeccion, la elegancia, la inocencia, la castidad, la juventud y la paz. Evoca
limpieza, especialmente cuando se halla cerca del color azul. Es el compariero
ideal de todos los colores, ya que combina bien con todacs ellcs.

10.Gris

Este color expresa un humor incieno. Su palidez evoca terror, edad avanzaday
muene. El gris se usa con frecuencia como un clor sucio.

11.Rosa

El rosa €S timido y romantico. Sugiere suavidad, feminidad, carifio e intirnidad.

12.Los colores pastel

Para Jean-Paul Favre y Andre November, expenos en el campo de los colores, las
caracteristicas de los colores pastel proceden de suavizar las caracterlsticas de los
colores de los que derivan.Hablan de intimidad, carifio y de cosas que disfrula-
mos contemplando en soledad Yy silencio (Véase el gemplo de la pag. 198, arriba).

EL AMOR ESROJO, EL SEXO ES ROSA

El color esta intimamente relacionado con las emociones. Un especialista en es-

tudios de actitud y motivacion, Henry C.L.Johnson, ha estudiado ampliamen-
te esta cuestion y ha dado a conocer algunas de sus conclusiones en un anicu-
loaparecidoenM arketing/ Communicationsau

Inspirdndome en el estudio de Johnson, he elaborado la sigulente Jabla:
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A

accion - marron

alegria - rosa,platl'ado,verde
aman«er -rosa
amenaza-videta

amor (divino)- videta

amor (ffslco)- rgo,naranja
amor (humano)-rgo
autoridad - negro

6

bdlgeranda -rgo,narana
bdeza (@ina)-amarillo
bdeza (humana)- verde

e

c.alor @aarico) - marron
calor (Interior)- rgonarana
camaraderia - Vttde
caos-vlofm
e.artro-pelrpura

€.ame -rosa

compallerlmo - marrén
comprension-amarillo
confianza -amarillo
conocimiento - amarillo
congtancia - azul
cumplimiento - rojo

0)
dedlcaddn -violeta
demonio -rgo
deporte-marrén
desenfado-marrén
bn,edad - \eta
dignidad - purpura
dist ncidn -amarillo

E

emociones humanas-rgo
encanto,mag@ -violeta
engo - rojo,narana

e - verde

esperanza - verde
esplrltualldad - azulvioleta
estima -amarilio
excelenda-amario
ex<itad6én - rojo

F

-azul
mtllklad - marrén
fldeldad - azul
fiebre-rgo,naranja
frfo-azul

frugalidad - pelrpura
fuego- amarlo

fuerza (de Wmo)-rojo,narana

tuerza (ffska)-marréon
fufia-rojo,nararja

G
gourmet - marrén
grandiosidad-videta

H

honor-azul

hortdzas - rojo,nararnja
humildad -azul, negro

Iustracioén, cultura - amarilo
Ihmaterigklad - azul
hmortalidad - azul

hocencia - plateado,llanco
htangilie -azul

ddor, pena,afliccion,sufrinento Inteigencia -
-negro amarillo htimidad - rosa
dominio-rgo,narana Introversion -azul
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J R
jocosidad, travesura, guasa - radiante,resplandeciente, brillante
amari llo -amarillo
real -negro
L recesion-azul
la nada -azul
lealtad -negro S

sabiduria-plateado

sacrificio - rojo,naranja

salud -verde

santidad-blanco
satimcclon-verde
servidal(servklo domtstlco) - negro
SEXO -10Sa

luto -azul, negro

M

madurez - marrén
masculinidad - marrén
matanzas - rgo,naranja
melancolla-p(lrpura

misterio -azul, vloleta
muerte - negro,violeta

soledad - VIOieta
sombras - azul

0 supersticion - violeta
OCIO-verde T

opresion -violeta ternura, afecto,delicadeza - azul
oro-amarillo

terror -azul, violeta
otof\o - marron tregua-blanco
P tristeza -azul, negro

pasion -rgo,naranja triunfo -rojo, naranja

pasividad - azul vV
pesar,pena, dolor - negro valentla-rojo,naranja
poder -azul, negro valorar (ea>némkamente)- amarillo
premio - azul verdad -azul
productividad -verde verduras - verde
proximidad de una catéstrofe victoria - rgo,naranja
- violeta vida eterna - verde
pureza-blanco,amarillo virilidad -marrén

Cuando haga publicidad en revistas y periodicos,es importante conocer € simbo-
lismo de los principales colores. También es importante comprender e simbolis-
mo de las parejas de colores, dado que, en este altimo Caso, el lector no re-
gidra cada elemento por separado, sino como un conjunto de impresiones y
sensaciones.

Esencialmente, usted deberia saber que la combinacién rojo-amarillo sgnifi-
ca, con frecuencia, un deseo de eonquista o0 de novedad. Cuando usa el rgoy
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el amarillo para evocar estas caracteristicas, logra el mismo efecto psicologico
que si presentara fuentesde energia talescomo una caja de cerillas o una bom-
bona de butano.

La combinacion rgo-verde significa un deseo de autoafirmacion y de autori-
dad. Yo se la recomendarla para cuando quiera dar una impreson de solidez.
Un buen gemplo son los producrosde mantenimiento.

La combinacion rojo-azul puede significar un deseo de conquista y una ne-
cesidad de intimidad y contacto erdico.Es adecuada para los envoltorios de
productos de belleza o para la papeleria destinada a la correspondencia entre
enamorados.

La combinacion rojo-negro puede significar excitacion reprimida que amena-
za con manifestarse impulsivamente. «En el teatro y en las peliculas -escribe
Max Luscher-las ropas del diablo son rgas y negras. Antes de que haya pro-
nunciado palabra alguna, ya ha sido reconocido por los efectos psicologioos de
su ma_nera de vestire

La combinacion amarillo-azul resulta muy dindmica. Sugiere fuerza, eficacia,
velocidady energia.

La combinacion ro.a-azul sugiere suavidad, infancia y luminosidad. Evoca
en el consumidor sentimientos maternales y el instinto de proteccién. Es muy
adecuada para productos destinados a bebés asloomo para los productos de
belleza (véase gemplo pag. 198,arriba).

La combinadon blanco-rgo posee un caracter higiénicoy da la impresion de
limpieza. Predispone a la lozaniay a la jovialidad.

Lacombinacionazul-verde sugiere reposo, cotidianeidad y naturaleza (véa-
se gemplo pag. 198, abajo).

La combinacién blanco-negro da a su anuncio un aire de inflexibilidad y ten-
sion, asi como un tono de elegancia y de buen gusto (Véase gemplos pag. 1%,
abajoyy pag. 197, amba).

La combinacion amarillo-rojo-azul esjovialy animada (véase gemplo pag.199).

La combinacion amarillo+ojo-naranja-verde-mamlin evoca sed, frutos tropicales
maduros, sol y evasion.

Las combinaciones multicolor evocan dinamismo, alegria y la energia de los
adolescentes.

Los colores sugieren grados de temperatura.El amarillo, el naranjay el rgo,
gue son estimulantes, dinamicos y excitantes, son colores calidos. Hercen un
efecto sobre el sstema simpatico Y sobre la actividad de las glandulas. La pre-
sion de la sangre aumenta y se incrementa el ritmo cardiaco y la respiracion.

Abraham Mol es calculd que un anuncio dispone, por término medio, de una
décima de segundo para llamar la atencion. Esto significa que su anuncio debe
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atraer la mirada del lector a primera vista. Algunos colores captan mas la mira-
da que otros.

Encircun.stancias nonnales, los colores calidos atraen mucho mas al go y son
vistosdesdedistancias mayores que loscoloresfrics. Elamarilloeselque seveme-
jo Enorden decreciente lesiguen el naranja, el verde, el azul,elrgo y el violera.

En condiciones de csairidad o semicscuridad, el rojo €s el color que puede
apreciarse mejor; le siguen el verde, el amarillo y el blanco; el azul y el parpu-
rason loscolores masdificiles de distinguk

Colores complementarios -rgoy verde, azul y naranja, purpuray amarillo-
sonaquellos colores cuya yuxtaposicion produce un efecto de contraste.El rgo pa-

recemasvividocuandoeSapreciadosobreunfondoverde;lomismoocurreconel
blanco sobre fondo negro. Los carniceros, por gemplo,emplean muy bien el con-
traste cuandodecoran sumostrador con pergily dan a Jacarne un aspecto fresco.

El color modifica el peso aparente de los objetos. En 1926, Car! Warden y
Ellen Flynn llegaron a la conclusion de que entre ocho olgetosdel mismo peso,
el de color negro siempre parecia mas pesado.3’ A continuacion,y en orden de-

creciente, viene el rgo,el gris,el parpura,el azul, el verde,el amarillo y el blan-
co. Posteriormente, un especialista francés, Maurice Déribéré, demostro que los
colores oscuros, en los que se halla una mayor cantidad de negro, parecen ser
mas pesados, mientras que los colores palidos, con mayores cantidades deblan -
Co, parecen ser mas ligeros.338

Un experimento llevado a cabo en una fabrica americana demostré que unas
cajas de embalaje negras, que tenian que ser movidas a diario, parecieron mas
ligeras a los trabajadores cuando se pintaron de color verde palido.

En atro estudio, se compararon cajas del mismo peso y distinto color. Unas
de color azul oscuro y otras de color amarillo palido.Las amarillas parecieron
mas ligeras a los hombres que las cargaban; hasta el punto de sentirse menos
fatigados después de un dia de trabajo.

Las sombras oscuras disminuyen el tamafio aparente de los objetos.Una fi.
gura blanca sobre un fondo negro parece mayor que una figura negra del mis-
mo ramafio sobre un fondo blanco.De tres cgas de diferente color pero identi-
co tamano, la roja parecera menor, la blanca, mayor, y la azul estara a caballo
de una y otra.

Las tresrayasverticales de la bandera francesa, con el fin de parecer de igual
tamallo al verse de lejos, deben guardar la siguiente proporcioén: azul, 33 %;
blanco, 30 %;rojo, 37 %.

Los colores S€E mueven. El blanco es un color activo, irradia mas alla de sus

bordes, mientras que el negro, un color pasivo, parece replegarse sobre si mis-
mo. El rgo parece avanzar hacia usted mientras que el azul parece retroceder.
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tunado y el gris. Las combinaciones preferidas son elazul y elamarillo, el azul
y elrgo, y el amarillo y el rgo.

Deberia dedacarse que algunas preferencias de color cambian con la edad.341
Los colores puros Y brillances gustan mas a los jovenes.La gente de mas edad
generalmente prefiere tintas mas suaves o oscuras, Yy @naos menos incensos.

La investigacion ha hallado que, en su mayor pane, Ja gente de los grupos
mas pobres y con mencs instruccion tiene preferencia por los colores brillantes,
rales como el rojo y el naranja.Sucede lo contrario con la gente mas instruida
y de clase alta, cuyas preferencias se inclinan por los colores frios, los matices y
las tintas suaves.342

Antes de utilizar un color en un mercado extranjero, asegurese de que no po-
sea connoiaciones negativas. Los colores no tienen los mismos atributos en co-
das partes.En Japdn, el blanco es el color del luto, no el negro, como ocurre en
Jos paises occidentales. En Egipto y Siria, €l verde es el color nacional, y se con-
sideraria de mal gusto utilizarlo en los envoltorios.

ELSIMBOLISMODE LAS LINEAS Y DELASFIGURAS

Como ocurre con el color, las lineas y las figuras contribuyen a congtruir el sig-
nificado de su ilustraciéon o de su producto. En un experimento clasico, Louis
Cheskin demOStro que los productos conrenidos dentro de un rubo decorado con
circulas se consideraban de mayor calidad que los decorados con triangulos.

En este estudio, se ofrecieron dos tipos distintos de cremas para la belleza
a 200 mujeres. Mas tarde se les preguntd cual de aquellas cremas les habia
parecido mejor. Casi la tocalidad de las mujeres etuvieron de acuerdo en afir-
mar que la crema del tubo decorado con circulos era manifiestamente supe-
rior a la del producto decorado con tridngulos.34J En los dos tubos habia la
mismacrema.

Algunas figuras dan la impresion de densidad, de viscosidad Yy de pesadez,
mientras que otras expresan fluidez y ligereza. El conocido disefiador industrial
Raymon Loewy realizé un estudio en el que ofrecia la misma cantidad de cer-
veza a 500 personas. Unos envases eran transparences y otros opacos.Ninguna
de las botellas llevaba etiqueta.

Loewy dio a probar la cerveza de cada una de las botellas a los sujetosde la
muestra y les preguntd en qué botella se hallaba la cerveza mas ligera. A pesar
del hecho de que todas las botellas tenian la misma cerveza, el 98 % de lcs que
degustaron la cerveza declararon que en el envase méas delgado se hallaba la
cerveza mas ligera.
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Aqui tiene el significado de las lineas y de sus direcciones:

Una linea fina expresa simplicidad, delicadezay ligereza.

Una linea gruesa sugiere fuerzay energia.

Una linea pesada y marcada da la impresion de resolucién y violencia.

Una linea larga da la sensacion de vida y vivacidad.

Una linea cona sugiere finneza.

o Unalinearotacrealaimpresionde discontinuidad y movimientoacciden-

tado.

o Una linea horizontal y recta sugiere calma, reposo,esabilidad,seguridad y

tranquilidad mental.

o Una linea vertical recta evoca lo Infinito, elevacion, calor, velocidad, activi-

dad y tropiezo con dificulrades.

o Una linea vertical es sinbnimo de espiritualidad y progreso y siempre es

positiva. Una linea vertical descendiente resulra basrante terrena.l y sugiere

declive y regresion; es negativa.

o Una linea curva sugiere suavidad, gracia, elegancia, ductilidad, felicidad,

fantaSla, juventud e inestabilidad.

o Las lineas diagonales dan la impresién de movimiento y de caida.Las diago-
nales dextrdgiras,con la inclinacion hacia la derecha, se asocian con los senti-
mientos positivos; son dinamicas y parecen progresar.Por el contrario, las dia-
gonales sinistrogiras, hacia la izquierda,se asocian con las sensaciones negativas
y parecen dar la sensacion de retroceso.

O Las lineas entrelazadas en forma de grafico sugieren una atmosfera de inves-
tigacion cientifica (véase ejemplopag.200, abajo).

© 0O 0OooOo

Hay unas pocas cosas que deberla recordar acerca de las figuras:

0 Un circulo o un 6valo es suave sensual y femenino.

o Un cuadrado es duro, seco, frio y masculino.

o Un triangu.lo es agresivo.Cuando reposa sobra su base es una forma muy
viril, sugiere calma y tranquilidad;cuando bascu.la sobre su vértice da laimpre-
sion de ligereza y de desquilibrio.

|Deberia el sombrero de un hombre serempaquetado en una caja redonda, por
gemplo? (Una forma hexagonal seria méas aceptable)-, reflexiono Stephen Ba-
ker en Msual Ptrsuasion. 344 J|lComo deberia ser el jabén para el aseo de una mu-
jer en el bafio, ovalado o cuadrado? (El oval es preferible) IDeberian empa-
quetarSe los detergentes en cajas cuadradas? (Si. Se ha descubierto que los
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detergentes sevenden mas rapidamente si connotan 1118%QJlJnidad -poder y ac-
cibn-aungue los compradores sean principalmente mujeres.)e

IOeberian empaquetane los cereales para el desayuno en a;u cuadradas?
Si. Lospaquetes cuadradosevocan lanocion de fuerza, abundanciay generosi -
dad,algo parttido a lo que buscamos en los desaytinos.

EN RESUMEN

Cuando decida usar coloresen su publicidad impresa, su eleccion deberla ba-
sarse en criterios oljetivos, tales como la visibilidad y Ja legibilidad, pero tam-
bién en criterios sulgetivos,como las ideasy sensaciones que se conjuran a par-
tir de los colores que usred elige.
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*Esconfianza.,.

Anadir color a los anuncios en blanco y negro incrementa su impacto y dirige la acendon
directamente sobre la niaray el produao. Los objetos impresos en color resaltan mucho
mds S-Obre elfondo.
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" Filter aromatco

Elusodel colorayudaal consumidoraidencificar lasdiferentts lineasdeunprodudo.
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Elrgoesunrolor
apropiado para producros
que, cont.o los cigarrillcs,
c.onnown masculinidad

*RITZ.Una cébracionde

estiloy gusto, por Yves Saint
Laurent.»

Al igual que en las
ilu.srraciorte.t, el color
influencia al espectador a
cravés desu J-nconsciente.
Losconswnidoresestablecen
unarelacion psicoldgicaentre:
el color de unanuncio, su
envoltorioysu contenido. Los
cigarrillos en unpa.quete negro
sugieren claJt$ cacegorfay
refinamiento, pero el mismo
t({or no rllsulcaapropiado
para los ciganillos lighL
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f'lverde oscuroest'ncolormuy aprop iadoparalosanuncias de productesdtgalnaajta.
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Now You Have A Choice

- CS— cuando elige colores pastel, t.<16
sugiriwdosuavidad, dtlicaduay
ttmura.

Est< anuncio anpltael YU<ky ti awl para .-arla.frtsruro dt D< cigarrillos Iru'ntolados.
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: g'fenes Fortuna?

LosanunciDsque usanelrgoy el amarilloson tnuy dindamiCM. Tienen uncaracrer explosivo.
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Capitulo 8

LA PUBLICIDAD COMPARATIVA:
¢CUANDO UTILIZARLA

Y CUANDO EVITARLA?

ano 1930, cuando Sears comparo  segunda linea de neumaticos con otras
ho marcas nacionales. Sears afiadi0 posteriormente un nove.no
competidor.  En 1931 Firesrone respondié a Sears con un anuncio que, sin
embargo, fue rechazado por algunos periodicos, incluyendo el Chicago Tribune
y el New York Daily News. Un afio después, Plymou'h publicé un anuncio
recomendando a los consumidores que, antes de compraj; miraran, compararan y
analizaran los distintos tipos de neumaticos que habia en el mercado. De esta
manera estarian mas seguros de la decisién que tomaban.346 En junio, las ventas
de Plymouth se habian incrementado un 218 % sobre el afio anterior. Habia
nacido la publicidad comparativa.

Aunque la publicidad comparativa no agrada a ciertas compafiias o a algu-
nas grandesagencias, es una practica corriente y comun en Estados Unidos, Ca-
nada, Gran Bretafia, Suecia y Australia. En 1964, William Wilkie y Paul Farris
sefialaron que el 15 % de la publicidad podia ubicarse en la categoria de publi-
cidad comparativa. Diez afios después, habia alcanzado el 20 % y para 1982 ya
constituia el 23 % del toral de la publicidad que se hacla.37

Muchos anunciantes estan convencidos de la efectividad de la publicidad com-
parativa.Las encuestas demuestran que tienen razon. De hecho, R;,psi,Burger King,

Savin, Care Free,Shickdy el champu Suave han obtenido significativas ganancias
en el mercado a causa de la publicidad comparatiVa®™ Incluso la victoria presi-

dencial de George Bush en 1988sobre Mike Dukakisse atribuye, en general, al
efectodelapublicidad negativa utilizada por Roger Ailes,sud.irecror decampana.

Stanley Tunnerbaum, presidente de Kenyon y Eckhardt, en el informe de
McDollum/Spielman’s Topline, desraca que: *Es un error condenar la publicidad

I publicidad comparativa hizosu primeraaparicion en Esrados Unidosenel
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comparativa como ineficaz, confusay anticipar que sera un desastre para los Ne-
gociossolo porque algunos publicistas no saben cuando utilizarla. Nopuede mi-
mr labocade unos pocoscaballosvigos y cansados, y concluir que lascarreras
de caballos scnin un desastreo...

Sin embargo, pocos consumidores aprecian la publicidad comparativa. Mas
del 41% lajuzgan injusta porque no creen que sea imparcial, sino siempre a fa.
vor del anunciante y en detrimento de la competencia. ' ES mas, el 36 % cree
gue los hechos que se presentan son, generalmente, exagerados.Finalmente, el
36 % pienso que los anunciantes deberian concentrarse en sus puntos fuertesen
vez de denunciar a la competencia.Para Willlam LaMolhe, presidente y direc-
tor generolde Kcllogg's, «la publicidad comparativa es una manera perezosa de
vender su produeto-.3°1

Existe unn comiderable bibliografia acerca de la publicidad comparativa.>>?
De todo este material, hay dos cuestiones que resaver.

I.ICuando deberia utilizar la publicidad comparativa?
2. ICuando deberia evirarla?

LA PUBLICIDAD COMPARATVA PUEDE
DAR RESULTADOS P6R ENCIMA DE LA MEDIA

1 Cuando su producto controla sdlo una pequei\a cuota del mercado, es
nuevo, es de segunda categoria o no es bien conocido.SS®

Mencione alguna cnsa que recalibre el produeto de su competidor en lo mente
del consumidor Y. en comecuencia, consiga que la gente rechace el producto de
la competencia en favor del suyo.

Esta metica fue usada exitosamente por 'fylenol cuando anuncié que laaspi-
rina podla irritar la mU<:Osa del estbmago.Hoy en dla, 'fylenol es el analgésico
numero uno en Esmdos Unidos, pocdelante de Anacln, Bayer, Bufferin y Exce-
drin, con el 30 % del mercado.Fue una verdadera proeza en un mettado largo
tiempo dominado por la aspirina.

2. Cuando puede dar pruebas de que su producto es supttlor.
Dé a los consumidores razones concrems para que compren su produeto, asi
como razones para no comprar el de su competidot

Un estudio presentado por la Research Systems Corp. sostiene que la compa-
rocion compedtivn de los anuncios de television que condenen marcas diferentes
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| (aceaminophen)

drylenol o aspirina, Iqué analgésico conviene al paciente que tiene Ulcera?e

Ensuesjuertoparaalcanroralarupirinaysobropruarlaenventas, 1 jenol dirigiosusesfuer:
r..os alos dOClores yfannacé uticos utilizando unanuncio comparativo en Med.ical Newsy en
The Apothecary. La rompaliafue muy favorab le,y 7}ienol dg6 atras a la aspiriJla,
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incrementan las probabilidades de adquirir Indices de persuasion superiores.
La inclusién del producto con el que se compite como punto de referencia ayu-
daalos consumidores a comprender las ventajas de un producto sobre Otro»,dice
Mark Gleason, vicepresidente de laSysttms Corp.354

En los dltimos afios, Savin ha usado publicidad comparativa para demostrar que
era superior a Xerox; en un anuncio mostré que sus fotocopiadoras eran mas ba-
ratas y mas solidas que las de su competidoi: En menos de cuatro afios, sus venias
pasaron de 60 a 200 millones de dd6lares.En la actualidad, Savin puede afirmar
que, en la industria, ha instalado mas fotocop.iadoras que ninguna ctra man:a.

Hace unos pocos afos, Suave uso publicidad comparaava para demostrar
gue su producto podia dar mejores resultados que los de la competencia y a mi -
rad de precio.Segun larevisra Fortune, losanuncios comparativos habian ayu-
dado a Suave, un producto para el cuidado del cabello, a incrementar sus ven-
tas de 10 a 50 millones de dblares.3ss

En 1986, Burger King se comparo6 directamente con McDonald's. Con un
anuncio en el que diferenciaba la hamburguesa a la brasa de la hamburguesa
frita, logro invertir unacalda del 4 al 8% sobre su volumen de ventas3-1<1

Un embalaje mgorado puede resultar igualmente valioso. John Lyon djo : <a
nueva botella de plastico de Scope fue de gran ayuda para alcanzar a Usterine. Re-
cuerdo e anuncio en television que empleamos para introducirlo.A camara lenta
dgamo s caer Imultdneamente el nuevo envase de plastico de Scope y la botella de
cristal de Llsterine contra el suelo del bafio.En el momento del impacto congela-
mos la imagen. MientraS,un par de clllicas descalzas,miraban atonitas como sedes-
parramaban los cristales rotos de la botella de Llsterine a su alrededo,.,..351

3.Cuando no hay una marca que sea claramente lider o que atraiga la leal-
tad del consumidor hacia un producto en particular.
El consumidor indeciso siempre es receptivoa la informacion nueva.3ss

4. Cuando su presupuesto es menor gque el de su competidor y la duracién
de su campafa publicitaria es mas breve.

5. Cuando usted es Ja victima de la publicidad comparativa.39
Al responder a un ataque puede aclarar cienas cosas y, al mismo tiempo, pre-
sentar su producto de manera ventajosa.

En 1994, VISA USA respondié a la nueva Optima True Grace Card de Ame-
rican Express criticando la débil implementacion que tenla en el mercado. IBM
Corp. replicé a Hewlet-Packard Co. ofreciendo un descuento,y AT&T se lanzo a
competir contra los descuentos del plan Friends & Family U de la compafiia MCI.
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-Elndmero 2dice que se esfuena masjlmas que quién?,.
-A Hem le ha salido un competidor que dice que es el nimero 2.NoSe lo vamosa discutite

Cuandousted esvictima de lapublicidad comparativa, habitualmeme suele fun cionar res-
ponder al fu.ego confuego, conto hizo Hertz con su parodia del eslogan de Avis. eNosotros
nosesforzamos mas.- Despuésce lap ublicaciondeestosdosanuncios, lacalllpafiade Avis
jamas volvio aconseguirel éxito que habia obtenido.

Sin embargo, debo advertirle que defenderse no siempre resulta facil, espe-
cialmente si su producto es el lider del mercado. Como Larry Light ha destaca-
do: Si la marca lider contraataca, el consumidor podrfa llegar a pensar que el
anuncio original cenia razén. La hisroria ha indicado que, en tales cascs, se aca-
ba incrementando la credibilidad del primer atacante».30

Un caso caracteristico es el intento de Coca.Cola de responder a los nume-
rosos araques de Pepsi. A pesar de la campafia de publicidad comra-comparati-
va lanzada por Coca-Cola, se descubrié que, solo en Dallas, el mercado de Pep-
si habla aumentado del 8 al 18 %.391

Sin embargo, la réplica de Hertz a los anuncios comparativos de Avis le
permitio recuperar en 6 meses entre el 5y el 10 % que habia perdido, lo que
sugiere que los efectos sobre el mercado son relativos a la calidad del con-

traataque.
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1. Cuando usted ya controla el mercadozs4

Un lider no gana nada atrayendo la atencion del consumidor hacia los produc-
tos de la competencia. Al utilizar la publicidad comparativa, la marca llder sélo
consigue incrementar lacredibilidad de las otras marcas.Como consecuencia de
la asociacion comparativa, las marcas rivales seran vistas por el consumidor
como mejoresde lo que realmente son.

2. Cuando no existe diferencia entre su producto y el de los competidores.
Es inatil usar la publicidad comparativa si usted no puede dar ninguna razén
por lacual el consumidor deberia comprar su producto antes que el deotra mar-
ca. Enun articulo aparecido en Sales and Marketing Management, John '))ytten

sostiene que la publicidad comparativa solo resulta efectiva cuando se basa en
hechos concretos 362

3. Cuando su presupuesto es limitado.

La mayoria de las campafias de publicidad comparativa son muy largas y muy
costosas. Por ejemplo, los ataques de Pepsi contra Coca-Cola se caracterizan por
su larga duracion.

4. Cuando el consumidor compra su producto porgue apela a sus emocio-
nes y no por otras razones.

Obviamente, Revlon no basa susanunciosen afirmaciones del tipo: «Los lapices
de labios de Revlon seducen un 69 % maés a los hombres que los lapices de la-
bios de Maybelline,

¢ BEBERA F>ENTIFICAR A SU COMPETIDOR
POR SUNOMBRE?

Un estudio realizado por Philip Levine demuedra que los anuncios emitidos en
television que identifican claramente la marca de sus competidores se ven como
mas complgos y resultan mas convincentes que aquellos que no lo hacen.366 No
obstante, la agencia BBDO ha indicado que los productos que controlan solo
una pequeiia cuota del mercado si pueden beneficiarse del hecho de nombrar
los productos de la competencia.367

Hank Seiden ha declarado que:

La gen.te cree en los anuncios ceJevispos que mencionan el nombre de los competi-
dores. Asume que si usted muestrao habladel product0 desu competidor, loquedice
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en el Mundo debe ser cierto.De no :ia as 1sU111<nunal tendria el valor de Wt>...-
a apattttr en antena. Saben que su mrnpericién poclria no sélo foriarle a retirar el
anuncio de antena,sino aunbién demandarlo por no ser, tded lo que dice >61

Gillete. Ford, 3V y Avis han demostrado que, aunque no mencionen a su com-
petidor, la gente sabe de quién Se trara.369 Aunque Avis no hablaba directamen-
te de Hertz, su eslogan *Somos el nimero 2» daba pistas suficientes a los con-
sumidores familiarizadoscon el mercado del alquiler de coches sobre quien era.
De munern parecida, h genre sabe que 3M babluba de Kodak cuando se com-
pard a sirnlsmn con la finna que tiene «la caja amarilla .

Sin embargo, 0 veces, usted simplemente no tendra ocasion de comparar Su
producto con el de la «Otra maréa-. De hecho, muchos paises, como Espafia.
prohiben la identificacion de los competidores. Elena Bowes y David Kilbum ex-
plican que:

En la vttSion original del anuncio relevisiw creado por 8800 apareda Mt Hammer,
cuyatlic8ciay viialidad caratteristicas estaban clecrtdendo por momenros. ILacau-
S37 llaber sustituido su habirual Pepsi-O>la por una Coca.cola.Cuando oonsigue una
l. wel>e su estilo habitual. Para paises oomo Alemania, Itlllia, Creda y Espafia,
que prohiben la publicidad compamiva tanto de nombre cerno de imagen, se creo
otraversion.Enésca, Mt Ham lleva unacazablanca que condene unabebidade
cola. El espectador no puede ver ninguna lam de Coca-Coln 1tl nJnguna eliquera.’®

UNA ADVERTENCIA

No deberla emprender una camparia de publicidad ‘Omparntiva si esto signifi-
ca una confrontacién directa con el Uder. Un anuncio que ataca los babitos del
cnnsumidor siempre tiene uJi1 efecto boomerang y acaba estallando en la cara de

su aucor.

Para ganar terreno al lider s6lidamente esrablecido,debe hallar un fallo en
su annadura y 1"oelarlo a los consumidores. Puede destacar que SU producto
cuesta menos, que emplea ingredientes de mayor calidad o que es mas apro-
piado que el del competido Sin embargo, nunca es suficiente declarar que su
prod ucto es simplemente smgono. ;Mgor que qué? Le van a pregunta Enton-

ces, debe tener razonesy motivos para sostener y defender las criticas que us-
ted hace a la competencia.
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LOS SEIS EFECTOS
DE LA REPETICION

hora que ya_estam(_)s llegando a_ll final de este Iib_ro, deberia darle un
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dinero. Llevar a cabo una campana exitosa significagolpear el mismo clavo una
y otra vez durante semanas, incluso meses, hasta que dé resultados.

Algunos expertos han investigado los efectos de la repeticion en el pablico
en general.37*Sus mayores hallazgos pueden resumirse en seis puntos.

I.La repeticion de un anuncio en una publicacién incrementa la probabi-
lidad de exposicion al lector.

Cuanro méas se exponga un anuncio a un lector, mas aumentan las probabilidades
de que sea visco. Daniel Starch3n ha demosuado que para llegar aproximada-
mente a un 95 % de lectores de una publicacion, un anuncio debe ser repetido:

O Trece veces si el anuncio fue capaz de captar la atencion de un 20 % de lec-
tores durante la primera emision;

o0 ocho veces si fue visto por un 30 % de lectores en su primera aparicion;

0 seisveces si fue visto por un 40 %;

O cuatro veces si fue visto por un 40 %,

O 'y tres veces si, inicialmente,fue visto por un 60 % de los lectores.

2.La repeticidon Incrementa la credibilidad de sus afirmaciones y fomenta
una actitud favorable hacia su producto.

Cuanto mas se exponga un estimulo a una persona, mas favorablemente reac-
cionara a d.3:3 Esca es la razon por la que los anunciantes repiten una y otra
vez los nombres de sus productos. S ha demostrado que, con el tiempo, los
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consumidores aprenden a reconocer determinadas marcas anunciadas y que
acabao sintiéndose atraidos por ellas.3™*

Sin embargo, sea consciente de los peligros de la saturacion. Si un simple
mensaje no ha dado resultados discernibles, la repeticién frecuente en un bre-
ve periodo de tiempo podria provocar el rechazo por parte de los lectores. Se-
gun el Cahrers Publishing, la efectividad de un anuncio empieza a declinar en-
tre la 10 y la 21semana de campafiaz?s

¢Qué puede hacer para evitar la monotonia que puede surgir de la repeticion
del anuncio? Una manera eficiente es introducir sutiles variaciones en los tex-
tos, cabecera y titulares, esléganes o algun otro aspecto del anuncio. Actuando
de esta manera, cada repeticién conserva un aire defam ilia a la vez que mues-
tra una pincelada de novedad. De esta manera, usted recrea parte del impacto
original del anuncio y, al mismo tiempo, refuerza el efecto sobre todos aquellos
que ya lo hjuivisto con anterioridad.

Algunas campafias de publicidad han utilizado con éxito algun tipo de con
nuidad a lo largo del tiempo.Buenos gemplos de estas campafas han sido las lle-
vadas acabo por Wrigley. American Express,Absolut, Calvin Klein y Jack Daniel’s.

3.Lacontinuidad y lafrecuencia de los anuncios inftuye en lamayor o menor
persistercia en el recuerdo.

Este fendbmeno quedo claramentedemostrado por Hubert A. Zielske enun ex-
perimento realizado en 1958576

En este estudio se utilizaron 13 anuncios distintos. Zielske seleccioné dos
gruposde mueresalazarque aparecianenlagulatelefénicade Chicago. Al pri-
mer grupo le estuvo mostrando un anuncio por semana durante 13 semanas. Al
segundo grupo también le mogtré el anuncio 13 veces, pero, esta vez, a razon
de unavez cada cuatto semanas, es decu; durante 32 semanas.Para evitar in-
fluir en los resultados, Zielske se asegurd de que nadie fuera entrevistado mas
de una vez a lo largo del estudio.

Después de compilar y analizar los resultados, el investigador descubrié que
un anuncio mostrado varias veces durante un corto periodo de tiempo era rete-
nido con mayor facilidad que otro que habia sido mostrado pocas veces aunque
durante un largo periodo de tiempo.A largo plazo, la memoria oo resulraba tan
efectiva

IA qué conclusion nos llevan 0$ experimentos de Zielske? En el caso de un
bombardeo de anuncios o del lanzamiento de un nuevo producto,podria ser in-
teresante proceder con un intenso estallido de exposiciones. Aunque, por otro
lado,es preferible dilatar sus exposiciones con la finalidad de mantener las ven-
tas o de construir una imagen de su marca a largo plazo.
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Ene.sregrafico™ comparala Cllpaddad paru recordar un anuncioen dos <XjJUimencos: un
anunciopor senlanaalolal'gO detrece semanas y unanunciocada cuatro.semanasalo
largo ce unafio. EJ. estudio revel.a que el recuerdo es niayor cuando laexposicion s con-
centraen periodos cortos. Sin embargo, a lalarga, el recuerdo de un anuncio es mayor
cuando se expone rqulamltnle a intervalos nitd paciados en el titmpo.

4. La interrupcioén de la campafa da lugar a la caida en picado de la capa-
cidad del publico pararecordar elanuncio.

Cuando dgamos de repetir el anuncio, nuestro publico se olvida rapidamente del
producto o servicio que ofrecemos. Al principio, el recuerdo de la campafa cae
en picado y. luego, va decreciendo lentamente hasta el olvido.

Después de que Zielske completara la 13 semana de exposicion, el 63 % pudo
aun recordar los anuncios. Cuatro semanas después de la tltima exposicion, el in-
dice de recuerdo bajo al 32 %.A las seis semanas habia descendido al 22 %, al
15 % ocho semanas mas tarde, al 10 % después de 11semanas, y al 4 % al cabo
de un ailo311

Segun Bycon Galway. vicepresidente del Grupo 243: «Cuando se suspende
el anuncio -durante una recesion o por cualquier razéon- la notoriedad del
producto disminuye y las ventas bajan. Cuando la publicidad termina, lagen-
te olvidaesn
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Antes de dar & luz.

¥ despuia,

Tomemos el efemplo de Hershey. La compariia parecia ser Uder en un merca-
do donde la publicidad era practicamente nula. Durante la crisis de 1973 que for-
z0a los productores de cacao a subir los precios, Hershey opto por recortar su pre-
aipuesto de publicidad mientras que sus competidores decidieron realizar una
austancial inversion. En poco tiempo, el lider perdié su auota de mercado.Afron-
tando esta situacion, Hershey empezé a reinvertir en publicidad. Sin embargo,ya
era tarde.Incluso cuando su presupuesto paso de 2 a 46 millones de dolares en
1981 la compariia ya no pudo recuperar su posicién como lider del mercado.

Maxwell House es otro buen ejemplo de una compafiia que cometio, para su
detrimento, el error de reducir su presupuesto en publicidad 379 En 1987, la in-
version en los medios de comunicacion paso de 60 a 135 millones de dolares.
Folgers,el competidor mas cercano de Maxwell, no dudo en incrementar su pre-
upuesto, lo que, al mismo tiempo, le pecmitié aumentar su participacion en el
mercado de una manera apreciable. Al afio siguiente, los gastos de publicidad
de Maxwell ascendieron hasta los 73 millones de délares, y mantuvo esta can-
tidad en 1989. Aun asi, no consiguio6 recuperar su cuota de mercado. (De codas
maneras, habria que aftadir que la imagen de Maxwell House también quedo
deslucida por una campafa de promocion intensa y la introduccion de una nue-
va formula que bajo la calidad de su café}

Cuando Eastman Kodak decidio dejar deanunciar sus pilas, tanto Duracell como

I'nergizerganaron cuota en el tercery critico cuatrimestre del afio fiscal de 1990.i10

EN 1994, TCBY Enterprises se anunciaron a través de la radio y la televi-

sibn.381 Con ello esperaban dar un giro a una espectacular caida de las ventas
(de 29,5en 1989 a 6,6 millones de dolares en 1993}.
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Hoy en dla, 105 ejecutivos de Tambrand's saben que buena pane de su parti-
cipacion en el mercado noneamericano de D5 Tampax se ha erosionado en los
ultimos afios debido al recone en inversion publicitariazs2

S. La repeticion del mensaje tiene un efecto favorable en las ventas.

En 1963 la empresa DuPont correlaciond el indice de expansion de sus ventas
con la cantidad de anuncios distribuidos en los medios38 Mas carde, la Mis-
souri Valley Petroleum Corporation observé durnnte un periodo de tres afios
que, doblando la inversién en publicidad, obtenia como resultado un significa-
tivo increlnerXo de sus venras.38'4

No resuJca sorprenden te que las mayores empresas Inviertan grandes sumas
de dinero en publicidad. En 1993, la industria noncamericana gasté mas de
140000 millones de dolares en publicidad.

Sin embargo, quiero afadir a todo esro que un gran presupuesto en publici-
dad no siempre es una garantia de éxito.En realidad, cada CWa depende de la
calidad de 105 mensajesy de las estrategias que se empican pam tracumitirl05.
Por ejemplo,es sabido que:

o En television,un paquete de anuocios es mas efectivo que uno solo38®

O La repericion ayuda al consumidor a recordar el nombre de su marca, aun-
que demasiados anuncios en un breve periodo de tiempo puedan parecerle fuera
de lugar.La repeticion permite que el consumidor aprenda ; sin embargo,dema-
siado rapido o demasiado pronto puede resultar contraproducente. Una excesi-
va presencia en los medios podria agotar los nuevos mensajes rapidamente.

o0 Los anuncios para productos de baja rotacién (coches, enmaras) pierden su
efectividad més lentamente que aquellos que tienen un alto Indice de rotacién.
Los dccros negativosde las campafias de alta fuencla pueden ser esquivados
mediante variaciones del anuncio sobre el mismo temo.

o Cuantomast.iempo transcurra enrre larepeticion de losanuncios, mastiem-
po lo podra utilizar en su campafia.

o Pam reforzar el producto en lamemoria del consumidor, Y si su presupues-
to es ajustado, resulta mas dectivo utilizar un solo anuncio que muchos.

o Unanuncio persuasivo con un presupuesto discreto sen! mas exitoso gue un
anuncio mediocre con un gran presupuesto pubUcitario.

O Los anuncios humoristicos pierden su efectividad mas rapido que los serios.
o0 L.u Research Systems Corporation afirma que, con relacion al efecto sobre la
intencion de compra, un anuncio televisivo persuasivo emitido en un momento
de bojo cobcnuro resulta mas efectivo que un anunclo meno< persuasivo pero
emitido en un momento de maxima cobenurn 31!6
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desaconseja. Tienes que preguntarte que es lo que realmente ganarlas con ella?
dijo Louis Schultz, v\cepresiderre y director gecutivo de medios.:m

Coca.COia mruid6 una circular a todas sus filiales del mundo para que no
aparecieran anuncios en ninguna cadena 0 revista en la que se hablara de la
guerra. Durante ese mismo periodo,Chel\VVTOn, canceld su cuenca de 4 millones
de dolares en publicidad,m y Trans World Airtines (1WA) suspendidtoda su pu-
blicidnd klevi<iva e impresa.

Los productores japoneses eligieron la discrecion durante el mes que rodea-
ba el 50 aniversario del ataque de losjaponeses en Petarl Harbor.

USAIr mncelé indefinidamente toda la pubUcidad después del 8 de sep-
tiembre de 1994,cuando un Boeing 737-300 se estrelld en las afueras de Pitts-
burg y murieron los 132 pasajeros que iban en él.'9<1 Otros rransportistas tam-
bién suspendieron o modificaron sus cuentas.Fue el quinto desastre de USAIr

en varios anos.

6. Enel caso de losvales dedescuento, la repeticion de su mensaje provo-
ca un incremento de las ventas.

Segun el Cahners Advcrtising Research Regport, para que un anuncio resulte
efectivo debe repetirse como minimo eres veces.,.. A las diez exposiciones el
nimero de respuesto continla incrementandose. En un ciclo de diez sema-
nas, las primeros tres suponen un 20 % del movimienro, mientras que, si se

Los 10 mayores anunciantesnorteamericanosen 1997
(en millones de dolares)

General Motors Corp. 3.087,4
Procttr S. Gamble CO. 2.7+3.2
Phlllp Morrls CO. 2.1378
Chryslitf' Corp. ISP, +
Fon!MottK Co. 12.1h 8
Sears,Roebucke.co. 12620
Walt Disney CO. 12497
PepsiCo 1.447
Dlageo 1206,6
McC>onald Corp. 104-17

l'uenle:Adwrrising Age, 28deseptiembrede 1998, p6g.S4.
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3. Acciones periddicas.
Consiste en distrOuir pequcllas acciones a intervalos re-
‘ ‘ ‘ gulares.Se recomienda en las campallas de publicidad
royo proposito es mantener e recuerdo de marcas bien
conocidas, o cuando se utiliza una aproximacion humo-

risticaen publicidad.

4. Acciones erraticas.
Esta estrategia consiste en repetir su anuncio a interva-

los irregulares. Usela para seguir ciclos irregulares o
. para modificar los ciclosde compra.

S.Acciones iniciales.
I'sta estrategia consiste en anunciar con fuerza un
—I nuevo producto con el f[n de estimular al publico a
e probarlo y a adpptgrlo. Use_la para lanzar una nueva
] campafiaoparaincitarel primercontactoconunnue..
vO producro promocional.

Cuando Heleo Cunis lanz6 el champu Vibran.la compafiia gasté 55 millo-
nes de doélares. Procter & Gamble Co.destind 60 millones de ddélares en publi-
cidad para Impulsar Aleve durante su primer afio.m

Colgate gasto alrededor de 40 millones de délares durante los Seis primeros
meses de 1995 para introducir los dentifricos Colgare Baklng Soda y Peroxide
WIth Turtar Control."°° Sterling Health USA destind 116 millones de délares
para 'l lan7.amlento de Bayer Selecr, una no-aspirina que alivia el dolor. IBM
Corp.realiz6 una inversion de 20 millones de ddlares en tresmeses para el nue-
vo ordenador multimedia Aptiva.*°1 Las altos ejecutivos de la industria nortea-
mericana de los perfumes estiman que, enrre los afios 1996 y 2000, por térmi-
no med io, se ha producido un aumento de los costes de marketing destinados
al lanzamiento de nuevas fragancias, pasando de los 4 a los 16 millones de do-
lares de in\-ersion anual.""'2

En 1994, en Estados Unidos se gasraron cerca de 1.000millones de dolares
oon las diez principales campanias politicas...,

6.Acciones promoclonales.

Esta estrategia consiste en realizaf fuertes camparias du-
— rante la promocion de los productos, por gemplo, me-
diante muestras gratuitas o cupones y vales de descuen-
"] to. S lorecomiendo para animar a los consumidores a
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probar su producto, a que repitan la compra o a que realicen multiples y conti-
nuas compras de su producto.

CUATRO CONSEJOS

Con un presupuesto cerrado es preferible que:

|.Se anuncie en cada uno de Jos mercados regionalesen vez de hacerlo en uno
a escala nacional.

2. Haga una inversion consistente en una sola ciudad en vez de una inversion
insuficiente en varias ciudades."°"

3.Gaste mucho en un solo medio en vez de fragmentar el presupuesto en va-
rios medios y realizar una inversion que resulta insuficiente en cada uno
de ellos.

'1.Gaste mucho més en una sola publicacién que poco en varias.

La intensidad debe primar sobre Ja extension. La alta concenrracion €S un prin-
cipio fundamental en la repeticion en publicidad. Es mejor estar muy presente
en un pequefio niumero de areas que dispersarse en muchas. Una campafia
gemplar que ilustra este principio es la del yogur DelisJe. La empresa reservo
casi la totalidad del espacio disponible en s6lo cinco estaciones de metro. Cuan-
do se pregunto a lcs viajeros si conocian la campafia de Delisle, el 56 % res-
pondi6 afirmativamente.

Evite ubicar sus anuncios en las mismas secciones que en las que aparecen
sus competidores. En 1989, Roben Kent, un catedratico de marketing de la
Drexel U niversity, realizé un estudio entre los estudiantes de la University of
Cincinnati.4'l1> Hall6 que Ja exposicion a dos anuncios disminuye en mas de un
25 % el recuerdo del nombre de la marca y aproximadamenre un 40 % el re-
auerdo del anuncio.

Una investigacion realizada por McOonald'ssugiere que la efectividad de los
anuncios televisivos se reduce drasticamente cuando se solapan con los de Ja
competencia.""6 Especificamente:

I..Si antes de los 30 minutos su competencia emite un anuncio a continuacion
del suyo, la efectividad del mensaje transmitido por su anuncio Se reducira
en un 18 %.

2. Si el anuncio de la competencia aparece entre los 10 minutos posteriores al
ayo, la pérdida de impacto serd del 46 %
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3. Si los dos anuncios se emiten uno a continuacion del otro,la pérdida de efec-
tividad sera del 58%.

Thomas Smith,en 1855, escribi6:407

Laprimeravez que unapersona mira unanuncio no lo ve.

Lasegunda vez nose percatade él

Latercera es conscie.nte de suexistencia..

La cuana apenas recuerda haberlo visto antes.

Laquirua vez lo lee.

Lasexta vuelve lacara hecia él.

La S<Iptima lo leey dice: sl Ah, carambal
Laoctavadice:aiOtravezesamald_itacosal».

Lanovenavez se pregunta siservira para algo.

La décima piensa que debe pregunrar a su vecino si lo ha probado.

Laundécimo vez se preguntacomo consigue el anunciante que alguien Je pague por
aquel producto.

Laduodécima piensa que si se vende es porque debe servir para algo.

La decimotercera vez piensa que debe ser una buena cosa.
Ladecimocuanaseacuerdade que lleva mucho tiempo deseando unacosacomo ésa.
La decimoquinta sesiente mal porque no puede permitirse el lujode comprarlo.
Ladecimosexta vez ha llegado a la conclusion de que algin dia lo comprara.

La decimoséptima vez se propone comprarlo

Ladecimoctava maldjce su pobreza.

La decimonovena hace cuentasunay otravez antesde deci.dirse.

La vigésmavez que ve Ja cosa, lacompra, o pide a su esposa que Ja compre por €l.

...Hoy en dia sigue siendo asi.



Capitulo 10
LA PUBLICIDAD:
(ARTE O CIENCIA?

uando preguntamos a Jules Arren, un destacado especialista en publicidad
de principios del siglo xx, si la publicidad era un arte o una ciencia, nos
respondid lo siguiente:

La publicidad nunca evolucionara hagja una cienciaexacra como las mareroAricas. La
publicidadoperade muchasyvariadas maneras, tiene unagran Oexibilidad y es ex-
uemadamente complga. De hecho. es como el espiritu humano. El factor humano
desempefia un papel fundamental a la hora de hacer calculos.De ahi que sea tan di-
ffcil reducir la publicidad a teorlas y formulas exactas.

Esto no significa que en la publicidad, como en la psicologfa, no existan leyes o
reglas generales que puedan ser plenamente comprendidas y apllcadas. Si clasifica-
mos las ciencias, dgando aparte las matematicas) que son exactas porque emplean
aootracciones, nos damos cuenta de que si el oljeto estudiado es concreto, real, vivo,
complgo, las leyes se hacen inciertas y escasean. Su razonamiento se hace empirico.
Entre las maremadcas y lameteorologia, la ciencia de lapublicidad ocupa un espa-
cio cercano a la psicologia.

Para expresar esta incertidumbre, se dice con frecuencia que la publicidad es un
arte.Al hacer esto, hacemosjusticiaalas cualidadesartisticas implicadasen lapre-
sentacion de los anuncios, ad como para indicar que los talentos naturales son. por
encima de todo, necesarios para aquellosque quieren conseguir buenos resultados.

Sinembargo, el uso de esta palabra es menos favorable y deberia ser usada con
precaucion. No hay duda de que la publicidad tiene que seguir una cierta metodolo-
gJay utilizar calculos simples.En este sentido se compona ocomo una ciencia imper-

fecta, €S verdad. pero nocomo un arte.

Deberiamos. pues. hacer un esfuerzo para r masestrictos en lasobservacionesy
experimentos paraextraer nuevas leyes, para poder calcular con mayor exactiwd los
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indicadoresdel éxitode unanuncio. Esdecir, paraformular con mayor precision |
axiomasy no caer en latrampa de permanecer a la esperadel genio iluminado,ode
dejar los resultadosen manos de la suene.”"

Esta manera de percibir los mecanismos de la publicidad resume mi punto de
vista con respecto a la publicidad. No considero que la publicidad sea una cien-
cia exacta, pero creo aun menos que las opiniones e intuiciones personales pue:
dan ser de gran ayuda en la produccion de grandes campafias publicitarias.
Creadores de todas partes del mundo afirman que la publicidad es un arte,y
gue aquellos que no estan de acuerdo con ellos estan equivocados.;Quiénes son
para decir esto? IAcaso son capacesde demostrar fehacientemente lo que dicen?
BUIBembach hadicho:.Hoyen ellatodos hablan de creatividad y. francamen-
te, me aburre.Me atemoriza que,en nombre de la creatividad, puedan cometer
todo tipode pecados. Temoque entremos enunaépocade engaftosy farsase409
Helmut Krone piensa que la publicidad esta pasando por unos momentosde
oonfusion. «Lapalabracreatividad s nos ha escapado de las manos.Lo lamen-
to por los clientes. No se iuega limpio con el.los.El cometido parece ser: haga
anunciossin sentido: sisignifican alguna cosaes que no son lo suficientemente

creativos. ( 3 gartlcularmenteflenso que hay mucha tonteda en lo que se
viene llamando publicidad creativa

Jamas convencera a una persona para que compre un producto si no le ofre-
ce ciertas ventajas a cambio.<Acaso cree que los consumidores compraran su
producto porque aparecen un par de gos bonitos? Lo dudo. Sin embargo, pa-
rece ser que algunos publicitarios aln no se han percatado de ello.

La mejor manera de llevar a cabo una campana exitosa consiste en O'abajar
a partir de un cierto nimero de principios o hechos probados. sDesgraciada-
mente, cuando los anuncios son tan comunes como los bocina zas en una con-
gestion de trafico -y quiza también su efectividad- resulta irénico que los al-
tos gecutivos coincidan en afirmar que sabemos boy menos acerca de la
efectividad de la publicidad que hace 40afioS>hadicho Mr. Chris Whittle, pre-
sidente de Whittle Communications.*11

Sin embargo, una cosa es cierta y nunca cambiata: el papel del publicit ario e.s
vender, y la mejor manerade asegurar la venta e.s aprendiendo quée.s loque fun -
cionay que es loque nofuncionaenpub licidad.
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