


Hidden page



Hidden page



Hidden page



Hidden page



Hidden page



Hidden page



Hidden page



1001 TRUCOS

PUBLICITARIOS
Luc Dupont

Traduccion y adaptacion de Jordi Colobrans Delgado

=EETERLMN %




Un sello de Ediciones Robinbook

Thtulo original: 1001 Trucs publicitaires.
© Les Editions Transcontinental,
Published under arrangement with Les Editions Transcontinental, Montréal, Québec, Canada.

P EELIAA

@& 2004, Editorial Lectorum, 5.A. de C.V.
Centeno 79, Col. Granjas Esmeralda
C.P. 09810, México, D.F.
ventas@lectorum.com. mx
Www, lectorum. com. mx

Bajo un acuerdo con:

@ 2004, Ediciones Robinbook, s. |., Barcelona.
Industria, 11 {Pol. Ind. Buvisa)
08329 - Teia (Barcelona)
info@robinbook.com
www.robinbook.com

Disefio e interior: Cifra producciones editoriales, s. |.
ISBN: 970-732-083-4

Décin ¢ segunda m=in pEesin:m ayo de 2007

Impreso en México - Printed in Mexico

Guedan rigurosamente prohibidas, sin la autorizacion escrita de los titulares del Copyright,
bajo las sanciones establecidas en las leyes, la reproduccion total o parcial de esta obra por
cualguier medio o procedimiento, comprendidos la reprografia y el tratamiento informatico,
y la distribucidn de ejemplares de la misma mediante alguiler o préstamo pidblicos.



Hidden page



Hidden page



INDICE

Introduccibn . . . ... ... ... ... .. .. .. .. .. .. .. . . .. ... ..., 11
Capitulo 1. Cincuenta maneras de ubicar suproducto . .......... 13
Capitulo 2. ;Qué ilustraciones resultan mas exitosas? ... ........ 49
Capitulo 3. ;Qué titulares consiguen los mejores resultados? ... ... 87
Capitulo 4. ;Como redactar textos publicitarios

que inciten a COMPrar? . ... ... ... e 107
Capitulo 5. ;Qué tipografias son mas efectivas? ............... 153
Capitulo 6. ;Qué tipos de disefios funcionan mejor? ... ......... 161
Capitulo 7. El significado oculto de los colores . . .. ... ......... 179
Capitulo 8. La publicidad comparativa:

icuando utilizarla y cuando evitarla? . .. ... ... ... ... ..... 201
Capitulo 9. Los seis efectos de la repeticién . . . ... ... ......... 209
Capitulo 10. La publicidad: jarte o ciencia? .................. 221
Bibliografia . . . .. ... ... .. ... e 223
Notas = = 227




Hidden page



INTRODUCCION

e doy la bienvenida a este libro. Estamos a punto de echar un vistazo a qué
trucos realmente funcionan en la publicidad impresa v cudles no.

En las pdginas siguientes descubrird:

. Como reaccionan los consumidores a estimulos diferentes.

. Por qué es importante ubicar adecuadamente los productos.

. Qué tipos de ilustraciones resultan mas efectivos.

. Qué tipos de titulares obtienen mejores resultados.

. 5i los titulares cortos son mejores o peores que los largos.

. Cudles son las setenta y dos palabras que ayudan a vender.

. Cémo se pueden escribir textos publicitarios que capten y retengan la aten-
cidn del lector.

. Cudndo hay que escribir textos extensos ¥y cuando han de ser breves.
9. Cudl es el significado oculto de los colores.

10. Por qué es tan importante la eleccion de los caracteres tipograficos.

11. Qué tipos de presentaciones funcionan mejor.

12. Cuales son las nueve razones para urilizar la publicidad comparariva y cua-

les son las cuatro razones para evitarla.
13. Cudles son los seis efectos de la repeticion sobre el consumidor.

=] & un s O3 b e
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Los principios expuestos dentro de esta obra estdn basados en la investigacidn
publicitaria ¥y no en opiniones o intuiciones del tipo: «Este anuncio es bueno
porque lo siento asis,

Seguramente, algunos especialistas le dirdn que los mejores anuncios no
respetan las reglas. Es verdad —en una de cada mil veces—. En las restan-
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tes, los consumidores reaccionan, dia tras dia, a las 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 exteriorizado bdsicamente de la misma manera. Somos
capaces de pasar de la hostilidad a la amistad, del amor al odio, del egoismo al al-
truismo, v de la tristeza a la alegria. Sélo los nombres de las cosas han cambiado a

lo largo del tiempo.’



Capitulo 1

CINCUENTA MANERAS
DE UBICAR SU PRODUCTO

uede estar trabajando de dia y de noche y, aun asi, no conseguir hacer ja-
mds una gran campafia publicitaria. {Por qué? {Qué es lo que falla? Ante
todo, debe empezar ubicando su producto.

Para tener éxito en un mercado sobresaturado, como el actual, tiene que defi-
nir con precisién 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 los jévenes y para la tercera edad.

Al Ries y Jack Trout, especialistas en la ubicacién de productos en el merca-
do, han escrito: «En de la jungla de la comunicacidn, la dnica esperanza de con-
seguir grandes logros es siendo selectivo, concentrarse en grupos bien delimita-
dos, practicar la segmentacién. En una palabra, ubicarse»?

Se dard cuenta de la importancia de ubicar sus productos si reflexiona sobre
cudl es la diferencia entre:

1. Crest y Colgate.
2. Coca-Cola y Pepsi.
3. Tide y Arctic Power.

Seamos francos. La diferencia no estd dentro del tubo de pasta dentifrica, en el
de la botella de bebida carbdnica o en la fuerza del detergente. La diferencia se
encuentra, de hecho, en la personalidad del consumidor. No compramos pro-
ductos, compramos ubicaciones.

Salvo algunas excepciones, los consumidores son, habitrualmente, incapaces de
establecer la diferencia entre una y otra marca. En un estudio se seleccionaron a
trescientas personas fieles a cada una de las tres marcas mas importantes de ci-
garrillos. Se les dio a fumar cigarrillos cuya marca estaba oculta. A continuacién,
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Con el fin de atraer al consumidor hacia su marca, debe situarse estraté-
gicamente en el mercado. BBDO hallé que el 40 % de la gente entrevis-
tada decia que comprar se habia complicadoe mucho debido al niimero de
productos que habila para elegir. La confusién del consumidor es particu-
larmente evidente en los cigarrillos (Bo %) y en los cereales (72 %).

Demasiado Adecuado Insuficiente

Cigarrillos 80 % 16 % 1%
Cereales secos 72 % 24 % 4 %
Bebidas alcohdlicas 64 % 29 % 2%
Remedios para el resfriado 61 % 20 % 4%
Jabones &0 % 36 % 4 %
- Cervezas 53 % 37% 4%
. Automdviles 52 % 37 % 10 %
i Bebidas refrescantes 50 9% 43 % & %
| Papel higiénico 45 % 50 % 4%
| Maquinillas de afeitar 36 % 52% 7%
| Grandes electrodomésticos 20 % 64 % 6%
| Vegetales enlatados 14 % 63 % %

_ = . = - .. -

se les pidié que identificaran qué tabaco preferian. Sdlo el 2 % de los fumadores
fueron capaces de reconocer su marca.? Se han observado los mismos resultados
con los usuarios de las cadenas estereofdnicas,® con los usuarios de crema de afei-
tar,® con los bebedores de cerveza,® de bebidas carbénicas” y de cava.®

CINCUENTA MANERAS DE UBICAR SU PRODUCTO

1. La ubicaci6n estratégica basada en:
«Nosotros somos el original»
Se aplica a todas las empresas que han sido las primeras en consolidar una po-
sicion en su tipo de productos. Un buen ejemplo es el eslogan de Levi's «the ori-
ginal jeans» («los verdaderos tejanos=). Gracias a este eslogan, Levi's ubica su
producto como el original, explotando a la vez 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.

La campafia de Sanka «You can't beat the original» («No podré derrotar al ori-
ginal») es otro buen ejemplo de esta estrategia.
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Este anuncio coloca efectivamente a Xerox como el original, el inventor del producto. La
posicidn de la compafifa aparece en el titular: <En el mundo de las fotocopiadoras, nada
puede cambiar la fuerza de la idea original». Mds adelante, refuerza la idea destacando
que: «Fue nuestra originalidad la que dio a negocios como el suyo la primera fotocopia-
dora en 1959=, Finalmente, [a idea se refuerza con la ilustracion.

Otros muchos productos utilizan una aproximacion parecida:

© 0 0 0000000000

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

Camel: A real cigarette («Un cigarrillo de verdads»).

Speed Stick (Mennen): The original («El originals).

Absorbine Jr.: The original («El original»).

Kellogg's Special K: The original and the best («El original y el mejors).
Posicles: The original brand («La marca originals).

Bailey's: The original Irish cream liqueur («La primera crema de licor irlandesax).
Perrier: It's Original, it’s Perrier («Es original, es Perriers).

ExLax: The original chocolate laxative («El primer chocolate laxantes).
Morton’s: The original iodized salt («La primera sal yodada»).

Maille: The real Dijon mustard («La verdadera mostaza Dijons=).

Boeing: World's first family of jets («La primera familia mundial de reactores»).
Chiquita: A banana by any other name is not the same («Una banana con otro

nombre no es una bananas).

Beemans: The original taste (<El gusto auténticos),
Pabst Blue Ribbon: The real taste of beer («El genuino gusto de la cervezas).
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Producto o marca

lider en 1923 1983

La panceta Switf premium No ha cambiado
Los cereales Kellogg's N.o3

Las cdmaras Eastman No ha cambiado
Las frutas en conserva Del Monte No ha cambiado
El chocolate Harshey's N.°2

La manteca Crisco N.° 2

La leche concentrada Carnation No ha cambiado
El chicle Wrigley Mo ha cambiado
Los bizcochos Nabisco No ha cambiado
Las pilas Eveready ' Mo ha cambiado
La harina Gold Medal No ha camblado
Los bombones a la menta Life Savers No ha cambiado
La pintura Sherwin-Williams No ha cambiado
El papel Hammermill No ha cambiado
El tabaco de pipa Prince Albert No ha cambiado
Las hojas de afeltar Gillette No ha cambiado
Las méquinas de coser Singer No ha cambiado
Las camisas Manhattan Entre los 5 primeros
Las bebidas refrescantes de Coca-Cola No ha cambiado
La sopa Campbell's No ha cambiado
El jab6n Ivory No ha cambiado
El té Lipton No ha cambiado
Los neumdticos Goodyear No ha cambiado
El jab6n de manos Palmolive N.92

La pasta dentifrica Colgate N.% 2

Murray Lubliner compard los segmentos de mercado de las 25 marcas mds vendidas
en 1923 con las 25 marcas mds vendidas en 1983. Descubrid gue 19 de las 25 mar-
cas mds vendidas en 1923 adn seguian siendo lideres dentro de su género de produc-
o en 1983,

Fuente: Lubline, Murray. «“Old Standbys’ " Hold Their Owns, en Advertising Age, 19 de zep-
tiembre de 1983, pdg. 32.

M —— .
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Recientes investigaciones sugierén gue podrian existir tendencias naturales relativas a la
evolucidn del mercado. En esta rabla se presentan las tres principales teorias relativas a la

evolucidn de las ventas de las primeras empresas que se implantaron en cada uno de sus res-
pectivos mercados.

La figura superior: la regla «3 y 4» del Boston Consulting Group muestra que el merca-
do tiende a distribuirse segiin una relacidn de 4 : 2 : 1. Dicho de otra manera, la primera
marca gue se instala en la mente del consumidor obtiene, a largo plazo, el doble de la parte
del mercado que la marca ntimero 2, y el cuddruple que la marca nimero 3.

La figura del centro: segiin la Hendry Corporation, la primera marca que se implante
en su categoria de producto obtiene el 100 % del mercado. La segunda marca puede espe-

rar obtener hasta un 30 % del mercado, lo tercera puede aspirar a un 11 %, y as{ sucesi-
vamente siguiendo una rasdn de 0,43,

La figura inferior: Robert D. Buzzell ha medido las cuotas de mercado de 200 de las
empresas que aparecen en el Fortune 500. Ha constatado que en el 76 % de los mercados
la proporcidn es, respectivamente, del 33 %, 19 %, 12 % y 7 % para las cuatro primeras
empresas.

Fuente: Rossiter, John R. v Larry Percy Advertizsing and Promotion Management, Nueva York,
McGraw-Hill, 1987, pag. 52
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La ubicacion «Nosotros somos el original» 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 estudio realizado por el Boston Con-
sulting Group reveld que la primera marca que se establece en la mente del con-
sumidor consigue, a la larga, el doble de cuora de mercado que la marca
nimero dos, asi como el cuddruple de la marca niimero tres.!?

En un articulo publicado en la revista Advertising Age, Murray Lubliner, presi-
dente de Lubliner Saltz, compard las veinticinco marcas mas vendidas en 1923
con las veinticinco marcas mas vendidas en 1983, Lubliner descubrié que, se-
senta anos mas tarde, diecinueve de las veinticinco marcas mds vendidas en
1923 seguian encabezando la lista, cuatro habian pasado a segundo lugar, otra
se clasificaba en tercera posicién y sélo una se situaba entre las cinco primeras.”’

A pesar de la evidencia, algunas empresas contindan restando importancia a
la ubicacién inherente en el mensaje: «Somos los originales, los inventores del
productos. La nueva formula 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 éxiro. Aun asi, como la experiencia
demostraria mas tarde, Coca-Cola desestimd la importancia de ubicar el pro-
ducto en la mente del consumidor.

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

Segunda en el mercado del alquiler de coches, y detras del gigante Hertz,
Avis llevd a cabo una campafia publicitaria basada en el eslogan: «Si Avis es sdlo
el niimero 2 en alquiler de coches, entonces, dpor qué viene a nosotros? Tratamos
de hacerlo mejors.

Los resultados no se hicieron esperar. En poco tiempo, Avis incrementd un 6 %
su cuota de mercado y, por primera vez en trece afios, obtuvo beneficios.

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

3. La ubicacién basada en el precio bajo

Otra estrategia de posicionamiento consiste en ocupar la casilla del precio md-
dico. Una estrategia basada en un precio bajo resulta especialmente adecuada
para el consumidor que mira su bolsillo, un porcentaje muy numeroso durante
los periodos de recesion.,
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Los cosméticos Maybelline, las fotocopiadoras Savin, los automdéviles Yugo,
los almacenes K-Mart, el detergente ABC v Dash, la crema de afeitar Barbasol,
la cerveza Old Milwaukee y la empresa de alquiler de automdviles Budget ex-
plotan todos la posicion de bajo precio con cierto éxito.

Wal-Mart es el lider norteamericano en descuentos, con relacion a las ventas
anuales —67.000 millones de ddlares en 1993—, Fundada en 1962 por Sam
Walton, Wal-Mart ha crecido hasta alcanzar los 2.000 almacenes repartidos en-
tre Estados Unidos, Canadd, México v Puerto Rico.'?

Bucks, Bristol, Montclair v Bull Durham son cigarrillos econdmicos o muy
econdmicos, como Ducados, Rex o los 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 posicion de hoteles economicos. Uno en particular, Days Inn, ha
crecido significativamente. En la actualidad tiene mas de 750 hostales reparti-
dos entre Estados Unidos y Canada.’?

Greyhound Lines Inc. ha utilizado el nombre de «MoneySaver» desde 1986
para promocionar sus bajas tarifas de autobus.

4. La ubicacion basada en el precio alto

En una sociedad en la que el nivel de vida aumenta sin cesar, la ubicacion basa-
da en 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-
coholicas, cigarrillos, relojes, ropas y automoviles.

Existen numerosos productos que emplean un precio elevado para atraer a los
consumidores: Rolex, Mercedes-Benz, Rolling Rock, Beefeater, Mont-Blanc y Hia-
gen-Dazs son ejemplos 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.N.E. para perros y Purina Select para
gatos, mientras que Carnation tiene Grand Gourmet para perros v Fancy Feast
Gourmet para gatos.

Las campanas promocionales de Curtis Mathes declaran que el producto «Es muds
caro, pero merece [a pena». La estrategia de marketing de los productos para el pelo
de I'Oréal dice: «Cuesta un poco mds pero yo lo valgo». Wild Turkey afirma: «No es el
mejor porque sea caro. Es caro porque es el mejor=. Los viajes a Alaska o a Europa con
los cruceros Crystal cuestan 500 délares diarios a los norteamericanos. Y todos co-
nocemos &l eslogan del turrdn 1880: «El turrdn mds caro del mundos.

El atractivo por los productos caros se funda, en parte, en la idea de que la cali-
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 (inico que se indicaba era su precio, dis-
tinto en cada caso. Les hizo degustar las cervezas y, a continuacion, les preguntd cual
de las tres les gustaba mas. La cerveza preferida fue, precisamente, la mads cara.'®

Robert Andrews y Enzo R. Valenzi llevaron a cabo un estudio similar. Unliza-
ron las mismas marcas de margarina y mantequilla procedentes de envases mar-
cados con distintos precios. Se invitd al publico a degustar los productos y, a con-
tinuacion, se les pidié que los ordenaran por orden de preferencia. Una vez mas,
la margarina y la mantequilla contenidas en los embalajes mds caros fueron de-
claradas las mejores.'5

Los descubrimientos de McConnel, y los de Andrews y Valenzi, se han visto
confirmados por muchos otros estudios. Citemos, entre otros, los de Harold J. Le-
vitt,'® Tibor Scitovsky,!” James Stafford y Ben Enis,'® Donald Tull, R. A. Boring y
M. H. Gonsior.'”

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

Para demostrar la robustez y perdurabilidad de sus productos, 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 fitbol de los Pittsburg Ste-
elers utilizando el mismo equipaje como aparatos de entrenamiento.

Volvo se ha ubicado eficientemente durante afios como un automdvil especial-
mente seguro y fiable. Esta percepcion la ha conseguido empleando textos como:

© «Durard mas tiempo que las cuotas mensuales.»

© «En tres anos habrd terminado de pagar las cuotas.»

¢ «Dentro de once anos aln tendrd su Volvo.s

© «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 100.000 kilémetros de carreteras sin pavimentar y donde la conduccién es
virtualmente un pasatiempo nacional.»

© «Quizd, al cabo de once afos, usted no quiera tener su Volvo, pero, si lo
mantiene, nadie se dara cuenta. No jugamos a crear modelos nuevos que pa-
rezcan distintos sdlo para conseguir que los viejos modelos parezcan obsoletos.»
© «No importa lo mucho que dure su Volvo, no se arrepentird. [Un Volvo se-
guird funcionando cuando otros similares hayan dejado de hacerlo, Consumird
unos 10 litros cada 100 kilémetros, incluso en conduccitén automadtica. ]»

© «Lleve un Volvo al concesionario méds préximo y haga el esfuerzo de evitar
contemplarlo como un coche sensacional »
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e «Véalo como una manera de librarse de los pagos a plazos v de poder irala
piscina, en barco o de poder alquilar una casa en vacaciones. Después de todo,
hay algo mds importante en la vida que ser el propietario del automévil mas
nuevo del vecindario. Incluso para nosotros.»

6. La ubicacion basada en la calidad

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

/. La ubicacién 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
diez kilos.

8. La ubicacién basada en la concentracion

Otra estrategia para situar su producto consiste en utilizar la concentracién., Un
ejemplo es el detergente Surf de Unilever, que contiene dos veces mas perfume
que el resto de los detergentes.

La Trac I1 de Gillete es un producto lanzado originalmente en 1971. En aquel
momento era la unica maquinilla de afeitar que tenia dos cuchillas. Ahora ya
hay maquinillas con cuatro cuchillas. El eslogan publicitario fue: «Dos hojas afei-
tan mejor gue urnds.

Una Motrin IB equivale a dos Tylenol, igual que las aspirinas con doble accidn
analgésica.

Tums afirma que es «dos veces mds rdpido y dos veces mds potente» que los ha-
bituales Rolaids.

Certs le ofrece «dos caramelos de menta en uno».

9. La ubicacién basada en el atractivo sexual

En una sociedad que otorga un manifiesto culto al cuerpo, usted puede emplear
el sex-appeal cuando se trara de productos como la cerveza, el vino, el cava, las
bebidas carbonicas, la crema de afeitar, la pasta dentifrica, el jabdn, la goma de
mascar, las ropas, el perfume, los productos de belleza, los champuis, los des-
odorantes, los trajes de bafio, la lenceria femenina y la ropa interior.

£l
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La persuasion basada en el atractivo sexual es particularmente efectiva en
mercados en los que abundan los adolescentes entre los compradores. «Es la tni-
ca cosa que puedes vender de manera reiterada a estos chicos», comentd Ken
Utech, el director de investigacion de mercados de Chartterm, que produce la co-
lonia Love's Baby Soft, lider entre los adolescentes. «Los anuncios sexualmente
provocativos siempre funcionan a nivel de institutos, declara Joe Venaglia, pre-
sidente de College Market Consultants.?!

10. La ubicacion basada en el sexo del consumidor
Los cigarrillos Marlboro, Irish Spring y el jabdn Lava son productos para hom-
bres, mientras que los cigarrillos Virginia Slims, el desodorante Secret, los cham-
pis Timotei, el jabon Caress, las maquinillas Sensor para Mujer, Jockey para
Ella v los tejanos Buffalo son productos para mujeres.
Okamoto Industries, los lideres de la venta de preservativos en Japdn, reciente-
mente han lanzado Beyond, un preservanvo dirigido a las compradoras femeninas.
La publicidad de General Food International Cofees se centra especificamen-
te en las mujeres. Los encargados de la campafia identificaron veinte revistas
que permitian dirigirse eficientemente a este mercado. En consecuencia, las
ventas se incrementaron un 15 %.%2

11. La ubicacion basada en la homosexualidad
Hacia los aios setenta, la agencia americana responsable de la cuenta de los ¢i-
garrillos Gitane decidid dar prioridad al mercado de los homosexuales. La cam-
paiia se orientd hacia un estilo de vida vy estatus social asociado a la marca. Sus
ventas aumentaron un 30 %.*

En abril de 1994, IKEA lanzd su primer anuncio televisivo en Estados Unidos,
en el que mostraba a una pareja de homosexuales comprando una mesa para el co-
medor. Dada la sensibilidad que despierta el tema, el anuncio se paso al atardecer.

12. La ubicacion basada en el estado civil
AT&T v GE basan sus respectivas campaiias publicitarias en los valores familia-
res v €l confort del hogar.

Desde un principio, Ray Kroc orientd los restaurantes McDonald's a la fami-
lia. Con esta estrategia logro el éxito que todos conocemos. En 1989 habia
11.000 establecimientos repartidos portodo el mundo. Sus ventas se elevaban a
17.500 millones de ddlares.

Gracias a una publicidad que mostraba a una familia limpiando sus «2.000 par-
tes del cuerpo», Lever 2000 ha permitido a Lever ser una marca dominante en el
mercado de los jabones para la higiene corporal.
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Estos tres anuncios de Calvin Klein, junto con la campafa de sujetadores y corsés Maidenform,
son los mejores 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 instantineo Taster's Choice
mostrando a un soltero y a una soltera, cada uno en busca de su alma gemela.®*
Carnival Cruise Lines ofrece, ahora, cruceros para solteros, algo impensable
hace veinte afios. A principios de los noventa, los solteros constituian el 39 %
de una poblacion de 183,6 millones de adultos.

El principal grupo objetivo del detergente Dreft fue las madres primerizas.
Este grupo especifico de consumidoras se concibid después de que la investiga-
cion hubiera demostrado que las madres de segundos y terceros hijos vuelven a
sus marcas originales después del nacimiento de cada bebé. En dieciocho me-
ses, Dreft sobrepasd a Ivory Snow como marca nimero uno de detergentes para
bebés.*

13. La ubicacién basada en la edad
El detergente Ivory Snow eestd destinado a ropa de bebés, y Gerber es el lider
de la comida para bebés.

Coppertone’s Water Babies, una locion solar para nifios, ha tenido unos re-
sultados excelentes, Ha permitido a la compania mantener cierta estabilidad en
un mercado cuyos estilos de vida cambian rapidamente con relacion a la sensi-
bilidad por los efectos de los rayos solares sobre la piel,

Kid's Room Paint de Sherwin-Williams Co. 5 una pintura para habitaciones
de chicos. Es duradera, lavable y dispone de una amplia gama de colores actua-
les. Kid Cuisine y My Own Meal son productos solo para chicos.

La gama de productos «My First Sony= también se dirige a los nifios y de-
muestra claramente la importancia de instaurar desde una temprana edad la
lealtad hacia una determinada marca. Los estudios han demostrado que los ni-
fios gastan o influyen en el gasto de unos 140.000 millones de dbolares anuales
en Estados Unidos.2® El 65 % de los chicos dicen que van al supermercado al
MENODS UNa VEZ Por semana.=’

Teen Sprit es un antitranspirante/desodorante ortentado a chicas entre los
nueve v los dieciséis afos.

El eslogan «The taste of college life» («El sabor de la vida en el instituto») ubica
en Estados Unidos a Coors como la cerveza para adolescentes y adultos jovenes.

El caracteristico mercado de IKEA esta constituido por adultos jovenes vy ac-
tivos, de edades comprendidas entre los veinticineo v los treinta v cinco afios, v
que viven en la ciudad o en sus alrededores.?®

Levi Strauss & Co. ha orientado su division de Levi's para hombres hacia los
consumidores mayores de veinticinco anos.

Servir Basic 4 con leche proporciona cuatro grupos basicos de comida, Esta
ubicado como un cereal para adultos.
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El gslogan «Suficientemente fuerte para un hombre, pero hecho para una mujers permi-
tich ubicar a Secret como un desodorante para mujeres.
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(Como se ven retratados los norteamericanos
de mayor edad en la publicidad actual al compararse
con los de hace unos anos?

Todos <50 >50
Mds positivamente 38 % 40 % 15 %
Mas negativamente 12% 1% 16 9%
Mas o menos lo mismo 35 9% 317 % 32 9%
No lo sabe 15 %% 1% 18 9%

¢Como piensa usted que los siguientes publicos se presentan
en publicidad?
Por debajo Porencima Correcto

Minusvalidos 57 % 5 % 27 %
Hispanos 41 % 8 % 38 %
Con cincuenta afios 0 mayores 37 % & % 47 %
MNegros 29 % 16 % 45 9%
Amas de casa 29 % 12 9% 46 %
Mujeres trabajadoras 23 % 10 % 52 %
Entre treinta y cuarenta afios 20 % 10 % 50 %
Adolescentes y adultos jovenes ¢ % 35 % 47 %

Fuente: «The Roper Organizations, en Advertising Age, 16 de noviembre de 1992, pdg. 5-1.

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

Wilson Sporting Goods ha lanzado al mercado una gama de palos de golf di-
sefiados especialmente para golfistas de mds de cincuenta arios.

En Estados Unidos, los adultos maduros constituyen un grupo que suma
63 millones, y para el afio 2025 se calcula que su nimero superard los 113
millones.** De acuerdo con Donnelly Marketing, el grupo de los mayores de
cincuenta es el mas acomodado del pais v representa el 50 % de los ingresos
procedentes de los consumidores, asi como el 77 % de los recursos financie-
ros. De hecho, la 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 nuevos coches familiares v el 48 % de los coches de lujo.
Son el 37 % de todos los socios de los balnearios. 3

00 00

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

A pesar de esto, existe una cierta reticencia a la inversion. La industria del
automdvil, por ejemplo, atn rechaza introducir en su publicidad a personas ma-
yores de cincuenta afios conduciendo coches.”’ Como ha destacado Chris Ce-
dergren, un experimentado analista de automdviles de J. D. Power & Associa-
tes: «Nadie quiere conducir el coche de una persona mayors.*

14. La ubicacion basada en la psique del consumidor
True Delight de Hanes son unas medias para mujeres con sobrepese (el 14 % del
mercado)

15. La ubicacion basada en un problema especifico
del consumidor

Ecotrin es un analgésico para la gente que padece artritis.

Dove es un jabon para mujeres que tienen la piel seca.

16. La ubicacién basada en el momento del dia

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

17. La ubicacién basada en el momento del afio

Las Islas Virgenes han incrementado un 24 % las visitas turisticas al promocio-
narse como el lugar ideal para visitar en invierno.* 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 del dia
Kinko ha pasado de tener 24 sucursales a las 640, al ofrecer un servicio de

fotocopias en color, correo, impresion y alquiler de ordenadores las 24 horas
del dia.*
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19. La ubicacion basada en la internacionalizacién

En un mundo cada vez mds y mas multicultural, no es una mala idea ubicar los
producros como internacionales. Las tiendas Benetton y la tarjeta Visa son buenos
ejemplos de productos o servicios que hacen buen uso de la posicién internacional.

20. La ubicacién basada en el continente de origen
del producto

Alberto es un producto europeo para el cuidado del cabello.

21. La ubicaciéon basada en el pais de origen

del producto

El eslogan «Heartbeat of America» («El latido de América») identifica el Chevro-
let como un coche americano. Harley Davidson es una motocicleta americana,
Yoplait v Renault son franceses. Dior es un modisto francés. Ragu es italiano.
Volkswagen es alemdn. El vodka finlandés se importa de Finlandia. Seagram's V .0,
Red Rose y Molson son canadienses.

«La seduccion estd en el buen gusto» ubica eficazmente a [KEA 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 formula francesa para dar ma-
ximo volumen al cabello; una férmula del Lejano Oriente para aplicar a los ca-
bellos largos y sedosos; una férmula de los botdnicos escandinavos para el bri-
llo; una formula latinoamericana para los rizos, permanentes y ondulados; un
champu y acondicionador australiano de una sola aplicacién, v una férmula me-
diterranea para proteger del sol, la sal y el cloro.

22. La ubicacion basada en la regién
Los cigarrillos Parliament se distribuyen en el nordeste de Estados Unidos.

En 1990, Kaepa apuntd a California para crear una demanda para sus zapa-
tillas deportivas. La operacion salid tan bien que finalmente abarcd toda Amé-
rica del Norte.

Hasta principios de los setenta, Coors, por aquel entonces un producto muy

exclusivo asociado a un estatus especial, se vendia s6lo en once estados del oes-
te de Estados Unidos.

Pace Picante Suce es el «kerchup del sudoestes.

23. La aproximacion étnica
Antes de concebir una mufieca afroamericana, la compania Matrel estudic mi-
nuciosamente el mercado. Muchos empleados de raza negra trabajaron en el
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proyecto. La compafia contratd a un psicdlogo especializado en las pautas de
conducta de los nifos afroamericanos y fue una empresa de relaciones publicas
de éste grupo émico la que lanzod oficialmente a Shani, una mufeca de piel, pe-
los v expresién facial que reflejaba a la sociedad afroamericana.™

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

En 1990, la compafia de tabaco Reynolds intentéd lanzar Uptown, una mar-
ca de cigarrillos disefiada para la comunidad negra.* Sin embargo, después de
tener problemas con la US Secretary of Health & Human Services, Reynolds
abandond el proyecto.

Las grandes compaiiias 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.?” En 1992, compafias como J. C. Penney, Mat-
tel, Pillsburry v Quaker Oats gastaron mas de 750 millones de ddlares en publi-
cidad dirigida a los afroamericanos.

La inmigracion esta redefiniendo la poblacidn de Estados Unidos. El censo de
1990 muestra que la poblacién americana cambid mds rdapidamente en la déca-
da de los ochenta que en ninguna otra del siglo xx. Casi uno de cada cuatro ame-
ricanos afirma proceder de familia africana, asiatica, hispana o india. En el cen-
so de los ochenta eran uno de cada cinco.?®

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

25. La ubicaciéon basada en el tamafio

La agencia Doyle Dane Bernbach ha realizado una de las campafias mas céle-
bres de la historia de la publicidad. Situd el Escarabajo de Volkswagen como un
coche pequerio en la mente del consumidor. Las ventas de Volkswagen 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, queman periddicos, son
atrapados por las puertas de los ascensores, prenden fuego a la barba) la marca
Benson & Hedges ha situado su producto como un producto grande. De hecho,
las ventas de Benson & Hedges se incrementaron por nueve en cuatro afios,?

26. La ubicacion basada en el color
Cheer es un detergente que resalta los colores de los tejidos.
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El analgésico Nuprin, en el transcurso de un afio, ha logrado aumentar sus-
tancialmente su cuota de mercado destacando exitosamente el color amarillo de
sus tabletas.

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

El detergente Ariel destaca que «Ariel es blancura»,

27. La ubicaciéon 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.*! En Canadd, las peculiares bolsitas de Tetley le han permitido dis-
tanciarse de la competencia. Le agradara saber que las investigaciones han
demostrado que las bolsitas redondas son vistas como reparadoras, afables,
mientras que las tradicionales bolsitas cuadradas se consideran severas y poco
amistosas.

28. La ubicacién basada en la temperatura

La temperatura es otra estrategia de posicionamiento que puede ser util. Los es-
Iéganes como: «Ningin otro es mds eficaz en agua fria= y «El campedn de la lim--
pieza en agua fric» han ubicado a Arctic Fower como el detergente que lava en frio.

29. La ubicacion basada en el tiempo
(tanto en rapidez como duracién)
Minute Rice es un arroz de grano largo que se cuece en cinco minutos.
Western Union es «la manera mds rdpida de enviar dineros.
«En LensCrafters —segin dice su publicidad— sus gafas estdn listas en una
hora.»
Foto Prix revela sus fotos en una hora.
Las camaras Polaroid ofrecen «fotografias en diez segundoss.
Federal Express anuncia el envio de sus paquetes de un dia para otro.
Duracell reza: «No hay pila que se le paresca ni gue dure tanto tiempos.
La goma de mascar Extra afirma que «dura mas tiempos.

30. La ubicacién basada en los canales de distribucion
Avon, una empresa que ha celebrado su 105 aniversario de existencia, vende
sus productos por mediacion de una red de 500,000 representantes en Norte-
américa.

Dell, una empresa fundada en 1984 por Michael Dell a la edad de diecinue-
ve afos, ha construido un verdadero miniimperio. Ha facturado 890 millones de
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ddlares en el afio fiscal de 1992 gracias a una estrategia de ventas que vende
ordenadores personales directamente desde fdbrica 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, Chequia y Eslovaquia.*?

Pizzas Domino’s concentra todo sus esfuerzos en el envio a domicilio. Fun-
dada por Tom Monaghan, la cadena posee en la actualidad mas de 300 esta-
blecimientos repartidos en mas de 20 paises. Segunda en el mercado después
de Pizza Hut, ha abierto sucursales en Francia, 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 firma realizar ventas
del orden de 2 millones de ddlares por dia en 1986. Las estadisticas indican que,
en el mundo, se celebra una reunién Tupperware cada diez segundos.

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 dejadas por el humo de los cigarrillos.

En el mercado de las gomas de mascar, Cristal sostiene que no desengancha
las pritesis dentales, Trident se presenta como la goma de mascar sin azicar, y
Dentyne asegura que blanguea los dientes y refresca el aliento.

El aceite de motor New Quaker State 4x4 es un lubricante disefiado especifi-
camente para los camiones ligeros, vehiculos deportivos y pequefias camionetas.

«Advertencia: fumar mancha los dientes, arruina la vida social y aumenta la visién de
reposiciones de Vacaciones en el mar.»

Esta campatia coloca a Topol como una pasta de dientes para fumadores.
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¢Quiere dar publicidad a un producto alimenticio? Trate de ubicarlo como
un producto sin azicar, sin cafeina, sin aditivos, sin sal, o como un producto
bajo en colesterol o en calorias, o destinado al horno microondas.

i{Quiere promocionar una marca de cigarrillos? Trate de presentarlos como
mentolados, agradables, dulces, ultraduleces, sin humo, sin nicotina o sin olor.

Dicho de otra manera, la eficacia de todas estas aproximaciones al mercado
depende de la existencia, o no, de una posicién disponible para su tipo de pro-
ducto. Desde luego, sdlo la investigacidon puede revelar qué aproximacion enca-
ja m#s con usted.

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

En el 39 % de los hogares se bebe el 90 % de todas las colas, en el 17 % de
los hogares se compra el 88 % de la cerveza producida, vy en el 37 % de los ho-
gares se consume el 85 % de la bolleria industrial. Téngalo en cuenta.

El eslogan «[f you take aspirin more than once a weeks» («5i usted toma aspiri-
nas mds de una vez a la semana=) ha ubicado el analgésico Bufferin como la mar-
ca de los grandes consumidores de aspirina.

33. La ubicacion basada en la propia marca

En los cereales instantdneos, en menos de cuatro afios, las etiquetas de cadenas
de distribucién han doblado su participacion 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, pepinillos dulces y con comino, queso ra-
llado, crema de cacahuetes, pafiales de usar y tirar, remedios para el dolor de
cabeza, bebidas refrescantes v zumos, asi como cigarrillos y latas de comidas
precocinadas.

Juli Liesse informo de que los expertos han predicho que en los proximos cin-
co afos los productos con marcas blancas alcanzardn la cuarta parte del volu-
men de ventas en los supermercados v, con el tiempo, posiblemente llegarin a
representar la mitad.*

Esto explica por qué muchas marcas populares han renovado sus envases con
la intencion de parecer mds actuales o mas clasicos. En otras palabras, para pare-
cerse a una marca lider. «Han sido muy mal tratadas por la competencia de las mar-
cas blancas. Como resultado, muchas marcas han perdido participacion en el mer-
cado y han sido forzadas a reinventarse a si mismas», dijo Tony Pearson, socio
directivo de Peterson Blyth Pearson, una consultoria con sede en Nueva York.*
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Las marcas comerciales frente a las marcas blancas en 1992

Galletas

1. Marcas blancas 8,1%
2. Oreo 6,2 %
3. Chips Ahoy! 4,8 %
4. Archway 4.1 %
5. Fig Newtons 3,7 %
Remedios para el resfriado

1. Nyquil 13,0 %
2. Marcas blancas 1,6 %
3. Sudafed 8,6 %
4. Alka-Seltzer Plus 6,8 %
5. Dimetapp 58 %

Cereales instantdneos

1. Marcas blancas 5,0 %
2. Cheerios 4.7%
3. Frost Flakes 4,2%
4. Honey Nut Cheerios 3,3%
5. Kellogg's Corn Flakes 32%

Fuente: Nielsen Marketing Research, 1992, «Ventas realizadas en supermercadoss, en Adverti-
sing Ade, 12 abril, 1993,

34. La aproximacion Made in (hecho en)
Absolut se ha convertido en la marca de vodka mais vendida gracias a una se-
rie de campafias que han explotado la posicion hecho en. Al principio, Michel
Roux, presidente de la compaiiia, pidio al artista Andy Warhol que pintara una
botella de Absolut para una campafa publicitaria. La iniciativa tuvo una bue-
na acogida v, a continuacion, Roux implicod sucesivamente a los artistas Keith
Haring, Kenny Scharf y luego a Ed Ruscha para que colaboraran en sucesivos
anuncios,

En el ranscurso de la campaia, Roux recibid una noticia inesperada. La inva-
sion de Afganistin v el atague a un avion de las aerolineas coreanas por parte de
militares soviéticos dieron lugar a un boicot del vodka que procedia de la URSS.
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La camparia de Absolut retrata un estilo de vida que ha permitido a la marca conver-
tirse en el lider del mercado del vodka. Aqui tenemos el primer anuncio pintado por
Andy Warhol en el que se iniciaba la hoy por hoy bien conocida idea de marketing.
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Roux dijo: «La clave de un lanzamiento exitoso es contar con un buen pro-
ducto, desarrollar una buena posicidn y, a continuacidn, asegurarse de que todos
los acontecimientos subsiguientes y los programas reflejen claramente su posi-
cién, La impresién que usted causa con la publicidad, patrocinadores, puntos de
venta, la manera como se gestiona la marca en la venta minorista..., todas estas
impresiones deben integrarse y enfocarse en la imagen de la marca».%

35. La ubicacion basada en lo inesperado

Cuando en 1989 se lanzd el Nissan Maxima, la agencia Chiat/Day/Mojo empled
la expresion «~coche deportivo con cuatro puertas», lo que no dejé de sorprender
a los consumidores. Las ventas alcanzaron los 106.000 coches, un 43 % mas que
el afio anterior, incluso habiendo tenido lugar un incremento del precio duran-
te el mismo afio.

36. La ubicacién 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 habia experimentado con animales y, por lo
tanto, ningtin ser vivo habia tenido que sufrir.%”

37. La etiqueta «verde»
La etiqueta verde de muchos productos de alimentacion o la gama de productos
ecoldgicos introducidos en las grandes superficies comerciales son una buena
muestra de la ubicacion verde.

Procter & Gamble lanzd Downy Refills; un concentrado que se presentaba en
los estantes cerca de Downy Fabric Softener. Este nuevo producto aglutina el 40 %
del total de las ventas

38. La ubicacién «club»

Dasde su fundacidn en 1970 por Sol y Robert Price, el Club Price, basado en el prin-
cipio del «pague y [léveselos, se ha convertido en el primer club-almacén de Norte-
américa. Hoy en dia, la compafiia Price explota 66 clubes-almacenes y genera un
+lumen de ventas que ronda los 5.000 millones de ddélares anuales.

39. La ubicacién basada en el «todo a 1 euro»

Se trata de una variante de la posicion basada en el precio bajo. Las tiendas que
venden sus productos a 1 euro se extienden por toda Europa. Se inspiran en la
version norteamericana del todo a 18 que tiene su base en Milwaukee y abrid
cien comercios distribuidos por toda la nacién en 1991. Otros competidores re-
gionales incluyen cadenas como la Dollar bill$, Uncle Buck’s v Lots for Less,*®
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40. La ubicacion basada en la aproximacion personalizada
Para rivalizar con los gigantes [BM y Xerox, Apple y Canon no han cometido el
cldsico error de atacar directamente al lider Respectivamente, han decidido
concentrar todos sus esfuerzos en la posicion ordenador personal y copiadora
personal, lo que les ha permitido obtener una cuota de mercado francamente in-
teresante dentro de su campo de actividad.

41. La ubicacién basada en la aproximacién «profesional»
El eslogan «Like you just stipped out of a salon» («Como acabaras de salir de la
peluqueria») situd a Salon Selective, un champt parecido a los que se utilizan
en peluquerias.

42. La ubicacion basada en «un solo uso»

Lanzada en 1987, la cAmara Kodak de usar y tirar conocid un éxito importante.
En 1992, en Estados Unidos se vendieron 9,3 millones de camaras. Los estudios
demuestran que un 50 % de las fotos tomadas con esta cimara no se hubieran
realizado si no se pudiera desechar una vez terminado ¢l carrete de fotos. La ca-
mara Kodak de un solo uso es en la actualidad uno de los productos mas flore-
cientes de la industria fotografica.

43. La ubicacidon basada en lo «deportivo»
Otra estrategia de posicionamiente consisteé en presentar su producic como un
elemento para deportistas. Right Guard lo aplica a los desodorantes, Vogue a los
sujetadores, ESPN a la television, Lacoste al mercado de la ropa v Wheaties a
los cereales. _

La participacidn de Gatorade en la categoria de las bebidas refrescantes y de-
portivas es muy destacada, posee el 20 % del millar de millones de dolares del
mercado norteamericano.

Schering-Plough Health Care Products introdujo Coppertone Sport dirigido
a los jugadores de tenis, golfistas y otros entusiastas de los deportes,

44, La ubicacidon «producido para ser 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 mezcla con ron, bourbon, ginebra o vodka.

45, La ubicacion «el producto sustitutivo»
La margarina Parkay de Kraft se vende como un producto que sustituye 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
azicar y tiene menos calorias.

La campaia de Wrigley's presentd la goma de mascar Spearmint como un
producto alternativo para los fumadores.®® «El tiempo me dard la razén —dijo
Bob Garfield en Advertising Age—, Wrigley ha pensado en algo mordaz para de-
cir y hall6é una clara manera de decirlo. Su mensaje era simple: “Si no puede fu-
mar, masque chicle”.» 3!

46. La ubicacion contra la competencia

Las cdpsulas de Medacid se han ubicado en contra de los medicamentos liqui-
dos y de las tabletas masticables. Son faciles de tragar, rdpidas de disolver y no
saben mal.

En oposicion a la Coca-Cola y a Pepsi, 7UP es un producto sin cola. A propd-
sito: un ano después de que Leo Burnett resucitara la ubicacién de 7UP como
un producto sin cola —se introdujo por primera vez a finales de los sesenta— la
marca mostrd sus primeros beneficios en una década.®?

La campana de Wrigley con carteles ubica la marca como una alternativa para fumadores.
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47. La ubicacion del producto «2 por 1»
Pearle ofrece todo el afio dos pares de gafas por el precio de una. «Compre un
par de gafas, consiga otra gratis» afirma la publicidad

En Estados Unidos, la cadena de pizzerias Little Caesars, que hace entrega a
domicilio, se ha convertido en una de las mas rentables al ofrecer el concepto
de «dos pizzas por el precio de una» durante todo el afio.

48. La ubicacién del producto «2 en 1»
Considerado durante algunos afos como un producto en peligro de extincion,
Pert Plus es, en la actualidad, el champi mas vendido del mundo. Su éxito se
debe al hecho de haberlo relanzado como un producto tipo dos en uno —una
combinacion de champi y suavizante—. A finales de 1998, Pert Plus era el
champa n.® 1 en Estados Unidos vy tenia una participacién del 14,3 % en un
competitivo mercado que alcanza los 1.400 millones de ddélares. A nivel mun-
dial sigue siendo el champii mas vendido.®®

Posteriormente, Ultra Care de Vidal Sassoon ha sido la primera férmula tres
en uno, que combina champi, acondicionador y suavizante.

La estrategia de Wendy consiste en fijar como ptblico objetivo 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 1948, Lloyd Warner, de la Universidad de Chicago, publicd un libro tirulado
Social Class in America en el que demostrd que las motivaciones y los deseos de
la gente varian segin la clase social a la que pertenecen. En este estudio, el pro-
fesor Warner observd que cada clase social presenta un comportamiento relati-
vamente uniforme y previsible.

Warner ha identificado seis clases sociales:>*

1, Clase alra superior: aristécratas cuyas familias llevan mucho tiempo estable-
cidas en sus comunidades.

2. Clase alta inferior: los nuevos ricos.

3. Clase media superior: los miembros de profesiones liberales, ejecutivos, pro-
pietarios de grandes negocios.

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

5. Clase baja superior; incluye, sobre todo, obreros especializados o semiespe-
cializados.

6. Clase bagja inferior: peones, jornaleros, braceros y grupos de extranjeros no
asimilados.
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Después de su lanzamiento en Estados Unidos, el agua mineral Perrier se ha ubi-
cado como un refresco de las clases sociales altas. Al principio, se vendia entre los
medios mas influyentes de la sociedad americana v su precio se fijo en consecuen-
cia (seis botellas de 250 ml a 2,39 délares y tres botellas de 333 ml a 1,49 délares,
en 1986). La publicidad impresa aparecia en las revistas de elite y la locuciin de
los anuncios televisivos se confid a Orson Welles. Desde entonces, Perrier ha esta-
do vendiendo anualmente en Estados Unidos 180 millones de botellas de agua >

En 1986, la mostaza Grey Poupon se dirigid a los consumidores que perte-
necian a las clases superiores. Los anuncios mostrando a lores ingleses con sus
Rolls-Royees consiguieron aumentar la cuota de mercado del fabricante de mos-
taza en un 19 %.5°

El tipico comprador de automdviles BMW se describe como un hombre de cua-
renta afios, con formacidn universitaria y con unos ingresos familiares de unos
130.000 dolares.

50. La ubicacidn basada en los «estilos de vida»
Esta manera de ubicar el producto segmenta el mercado segiin las actividades, los
intereses v las opiniones de los consumidores. Introduce la posibilidad de que dos
indivi Juos con un perfil demografico parecido (misma nacionalidad, misma edad,
mMismo $exo y mismos ingresos) puedan tener un estilo de vida diferente. Uno
puede ser extrovertido y el otro introvertido; uno puede ser imitador, el otro in-
dependiente; uno puede ser sensible, el otro cuidadoso en los aspectos dietéticos.
Por ejemplo, un estudio realizado por la revista Self sostiene que las mujeres
pueden agruparse en siete estilos de vida principales:®”

¢ Las que estdn buscando («Searcherss): habitualmente mujeres jovenes y con
marido. Quieren nifios y piensan en una carrera profesional, pero no estin segu-
ras de qué direccidn deben tomar.

0 Tradicionales («Traditionalists»}: mujeres dedicadas exclusivamente al hogar v
a la familia. Algunas trabajan fuera de casa, aunque la familia sigue permanecien-
do el eje de sus vidas.

¢ Batalladoras («Strivers=): mujeres dedicadas al trabajo y a su carrera profesional.
¢ luchadoras (Copers): mujeres solteras o divorciadas, autosuficientes, que se ven
oblig. das a trabajar aunque les gusta el trabajo que hacen.

¢ Indecisas (Undecideds): en su mayoria se trata de mujeres jovenes, solteras,
dedicadas a su profesién. Buscan marido pero atn no se han planteado tener hijos.
¢ Sofadoras (Dreamers): mujeres que trabajan porque no tienen mas remedio
que hacerlo. Habitualmente se encuentran atrapadas entre el feminismo v el papel
de la mujer tradicional.
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¢ 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 ha demostrado que los bebedores de Pepsi-Cola v Coca-Cola
son més extrovertidos que los bebedores de Dr. Pepper. En contraste, los consu-
midores habituales de Dr. Pepper creen que deben vivir la vida de acuerdo con
sus propios valores personales sin tener que amoldarse a las expectativas de los
demds. Se ven a si mismos como originales, incluso un poco locos, y buscan ex-
periencias interesantes.”®

La empresa cervecera Coors basé la campaiia publicitaria de su marca Coors
Light acorde con la segmentacion por estilos de vida. Su eslogan aludia a los
imitadores y a los preocupados por la moda: «Fs la cerveza que se bebe ahoras.

En el sector de la perfumeria, la publicidad para los cosméticos Charlie se di-
rige a las mujeres independientes, aventureras y modernas; la de Anais Anais, a
las romdnticas; la de Jov, a las aburguesadas, v la de Chanel n.? 5, a las cldsicas.

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

El anélisis de Pillsbury, sobre una muestra de 3.000 entrevistas a lo largo de
guince afios, identificd cinco grupos distintos de consumidores, Estos grupos
son los siguientes:*®

1. Los que pillan lo que pueden («The Chase and Grabbits»): urbanitas jévenes
que comen sobre la marcha o cuando tienen ocasion de ello;

2. Los de la comida ttil («The Functional Feeders»): gente de mediana edad que
les gusta comer lo adecuado y preparan sus platos tradicionales;

3. Los amantes de la comida étnica («The Down Home Stokers=): gente de todas
las edades v distintas regiones geogrdficas que aprecian el valor de las cultu-
ras regionales vy sus alimentos caracteristicos;

4. Los que se cuidan («The Careful Cooks=): tipicamente gente mayor cuyas die-
tas vienen determinadas por prescripcion medica y los conocimientos acerca
de cémo debe ser una nutricion equilibrada.

5. Los cocineros caseros («The Happy Cookers=): abuelas o madres jovenes que va-
loran lo tradicional vy hacen que sus familias se sienten a la mesa para comer.

Los que viajan por placer pueden agruparse en tres grupos: viajeros en busca de
experiencias; viajeros que sdlo pretenden divertirse, y viajeros que no estan dis-
puestos a correr ningtin riesgo.
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;QUE DETERMINA LA UBICACION DE UN PRODUCTO?

La ubicacién de un producto depende de muchos factores:

¢ El tipo de producto.
© Su historia.
© Su nombre.
o 5u embalaje.
¢ Su forma.
©  Sucolor
© Su precio.
& 5Su lugar de fabricacidn.
@ Su duracidn o ciclo de vida.
¢ Su punto de venta.
© Su estilo de publicidad.
© Su argumento de venta.
e Su tipo de redaccidn.
&  Su tipo de ilustracion.
© La persona que lo presenta.
¢  5u eslogan.
©  Su estilo tipografico.
e  Su presentacidn.
¢ Su formato.
¢ Su ubicacion.
©  Sus condiciones de pago.
© El tipo de promocién que se usa.
@ El tipo de relaciones publicas.
© El tipo de medios de comunicacién y soportes en el que aparecen los anuncios.
¢ Fl tipo de programas que patrocinan en television.
@ El tipo de acontecimientos gque patrocinan en la comunidad.
© Los lazos sociales que tiene la empresa con la comunidad.
© La competitividad del sector.

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

El nombre Budget («Econémicos) para una empresa de alquiler de automé-
viles ubicada en la franja baja de precios. El nombre Arctic Power («Frio Polars)
para un detergente que actia en agua fria. El nombre Honey-Nut («Nueces con
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miel=) para unos cereales con miel con fragmentos de nueces. El nombre Mr. Big
(«Sefor Grande») para una tableta de chocolate gigante, Visa («Visado») para
una tarjeta de crédito que puede utilizarse en todo el mundo, v Dia para super-
mercados situados en la franja baja. Todos ellos constituyen ejemplos de nom-
bres que sitdan 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-
ses=), los consumidores pensaran que usted se limita a vender solo neumati-
cos. Precisamente por eso la empresa redirigio su eslogan publicitario y aho-
ra afirma: «Canadian Tire, es mds... mucho mds que neumdticos». Por las
mismas razones, Southern Bride («La novia del Sur») ha cambiado su nombre
por el de Elegant Bride («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 ficil de pronunciar v facil de memorizar. Tra-
te de incluir alguna de las letras que los linglistas llaman explosivas, B, C, D, G,
K, P o T, porgue provocan una oclusion del aire cada vez que son pronunciadas.

El profesor Bruce Vanden Bergh de la Michigan State University ha realiza-
do una investigacion sobre las letras que componen los nombres de marcas. Ha
descubierto que 172 de los 200 primeros nombres de marcas mas vendidas en
Estados Unidos utilizan al menos una de las letras explosivas.®! Para dar algu-
nos ejemplos podemos citar: Bic, Buick, Burger King, Cadillac, Coca-Cola, Col-
gate, Crest, Crisco, Datsun, Delta, K-Mart, Kentucky Fried Chicken, Kodak, Kraft,
Pampers, Pepsi-Cola, Pizza Hut, Polaroid, Pontiac, Tab, Tide y Toyora.

El sonido del nombre de producto, mas que su significado, puede influir en
la percepcion del consumidor, concluye Lexicon Naming, una agencia de con-
sultoria. En una investigacion hallaron que los nombres que empezaban con \
E 5 y Z daban la sensacidn de agilidad y ligereza, mientras que aquellos que em-
pezaban por B, P v D connotaban dependencia.™

Aseglirese de que los consumidores puedan pronunciar el nombre de su pro-
ducto con facilidad. Tome Raid, Zest y Tide, por ejemplo. Estos nombres son muy
faciles de pronunciar. Cuando Seagram lanzd Sochi, un destacado licor japonés
vendido en Estados Unidos, la compania quito la «h=» para facilitar la pronun-
ciacion.

Asegiirese de que el nombre de su producto con tiene connotaciones peyo-
rativas en el mercado donde se va a lanzar. Hace algunos anos, los quebequeses
rechazaron una pasta dentifrica llamada Cue («Cola=). Los consumidores no al-
canzaron a imaginar que con semejante nombre una pasta pudiera limpiar ade-
cuadamente los dientes. En cuanto al champu Pert Plus, fue preferible cambiar
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su nombre por el de Prét Plus al introducirlo en el Quebec.* Tiempo atras,
Nova tuvo problemas para vender su Nova en el mercado hispanico hasta que
un ejecutive cayo en la cuenta de que nova en espanol se leia como «no vae,
«no funciona». En cierta ocasion, Ford bautizd uno de sus modelos destinados
al mercado sudamericano como Caliente. Por desgracia, caliente tiene conno-
taciones sexuales y, en algunas dreas de América del Sur, en argot significa
«prosritutas.

El nombre de un producto puede marcar la diferencia. En 1971, Ralph An-
pach, un profesor de economia, concibié ¥ lanzd sin mucho éxito un juego de
transacciones de negocios al que puso el nombre de Bust the Trust («Acabe con
el Trusts). Dos afios mas tarde, el profesor relanzd el producto con un nuevo
nombre: Anti-Monopoly. Y tuve éxito. En tres aiios, el profesor vendid unos
419.000 juegos.

Durante nueve anos, Freeman vendid una gama de productos para el cuida-
do del pelo llamada Sea Kelp («Alga Marina=). Dado que el nombre original no
parecia suficientemente romdntico lo cambid por el de Sea Mist («Brumas del
Mar=}. Tras el cambio, las ventas de Sea Mist se incrementaron un 500 %, un
incremento que, para la compaifia, ha supuesto unos ingresos de mas de 15 mi-
llones de ddlares,

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

S5in embargo, se debe proceder con cautela. Cambiar un nombre, a veces,
puede resultar costoso. En 1971, Esso, Enco, Standard y Jersey gastaron mads de
100 millones de dolares para anunciar que cambiaban sus nombres por el de
Exxon. La American Can Company invirtid mds de 2,8 millones de délares en
elegir v promocionar el cambio de su nombre, Primerica Corporation. A Alleg-
heny le costd 3 millones de délares convertirse en USAir®

Un segundo factor importante para lograr la adecuada ubicacion de su pro-
ducto estd 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 el mismo laboratorio, que desprendan la misma fra-
gancia y que el perfume se haya introducido en dos botellas idénticas. Podria
parecer imposible diferenciar uno del otro; éno es asi? Pero, ahora, imaginemos

* En inglés, pert significa simpertinente, descarado, desvergonzados. Aunque en el anuncio se em-
plea con el sentido de «el mas osados, o «el mis atrevidos, la idea es la de un champd fuerte. Sin
embargo, aparre del doble significado de esta palabra, perte en francés significa =pérdida, perdi-
cin o ruinas, o «bajas- en su acepeidn milirar, lo que no resulta nada estimulante tratdndose de
un producto destinado a tratar el cabello. Se supone que el consumidor no quiere arruinaer su pelo
con un producto destinadoe a cuidarlo (N, del T).
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por un momento que unc de los perfumes se vende en un supermercado mien-
tras que el otro se distribuye en ana cadena de almacenes chic. De repente, los
dos perfumes ya no son idénticos, su ubicacidn es distinta.

Un tercer factor a considerar para situar exitosamente su producto es el tipo
de eslogan con el que lo va a asociar. Muchos esldganes paralizan el producto.
No aportan nada, son tan comunes que carecen de fuerza para ubicar el pro-
ducto. Juzgue usted mismo:®

¢Como no se le puede querer? Fiat

Su personalidad: la tuya Volvo

Todas las cosas que aportan felicidad son buenas Mercedes-Benz
Si no quiere tener celos, cierre los ojos Lancia

Nada le lleva como un Mercury Mercury

A veces tiene que romper las normas Burger King
Me gusta lo que haces por mi, Toyota Toyota

El nuevo espiritu del Dodge Dodge
Construido para la raza humana Nissan
Conosca el nuevo Geo Geo

Sienta bien Mazda

El arte de vigjar Louis Vuitton
El arte de escribir Mont Blanc
El arte de ser tinico Cartier

El arte del momento perfecto Ballantine's
El arte de la ingenieria Audi
Acercdndole al futuro Ameritrust
El resultado que importa Kodak
Pasidn por la profesidn Lufthansa
Donde la imaginacidn se hace realidad Ricoh

Porgue hoy no es ayer Bankers Trust Co.
La imagen del futuro Anacomp

Un buen eslogan puede catapultar un producto hacia el éxito. Cuando los fa-
bricantes de Wisk introdujeron por primera vez el eslogan «Ring around the co-
llar» («Un anillo alrededor del cuello»), las ventas se triplicaron, y esto sin un
significativo aumento de la publicidad.

Y va que hablamos de esloganes, aprovecho para subrayar que los logros en
publicidad pasan por mantener un mismo eslogan y una misma personalidad a
lo largo de los afios, incluso de decenios. Para Ron Kovas, presidente de J. Wal-
ter Thompson, «la estrategia de publicidad mas valiosa es aquella que no supo-
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ne cambios significativos, pero que continda construyendo y reforzando los atri-
butos de la marca v las percepciones afio tras afio». El tema de la campafia de
DuPont Better things for better living («Cosas mejores para una vida mejor») ha
estado vigente durante 55 afos. Pepsi Generation («Generacion Pepsi») fue lan-
zado en 1963 y ain se emplea en la actualidad. El eslogan de Hallmark's When
you care enough to send the very best («Cuando se preocupa de enviar lo mejor»)
se ha estado utilizando desde 1956.

Larry Light, vicepresidente ejecutivo de BBDO (Bartten, Barton, Durstine &
Osborn, Inc.), dijo en cierta ocasion: «El mayor error que pueden cometer los
responsables de marketing es el de cambiar la personalidad de su publicidad
afio tras afio. Al final, el producto se encuentra con una personalidad esquizo-
frénica o, aun peor, pierde su personalidad=.®®

Los expertos coinciden cuando afirman que los cigarrillos Winston han
perdido su primera posicidn frente a Marlboro a causa de los frecuentes cam-
bios que han tenido lugar en su publicidad. A dtulo indicarive, Winston mo-
dificd su eslogan cinco veces en los dltimos diez anos. Durante este tiempo,
Marlboro se concentrd sobre un objetivo claro, los hombres, con su eslogan
haciendo énfasis en Marlboro Country («Territorio Marlboros, o «Tierra Marl-
boros) .57

1954: «Winston, el sabor que deberia tener todo cigarrillo»
1971: «Winston v yo=

1971: «Qué bueno es»

1974: «5i no fuera por Winston, yo no fumarias=
1974: «Winston es bueno, deberias fumarlo=*
1974: «Fumo por el sabors

1979: «El de la cajetilla rojas**

1979: «El mejor de América=

1985: «Hombres de América»

1985; «Gusto auténtico, gente auténtica»

1985: «El sabor ganador de 198%»

51 resulta dificil ubicar un producto, mas dificil es ain modificarlo. 5i, a pesar
de todo, usted decide cambiar la ubicacién de un producto, hdgalo gradual-
mente, empezando por modificar algo de su embalaje.

* «There's a good... between Winston and shoulds en el original, una rima de dificil traduccidn
(N, del TJ.

** «Big Red» en el original (N. del 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-
cidn durante el mayor tiempo posible. «Cada vez mds, para tener éxito, tiene
que centrarse en un grupo objetivo, en un tipo ideal. Puede que, en su conjun-
to, no sean muchos, pero serdn significativos si consigue parecer especial ante
sus ojos» dice Barry Crossland, el director de marketing de Nestlé.

Marlboro pasd de la séptima a la primera posicién cuando se ubicd como un
cigarrillo para hombres. Qil of Olay vio como su ventas pasaban de 10 millones
de délares a 174 porque supo ubicar esta locidn facial como un producto para
mujeres mayores que no quieren envejecer. Y el Escarabajo se ha convertido en
un éxito porque alguien tuvo la brillante idea de ubicarlo como un automowil de
pequeno tamano,

Asi v todo, ciertas compatiias ain no consiguen entender este concepto y si-
guen manufacturando una diversidad de productos para todos los consumidores.
Black & Decker, por ejemplo. A pesar del éxito de sus nuevos productos, conti-
niia luchando con su imagen. En un focus group Ellen Foreman, directora de pu-
blicidad v comunicacién de Black & Decker, dijo «Oird decir a los usuarios de
nuestras maquinas de trabajo: “Sois buenos, pero écdmo es que ahora os dedi-
cdis a las mdquinas de hacer palomitas y a las tostadoras?™» 5

Por supuesto, el éxito de cualquier esfuerzo por situar los productos 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 v los que eran
para nifias. Sin embargo, la idea de distinguir los panales por géneros ya habia
sido probada en los sesenta por Scott Paper sin mucho éxito.®”

Acostumbra a ser inteligente evitar aquellas posiciones que tengan que ver con
las tendencias de moda. Con frecuencia se trata de fantasias pasajeras. En 1988, los
productos transparentes tales como cervezas, desodorantes, champus, liquidos la-
vavajillas y bebidas sin alcohol inundaron el mereado como si de una tormenta se
tratase. Los consumidores habian empezado a asociar la calidad, claridad y/o trans-
parencia en un producto con la conciencia medioambiental, la pureza y la suavi-
dad. Cuatro afios después, los productos claros habian empezado a perder interés:
«Los consumidores empezaron a sentirse contrariados por tener que pagar precios
elevados por productos que, en definitiva, tenian menos ingredientes», escribio
Kathleen Deveny en The Wall Street Journal. El concepto de claro habia muerto.™

Para saber mas acerca de las ventajas e inconvenientes de una correcta ubi-
cacidn de los productos en el mercado, le aconsejo que lea las obras de Al Ries
v Jack Trout: Positioning, Marketing Warfare y Bottom-Up Marketing.
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Capitulo 2,
;QUE ILUSTRACIONES
RESULTAN MAS EXITOSAS?

ilustracion., Hace algunos afios, cuando se hacia poca publicidad, se
ompetia por la atencién del piblico a través del texto. Sin embargo,
hoy en dia, vy dada la proliferacion de los anuncios en los medios de
comunicacion, el empleo de ilustraciones es fundamental.
La publicidad esta por todas partes. Puede encontrarse en:

B ctualmente, el elemento mas importante de la publicidad impresa es la

En manteles de papel.

En encendedores.

En ldpices y boligrafos.

En postales.

En las solapas de los libros y entradas para acontecimientos piblicos.
En bolsas de compra, bolsas de mano, carritos de la compra v maletas.
En botones.

© Los periddicos.

& Las revistas.

© En los carteles.

¢ En los camiones.”

¢ En el metro.

@ Dentro y fuera de los autobuses.

¢ En el baldaquin de los taxis.

¢ En los ascos.

© En los contenedores y cubos de la basura,
© En placas y chapas.

o En las cabeceras de las paginas web.
2 En gorras.

o

o

o

o
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© En parquimetros.

@ En las pantallas de cine y en las peliculas de video, tanto antes de empezar
como después de finalizar la pelicula.

En vallas publicitarias delante de edificios en construccion.

A través del teléfono mientras espera.

En los mensajes de fax.

En camisetas.

En los videojuegos.

En los campos de fitbol, pistas de atletismo, baloncesto y en los campeonatos
de tenis.

© En zeppelines y otros tipos de globos (Por ejemplo, el zepelin de Goodyear se
estd viendo desde 1925 y asiste a mas de 55 acontecimientos al afio).

o 0 0 O O 0

En nuestra sobresaturada sociedad de la comunicacién, el consumidor salta de un
estimulo visual a otro para determinar qué es lo que se le estd ofreciendo. Segin
los estudios de Starch, compilados por Herbert Krugman, el 44 % de los lectores se
percatan de la publicidad, el 35 % son capaces de identificar al anunciante, pero

En una sociedad acelerada come la nuestra, en continuo y rdpido cambio, las imdgenes tie

nen una gran ventaja sobre el texto escrito, A diferencia de las letras, las imdgenes pueden
ser procesadas y comprendidas en un breve plago de tiempo. Es mds, en realidad, las imd-
genes transmiten los mensajes de manera instantdnea.
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s6lo un 9 % lee mds de la mitad del texto del anuncio.™ Por lo tanto, tiene que ase-
gurarse de que la imagen que emplea transmita el mensaje inmediatamente.

Comparto la opinion de Robert Plisken, vicepresidente de arte en Benson &
Bowles: «Al final, la publicidad consistird sélo en imdgenes, como la television,
cuanto mas grande y mas brillante, mejor. Y, puede que en un rincon en la par-
te inferior, aparezca una pequefia tira de texto». ™

Curiosamente, los aspectos politicos y sociales de la Unidn Europea estdn, pro-
bablemente, acelerando la inclinacion hacia la comunicacion a través de las ima-
genes. Recuerde que la UE estd compuesta por 15 Estados miembros, cada uno de
los cuales tiene una o varias lenguas distintas. «<Lo que, desde el punto de vista de
la publicidad, significa que —dijo Ronald Beatson—, se incrementard el énfasis en
los aspectos de la comunicacion no verbal: una mayor idea visual y un uso de los
simbolos visuales para trascender las fronteras y los lenguajes nacionales.»”*

;QUE TIPOS DE IMAGENES FUNCIONAN MEJOR?

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

Las que hacen referencia al producto.

A su embalaje.

A una parte especifica del producto.

A la manera como se emplea el producto.

Las que muestran la satisfaccién por haber utilizado el producto.

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

Las que presentan el consumidor leal.

Las que muestran el «antes» y el «después» de haber utilizado el producto.

0 0 000000

Si lo hace asi, el producto se convierte en el sujeto de la imagen. En su libro Tes-
ted Advertising Methods, John Caples menciona que hay cuatro tipos de imége-
nes exitosas: «1. Imagenes del producto; 2. Imagenes sobre como se urniliza el
producto; 3. Imagenes de gente utilizando el producto; 4. Imédgenes que mues-
tran los beneficios de haber utilizado el productos.™

Cuando lanzamos un 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 mostrar el embalaje del producto en nues-
tra ilustracion.
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Las imdgenes inspiradas en [os gcontecimientos actuales (politica, economida, deportes, efc.)

dan buenos resultados,

Ensefar que el producto esta siendo utilizado por las manos de alguien siem-
pre juega a su favor. Por término medio, la efectividad de la publicidad ilustra-
da con figuras humanas atrae el doble de atencién y facilita el doble la reten-
cidon que aquella en la que no aparecen. Pierre Martineau, un especialista en
investigacion publicitaria, explica:
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Trate siempre de encajar el interés humano en la imagen. Puede ser un ojo, una cabesa, una
persona o incluso una mano,

La identificacion en publicidad es extremadamente importante para hacer efectiva la
persuasion y la ensefianza. Si el lector o el espectador puede identificarse con los usua-
rios del producto, si es capaz de verse a si mismo representado en aquella situacidn,
entonces se implica emocionalmente y el proceso le lleva hacia la conviccion v la cre-
dibilidad. 1. El modelo de persona tiene que ser alguien como yo o como nosotros, para
que pueda verme a mi mismo en las mismas circunstancias. 2. Alguien a quien admiro
o a quien me gustaria parecerme. Sin ello, todo el peso recae sobre el comprador, que
tiene que imaginar sin mds ayuda qué papel podria jugar aquel producto en su vida.”®

La gente tiene tendencia a dirigir su atencién hacia imagenes que le relacionan
con su propio sexo. En general, las fotografias de mujeres son captadas por un
33 % mas de mujeres que de hombres, y la publicidad en la que aparecen hom-
bres son captadas por el 50 % mas de hombres que de mujeres.”™

La investigacidn también indica que la publicidad que muestra a gente joven
obtiene un porcentaje de lectura ligeramente superior al de aquella otra en la
que aparece gente mayor o de la tercera edad. Con relacion al mismo sexo, la
gente prefiere verse representada un poco mayor de lo que es. Sin embargo,
cuando se trata del sexo opuesto, se prefiere un poco més joven.™
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~ Which ad pulled best? vommsosmmociono 0

s 4 E i
Edna Allen . . . . . . or Charis Morfon?
«£Cuill de los dos anuncios ejerce mayor influencia?s Muchas veces, tenemos fendencia a
fijarnos en la publicided en la que se representa nuestro propio género, Hace algunos anos, New
York Life lansd estos dos anuncios en ef Starch Test Laboratories. Se constard gue la publicided

en lo que aparecia la mujer habia sido lefda con mds frecuencia por mujeres, mientras que la
otra, fustrada con un hombre, habia captado, o su ves, la atencidn del género masculine.

Fuente: Printer’s Ink, 27 de agosio de 1954, pdgs. 25, 36,

Cuando se dirija a un publico infantil, emplee imagenes de nifios dos o tres
afnos mayores que el grupo al que se enfoca. Evite proyectar una imagen de
bebé. Si usted tiene que decidir entre un nifio y una nifia, McCollum/Spielman
sefialan que los ninos dan mejores resultados.™

La investigacion muestra que la mayoria de la gente de edad se ve, se pien-
sa y se siente a si misma como si fuera diez afios mds joven de lo que en reali-
dad es.® Por lo tanto, siempre es acertado evitar los habituales clichés. Mues-
tre, pues, a consumidores mayores haciendo jogging vy cuidando de su jardin,
pero no los muestre preparando reposteria o tejiendo calceta.

iDeberia utilizar a modelos hermosas? Depende del tipo de producto que
quiera promocionar. Por ejemplo, si estd vendiendo un producto directamente
relacionado con la seduccién (por ejemplo un perfume), la presencia de muje-
res seductoras en su publicidad tendrd excelentes resultados. Sin embargo, si

ey Copyrighted material
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Can an advertising
network founded
In France be successful
worldwide?
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=i Puede una cadena de publicidad francesa tener éxito en todo el mundo?- La publicidad que
emplea el sexo como medio para atraer la atencidn obtiene resultados por debajo de la media.

estad vendiendo un producto que no estd relacionado con la seduccion (como el
café), Michael Baker y Gilbert Churchill advierten que las mujeres seductoras
resultan menos efectivas que las que no lo son tanto.®! De hecho, mas del 70 %
de los consumidores, la mayoria mujeres, se ofenden cuando en los anuncios de
productos tipicamente caseros aparecen «caras bonitas de cine».®

Es importante darse cuenta de que la introduccion de una mujer bonita o de
un hombre guapo en su anuncio cambiard la percepcion 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, mds joven, mas rdpido, mas
caro, mds arriesgado y mds potente que un coche acompafiado de imdgenes
neutras.®?

La investigacién ha demostrado 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 es vista como sexualmente activa, mas
sociable y mds extrovertida que aquella que lo es menos.®

Sin embargo, no es aconsejable tratar de captar la atencion de los hombres
emparejando imagenes sugerentes con nombres de marca. Major Steadman pre-
sento 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-
tard que las marcas acompafiadas de imdgenes con mujeres ligeras de ropa se
retenian con menor frecuencia que las que iban acompanadas de imidgenes neu-
tras.®® Nueve afios mds tarde, Wayne Alexander y Ben Judd llevaron a cabo una
investigacion parecida que sirvié para confirmar los mismos hallazgos, 56

«El sexo en publicidad, sin duda alguna, capta la atencion de la gente=, co-
mentd el Dr. Daniel Howard, que ensefia conducta del consumidor en la Suo-
thern Methodist University. «El sexo solo sirve para vender un producto cuando
es relevante, En realidad, puede tener un efecto negativo, Captar la atencion del
consumidor no siempre se rraduce en ventas.»®”

Un reciente estudio de Starch indica que los publicitarios que lanzan sus pro-
ductos al mercado basindose en los esterectipos sexuales pueden perder una
oportunidad, ya que, cuando se asocian a un sexo, hay muchos productos que
resulta dificil introducirlos en el otro 58

«En lo que concierne a mi experiencia, debo decir que, en mi opinién, la se-
xualidad no funciona», declard Jacques Seguela de la cadena RSGG. «El “sexo”
fue un concepto de los anos ochenta, pero ahora la tendencia se inclina hacia el
“erotismo”. Nos alejamos de la “pornografia” y nos acercamos al “erotisma”.»%

LComo es que ya no son tan visibles las minorias en los anuncios? Segun un
estudio realizado en el Amherst College, en 1980 las minorias sélo estaban pre-
sentes en un 9 % de los anuncios.” {Acaso significa esto que los publicistas son
racistas, o que las empresas rechazan hacer determinadas ofertas a gente iden-
tificada como minoria étnica?

Solo los anunciantes de mavor envergadura, como Benetton, estan explorando
el tema de las relaciones interraciales. Cuando después de la Guerra Fria mejora-
ron las relaciones de los norteamencanos con los rusos, esta empresa fue la primera
£ MOSITar & un mnoe «ruses junto a un nifo <americanos. El contraste visual entre
un israeli y un palestino juntos pone en perspectiva dos naciones diferentes,

Aunqgue su publicidad visual resulte exitosa en una determinada drea cultu-
ral, esto no significa que vaya a suceder necesariamente lo mismo en otro con-
texto. Recientemente, un anuncio televisivo sobre Diet Coke mostraba escenas
del Gran Cafdn junto a otras escenas tpicamente americanas. Los consumido-
res franceses juzgaron que era demasiado americano, por lo que, una vez ter-
minado el test se considerd oportuno cambiar determinadas escenas,”
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«Las piernas nunca son demasiado largas o demasiado sexis.» He agqui un ejemplo de
publicidad con un use efectivo de la sensualidad para atraer [a atencidn del consumidor.
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Gradualmente, los anunciantes han empesado a introducir a las minorias en sus anuncios.
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Desde hace unos afios, Benetton se ha dado a conocer en el mundo entero por sus actitudes
¥ sus frecuentemente controvertidas imdgenes. A lo largo de este periodo, la compania ha
creado un verdadero cddigo, un posicionamiento basado en el contenido social que le per-
mite ser rdpidamente identificada. En 1992, uha camparia de primavera gue costa 60 millo-
nes de dolares inclufa imdgenes de gente muriendo a causa del sida; de multitudes de refu-
giados intentando subir a un gran barco; de un coche ardiendo, y del cuerpo envuelto y
ensangrentado de una victima asesinada por la Mafia.
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De la misma manera, Jacko, un conocido jugador de rugby destacado por su

violencia, tuvo unos buenos resultados en Australia anunciando las pilas Eve-
ready. Aunque durante la campana en Australia, Eveready incrementd su cuota

de mercado de un 35 a un 51 %, no sucedio lo mismo en Estados Unidos. Los
consumidores no apreciaron el talante agresivo del atleta.%?

Las imdgenes que muestran humanos o animales como simbolos del produe-
to obtienen resultados por encima de la media. Unos estudios encargados por el
departamento de investigacion de McDonald’s han mostrado que cuanto mas
conocen los nifios al payaso Ronald McDonald, mds tienden a identificar a
McDonald's como su restaurante favorito.%

Hace algunos afios, Kraft consiguié invertir con éxito la caida Kool-Aid, una
de sus bebidas refrescantes en polvo, con la creacion de un personaje eferves-
cente v extremadamente enérgico, el Kool-Aid Pitcher.?

Numerosos personajes han hecho famosos sus productos

Colonel sanders M. wWhipple Honeycomb cowboy |
Marlboro Man Morris the Cat wWhite Swan swan
One-eyed Baron Hatha-  Victor the RCA dog Spot for 7UP

way Spuds Mcakenzie Domino's Pizza Noid
Tony the Tiger Elsie the Cow CGuaker Man
California Raisins Miss Clairol Campbell's Soup Kids |
Mr. Clean merrill Lynch bull Jack the Lego Maniac -
Aunt Jemina Dreyfus lion Snuggle Bear '
Man from Glad MeGruff the Crime Dog Uncle Ben
Betty Crocker Smokey the Bear Taster’s Choice couple
Maytag Repairman Mr. Bib Speedy Alka-Seltzer
Captain Crunch Kellog's Corn Flakes Fruit of the Loom guys
Orville Redenbacher rooster Mr. Peanut
Frank Bartles y Ed Jaymes  Punchy for Hawaiian Old Spice Mariner
Juan Valdez Punch Yellow duck for Duck
The Esso Tiger Dutch Boy Bathroom and Toilet
Fido Dido Raid Bugs Madge the Manicurist
Jolly Green Giant Maorton Salt Girl Sailor Jack and his dag for
Energizer Bunny Kool-Aid Pitcher man Craker Jack
Joe Camel S5am the Toucan Bud Man
Chef Boyardee Charlie the Tuna Mac Tonight
Pillsbury Doughbaoy Kool cigarrettes penguin Snap, Crakle and Pop

Mr. Bubble Sugar Crisp Bear Mr. Propper

LS




;QUE ILUSTRACIONES RESULTAN MAS EXITOSAS? &1

Estos personajes son muy efectivos: en unas encuestas realizadas en 1985, se
descubrio 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 %
podia identificar al entonces vicepresidente George Bush.*

iHay excepciones a esta regla? Desde luego que si, pero se dan en contadas
ocasiones. En 1986 una agencia de publicidad inventt un personaje de ficcion
para Burger King: Herb the BERD (Herb, el plasta), un personaje sin cardcter
que lleva unas enormes gafas—. La idea era emplear la personalidad de al-
guien que nunca antes habia comido una hamburguesa en Burguer King. Sin
embargo, una campafia que habia costado 40 millones de dalares se fue al tras-
te y fue abortada cuatro meses después, porque los consumidores habian em-
pezado a asociar al personaje Herb como el tipo de consumidor que frecuenta-
ba Burguer King.

Mas recientemente, Old Joe (El 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 v de la American Medical
Association —ambos afirmaban que los estudios demostraban que la pelicula de
dibujos animaba a los jovenes a consumir tabaco—. El personaje Joe Camel
(Joe, el camelio) se dibujd por primera vez en 1974 de la mano de un ilustra-
dor britdnico para una campana de Camel en Francia y se importé a Estados
Unidos en 1987 para celebrar el 75 aniversario de la publicidad de los cigarri-
lios Camel.

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

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

1. La primera consiste en utilizar una serie de ilustraciones que muestren los
principales instantes de la accidén que se realiza.

2. Otra manera es moviendo a su sujeto o dando movimiento a la camara. Esto
creard una imagen borrosa que simulara cierto movimiento. Tiene dos opcio-
nes: o utilizar un fondo borroso con una forma clara al frente, o bien, al re-
veés, en ¢l primer plano una forma borrosa v el trasfondo claro.
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Caras conocidas en el mundo de la publicidad.»

Los publicistas saben muy bien que asociar personajes a los productos siempre da buenos

restiltados.
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El personaje Old Joe (El viejo Joe) 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.
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3. En tercer lugar, puede sugerir la idea de movimiento usando una instantanea
en la que se capta un momento crucial que tiene lugar en el momento de eje-
cutar la accidén o el acontecimiento. Con esta técnica, el lector vera la imagen
v completard mentalmente la accion.

En cada uno de estos tres casos deberia favorecer la simplicidad geométrica. Las
formas claramente perfiladas atraen la atencién inmediatamente. Muchos in-
vestigadores han demostrado que la mente humana rechaza la experiencia de
enfrentarse a un mundo desordenado. La mente busca continuamente formas
familiares que se correspondan a formas geometricas simples, como tridngulos,
cuadrados v circulos.

5i, a pesar de todo, usted piensa que para conseguir sus objetivos debe usar
imdgenes irregulares, entonces sepa que determinados estudios indican que las
fotografias rectangulares atraen mas la atencidon v son mas creibles que las fo-
tografias que tienen otras formas, especialmente las de contormos irregulares.

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

Siempre trate de conservar la simplificacién en su ilustracion. Un estudio le-
vado a cabo en Nueva Jersey, Illinois y Texas por Ogilvy & Mather indico que la
tercera parte del total de los anuncios son incomprendidos.”” Durante este es-
tudio, mas del 40 % de los participantes pensd que un anuncio para Cointreau
promocionaba un aceite de bano, v el 40 % interpreto un anuncio para un ban-
CO COMO uno para una cartera de documentos.

Starch ha destacado que buena parte de los anuncios que resultan mas efec-
tivos emplean elementos de contraste.”® Un ejemplo de esto lo hallamos en un
anuncio de American Express en el que aparecen, codo con codo, el pequefio de
Willie Shoemaker al lado del gigantdn de Wilt Chamberlain.*

Centre las imagenes en sus fotografias. Si lo hace de esta manera, acentuara
determinados detalles a la vez que mantiene los elementos secundarios en el
fondo. Hay seis maneras efectivas de estructurar una imagen:

1. Plano general largo (long range shot). Este plano abarca una vasta extension del
paisaje. Por ejemplo, un desierto en el que se aparecen una o m:ds personas que,
en comparacion con la gran escala que se emplea, se ven muy pequefias.

* En arp:// wwnw bambootrading.com/adsdetail asp?sku=1288 hallard una copia de esta célebre ima-
gen (N del T
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Las imdgenes que simulan movimiento siempre atraen la atencidn mds que las estdticas.
El ciclista que corre a gran velocidad o el esquiador que desciende por una cuesta dan la
impresidn de velocidad, incluso si la cdmara congela su movimiento.

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

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

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

5. Primer plano (close-up). La atencion del lector se enfoca en la cara de la per-
sona o sobre un objeto del mismo tamafo.

6. Plano detalle (detailed close-up). El tema de la imagen consiste en la amplia-
cion de un pequeno detalle del objeto.

Sea honesto en sus fotografias. Las fotografias retocadas o falseadas han puesto
en situaciones dificiles tanto a Volvo como a las sopas Campbell. En el caso de
Volvo, una investigacion reveld que, para un anuncio en concreto, tuvo gue re-
forzarse el chasis de un coche con el fin de absorber el impacto de un choque.®
En cuanto a Campbell, se descubrid 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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éUn primer plano o una foto integral? Todo depende del efecto gque quiera causar. Si usted
guiere transmitir un elemento particular o un determinado aspecto de su producto, enton-
ces apueste por un primer plano.

Copyrighted material
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No intente engafar al consumidor. Sirva el ejemplo siguiente: en un in-
tento de ahorrar unos pocos miles de dolares, a una agencia de publicidad se
le ocurrié 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 mads tarde, la agencia de publicidad perdia la cuenta de una impor-
tante compaifiia aérea.

Antes de decidir la posicion de la figura humana, debe ser consciente de que
el dngulo de la toma resulta determinante para la transmision de un mensaje.
Podemos distinguir tres maneras de relacionar el tema o sujeto de una fotogra-
fia con el espectador:

1. Ocupando toda la pantalla. El personaje se dirige a los espectadores y les
cuenta o les pregunta alguna cosa. Ocupar toda la pantalla es la manera mas
facil de atraer la atencidn.

2. La toma de perfil ubica al espectador en la posiciin de testigo de la accidn
que tiene lugar delante de él.

3. La toma de tres cuartos expresa los sutiles matices del perfil psicolégico del
individuo. Abre un universo de misterio, tentacion, narcisismo, introver-
5ion e introspeccidn; es el incierto y delicado mundo del sueno 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 publicita-
rios por dia, lo que representaba unos 273.750 por ano.'™ Veintiun afios mas
tarde, en 1989, la American Association of Advertising Agencies (Asociacion
Norteamericana de Agencias de Publicidad) hizo publico un nuevo dato: los
norteamericanos, por término medio, estdn expuestos aproximadamente a unos
7.000 anuncios por dia.

Conclusién: en el bullicioso munde de la publicidad tiene que encontrar la
manera de diferenciarse para captar la atencién del consumidor. Como indicé
William Bernbach:

£Por qué alguien deberia fijarse en su anuncio? El lector no compra una revista o en-
ciende la radio o la televisién para ver u oir lo que usted tiene que decir... {Qué sen-
tido tiene decir las cosas en un mundo en el que nadie piensa en escucharlas? Créa-
me, nadie va a leer o escuchar nada que no esté dicho con frescura, oniginalidad e
imaginacidn... nada que no sea... diferente ™
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;FOTOGRAFIAS O DIBUJOS?

5i dispone de una buena calidad de impresién, le recomiendo que ilustre su pu-
blicidad con fotografias. Es mejor que con dibujos. «Por término medio —han
escrito Jane Mass v Kenneth Roman—, los anuncios ilustrados con fotografias
son recordados por los lectores un 26 % mds que los anuncios ilustrados con di-
bujoss, 12

No obstante, recomiendo que se opte por el dibujo en las siguientes circuns-
tancias:

¢ Cuando quiera sugerir la idea de moda selecta o de un elegante estilo de
vida;

¢ Cuando quiera dar a conocer una emocion empleando una expresion facial
concreta;

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

;QUE TIPOS DE FOTOGRAFIAS ATRAEN MAS
LA ATENCION?

Para que su publicidad tenga impacto, debe captar, en primer lugar, la atencion.
Como Victor Schwab ha destacado: «No habra negocio si no es leido; no podra
ser leido si no es visto; y no podrd ser visto a menos que capte la atenciéns, '™

Segin John Caples, existen once temas fotogrificos que atraen particular-
mente la atencién de los lectores.!™ Son los siguientes:

. Novias

. Bebés

. Animales

. Gente famosa

. Gente con costumbres extrafias

. Gente en situaciones extranas

. Forografias que cuentan alguna historia
. Escenas romadanticas

. Catastrofes

Titulares

Fotografias cuyo contenido coincide con los acontecimientos mas importan-
tes de la vida.
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Para atraer la atencidn del consumidor, el mejor sefiuelo es usar el retrato de una cara que
ocupe toda la fotografia.
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No es por error por lo que la fotografia facial de tres cuartos es el formato preferido para
los productos de belleza v salud. Los fotdgrafos saben que al utilizar este fipo de toma se
pueden suavizar clertos rasgos fociales y hacerios menos intimidantes. Es ficil apreciar que
- una toma de tres cuartos sugiere ternura, sentido de la decencia, puresa v fragilidad de

emociones, conseguidoe con sugvidad en los rasgos, labios cerrados o ligeramente entrea-

hiertos, pdrpados casi cerrados, una indescifrable mirada y una aureola de enigma.
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Tres buenas razones para emplear dibujos:

1. Para sugerir una atmosfera de estilo y elegancia.
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3. Para dar un toque de humor.
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Siguiendo la misma linea de pensamiento, Robert Palmer explica que las escenas
gque mejor atraen a los lectores pueden clasificarse en 13 grandes categorias. '™
Por orden de importancia, son las siguientes:

. Sexvalidad

. Romance

. Muerte

. Destruccion

. Combate fisico
. Dar danimos

. Amigos

. Fuerza fisica

. Aspectos tiernos de los animales
. Caras

. Paisajes

. Mitos

. Bumores

WO 0D =] O W e LD kS e
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Los hombres prefieren las imdgenes de animales, especialmente aquellas que
muestran perros grandes. Las mujeres conceden mas atencion a las imagenes
de bebés o de nifios. Las fotos de celebridades atraen la atencién de ambos
SEX0S.

Por supuesto, el mero hecho de que su imagen capte la atencién no significa
que vaya a vender su producto. Sus imdgenes deberian vincularse con la ima-
gen del producto con el fin de provocar en el consumidor la decision de la com-
pra del producto. Un anuncio de ordenador ilustrado 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
al consumidor de la identidad del producto.

El empleo de nifios para promocionar caramelos, gomas de mascar, helados,
creps, bufiuelos, cereales, tés frios y bebidas energéticas, asegura un alto por-
centaje de exito. Sin embargo, los nifies no funcionan bien como anunciantes
en la mayoria de los productos que no se comen (productos para animales do-
mésticos, servicios relacionados con las finanzas y las inversiones, aparatos
para el mantenimiento del jardin v el césped, y juegos electrénicos), ni en se-
gun qué categorias de alimentos (carnes, féculas, preparacién de pasteles y fru-
tas enlatadas).
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«¢Serias mds cuidadoso si fueras td quien quedara embarazado?»

Para conseguir que el consumidor rome nota de su mensaje o producto, dé algo nuevo y exci-
tante. Esta fotografia es una de las mejores en la historia de la publicidad. Fue creada por
la agencia Saatchi & Saatchi para fomentar el uso de medidas anticonceptivas.
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No tema ir contra corriente en determinadas ocasiones. Este tipo de fotografia no tiene
Pﬂrﬂﬂgfjﬂ En cuanio a captar la atencion.
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wla vida esta [lena de situaciones locas. intalas.»

;COMO MIRAMOS LAS ILUSTRACIONES?

Los estudios sobre la percepcion nos ayudan a entender como miramos y vemos las
imdgenes. Los investigadores han descubierto que nuestros ojos escanean las ima-
genes no en forma de barrido sino haciendo saltos y pausas breves que, de ningu-
na manera, son casuales. Sabiendo esto, podemos observar ciertas particularidades.

a) Los ojos 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 partes: tres de largo por
tres de ancho.
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HOMELESS PEOPLE DESERVE MORE THAN
NEWS COVERAGE.
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«iSigue pensando que el cinturon de seguridad era incomodo?s/«Algunas mujeres
jamas contaran que han sido maltratadass/«La gente sin hogar merece algo mejor que
una “cobertura” informativa= [juego de palabras].

Salve para las campanas de concienciacion social (cinturones de seguridad, bebida y con-
duccidn, violencia familiar, etc.), evite las imdgenes que muestran sufrimiento y muerte.
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Los publicistas saben que el publico queda fascinado por las fotografias de bebés, chiguillos
¥ recién casados.
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b} Los ojos tienden a permanecer en el
cuadrante superior izquierdo de la imagen.

¢) Los ojos se mueven siguiendo el sen-
tido de las agujas del reloj.

d) Los ojos tienen tendencia a fijarse
en los seres humanos; luego, en los obje-
tos que se mueven {(como las nubes y los
coches), v finalmente, en los objetos in-
mdviles.

Dado que tenemos el habito de buscar formas de izquierda a derecha v de arri-
ba abajo, no hay duda de que lo mejor seria que pensara en construir sus ima-
genes siguiendo los patrones de la exploracidon ocular.

NUEVE TRUCOS PARA MEJORAR LAS IMAGENES

. Nunca presente mas de un producto en su publicidad.

. Limite el anuncio a siete elementos graficos,

. Trare de simplificar al miximo sus imigenes.

. Simplifique el fondo.

. Emplee un personaje principal.

. Descentre el personaje.

. Esmérese en hacer que el personaje sea visto desde diferentes dngulos.

. Dé dngulo a sus tomas: desde arriba para los objetos pequeiios, v desde aba-
jo para los objetos grandes.

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

=] v A B L S e

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

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

1. Cuando quiere destacar la gravedad de su mensaje.
2. Cuando las convenciones sociales aconsejan evitar la representacion de per-
sonas en la imagen.
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: TOYOTA LAND CRLASER
L& LEVEMDA CONTIMNUA
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CONSUMER Prige
INDEX 2

THE TRIBUNE
FOR A SMARTER WORLD.

«Papd, {mi paga puede ajustarse al Indice de Precios al Consumo? The Tribune. Para un

mundo actualizado,s

Es posible cambiar el significado de su fotografia cambiando el dngulo desde el gue la toma.
51 quiere dar la impresidn de profundidad o de opresion, apunte haca abajo con la cdma-
ra. En caso conbrario, apuntar hacia arriba con la cdmara transmite las cualidades del
tamafio v del peso.
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Los anuncios que coinciden con ocasiones o acontecimientos actuales siempre captan mejor
la atencion del lector.
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Cuando quiera dar un tono de gravedad a su mensaje, considere la posibilidad de usar un
anuncio sin ilustracion.
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Para retener la atencion del lector, muéstrele una imagen conocida en una situacidn inusual.
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3. Cuando su mensaje, dada su novedad, puede captar la atencién sélo con una
afirmacion textual.

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

Jay Chiat, uno de los publicitarios mds influyentes y creativos del siglo xx,
dijo: «La realidad es que, en la medida en que el producto madura y el piiblico
comprende lo que es, aparecen, probablemente, méas motivos para la ilustracidn
que para la informacion. El publico, usted, quiere librarse de los datos escritos
y ver cada vez mds mensajes visuales». 1%

Keith Reinhard, presidente, director general y lider creativo de DDB Need-
ham, ha declarado: «En la medida en que crece la necesidad de una comunica-
cion mas rapida y global, necesitamos gente creativa que comprenda el poder
de los simbolos visuales —gente con un gran sentido de la agudeza visual—.
Con el tiempo, serd el principal requerimiento a la hora de contratars,1%7

Napoleon dijo en cierta ocasion: «Cuando queremos entusiasmar a la gente,
primero debemos dirigirnos a sus ojos». Esta declaracién también se aplica a la
publicidad.




‘_ Capitulo 3
;QUE TITULARES CONSIGUEN
LOS MEJORES RESULTADOS?

frecuencia, de los titulares que emplee. Parafraseando a John Caples, un

titular 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:

Cuandu haga publicidad en revistas y periddicos, su éxito dependerd, con

1) Ambos titulares estén impresos en ¢l mismo medio publicitario;
2) Ambos tengan el mismo tamafio;

3) Ambos estén acompainados de la misma forografia o ilustracion;
4) Ambos utilicen el mismo texto;

5) Ambos tengan la misma presentacion;

6) Ambos aparezcan con la misma frecuencia.

La diferencia estriba en que un tipo de titular usa una férmula exitosa mientras
que el otro no.
En este capitulo, exploraremos cinco tipos de titulares que consiguen niveles

de éxito por encima de la media. Después, elaboraremos la cuestién acerca de
si es mejor escribir atulares breves o largos, y finalmente, aprenderemos 72 pa-

labras que consiguen pequefios milagros en publicidad.

TITULARES QUE CONSIGUEN NIVELES DE EXITO
SUPERIORES A LA MEDIA

1. Los titulares que prometen beneficios personales al consumidor venden mas
mercancia. La gente prefiere comprar un producto en cuyo titular se prome-
ta una o mas de las siguientes cosas:
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Infra-Red Photos Explain Why
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wyioan aliia sus dolores reumdticos./«Sloan alivia sus dolores artriticos.»
Simptemente cambiando una palabra en su titular puede incrementar la eficacia de su
anunceo de cinco a diez veces. Cuando el escritor del texto publicitario reemplazo la pala-
' - . A 5 R . - 3 Y . = E '

ora reumatico por la palabra artritico, el anunciante recibié un 50 % mds de cupones de

rt.spue,s!u.

Fuente: «Wich ad pulled best?-, Printers' Ink, 3 de junio de 1949, pdg. 53.
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belleza, delgadez, encanto, atractivo sexual, seduccion
juventud, amor, pasion, sensualidad

salud, longevidad, fuerza, virilidad, agresividad
librarse del dolor fisico o moral

discrecion, simpatia, intimidad

limpieza, pureza, frescura, naturalidad

calidad por precio, economia

seguridad, ahorro, proteccion

modernidad, progreso, renovacion

telicidad, alegria, entretenimiento, lo espectacular
nutricion, buen gusto

autoconfianza, seguridad, satisfaccion

comodidad, bienestar

animosidad, popularidad, placer

vitalidad, entusiasmo, energia, fuerza

aventura, evasion, libertad, lo inesperado

suefios, imaginacion, magia, curiosidad

reposo, relajacion, creatividad

amistad, ramiliaridad, camaraderia, estabilidad, confianza
conformidad, disconformidad, patriotismo, tradicidn
confort, luminesidad, delicadeza, tranquilidad
distincién, refinamiento, clase

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

experiencia, aptitud, conocimiento, profesionalidad
originalidad, autenticidad

marca, producto, acrénimo

mejora, eficiencia, conocimiento prictico, efectividad
éxito, estima, valorizacién, prosperidad

poder, autoridad, dominio, dinero, influencia
prestigio, estilo, elegancia, lujo, abundancia, nivel social

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 esto.

2,

Los titulares que ofrecen consejos prdcticos siempre obtienen excelentes resul-
tados. La gente se siente atraida por los titulares que les dicen cémo alcanzar
ciertos objetivos.
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Como ser rico

Como permanecer joven
Como tener éxito en la vida
Como perder peso

Como atraer al sexo contrario

G o 0900

Un estudio llevado a cabo por Brock, Albert & Becker mostré que la gente,
cuando riene que elegir entre distintos mensajes, prefiere aquellos que ofrecen
informacién el %8

El legendario David Ogilvy sostiene que un anuncio que incluya consejos uti-
les «atrae un 75 % mads de lectores que un texto que trata exclusivamente del
productos, 10

Cuando Shell empezd a ofrecer consejos al consumidor {cdmo ahorrar dine-
ro, como alargar la vida de su coche, como cuidar de los neumaticos, etc.), su
campaiia de publicidad tuvo un éxito total. Durante los tres primeros anos se

How To KEEP THE CHANGE OF LIFE
FROM CHANGING YOUR BONES.
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«Como evitar que se debiliten tus huesos con el paso de los afios.»

Los titulares que empiezan con la palabra «COMO=» siempre abtienen resultados por encima

de la media.
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distribuyeron 600 millones de panfletos y la notoriedad de la compania ascen-
did del 31 % en enero de 1977 al 33 % en mayo de 1978.''Y En el mismo pe-

riodo, su competidor mas cercano descendio del 26 al 12 %.

Cuando ofrezca consejos préicticos a sus lectores, haga énfasis usando fdr-

mulas comao:

F
por qué, cdmo, he aqui dos secretos

~ quién es, qué es cinco leyes
cinco pasos hacia tres maneras

~ ocho factores cuatro tipos

| diez mandamientos ocho nociones

| ocho cambios diez claves

" cuatro métodos dos estrategias
dos aproximaciones seis dimensiones
once objetivos tres herramientas
un aspecto un estilo
seis preguntas ocho técticas
cinco soluciones tres reglas
tres trucos cinco sugerencias
nueve manearas nueve mecanismos
seis principios tres condiciones
tres técnicas siete partes
cuatro maneras inteligentes doce modelos
doce pasos siete sistemas
cinco niveles ONCe conceptos
seis fundamentos diez roles
tres resultados sels reglas
doce innovaciones cinco lecciones
ocho ideas tres ventajas
cinco razones diez medios
dos cualidades siete pistas
tres elementos cuatro consejos
nueve sugerencias dos recetas

dos recomendaciones

.,

una manera sequra
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3. Los titulares que anuncian algo nueve son muy efectivos. Cualquier cosa fue-
ra de lo ordinario —nueva informacion, nuevas ideas, nuevas formulas, nue-
vos embalajes, un contenedor nuevo, precio nuevo, NUeVo lamano, Nuevos in-
gredientes, nuevo gusto, nuevo olor, nueva tecnologia, una manera nueva de
usar un producto que ya existe o una mejora de un viejo producto— captard
la atencién ¥ muy probablemente el interés del consumidor.

Cada afio, en Estados Unidos los fabricantes lanzan mas de 10.000 nuevos items de
comida, entre otros, a un coste de introduccion en el mercado que oscila entre los
15 v los 20 millones de délares.’'! No resulta sorprendente que Kathryn Newton,
la supervisora de relaciones piblicas de General Mills, afirme: «Nosotros siempre
estamos buscando nuevos productos y nuevas combinaciones de ingredientess,''*

Desde que se lanzo el detergente en polvo Tide, éste ha sufrido 55 cambios sig-
nificativos. Dice Alecia Swasy en Soap Opera: The Inside Story of Procter & Gamble
(Telenovela: la historia interna de Procter & Gamble): «Cada vez que mejora un pro-
ducto, P&G pasa su amplia bateria de pruebas de evaluacion. Por ejemplo, se la-
varon mas de 30,000 calcetines durante la investigacion de Tide con lejias. 113

Semejante fascinacion por todo lo nuevo se basa en una confusa aungue
arraigada idea de que existe un progreso universal v que, por lo tanto, todo lo
nuevo debe ser necesariamente mejor que lo viejo. Segiin Daniel Berlyne, la
gente prefiere nuevos estimulos a los ya conocidos.!'™* Un estudio dirigido por
David Sears y Jonathan Freedman demostrd que €] pablico se siente atraido por
los nuevos argumentos. '

Después de anadir nuevos usos al bicarbonato, Arm & Hammer vio como sus
ventas aumentaban de 15,6 millones de ddlares en 1969 a 150 millones en
1982. Después de sugerir en una campafia publicitaria que la gente utilizara el
bicarbonato para absorber los olores en sus neveras, se multiplict la presencia
de este producto en los hogares. Pasd de un 1 % en febrero de 1972 a un 57 %
en marzo de 1973, Al final, alcanzd un 90 %.''® Sucesivas campaiias publicita-
rias sugirieron utilizar el producto para limpiar los dientes, la cesta del gato e
incluso como desodorante para el perro.

Tomemos el caso de los cereales para el desayuno Cheerios. Joseph Plummer,
vicepresidente ejecutivo de [YArcy Masius Benton & Bowles, dijo: «La marca ha
estado por todas partes y durante todo el tiempo, pero ahora estd incrementan-
do su mercado sl pulsar ¢l botdn rojo de la nutricién —el salvado de avena—.
Cheerios siempre ha tenido salvado de avena. Pero, para el consumidor, se tra-
ta de informacién nueva, de informacién relevantes.117

Siempre que tenga algo nuevo que anunciar al piblico deberia destacarlo
utilizando palabras y expresiones como las siguientes:!'#



nuevo

novedoso

grandes noticias
buenas noticias
noticias frescas
noticias sorprendentes
recién hecho
original

primer lanzamiento
reciente

lo dlitimo

ahora

a partir de ahora
disponible, iya!
acabado de lanzar
acabado de publicar
a partir de hoy

ya esta aqui

de vanguardia
atencidn
importante

urgente

no se lo pierda
aviso importante

al fin

gran inauguracion
recién salido

ya disponible en el mercado

descibralo ahora
avance importante
mejora

un nuevo enfoque
sin precedentes

primicia en el mundo entero

original

Gltimo modelo
revolucionario
alta tecnologia
ditima tecnologia

GJIUE TITULARES CONSIGUEN LOS MEJORES RESULTADDS?

tecnologia punta
contemporaneo
oportuno

de hoy

primera aparicién

fresco

innovacién

sorpresa

pronto

anunciandose
introduciéndose
introductorio

a punto de llegar
moderno

descubrimiento sorprendente
en breve

a partir de mafana

esta semana

en octubre

a partir de setiembre
este verano

esta primavera

este invierno

este otofio

para Pascua

para el Dia del padre
para el Dia de |a madre
para el Dia del trabajador
para Todos los Santos
para el Dia de San Valentin
para Mavidad

para el Afio Nuevo

para el nuevo afio escolar
de moda

para las fiestas navidefias
empieza el 19 de octubre
para el 27 de abril

las actividades se inician el 28 de junio

desde el 21 de 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.!'? De todos los productos que se introducen cada afio, se estima
que un 90 % fracasan. En el sector de los restaurantes de comida rapida, solo uno
de cada cien productos introducidos consigue sobresalir por encima de los demais.
En la industria farmacéutica, el porcentaje de éxito no llega al 1 por 1.000.

Segtin Kevin Clancy v Robert Shulman, algunos productos nuevos fracasan
por cinco razones.!?? En primer lugar, por haber definido de manera imprecisa al
grupo objetivo v, en consecuencia, haber articulado errdneamente la estrategia
de posicionamiento; tres de cada diez fracasos se incluyen en esta categoria, En
segundo lugar, la causa es la insatisfaccion del cliente con el producto o servicio.
Se produce cuando se comete el error de ir mds alla de las expectativas del clien-
te y éste se topa con la competencia, que le ofrece lo que realmente esta bus-
cando. Suma otros tres de cada diez casos de fracaso. En tercer lugar, atribuyen
el fracaso a un insuficiente nivel de toma de conciencia del nuevo producto por
parte del pablico, es decir, es un problema ocasionado por una insuficiente o in-
adecuada publicidad (el 20 % de los casos). En cuarto y quinto lugar, las causas
proceden de una promocién y una distribucidn inadecuada (el 10 % en cada uno
de los casos).

Aqui tiene unos pocos ejemplos de fracasos famosos: General Mills introdu-
jo Kaboom, un cereal para desayunos que tenia un 43,8 % de azucar; R. J. Rey-
nolds Tobacco Co. lanzo Premier, un cigarrillo «sin humo=; la neurosis de una
posible toxicidad causd la caida de los tampones Rely; WHB Manufacturing lan-
z0 Nude Beer, una cerveza en la que se muestra la imagen de una mujer des-
nuda en la etiqueta; v Buzz, un café con el doble de cafeina que las otras mar-
cas, un producto que nunca podria desplazar a Maxwell House.

4. Los titulares que se dinigen directamente a clientes potenciales obtienen unos re-
sultados por encima de la media. Claude Hopkins, el padre de la publicidad,
afirma que «un titular debe saludar a la gente a la que quiere llegar. Es como
el botones de un hotel que llama a M. Jones. Tiene un mensaje para élw», %!

Stan Rapp vy Tom Collins, de la agencia Rapp & Collins convienen en que: «El
mayor despilfarro de la publicidad impresa actual es el fracaso a la hora de vi-
sualizar concretamente a quién se dirige la publicidad»,'#
Agui tiene dos maneras de seleccionar al cliente potencial:

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

b) Puede atraer un segmento del mercado destacando un interés comin. Por
ejemplo, si quiere captar la atencion de los hombres que padecen de caida de
pelo, cologue las palabras «pérdida de pelo» en sus titulares.

Bernard 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-
co en general. &

Keith Kimball, vicepresidente de BBDO, dice: «Un buen anuncio es una pro-
mesa crefble para la audiencia correctas. De ahi el porqué las compafifas impor-
tantes prefieren orientar sus mensajes hacia pequenos segmentos del mercado.

5. 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 preguntas para que sus lectores piquen el an-
zuelo, Usted debe, también, hallar un concepto central que convenza, hacer una
promesa al lector, ofrecer algiin consejo practico o alguna cosa nueva para con-
seguir que €l o ella sea mas receptivo. Su plblico debe ser capaz de hacer cone-
xiones entre sus titulares y su texto; de otra manera, su publicidad fracasard.

72 PALABRAS MAGICAS

Algunas palabras muestran especiales cualidades persuasivas cuando se emplean
en publicidad.

1. Palabras que despiertan la curiosidad

ENIGMA, MILAGRO, MAGIA, MISTERIO, MARAVILLOSO, SECRETOQ, VERDAD, HI5-
TORIA DE LA VIDA REAL, CONFIANZA, CONFESION, EXPLORACION, ENCANTA-
MIENTO.

2. Palabras que tienen connotaciones sexuales
NOCHE, AMOR, CORAZON, DESEO, SEXO, QUERIDO, FLOR, BESO, SUENOQ, SE-
DUCCION.

3. Palabras que despiertan nuestro instinto

de autoproteccion

VIDA, REVOLUCION, AVENTURA, CRIMEN, HAMBRUNA, PROGRESO, LIBERTAD,
DEMOCRACIA, JUVENTUD, BELLEZA.
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un preservativo para este hombre?s,
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Puritan’ has 30° less saturated fat
Tihan even safflower or sunflower olls.
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Los titulares que desmitifican ideas comiinmente aceptadas pero errdneas (tales como la
idea de que los aceites vegetales como el de canola tiene mds grasas saturadas incluso que
el aceite de cartamo o el de girasol) funcionan muy bien.
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4. Palabras que recuerdan los momentos

mas agradables de la vida

BEEE, NINO, NOVID O NOVIA, COMPROMISO, ESPOSA, MUJER, MARIDO, BODA,
FAMILIA, PADRE, MADRE, AMIGO, VIDA.

5. Palabras que evocan un ideal
FELICIDAD, SUERTE, NOVEDAD, ESPECIAL, EXCEPCIONAL, ESPECTACULAR,
DESCUBRIMIENTO, INVENCION, UNICO, EXCLUSIVO, ESPERANZA, ALEGRE.

6. Palabras gue despiertan nuestro instinto
de dominacion

DINERO, ORO, EUROS, DGIARES, M]lL{fIH, 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 el rechazo y consiguiente distanciamiento del consumidor. Pueden
afectar incluso a las ventas, porque predisponen al consumidor a la defensiva y
lo ofenden hasta el punto de que empieza a cuestionarse la confianza que le me-
rece el producto. Son las siguientes:'#4

COMPRAR COMPROMISO

|

|

| FRACASO MALO
VENDER PERDIDA
DIFICULTAD EQUIVOCADO
DECISION MNEGOCIO
OBLIGACION DUROD
MUERTE ORDENAR
FALTA COSTE
PREOCUPACION CONTRATO
MIEDO GUERRA
RECESION ESCANDALO

——-

En 1979 el Departamento de Psicologia de la Universidad de Yale reveld que
las 12 palabras mads influyentes en publicidad eran: descubrimiento, amor, re-
sultados, gratis, dinero, seguridad, garantia, nuevo, ahorro, salud, probado y
usted (o m).!#
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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 demostrd
su efectividad en sus productos Ultra Tide y Ultra Pampers.'*® Desafortunada-
mente, este adjetivo cada vez se asocia mas a los productos de limpieza y, por
lo tanto, es prudente evitarlo cuando se trata de productos alimentarios.

Por lo que respecta al adjetivo EXTRAFUERTE, que antafio se usaba sélo para
referirse a los analgésicos, ahora se utiliza en los productos de limpieza, insec-
ticidas y preservativos,'?’

LOS TITULARES: ;BREVES O LARGOS?

En general, limite sus ttulares a un méaximo de siete palabras.

© Cuanto mds breve sea su titular, mds probabilidades tiene de ser leido.
Harold Rudelph, ex director de investigacion de Surling Getchel, destacd que
los titulares que contenian menos de siete palabras gustan a un mayor niimero
de lectores que los que sobrepasaban dicho nimerp. 123

© Cuanto mads breve sea su titular, mas ficil le resultard memorizarlo al lec-
tor. El psicélogo George A. Miller de la Harvard University ha demostrado
que la memoria no puede manejar mas de siete fragmentos de informacion a
la vez.!®?

Sin embargo, una advertencia: no es aconsejable reducir la extension de su ti-
tular por el mero hecho de tener un titular breve. John Caples, un conocido es-
critor americano de material publicitario, ha destacado este aspecto:

La brevedad en un titular podria ser una cualidad excelente, aunque no es tan im-
portante como para que deba sacrificar todo lo demds por ella. Es mds importante
decir lo que quiere decir para expresar completamente su pensamiento, aungue

para ello deba emplear incluso una veintena de palabras.'*®

Gallup v Robinson han declarado que «el éxito de la publicidad depende
mads de la idea que del mecanismo de ejecucion; mds de la sustancia que de la
formas. 131

A pesar de ello, siempre que su titular contenga mais de diez palabras, me
permito recomendarle que piense en la posibilidad de emplear un subtitulo.
Donde mejor funciona es en el markering directo o en la publicidad para la ven-
ta al detalle.
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«ESTE ANUNCIO ESTA LLENO DE MENTIRAS.»

Palabras como «MENTIRA= dan a su titular un gran impacto. Intriga a los lectores y les inci-
ta a leer su texto para saber mds.
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UNOS CUANTOS TRUCOS UTILES

Trate de incluir siempre el nombre de su marca en el titular. Un estudio llevado
a cabo por McGraw-Hill demostré que, en la publicidad industrial, los titulares
que identifican al anunciante tienen, por término medio, un porcentaje de lec-
tura del 20 % mas que los que no mencionan su nombre. 132

En todos los casos, haga sus afirmaciones creibles y evite las exageraciones.
En el libro The Theory of Buyer Behavior, John Howard vy Jagdish Sheth hacen
referencia a algunos estudios 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 diferencia entre el éxito y el fracaso. En la década de
los sesenta, los panales de usar y tirar de Pampers tuvieron poco éxito al desta-
car que facilitaban y simplificaban la vida de las madres. Sin embargo, sus ven-
tas remontaron a partir del momento en que decidieron anunciar que los Pam-
pers mantenian el culito de los bebés seco v que, con Pampers, eran felices. '3

Muchas campanas prometen varias cosas, con frecuencia, mas de tres. Esto
&5 un error. 5i promete demasiados beneficios, solo creard confusién en la men-
te de su lector. En general, las campanas de publicidad que logran las mas altas
cuotas de memorizacion son aquellas que concentran su esfuerzo en un benefi-
cio especifico.

Las probabilidades de éxito aumentardn espectacularmente si puede prome-
ter algo iinico. Rosser Reeves, de la agencia Ted Bates, sostiene que para ser
realmente efectiva, una campafia de publicidad debe contener una «Unica Pro-
posicion de Venta» (UPV). De acuerdo con Reeves:

«Cada anuncio debe hacer una proposicidn al consumidor. No sdlo palabras,
no solo anunciar el producto a bombo y platillo, no sélo una publicidad de es-
caparate. Cada anuncio debe decir a cada lector: “Compre este producto y con-
seguird este beneficio especifico”.»13%

«La proposicion debe ser tal que la competencia no pueda ofrecerla, o que
no esté ofreciéndola, Debe ser unica: ya se trate de una marca inica o se trate
de una afirmacién que nadie mas que usted pueda hacer en este espacio pu-
blicitario.»

Para hacer sus afirmaciones mas atractivas y mas creibles, utilice figuras pre-
cisas: mencione cantidades, porcentajes, distancias, tiempo transcurrido, canti-
dad ahorrada, nimeros y fechas precisas. William Strunk y E. B. White afirman
que «la manera mds segura de despertar y mantener la atencidn del lector es
siendo especifico, concreto v definitivos 1#°
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Evite escribir lo siguiente:

Pilas que duran mds que las otras.

Granos de arroz largo que se cue-
cen en pocos minutos.

Dejars de fumar en pocos dias.

Perders algunos kilos en un breve
periodo de tiempo.

A pocos minutos de (nombre de la
ciudad).
Cada dia no se encuentra un re-

medio como éste, probado y rati-
ficado durante mucho tiempo.

Algunos trucos para seducir.
Algunas maneras de hacerse rico.
S6lo hay que afiadir unas pocas
cucharadas de azicar,

Muy ligero.

llustrado.

Ahorre mucho con el lavaplatos
(nombre de la marca).

Cada jarra de (nombre de la bebida)
contiene algunas avellanas y unas
pocas tazas de leche descremada.

Sea mas especifico:

Pilas que duran un 30 9% mas.
Arroz listo en cinco minutos.

Dejard de fumar el 15 de marzo.

Pierda siete kilos en tres semanas.

A 20 minutos de (nombre de la
ciudad).

Cada dia no se encuentra un remedio
como éste, probado y ratificado des-
de hace treinta afios.

Quince trucos para seducir.
Cuatro maneras de hacerse rico.
Afada sblo tres cucharadas de
azlcar.

S6lo pesa dos kilos y medio.
Contiene 42 ilustraciones.

Ahorre 100 euros con el lavaplatos
(nombre de la marca).

Cada jarra de (nombre de |la bebida)
contiene 64 avellanas vy 2 tazas de
leche descremada.

Durante un estudio para una hipotética nueva marca de cerveza de importa-
cion se observo que declaraciones del tipo «Bavana ha sido la nimero uno en
ventas durante los Gltimos diez afios», «Ganadors de cinco de las cinco pruebas
de sabor en Estados Unidos contra todas las cervezas americanas y las lideres
de importacidns, y «un precio asequible de 1,36 € por seis botellas de 33 cl» ge-
neran el doble de respuestas favorables que frases abstractas como «La mejor
cerveza bdvaras, «De excelente sabors y «Precio asequibles. 137

Sin duda, es mejor emplear palabras concretas y afirmaciones que términos
abstractos, tales como los que terminan en «-cidns, «-entow e «-isto=. Por ejemplo,
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lzquierda: fue escrito por David Ogilvy en 1958. Contiene una magnifica UPV (Unica
Proposicidn de Venta): «A 90 kildmetros por hora, el dnico sonido de este nuevo Rolls-Royee
procede de su reloj elécirico-, Las ventas se incrementaron en un 50 %.

Derecha: una adaptacidn del anuncio cldsico de Ogilvy realizada por el visionario Howard
Gossage. Ha atraide muchas criticas —y ha conseguido muchas nuevas ventas—: «A 90 kilé-
metros por hora, el Gnico sonido de este nuevo Land-Rover procede del rugido de su
MOtors.

escriba «la ley» en vez de «legislacion», y «cielo» en vez de «firmamento». No
sdlo es mds ficil de entender palabras concretas sino que, como la psicologia de
la memoria ha demostrado, las palabras concretas se memorizan con mayor fa-
cilidad que las abstractas.

Utilice argumentos positivos. No haga sentir a los lectores que ellos estdn equi-
vocados, nunca despierte sus preocupaciones y, mucho menos, les haga que se sien-
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.

WILL IT BE
YOUR MIOTHER,

YOUR SISTE
YOUR DAUG
OR YOUR WIFE?

Tive Wandeaie fugainal Wosmsen Coalitian

Thew Wonrbr rio e Mdpains ! Women Cousliisen

¥

«Cada seis minutos violan a una mujer. Desgraciadamente, su proximo autobis no pasa-
ra hasta dentro de quince minutos.»/«Una de cada cuatro mujeres sera violada en algin
momento de su vida. {Serd su madre, su hermana, su hija o su mujer?s»

Al dar una forma precisa al texto, consigue que sus afirmaciones parezcan mds contundentes.

raramente han tenido éxito. Una' investigacidn dirigida por Janis v Feshbach de-
muestra que es imposible convencer a la gente para que limpie sus dientes ense-
nandoles como se ponen amarillentos, se manchan o enferman de caries.!*®

El Starch Readership Service destaca que los anuncios con titulares positivos
superan a los titulares «no positivos» —50 % versus 37 % en términos de noto-
riedad, v el 16 % versus el 4 % en anuncios «mis leidos=—.'3" Recuerde que
siempre es mas facil vender algo ensenando el lado placentero v bonito de las
cosas que su lado oscuro y desagradable. La gente busca beneficios y diversidn,
no maneras de castigarse a si misma,'%

Deje a un lado los juegos de palabras graciosos, rememoraciones de prover-
bios, titulares «inteligentes» y titulares con doble sentido. Es mejor utilizar titu-
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lares sin complicaciones que contengan palabras relevantes, literales v contun-
dentes. Pierre Martineau, del Chicago Tribune, escribid: «Deje su intelectualidad
aparte, piense en gente que ve cine comercial, lee cdmics y hojea periddicos de-
portivos. El individuo medio no estd preparado para tratar con el comunicador
profesionals, 14!

James Clavell, autor de libros que aparecen en las listas de los més vendidos,
explica el secreto de su éxito por el hecho de que sus argumentos 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-
ses conocidas con frecuencia llenan la caja registradora. Los temas que despier-
tan emociones o gque sorprenden pueden resultar igualmente efectivos.

Si usted no utiliza un titular en su anuncio, tenga por seguro que nadie se
dard cuenta de su presencia. El Bureau of Advertising afirma: «El titular es el
elemento mids importante de la publicidad impresa=.'? El Perception Research
Services dice: «Los titulares se leen entre seis y sietes veces mas que los cuerpos
de los textos=."** Merece la pena tener semejante dato presente.



Hidden page



Capitulo 4

;COMO REDACTAR

TEXTOS PUBLICITARIOS
QUE INCITEN A COMPRAR?

eberiamos aclarar un error comiin al principio de este capitulo. Muchos

de ustedes probablemente han oido que los consumidores nunca leen

los textos publicitarios. No es exactamente cierto.'* Por termino medio,
los anuncios de las revistas se Jeen un 10 %*,

Seria incorrecto pensar que por un mero 10 % no merece la pena mover un
dedo. S5in embargo, para la mayoria, este relativamente pequefio grupo de lec-
tores/espectadores incluye, habitualmente, un cierto nimero de posibles con-
sumidores, gente que quiere saber mas de su tipo de producto antes de tomar

* Con ¢l advenimiento del control remoto, los anuncios televisivos han visto reducida su capa-
cidad para retener la atencidn del espectador. El impacto del zapping en la publicidad relevisiva
varia de un estudio a orro.'* Sepin A, C. Nielsen, haciendo zepping se evitan entre un 3 y un
5.2 % de les anuncios relevisivos. La Information Resources Inc. estima que representa un 10 %,
mientras que la Televisions Audience Assesment la evalda hasta en un 39 %,

Los programas del atardecer, los de media hora de duracidn, la programacidn del sibado por
la mafiana y los programas deportivos durante el fin de semana son los més vulnerables al zap-
ping. Las audiencias jovenes, hay que destacar, cambian de canal con mdls [recueencia que las de
mayor edad; los anuncios mas evitados son los que promocionan analgésicos, productos para la hi-
giene personal v desodorantes. Entre los anuncios menos zapeados se encuentran los de ordena-
dores, gomas de mascar v cervezas light. Por dltimo, la investigacidon ha revelado que la mayoria
de los zapping ocurren al principio v al final de los programas. Los estudios realizados por McDo-
nalds’s también indican que se hace mds zopping cuando se interrumpen los programas que CuaEn-
do terminan o no han empezado.

In The Wani Makers, Eric Clark atrajo la avencidn hacia una investigacidn levada a cabo en
Gran Brerafia en la que se destacaba que mas de una cuarta parte de la gente que miraba una edi-
citn de News af Ten no s percatd de ninguno de los anuncios. Un 25 % de la audiencia, simple-
mente, no prestaba atencidn a la publicidad, un 21 % aprovechaba para ir a beber, un 20 % aban-
donaba |a sala, un 11 % estaba ocupado en otras cosas, un 8 % cambiaba de canal, un 6 %
aprovechaba para ir al aseo y un 5 % intercambiaba palabras con otra persona.!#
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una decisién. Por lo tanto su mensaje tiene que ser capaz de persuadirlos para
comprar su marca antes que la de un competidor.

Steve Cosmopolos, presidente de la junta directiva de Cosmopolos, Crowley
& Daly, cree que las palabras marcan la diferencia; «Las palabras le pueden ha-
cer reir, le pueden hacer llorar y le pueden hacer comprar. Los disenadores que
piensan que las palabras son sélo otro de los elementos del disefio es porque no
atinan a comprenden su verdadero alcances, !4’

Steve Hayden, presidente y jefe creativo de BBDO West, dijo: «El rexto im-
preso puede ser la herramienta de venta méds poderosa que se pueda imaginar.
Es la mejor manera de comunicar informacion. Un gran texto publicitario llega
tanto al corazon como a la cabezas,

;COMO REDACTAR TEXTOS PUBLICITARIOS
QUE INCITEN A COMPRAR?

5i usted quiere redactar textos publicitarios que vendan, debe respetar 25 prin-
cipios bédsicos.

1. Dé un tono personal a 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. Esclicheles, Tratelos de la misma manera que al res-
to de la gente que se encuentra en la vida diaria.

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

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

Phil Dusenberry, presidente y jefe ejecutivo 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 dejémonos de hablar “para to-
dos”. Tanto si usted estd vendiendo cdmaras Polaroid o una Pizza Hut, 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?»,14®

b)Y Utilice el «usted» o «tit» en vez del pronombre indefinido «uno» o la forma
impersonal. Evite sentencias tales como «Gracias al nuevo sistema de calefaccion



;COMD REDACTAR TEXTOS PUBLICITARIOS QUE INCITEN A COMPRAR? 109

de Warner uno puede ahorrar el 10 % de la factura de la calefaccion». Persona-
lice: «...usted puede ahorrar un 10 % de la factura de la calefaccidne, Aqui tie-
ne un ejemplo:

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

»Ademas Business Week no siempre se limita estrictamente a los negocios.
Con nuestros reportajes sobre politica, sociedad, gobierno, ciencia, tecnologia y
mas, le ofrecemos una visién de conjunto de los acontecimientos ocurridos du-
rante la semana vy de la gente clave relacionada con ellos, tanto en Estados Uni-
dos como en el extranjero.

»Por lo tanto, aproveche la oportunidad. Subscribase a Business Week ahora
v ahorre 2 dolares —el precio de venta al publico de su proxima entrega—. Dis-
frutara de la comodidad de recibir Business Week directamente en su casa u ofi-
cina y, en todo el afio, no pasard una semana sin que usted disponga de la in-
formacion crucial del mundo de los negocios.»

¢) Cuente una historia que impligue el uso del producto. En vez de escribir un
texto que solo destaque «las 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 coloca-
ron una dentadura postiza y empezd a tener problemas con los chicles, ya
que se pegaban a sus dientes. Pero ahora, Elwood acaba de conocer la nue-
va goma de mascar Freedent. Sabe mejor que nunca y no se pega a los dien-
tes. 5i usted no puede recordar la dltima vez que mascod un chicle, pruebe
Freedent.»

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

La investigacidn en publicidad muestra que los textos que emplean un tono
personal son extraordinariamente efectivos.

Basandose en el andlisis de 50 anuncios que fueron leidos por un porcenta-
je superior de lectores y otros 50 anuncios que resultaron un completo fracaso,
Daniel Starch concluyd que los anuncios exitosos casi siempre contienen un ele-
vado nivel de interés humano.***

De acuerdo con Rudolph Flesh, cuanto mas personal y humano sea su texto,
més probabilidades tiene de atraer a un mayor nimero de lectores,'*® Si existe
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un tema en el que todo el mundo esta interesado, tiene que ver con lo humano
v lo que le rodea. La gente estd mds interesada en los hombres y las mujeres que
en los articulos v las ideas.

2. Utilice el imperativo

En publicidad, el modo imperativo puede ser muy efectivo, no para dar 6r-
denes al lector, sino para hacerle sugerencias, darle consejos o recomendar-
le algo.

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

acepte, ahorre, aplique, aprenda, apresiirese, aprovéchese de, apueste, |
atrévase |

beba, beneficiese, busque

cambie, coleccione, compre, compruebe, conozca, conviértase

dé, deje de, desarrolle, descubra, dese cuenta de que, despréndase de,
dirfjase, disfrute

. economice, elija, encuentre, entre, envie, escriba, escuche, estudie,

' evite

' gane
haga, hdgase un experto en

. Identifique, imagine, incremente, indique
Juegue

- lea, llame

mantenga, mejore, mire, muestre

no permita que

obtenga, ofrezca, ordene, organice |

participe, permitase, piense en, ponga interés en, ponga, posea, |
pregunte

rasque, reduzca, rellene, reinase, 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 modos y los tiempos verbales también deben tomarse en consideracion:

@ El tiempo presente. Introduce una nocion general y expresa ideas del tipo
«e5to es lo que estd ocurriendos v «asi es como usted deberia hacerlos. El
presente se puede utilizar igualmente con connotaciones futuras cuando se
hacen declaraciones que hoy son verdaderas y que, probablemente, mafiana
también.
© El tiempo futuro. El vendedor se compromete a satisfacer a su cliente. El
futuro simple es un futuro que promete, que expresa determinacién o senti-
mientos fuertes. Utilicelo con frecuencia, dado que, y como ya hemos estado
viendo, toda buena publicidad hace promesas.
© El infinitivo. Cuando se utiliza como sujeto del verbo (por ejemplo: «pro-
barlo es utilizarlo»), el infinitivo resulta demasiado impersonal. Uselo con
moderacion, aunque puede resultar (til para dar instrucciones sucintas sobre
cédmo usar o conseguir un producto u otras circunstancias determinadas.
© El gerundio. Puede ser muy itil dado que el gerundio permite reemplazar
frases relativamente simples que, de otra manera, requeriria formas complica-
das. Aqui tiene un ejemplo:

«En compensacion, podra tener un mayor acceso a la capacidad de los orde-
nadores personales actuales. Haciéndolo mas productivo. Construyendo su con-
fianza..., creando nuevas oportunidades...»

3. Apele tanto a la razén como a las emociones del lector
Su publicidad deberia anunciar los beneficios razonables de un producto. Por
ejemplo: «Nuestro producto dard a sus dientes un color mas blanco», pero tam-
bién sus beneficios emocionales: «Use nuestra pasta dentifrica y atraera a las mu-
jeres que siempre ha sofiados.

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

En su libro Making Ads Pay, John Caples escribe:

1. Utilice los reason-why, los textos en los que se explican los porqués, para hacer en-
tender al lector como funciona de facto el producto.

2. Use los materiales emocionales para transmitir al lector lo bien que se sentira
cuando utilice el producto. En mi anuncio «Se rieron cuando me senté encima del
pianow, inclui tanto elementos de facto como emocionales. Aqui tiene un ejemplo:
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(Elementos de facto): ...Conté a mis amigos cdmo vi un anuncio dirigido a los estu-
diantes de muisica: un nuevo método para aprender a tocar el piano que cuesta solo unos
pocos céntimos al dia. El anuncio contaba edmo una mujer habia aprendido a tocar el pia-
no en su casda, en sus ratos libres y sin recwrrir a maestro alguno. Y lo mds interesante es
gue el maravillose nueve método no requiere los laboriosos efercicios de las escalas musi-
cales; no mds efercicios indeseables; se han terminado las ejercicios pesados.

(Elementos emocionales): .. .Estuve tocando hasta el punto de que me olvidé de la
gente que me rodeaba. Perdi la nocidn del tiempo, del espacio, me olvidé de los oyentes.
El pequeiio mundo en el que vivia parecia desvanecerse, se dilufa, era irreal. Sdlo la mui-
sica era real. Sdlo la musica y las visiones que ella me trafa.

Como dijo La Rochefoucauld, un moralista francés del siglo xvir: «Los hom-
bres nunca desean ardientemente lo que sélo desean a través de la razin-.'5?

4. Haga los parrafos tan breves como le sea posible
Los estudios sobre legibilidad demuestran, sin ningin género de duda, que
cuanto méds 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 mds grandes productores de material pu-
blicitario, como Bly, Capes, Lewis, Ogilvy, Sackheim, Schwab y Stone, reco-
miendan una entrada de impacto. Si no capta rdpidamente la atencion del
lector, habra perdido la partida,

6. Escriba para que le entiendan

Cualquiera 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 rodas las personas si no escribe
de manera clara y con palabras y expresiones de uso cotidiano.

El analista de mercado Alfred Politz, presidente de Alfred Politz Research,
Inc. ha escrito: «La eficiencia en la publicidad parece depender del uso de un
lenguaje sencillo —simple y presentando directamente los argumentos de ven-
ta— y evitando captar la atencién de su piblico con piruetas curiosas que nada
tienen que ver con ¢l producto que anuncia», 1

La investigacién demuestra que las palabras breves siempre son mejores que
las largas, y que las palabras de uso cotidiano son mejores que las palabras ra-
ras ¥ poco habituales. Las palabras breves se reconocen antes, se comprenden
mejor y se retienen con mayor facilidad.
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Escriba: en vez de:
triste desazonado
acuerdo CONSenso
estudio investigacion

Evite, o emplee con moderacion, jergas, expresiones académicas, extranjeris-
mos, dialectalismos, arcaismos, abreviaturas y palabras nuevas o de moda. Si su
estilo es demasiado original, solo conseguird poner a sus lectores a la defensiva
y despertard dudas en sus corazones.

Un buen texto publicitario debe estar escrito en un lenguaje comiin para que
los lectores sean capaces de asimilar lo que hay escrito en €l. 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 anuncios, tanto los impresos como los que aparecen en tele-
vision, son siempre enganosa y encantadoramente simples. Tienen un toque co-
mun sin ser, o parecer, condescendientess, ™

Obviamente, usted puede hablar de bytes y de bases de datos cuando escri-
be en una revista especializada en ordenadores, pero esta terminologia especi-
fica quedara fuera de lugar si publica en una revista de prensa rosa como 10 Mi-
nutos o Pronto.

Ademds de trabajar con un vocabulario bédsico, 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, pero solo cuando su publico objetivo es muy concreto y esta
predeterminado.

7. Sea preciso

En Hard Times, Charles Dickens escribio: «Ahora, lo que yo quiero son hechos.
Ensefie a estos chicos y chicas que no existe nada mas que hechos. Sélo quere-
mos hechos en la vida. No siembre nada mas, y arranque de raiz cualquier otra
cosa. Usted sélo puede ensefar a razonar a partir de hechos: nada mas les sera
de utilidad. Este es el principio con el que quiero que crezcan mis hijos, y éste
es ¢l principio con el que quiero que crezcan todos los nifios. Cinase 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 estd por debajo de la media cuando se trata de vender productos médicos,
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determinados alimentos, cosméticos, perfumes, licores, automadviles de lujo, se-
guros, servicios financieros y nuevos productos.

Un estudio dirigido por McCollum/Spielman demuestra que el 75 % de los
anuncios divertidos captan la atencidn igual o por encima de la media, pero que
silo el 31 % resultan definitivamente mds persuasivos.'>® Es obvio que hay un
abismo entre lo que significa que un anuncio guste y que el producto que anun-
cia guste lo suficiente como para provocar la decisién de compra.'*®

Prudential Insurance abandono el uso del humor cuando la investigacion de-
mostrd que la aproximacién cldsica daba mejores resultados. Para diferenciarse
de los otros competidores, American Motors empled una aproximacion basada
en el humor. Desgraciadamente, no vendié. Durante la década de los sesenta, a
todos gustaba y rodos reian con el espacio publicitario de Alka-Seltzer, pero su
participacién en el mercado siguié menguando paulatinamente. '’

Stan Freberg remarcd: «El humor en publicidad es como la bola de chicle de
un nifo... puede estallarte en la cara»,'>?

Por otro lado, Federal Express, Wendy’s, Chivas Regal, Miller Inc, y Bartles &
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 el anunciante.

9. Sea directo
Cuanto mas largos v rebuscados sean sus argumentos, mds exasperacion causa-
ra en sus lectores. Recuerde lo que Kenneth Roamn vy Joel Raphaelson han di-
cho: «5u lector carece de tiempo. Si quiere mantener la atencidn de la gente ata-
reada, su texto debe ir directo al grano y requerir el minimo de tiempo vy
esfuerzo por parte del lectors,!%?

Thomas Jefferson dijo: «El talento mds valioso es aquel que nunca utiliza dos
palabras si con una tiene suficientes,

10. Escriba frases cortas

La investigacion realizada sobre la capacidad de retencion de la lectura de-
muestra que las frases cortas se memorizan con mayor facilidad que las frases
largas. En teoria, si quiere que su mensaje sea memorizado correctamente, la
longitud médxima de sus frases no deberian superar las doce palabras. Si sus fra-
ses son mas largas, la informacién se perderd.

11. Sea positivo
5i usted dice: «Las patatas fritas Zombo no contienen conservantes» la mayoria de
los lectores acabard creyendo lo contrario; es decir, que este producto, en reali-
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dad, contiene conservantes. Esto se debe al hecho de que las formas negativas
se olvidan con facilidad, Una vez agrupados, los conceptos «Patatas Zombos y
«conservantess se almacenan en la memoria uno al lado de otro. La impresidn
final es que estin asociados.

Hace muchos afios, la compaiiia Philip Morris tratd de crear una imagen para
su divisidn de cigarrillos; con ella se afirmaba que eran menos irritantes que
otros. Para descubrir por qué las ventas cayeron en picado, la empresa Weiss &
Geller realizo un estudio utilizando un test del tipo «Complete la frase». Al pedir
que terminaran la frase «Cuando pienso en Philip Morris, _ », algunas perso-
nas respondieron: «Me siento irritados, algo muy distinto a «menos irritados, %

Si no tiene mds remedio que emplear una frase negativa, asegilirese de destacar
qué es y que no es lo negativo de su mensaje, ya sea subravando el texto, o escri-
biendo en cursiva para que a su lector no le quepa duda de lo que estd 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 lector y dificulta la comprension del mensaje. Evitelo.

13. Ponga las palabras mas importantes al principio
de sus frases

Si quiere que su mensaje sea rdpidamente comprendido y retenido, coloque las
palabras clave al principio v 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, Sugiera continuidad o una relacién de causa y efecto
Cuando sus frases empiezan con afirmaciones tales como: DE HECHO, PARECE
CLARO QUE, PORQUE, A PESAR DE, LA EXPLICACION ES, COMO RESULTADO
DE, o 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 lingiiisticamente coherente y, por esta razdn, 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 se 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 asi.
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«5] existe, se encuentra aqui. Nynex, paginas amarillas=

Las campanas de publicidad para MetLife, Ford, American Expres y la revista iQué Me Dices!
efemplifican como puede ayudar el humor a la comprensidn del mensaje.
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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 €l nombre de su producto.'® Fijese en el anuncio que aparecio en te-
levisidn anunciando las pilas Eveready. Mostraba a un conejo corredor cuya ener-
gia nunca se agotaba. El anuncio gand varios premios, y Video Storyboard Test
Inc. lo clasificd entre los mejores anuncios televisivos de 1990. Sin embargo, mas
del 40 % de las personas que habian seleccionado esta publicidad, la atribuifan a
Duracell, la cual, gracias al anuncio de Eveready vio cdmo se incrementaba su
negocio. En otras palabras. Eveready invirtid millones de dolares en una campa-

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

18. Evite tépicos y trivialidades

Evite a toda costa generalizaciones demasiado manidas y superlativos como:

El mejor durante medio siglo, hoy mejor que nunca

Todo el mundo quiere admiracidn

Siempre el primero

El que mds rdpidamente reduce la fiebre de los nifios
Ninguna otra bujia funciona mejor

Nadie sabe mds de microondas

Nadie puede con Midas. Nadie

Nadie trata a América como Brachs

Nadie informa como lo hace Newsweek

Nadie hace tanto como Extra Maalox Plus

Nada elimina los lunares como Sunlight

La suprema experiencia del mundo

La diferencia hace la diferencia

Del congelador al microondas, nada protege mejor la comida
{Quién puede competir con Chrysler? Nadie

Nadie, absolutamente nadie, vende por menos que Highland
Tan nuevo como manana

Un paso por delante del mafiana

puros Admiration
puros Admiration
Indianapolis Star
Panadol para nifios
Champion

Lirton

Midas

Brachs

Newsweek

Extra Maalox Plus
Sunlight

American President
Anne Alt brassiere
Saran Wrap
Chrysler

Highland
Dictaphone Corp.
Zurn Industries

Hay empresas que, con demasiada frecuencia, optan por esléganes drasticos.
Olvidan que la historia ha demostrado que ha habido muy pocas campafas 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 aconsejable evitarlas.

Randy Zanatta, vicepresidente de marketing de Best Buy, destaca que «los
clientes de hoy va no son tan ingenuos como los de antafio. Saben lo que quie-
ren, saben el modelo que quieren y saben donde esta el valor de las cosas. No
se dejan embaucar por la vieja venta frenética=."5

19. Tenga presente lo que pide la gente
Muchos de los habitos de los consumidores estian directamente influidos por la
moda. Unas Navidades, a la gente le da por comprar a sus niios el Trivial Pur-
suit, mientras que, otras Navidades, los videojuegos de Nintendo o de Sega aca-
paran €l mercado. Un afio 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 ano vy al siguiente se pone
de moda Obsession.

Quizd le puede interesar mostrar en su publicidad la imagen de estos pro-
ductos de moda por los que la gente casi se pelea por adquirir. Claude Hopkins,
de la agencia Lord & Thomas, escribe:

La gente es como un rebafio de ovejas. Como grupo, es incapaz de juzgar por si mis-
mo, tampoco usted ni yo podemos hacerlo. Formamos juicios sobre cosas a partir de
las impresiones de los demsds. Vamos con la masa. De ah{ que lo mas efectivo gue he
encontrado en publicidad sea esta tendencia de la gente.

Este factor no debe ser subestimado. La gente sigue estilos v preferencias. Rara-
mente decidimos por nosotros mismos. No conocemos los hechos. Esta es la razdn,
Sin embargo, cuando vemos a la gente ir en una cierta direccidn, nos sentimos incli-
nados a seguirlos.'™

Aqui tiene tres maneras de atraer la atencion hacia un producto y crear una de-
manda popular:

a) Utilizando porcentajes: «El 90 % de los americanos uriliza Anacins.

b) Destacando la cifra de ventas: «En el tiltimo afio hemos tenido ventas por
encima de los 12.000 coches».

¢) Refiriéndose a la cantidad de clientes satisfechos: «Nueve de cada diez per-
sonas prefieren 7Ups.
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20. Sea cordial

Segin James D. Woolf, un articulista que tenia una célebre columna en Adver-
tising Age entre los afos cincuenta y sesenta, obtendra mejores resultados en
publicidad si se muestra cédlido, sincero y amistoso,'®

21. Utilice subtitulos cada 25 lineas

Permiten al lector seguir su razonamientos con mayor facilidad, incluso sin te-
ner que leer la totalidad del texto. Los subtitulos mas 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 v cuando se esté dirigiendo
a personas ya predispuestas favorablemente hacia su producto, o cuya fidelidad
hacia su producto o servicio haya sido sobradamente demostrada.'®® Esta ma-
nera de hacer publicidad también funciona bien cuando se dirige a un pablico
con un bajo nivel de estudios. Ponga el acento en lo que sea propicio y excluya
todo aquello que no lo sea.

Pero como la excepcion confirma la regla, cuando se dirija a gente con estu-
dios superiores y a todos aguellos que inicialmente se oponen a su punto de vis-
ta, presente las dos caras del argumento. Cuando la Canada Post Corporation se
dirigio a los canadienses, presentd las dos caras de la moneda, reconociendo sus
problemas y prometiendo solucionarlos, 156

Cuando sea necesario, no dude en aclarar cierta informacidn. En cierta oca-
sion, en el monodlogo 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 semejante declaracion, los repre-
sentantes, los distribuidores v la agencia de relaciones publicas del conocido
fabricante de trenes reaccionaron rapidamente para dar a conocer el malen-
tendido entre su red de ventas. En cuanto a Leno, rectificé en el siguiente pro-
grama.'®” Pensdndolo bien, Lionel sacd partido de la situacién y consiguié una
publicidad a muy bajo coste.

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

Cuando Volkswagen lanzd el «Fox», el Zorro, tratd deliberadamente de que
el nuevo producto se relacionara con el éxito que anteriormente habia obtenido
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£Cree que este anuncio hubiera sido mds efectivo si su autor hubiera utilizado subtftulos?
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el «Escarabajo=. En la actualidad, el eslogan que esta compafiia utiliza en Nortea-
meérica insiste con el mismo estilo: «Wolskwagen does it agains («Volkswagen lo
ha vuelto a logrars).

24. Hagalo creible
Sostenga sus afirmaciones con pruebas. La mayoria de las personas se muestran

escépticas ante los mensajes de la publicidad. De acuerdo con una encuesta reali-
zada en 1978 por Market Facts Inc. para la revista Advertising Age, el 43 % de los
encuestados clasificaban a la publicidad como la profesidn «con los estdndares éti-
cos més bajos»."* En 1977, una encuesta de Harris pregunté al ptblico qué con-
fianza le merecia las personas en funcién del tpo de entidades que dirigian. Las
agencias de publicidad fueron las mds cuestionadas: quedaron en dltima posicion.
Aqui tiene once maneras de dar mayor credibilidad a sus afirmaciones:

a) Estudios e informes sobre experimentos relevantes y pruebas realizadas.
Cuando se trata de persuadir a la gente para que compre una marca especifica,
la referencia a estudios e informes realizados por centros de investigacion inde-
pendientes incrementa el éxito de la publicidad por encima de la media.

b} Garantizar la satisfaccion del cliente. Un estudio realizado por William Bear-
den v Terence Shimp muestra que garantizar la devolucion del dinero resulta
mis persuasivo al consumidor que una garantia completa del producto.'®

Eric Clark, en su libro The Want Makers, menciona que cuando la marca de cin-
tas de video Scotch ofrecid una garantia para toda la vida, los consumidores sin-
tieron que Scotch les estaba ofreciendo algo que ningtin otro fabricante les habia
ofrecido atn. Dos meses después, la cinta se habia convertido en la marca lider.!™

Segin un articulo publicado en The Wall Street Journal, Holiday Inn Inc. ha
descubierto que, garantizando la devolucidon del dinero en los alojamientos, no
solo recupera a los clientes insatisfechos sino que, ademas, le ayuda a mejorar
el servicio.!™

Una garantia atractiva, o inusual, puede, igualmente, dar a la compafiia una ventaja
en el mercado sin tener que reducir sus precios —dijo John Koten—. Si escogian su
linea aérea, Republic Airlines, ofrecia a sus clientes en vuelo a Flerida o al sur de Ca-
lifornia, un viaje de ida y vuelta grans por ¢l simple hecho de que el mal tiempo y la
lluvia arruinaran sus vacaciones en busca de sol '™

En raras ocasiones las garantias pueden perjudicar a la empresa. Aunque, a ve-
ces, sucede. En la batalla por ganar la guerra de la pizza, Domino's Pizza ofrecid
una garantia de entrega domiciliaria en 30 minutos. Sin embargo, se vio forzada
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New Prestone’ Advanced Formula.
The antifreexe that guarantees your radiator
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El fabricante de anticongelantes Prestone asegura a sus clientes potenciales la calidad y el
valor de su producto a través de una garantia. De este modo, Prestone reduce las dudas de
los consumidores hacia 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 objetivo de en-
tregar las pizzas en el plazo de tiempo establecido, circulaban demasiado rapido
y de manera imprudente.'™

¢) Consiguir el respaldo de una organisacion oficial, Las declaraciones de or-
ganizaciones creibles (organizaciones independientes de consumidores, centros
de ensenanza, asociaciones de empresas u organismos gubernamentales) resul-
tan muy persuasivas.

La comida para perros de Dr. Ballard es recomendada por el Natonal Rese-
arch Council de Estados Unidos v ha merecido el sello de aprobacion de la Ca-
nadian Veterinary Society. Las pelotas de tenis Dunlop han sido aprobadas por la
United States Tennis Association. Cuando Crest fue reconocida por la American
Dental Association sus ventas se incrementaron un 23 % en unos pocos meses. !’

Después de haber sido reconocida por la National Fraternal Order of Police
de Estados Unidos, las ventas de «The Club», un aparato antirrobo para coches,
alcanzo la cifra de los 100 millones de délares, un incremento del 75 % por en-
cima del afio anterior.!

d) Premios 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 certamenes en los que haya ganado o quedado finalista.

En un mercado saturado como el del comercio del automavil, gran cantidad
de compaiiias confian en el apoyo de las organizaciones independientes para
promocionar su credibilidad. La division Pontiac v la del Jeep Cherokee de Ge-
neral Motors Pontiac utilizan respectivamente la seleccion de «los mejores tu-
rismos» de la revista Motor Week v una competencia por parte de 4 Wheel & Off-
Road para impulsar sus ventas,

Hemos hallado que con el respaldo de terceras partes, de organizaciones independien-
tes, se ejerce una enorme influencia sobre la gente —dijo Mark Gjovik, supervisor de
cuentas del Pontiac en D'Arcy—. Nuestra investigacidén nos ha revelado que, en este
desordenado mercado llene de alternativas, si un vehiculo destaca porque cuenta con
un reconocimiento especial, significa que la gente tendrd una pista para decidir cuil es
la mejor opcion dentro del conjunto de todos los productos disponibles.17®

En la busqueda por la seguridad, Bozell v su cliente, Taylor California Cellars,
establecieron un concurso de vinos en San Francisco. Dado que los resultados
fueron altamente favorables a Taylor, Bozell cred una exitosa campaiia que le
permitid ubicar rdpidamente a su vino en la mente de los consumidores como
un vino de calidad superior.!”
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e) El niimero de clientes que han sido atendidos. El nimero de clientes satisfechos
puede influir en el comprador potencial. Fijese en los restaurantes McDonald's. Han
vendido «mas de 70.000 millones de hamburguesas» y siguen sumando.

1 La vida del producto en ¢f mercado. Cuando un producto persiste en el mer-
cado a lo largo de los anos, los consumidores tienden a asociar su longevidad a
una calidad alta.

El jabdn Ivory lleva fabricindose mas de cien anos, Crayola lleva mas de 90,
Penzzoil lleva 110, el zumo de Welch's Grape existe desde hace 130 afos, la ma-
vonesa Hellman se consume desde hace 80 afios, los chocolates Hershey tienen
mas de 115 afos, Jell-O supera los 10 y Philips’ Milk of Magnesia casi llega a
los 10. Todas ellas siguen siendo marcas muy populares,

Durante el escandalo del Cyanide, de Tylenol, la compariia paso por serios
apuros.* Invirtio un millon de délares en varios espacios publicitarios de un mi-
nuto de duracion que pasaron durante cuatro dias consecutivos. El director mé-
dico de la compafiia, Dr. Thomas Gates, se dirigio a los telespectadores v les re-
cordd que la marca existia desde hacia 20 afos.**

g) Emplear un cliente famoso. Al inicio del mandato presidencial, Bill Clinton
tenia la costumbre de terminar su ejercicio 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 mavor visibilidad y una mavor credibilidad.

Seglin Thomas Harris, anterior director de relaciones de McDonald's, «eso
daba legitimidad a su menu y alentaba a comer hamburguesas. Puso de moda
a McDonald's e hizo entrar mas gente al restaurante, incluso a personas gque ha-
bitualmente no tenian costumbre de ir».'™

h) Mencionar el niimero de almacenes o puntos de venta. Unha gran cantidad
de puntos de venta hace el producto o el servicio mas popular. Es el caso de los
restaurantes Subway, que en 1998 contaban con 13.000 franquicias. Con un
promedio de apertura de unas 1.100 nuevas unidades anuales, Subway es la
cadena con el crecimiento mas rdapido en el sector de la comida rapida, sector
que sdlo en Estados Unidos mueve 60.000 millones de dolares anuales.

* En 1982 murieron siete ciudadanos de Chicago por haber ingerido capsulas de Cyanide mal pre-
cintadas. La compafia invirtio un millon de ddlares en varios espacios publicitarios v retird del
mercado mds de 250,000 envases de Tylenol (M. del T)

** Desde luego que esto no fue todo. Para convencer a los consumidores de que volvieran a utilizar
otra vez Tylenol, la compafiia publicé anuncios en el penidgdico Sunday durante los meses de no-
viembre y diciembre ofreciendo cupones de 2,5 ddlares de bonificacion por la compra de Tylenol,
cuyo anterior embalaje habia sido sustituido por uno nuevo. Se dio una conferencia de prensa,
transmitida por via sacélite a 30 cludades, en la que la compaida destacaba el heche de que el 75 %
de la gente entrevistada volveria a comprar Tylenol de nuevo. Finalmente, se anuncid que se habia
afiadido un sello de proteccidn al nuevo embalaje del prodocta (N, del T).
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5i su producto lleva en el mercado mucho tiempo, asegiirese de que el consumidor lo sepa. Para
muchas consumidores la persistencia de un producto en el mercado es sindnimo de calidad.

i) Utilizar el testimonio de los clientes fieles. Los testimonios de clientes con-
vencidos del producto son una poderosa herramienta para la venta de la mayo-
ria de los productos.

No obstante, permitame una advertencia. Si va a usar las cartas de los clien-
tes leales, ni las retoque ni intente mejorar su estilo. «Un tono de conversacion
natural —como el publicista Robert Bly sefiala— anade credibilidad a su testi-
monio,»! 7

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 casos, dara mejores resultados que
un grupo de testimonios.

J) Escoger a un grupo de ejecutivos como portavoces. Con el fin de incrementar la
credibilidad de sus empresas, los anuncios de Remington, Wendy's, Chrysler, Per-
due Farms, H&R Block, Prudential y K-Mart emplean a ejecutivos como portavoces.
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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 Kiam, que
«comprd la compania», ha estado apareciendo en sus anuncios, Aunque no han
ganado ningin premio a la celebridad, estos anuncios han convencido a mucha
gente, como Edward E Cone apunta, para que adquiera las maquinas de afeitar
eléctricas de Remington. 1

La aparicion de Lee lacocca en los anuncios tuvo un tremendo impacto, y
ha demostrado haber sido uno de los mds efectivos portavoces de la Chrysler
Corporation. Su primera aparicién haciendo publicidad publicidad para Chrys-
ler tuvo lugar en 1980, después de la publicidad negativa que roded el deba-
te en ¢l Congreso norteamericano acerca de si debia financiarse a la compa-
fila con un préstamo de 1.500 millones de ddlares.!'®*! Stephen Baker nos ha
contado:

Aundque al principio era reticente a aparecer en piiblico, pronto se hizo evidente que
erd la persona mds adecuada para encarnar todo lo que representaba la compafifa.
Un americano de segunda generacion, delgaducho, el ejecutivo del coche, como le lla-
maban, se habia convertido en un héree nacional (...) Percatdndose de su inmensa
popularidad, la agencia Kenyon & Eckhard insistid en que volviera una y otra vez a
la pantalla de la televisidn, incluso después de la milagrosa recuperacion de Chrysler,
gue habia estado al borde de la bancarrota. Nadie més hubiera sido capaz de dupli-
car el impacto de sus apariciones; era imposible, 152

Tres dias después del «Viernes negro= de Wall Street de 1987, el director gene-
ral de William Schreyer, Merrill Lynch, aparecié en una televisidn comercial
ofreciendo tranquilidad y una actitud positiva hacia el futuro.

k) Personalidades célebres que recomiendan y dan fe del producto. Los anuncios
en los que aparecen personajes famosos acostumbran a dar buenos resultados.
Una encuesta, realizada por Video Storyboard Tests Inc. sobre una muestra de
30.000 consumidores, demostrd 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 puntian un 13 % mds en notoriedad que los
anuncios en los que no aparecen.'®

Recientemente, la campafia publicitaria de Nuprin consiguid incrementar en
un 23 % las ventas de un analgésico contratando a la estrella de tenis Jimmy
Connors para que apareciera en sus anuncios.'® Cuando Brooke Shields decla-
rd que no ocurria nada entre ella y sus tejanos Calvin Klein, las ventas de esta
firma se dispararon un 300 %.
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«En raras ocasiones, uno de mis pollos amarillos sale blanco. Pero me aseguro de que no
lleve mi etiqueta.»

LU'na personalidad relevante como la de Frank Perdue lama la atencion hacia e pr::l-dur:m ¥
el mensaje (Perdue tiene un control real sobre sus procedimientos de control de calidad).
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Aqui tiene diez ocasiones en las que deberia emplear a personas célebres:

1. Cuando ha creado un producto para una estrella en concreto. Es el caso de cier-
tos perfumes, como Sophia para Sophia Loren o Spectacular para Joan Co-
llins. También funciona bien con Bugs Bunny para las vitaminas Bugs Bunny,
Batman para los cereales Batman, Elizabeth Taylor para el perfume Passion,
y los personajes de los Picapiedra para las vitaminas Picapiedra.

2. Cuando las celebridades expresan el tipo de personalidad e imagen que usted
quiere asociar 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 conexion entre la celebridad elegida v su producto no es evidente, su
anuncio serd un estrepitoso fracaso. Piense, por ejemplo, en las desafortuna-
das campaifias con Grace Jones para Honda, David Copperfield para Kodak,
Jack Klugman para las fotocopiadoras Canon, Burt Lancaster para MCI, Kirk
Douglas para Sperry, Peter Sellers para TWA, Sir Lawrence Olivier para Pola-
roid y John McEnroe para las maquinillas desechables de Bic.1%5

Cuando los fabricantes de los analgésicos Datril finalmente convencieron
a John Wayne para que ensalzara las virtudes de 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
la campafia demostraron que el piblico era incapaz de imaginar al famoso
vaquero fastidiado por un dolor de cabeza.'®®

Unos afios atras, Sears habia tratado de poner al dia la imagen de sus al-
macenes con Cheryl Tiegs. Sin embargo, el intento no obtuvo los resultados
deseados. Alvin Achenbaum se encargd 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-
permercados de cosméticos econdmicoss, 57

Por otro lado, la combinacion de Wilford Brimley y Quaker Oatmeal tuvo
COMO consecuencia un éxito instantdneo. El portavoz permitié a la empresa
construir una sélida v agradable imagen del producto. 188

Bert Lahr para Lay's y Avery Schreiber para Doritos, dos humoristas, 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, Catherine Deneuve para Chanel N.° 5, Jacklyn Smith para
Wella Balsam, Orson Welles para Paul Masson, Hank Aaron para Wheaties y
Joe Namath para Brut v Noxzema Shave Cream. 1%
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3. Cuando su portavos es visto como un experto en el tema. Las fuentes expertas
inducen a un cambio de actitud mas inmediato que las que no son expertas.
Se encuentran muchos ejemplos: Andre Agassi para Nike, Wayne Gretzky
para los patinetes Daoust, Steffi Graf y Stephan Edberg para Adidas en Euro-
pa, 0 Michael Jordan para Nike.'%™

4. Cuando usted quiere estar absolutamente seguro de captar la atencion. La pre-
sencia de una personalidad bien conocida como Paul Newman para American
Express asegurd la visibilidad de su anuncio. Sin embargo, los actores jove-
nes, comediantes y personas célebres no vinculadas al mundo del espectacu-
lo, como los periodistas y los cocineros, puntian relativamente poco. Al otro
lado del mostrador se ha descubierto que, las prescriptoras femeninas, consi-
guen resultados por encima de la media.’¥!

5. Cuando usted quiere una notoriedad inmediata. Emplear a una celebridad en
sus anuncios v aprovechar su popularidad es una manera excelente de ganar
notoriedad casi de la noche a la manana.

«Usamos a Garfield, una llamativa estrella invitada, para que la gente se fi-
jara en los anuncios y tomara conciencia de Embassy Suites. Y Garfield lo
hizo muy biens, dijo Diego Garrido, vicepresidente de Marketing.'®*

Después de 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 Like a Prayer, la encuesta mensual del observatorio de
anuncios de Advertising Age constatd que era el anuncio més recordado. '™

En una prueba realizada por Friedman & Friedman llegaron a la conclusidn
de que «para apoyar el nombre de una marca y recordar el anuncio, la reco-
mendacidn de una celebridad resulta més efectiva que la del experto o la del
consumidor tipicos. %4

5in embargo, la investigacién ha demostrado que aungue muchos consu-
midores se dan cuenta de que aparecen estrellas en los anuncios, con fre-
cuencia tienen problemas para recordar el producto. Un estudio realizado por
McCollum/Spielman, una empresa de investigacidn sobre comunicacién con
sede en Nueva York, descubrid que alrededor del 41 % de los anuncios tele-
visivos en los que aparecen celebridades puntilan por encima de la media
cuando se miden en funcién de su contribucidn a la conciencia de marca vy al
cambio de actitudes.!™

6. Cuando quiere atraer a una audiencia joven. En 1983, Charles Atkin y Martin
Block estudiaron 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 impacto en la gente mayor es mas bien escaso.
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Entre los adolescentes, el impacto de las celebridades se extiende al mensaje
y al productos. 196

Cuando E.T., el personaje de Steven Spielberg, comié Reese's Pieces, las

ventas de este caramelo se incrementaron un 70 % en dos meses. "
. Cuando usted quiere un anuncio agradable, moderno y vigoroso. Nadie es per-
cibido mds entretenido y dindmico que un actor o un cantante. Piense, por
ejemplo, en los anuncios con Michael Landon para Kodak, Bill Cosby para
Jell-O, Rodney Dangerfield para Miller Lite, Whitney 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, o 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 Sperry, el director de
marketing de Nestlé: «Habia llegado un momento en que se percibia la mar-
ca Butterfinger como vieja y obsoleta. Habia perdido su personalidad. Por eso
intentamos vincular la personalidad de la marca con la irreverente y traviesa
personalidad de Bart»!%

Charlie Chaplin inspird uno de los mas efectivos y sorprendentes anuncios
jamds creados por IBM. La campaiia se desarrolld para desmitificar la tecno-
logia IBM y ayudar a resituar la empresa, a la que, hasta entonces, nunca se
la habia asociado con el sentido del humor,'*

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

. Cuando quiere aniadir un elemento humano a alge abstracto. Este es el caso
para los anuncios de servicios, instituciones y organizaciones de caridad. Por
ejemplo, Tom Landry, el entrenador del equipo de los Dallas Cowboy, apare-
cio rodeado por los Redskins en un saldn del Viejo Oeste, para la American
Express, O Jerry Lewis, para el Jerry Lewis Labor Day Telethon. Este maratdn
anual de 24 horas destinado a conseguir fondos para la investigacién de la
distrofia muscular recauda millones de délares cada afio.

. Cuando su puiblico objetivo pueda percibir que el riesgo que asume probando el
producto es excesivo o que sus beneficios son escasos. Las estrellas de cine pue-
den tranquilizar a los consumidores y atraer su interés hacia su producto.

Para mucha gente, el mero hecho de que Christie Brinkley beba Natural
Light de Anheuser-Busch es razén mads que suficiente para que ellos también
lo prueben.
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Jockey utiliza desde hace nempo a la estrella de baloncesto Jim Palmer, los
anuncios de Fruit of the Loom incluyeron al actor Ed Marinaro de Hill Street
Blues vy la estrella de Dallas Patrick Duffy. Hanes's incluye a Joe Montana, de-
fensa de los San Francisco 49ers v a Michael Jordan, de los Chicago Bulls.

Haciendo posar de manera sugerente al cantante de rap Marky Mark en
ropa interior, Calvin Klein, ha conseguido incrementar un 40 % las ventas de
un producto que tradicionalmente captaba poco la atencién. ™

10.Cuando se dirige a un publico demasiado extenso o restringido. En los anun-
cios 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 importante, sin embargo, ser consciente de ciertos problemas potenciales al
emplear a celebridades como apoyo.

Calvin Klein

Las celebridades y el sexo: una excelente combinacidn. Después de emplear al cantante de
rap Marky Mark, Calvin Klein incrementd sus ventas un 40 %.




JCOMO REDACTAR TEXTOS PUBLICITARIOS QUE INCITEN A COMPRAR? 133

La batalla por una mayor cuota en el mercado de las bebidas refrescantes l

Coca-Cola i Pepsi Pepsi-Cola

B coca-cola
Kim Carnes; David Bowie;
Art Carnay; Billy Crystal;
Earth, Wind & Fira; Geraldine Ferraro;
Wayna Gretzky; Michael J. Fox;
George Michagl, Dwight Gooden;

Whitney Houston;
Don Johnson;
Manhattan Transfer:

Catfish Hunter;
Don Johnson;

Madonna; Manudo;

Elle MacPherson: Rabert Palmer;
Robert Plant; Lionel Richie;
Pointer Sisters; Michael Jackson;
Roger Rabbir; Patrick Swayia;
Run DMC Tina Turner

Fuente: Company reports: Beverage Digest

Los anunciantes pueden gastar enormes sumas de dinere para emplear a determinadas
estrellas. El cantante Julio Iglesias negocid un contrato con Coca-Cola por valor de 30 millo-
nes de dilares anuales durante cinco afios. Pepsi-Cola contraatacd ofreciendo 15 millones
de dolares a Michael Jackson v unos 12 millones de dolares a Shaquille O'Weal. Se cuenta
gue Quaker Oats gastd 18 millones de délares para contratar a Michael Jordan como pro-
motor de Gatorade. Mijail Gorbachov, el tltimo presidente de la Unidn Soviética, hizo su
debut en publicidad con un anuncio para el Power Mac de Apple que aparecid en los perid-
dicos y revistas de economia y empresa alemanes, a cambio de cuatro ordenadores para la
oficina del Green Cross International de Moscii. El grdfico superior muestra la lista de los
nombres de algunas de las celebridades utilizadas como representantes para Coca-Cola y
Pepsi asl como la participacidn en el mercado de ambas compaiiias desde 1985.

Fuente: Douglas McGill, «Star Wars in Advertising», New York Times, 27 marzo de 1989, pags.
d-1 y d-16.

1. Las celebridades que avalan a demasiadas marcas o distintos productos (ta-
les como John Madden, ex entrenador de los Qakland Raiders, y Mike Ditka,
de los Chicago Bears) tienden a perder su poder de venta.*”! Cuando John
Houseman hizo anuncios para Smith-Barney, para el aceite de cocinar Puri-
tan, para los coches de Plymouth y para McDonald’s, perdid credibilidad. Era
imposible asociar su imagen a un patrocinador concreto.?™ «Una sobreexpo-
sicidn como ésta puede confundir a la gente sobre el tipo de marca que res-
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A veces, ocurre que al utilizar celebridades en la publicidad se consiguen resultados contra-
rios a los esperados. Hace unos afios, el Beef Industry Council se encontrd en una embara-
zosa situacion después de que su reclamo, Cybill Shepherd, contara a un periodista que no
le gustaba la carne.
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25. Formule una conclusién

Los mensajes publicitarios que tienen una conclusion explicita resultan el doble
de efectivos que aquellos que dejan las conclusiones en manos del lector o del
oyente 212

Su conclusion debe incitar a su lector a la accion, Parafraseando a Claude Hop-
kins, imagine por un momento el siguiente escenario: su lector estd hojeando el
periodico en €] que se encuentra su anuncio. Lee la pagina de los deportes v con-
sulta los mimeros de loter{a. Ve su anuncio y empieza a leerlo, pero, a los pocos
segundos, pasa pagina y empieza a leer la pagina siguiente en diagonal. Su anun-
cio no ha hecho mella en ¢l. 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, repita su principal argumento de ventas. Cuanto mas claramente en-
tienda el lector los beneficios que puede obtener, mas ficilmente podra justifi-
car la decision que usted guiere que tome.

A continuacion incite a su lector a actuar. Asegurese de que comprende que
debe actuar inmediatamente. Aqui tiene algunas expresiones que puede animar
a acruar con celeridad:

durante tres dias; sdlo durante
cuatro dias

hoy, jueves y viernes; sdlo el sabado

Gltima oportunidad, Gitimos
dos dias, dltima vez a este
precio

hasta el 20 de noviembre; sélo
hasta mafiana

Gltimas existenclas; hasta fin de
existencias, dltimo precio hasta
el 3 de diciembre

la oferta acaaba el 31 de diciembre;
las ventas terminan el 30 de
marzo

ahorre hasta el 30 de septiembre

oferta vélida hasta el 20 de diciembre

un regalo si solicita nuestro pro-
ducto ahora

para mas informacién llame
al 90O 345 678

llame ahora; llame hoy

llamada sin cargo

envie esta tarjeta

haga su oferta

tome su teléfono

registrese ahora

subscribase ahora

actle ahora

no se retrase

ditima oportunidad

oferta limitada

la oferta termina

siete dias hasta Navidad

el tiempo se termina

s6lo hoy

s6lo por un tiempo limitado
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Cierre su texto publicitario indicando sus condiciones de venta, direccion y ni-
mero telefénico. Los automdviles Jaguar han empleado exitosamente un teléfo-
no 900 en sus anuncios en revistas. La investigacion ha demostrado que entre
el 35 v el 40 % de aquellos que llaman al nimero 900 mas tarde se dingen a un
representante de Jaguar, v que el 10 % acaba comprando un coche.?!?

En cuanto al lanzamiento de Saturn, la campaia de publicidad impresa ge-
nerd 22.000 llamadas a un nimero 900. «Una tercera parte de las personas que
llamaron aceptd la visita de un representante en su drea, y el 93 % de los que lla-
maron solicitaron un folletos, dijo Mr. Shaver, el director de marketing.*1*

Los anuncios de Every Gerber Products animan a los padres a llamar al mi-
mero 900 de Gerber para solicitar mas informacion acerca del cuidado y la ali-
mentacion de los bebés. Reciben unas 1.200 llamada diarias.*1%

Para ayudar a los clientes a recordar sus nimeros 900 (1-800 en Estados Uni-
dos) algunas compafiias norteamericanas traducen los numeros a palabras, ta-
les como 1-800 FLOWERS por ejemplo. Aunque esto puede resultar una estra-
tegia interesante, algunas empresas han aprendido, a un coste no deseado, que
no deberian confiar en las soluciones ficiles. Este fue el caso ocurrido en ATET:
lanzaron el 1-800 OPERATOR para animar a las personas a utilizar sus servicios
y acumular llamadas. Desgraciadamente, AT&T no cayo en la cuenta de que una
parte de la poblacion no sabe cémo se deletrea OPERATOR vy acabd llamado al
1-800 OPERATER. Uno de los competidores de AT&T, MCI, se llevd una alegria.
Dado que el nimero 1-800 OPERATER era de MCI, una avalancha de clientes
inesperados dieron la friolera de 500,000 délares a una compafiia con la que no
tenian intencion de hacer negocios,

Afiada su firma v su logotipo. Los logos de la compaiiia v la marca son los
rasgos mds visibles en un mercado dominado por la imagen. Alvin Schechter del
Schechter Group en Nueva York ha dicho: «Un logotipo o la marca de la em-
presa es el elemento mas persuasivo de la comunicacién corporativa. Represen-
ta una inversion continua y acumulativa que influencia el valor percibido de
cada cosa que toca» #1®

Sin embargo, sea cauto, tenga en cuenta que una empresa puede acabar
siendo vicima de su propio logotipo. Un estudio llevado a cabo por el Schech-
ter Group hallo que el logotipo de Borden's «Elsie the cows (La vaca Elsie) ayu-
do a la imagen de la compafia, pero que el estilizado cohete de Oldsmobile lo
devaluo. Entre todos los logos puestos a prueba, las imdgenes de IBM Corp. v
Mercedes-Benz fueron las que mads se identificaron por sus logos, mientras que
el simbolo de ia caja-azul de la American Express Co., el del Oldsmobile de GM,
asi como los logos de British Airways y de Hershey, dafiaron la imagen de la em-
presa ante la opinion pablica.®®”
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;DEBERIA ESCRIBIR TEXTOS PUBLICITARIOS
BREVES O EXTENSOS?

Los estudios demuestran que la longitud de un rexto deberia estar determinada
bésicamente por tres factores:

1. El medio que ha seleccionado para su campaiia de publicidad. En marketing
directo, por ejemplo, los textos largos producen mejores resultados que los
breves.

El redactor publicitario John Caples presenta el caso de un hombre de
negocios que habia amasado una fortuna vendiendo mariscos por corres-
pondencia. Habia empezado su negocio con cartas breves, pero gradual-
mente fue introduciendo cartas mds largas, puesto que se dio cuenta de que
eran mas efectivas y de que, con ellas, incrementaba el nimero de pedidos
de sus clientes.*!®

Dick Richard 5. Hodgson da numerosos ejemplos de la efectividad de los
textos largos aplicados a la venta de bienes y servicios mediante cartas en-
viadas directamente por correo.?'” Por ejemplo, una carta de 11 paginas en-
viada a 500 clientes potenciales obtuvo 161 respuestas positivas v unos be-
neficios 45 veces mavores que los costes.

2. El tipo de mercado al que se dirige. Desgraciadamente, muchas personas no se
toman la molestia de leer un texto que tenga mas que unas pocas palabras.
Segin Joseph Newman vy Richard Staelin, cuanto mayor es el nivel de edu-
cacion de los clientes potenciales, mayor es su deseo de saber mis acerca del
producto antes de comprarlo.®*® La gente de cincuenta afios o mds tienden a
leer mads v a solicitar mas informacion.

3. El producto o servicio que estd anunciando. En general, los textos largos (mas de

cien palabras) siguen vendiendo mejor que los breves. Aqui tiene algunos casos:
a) Cuando usted estd presentando alguna cosa nueva. Cada vez que lanza un
nuevo producto al mercado, su texto publicitario debe presentar hechos con-
cretos. Debe informar al lector acerca de la naturaleza y caracteristicas del
producto, v debe incluir otras informaciones pertinentes tales como la forma,
dimensiones, peso, color, precio, tamafo y funciones,
b) Cuando se estd dirigiendo a técnicos que estdn comprando el producto para
sus empresas v no para su uso personal. Es el caso, basicamente, de los articu-
los para uso industrial, agricultura y olicios. 5e trata de articulos tales como
méquinas, herramientas y materiales para la construecion. Dicho de otra ma-
nera, en esta categoria entran todos aquellos productos destinados a com-
pradores especializados y que requieren informacidn técnica.
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Ndmero de palabras Puntuacién de los lectores
< 25 palabras 284
26-50 97
51100 12
101-150 100
161-250 92
251-500 90
5011000 86

Cuanto mds breve sea su texto, mayor serd el numero de lectores. Este hecho puede
apreciarse en la tabla superior basada en los resultados de un estudio comparative rea-
lizado por Starch.

La puntuacidn fue recopilada segin la longitud del rexto y expresada en nimeros
relativos, o que significa que en la categoria que va de las 101 a las 150 palabras
eqguivale a 100, Los resultados muestran gue los anuncios de 25 o menos palabras ob-
tienen una puntuacion media de los lectores de 284, mientras que todos aquellos con
mids de 500 palabras tienen un nivel de lectura de 86. Observe gue el punto de rup-
nira se halla en el drea de las 75 palabras.

Fuente: Daniel Starch, Measuring Advertising Readership and Resuits, Nueva York, MoGraw-
Hill, 1966, pag. 103.

¢) Cuando quiere rectificar su posicion. Los textos breves no hacen que la gen-
te olvide las crisis recientes. Cuando corrid la voz de que se habian hallado
jeringuillas v agujas hipodérmicas en las latas de Pepsi y Pepsi Diet, Pepsi res-
pondié con un mentis de 176 palabras en 200 periddicos locales para expli-
car detalladamente que se wrataba de un rumor infundado.

Segun el Perception Research Services, los textos largos connotan reputa-

cion, v la reputacidn inicia un proceso que, finalmente, tiene como resultado
el incremento del prestigio de la marca,®?!
d) Cuando estd pidiendo al lector que gaste una cantidad importante de dinero.
Los ordenadores, automaviles, camaras, aparatos de sonido, viajes y turismo,
inversiones financieras y seguros son productos que requieren textos largos.
El consumidor que se plantea comprar un producto caro pide una informa-
cidn considerable antes de tomar la decisién. Su texto debe, en consecuencia,
permitirle justificar su gasto destacando la calidad y las funciones de su pro-
ducto, asi como realzar la autoimagen v el prestigio asociado con el hecho de
poseer tal producto.

Por otro 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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The pen is mightier Gantheoword |
and sotne mightier than others. |

«La pluma es mas poderosa que la espada. Algunas plumas son mas poderosas que otras.»

Los textos largos que cuentan alguna cosa funcionan mejor que los textos breves que no dicen
nada. Segiin Starch INRA Hooper, el anuncio mds notable y mds leido en los niimeros de los wlti-
mos cinco afios de Fortune's Top 500 Companies, fue este anuncio de Parker, de 419 palabras.

do bebidas refrescantes, ropas, golosinas, patatas fritas, cervezas, vinos, jo-
yas, perfumes, jabones, champiis, productos 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 bdsicamente apelando a los emociones de los consumidores.

LOS PROS Y LOS CONTRAS DE LAS PROMOCIONES

Durante veinte afios, las promociones se han estado desarrollando a expensas
de la publicidad. En 1969, el 53 % del presupuesto de marketing se invertia en
publicidad, mientras que el 47 % se destinaba a promociones. En 1991, Donne-
lléy Marketing indicé que el 70 % del presupuesto del marketing estaba asig-
nado a las promociones,?*? y Veronis y Suhler estiman que, en los proximos cin-
co afios, la promocién continuard desplazandoe a la publicidad ™

Segtin Dun & Bradstreet, en 1991 circularon 292.000 millones de cupones,
de los cuales los consumidores utilizaron unos 7.500 millones, lo que supuso
un retorno del 2,5 %.22% En comparacién, un estudio llevado a cabo por NCH
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Promotional Services muestra que el porcentaje de cupones enviados por el con-
sumidor es del 56 % en Bélgica, el 16 % en Italia y Espafia, v el 7,5 % en Gran
Bretaiia.**

Un estudio sobre las actitudes del consumidor hacia las ticticas 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 compra y 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 hojean los periddicos en busca de
cupones v talonarios de descuento. La encuesta hallé que ademds de ser la for-
ma de promocidon mas popular, los cupones ejercen una influencia decisiva en
los hdbitos de compra y en la rotacidn de marcas, 22

Sin embargo, la industria estima que mads del 20 % de la totalidad de los cu-
pones se utilizan incorrectamente, desde confundir el tamaiio del producto has-
ta el fraude deliberado. Es mas, un estudio sobre las actitudes del consumidor
v sus practicas concluye que el uso de los cupones en Estados Unidos ha llega-
do a un punto de saturacion tal que se ha convertido en una estrategia en la que
todos compiten en igualdad de condiciones y, por lo tanto, no permite la dife-
renciacién. 7

El precio del producto se ha convertido en un tema critico en la promocidn.
El Cahners Advertising Research Report de 1979 indicaba que el 98,7 % de los
consumidores estaban influidos por el precio en el momento de comprar el pro-
ducto.** Jo Marney, un consultor de publicidad especializada en medios de co-
municacion ubicado en Toronto dijo:

Establecer el precio es una ciencia compleja. La situacidn difiere de un producto a
otro ¥ de un mercado a otro. Muchos manuales de marketing asumen que los precios
que terminan en un nimero impar (Ej. 1, 3, 5, 7, 9) 0 un poco por debajo de un ni-
mero redondo (como 99 o 98) incrementan la sensibilidad del consumidor.?®® En
1969, Lawrence Friedman (Poychological Pricing in the Food Industry) sugirid que de-
terminados precios psicolégicos podian tener sus raices en la tradicidn, ya que halld
que los precios terminados en 9 o 5 aparecian en mas del 80 % de los precios al de-
talle. Casi el 50 % de los precios especiales ofrecidos en las promociones resultan ser
miiltiplos de 5. Los descuentos terminados en niimeros redondos o pares eran mas
habituales.

Las investigaciones realizadas por Edward Blair y Laird Landon, publicadas en
The Journal of Marketing de verano de 1981, revelan que los precios de refe-
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gratis, folleto gratis

gin coste

a mitad de precio

compre tres y llévese uno de regalo

20 9% de descuento; hasta un 25 % de descuento

especial fin de estacién

liquidacidn (de verano, por inventario, 25 aniversario, todo a un euro, por
renovacién de almacenes)

grandes rebajas (de julio, de enero, de febrero)

. compre ahora, pague el préximo otofio

| CONCUrso

promocién de verano

especial vacaciones

oferta especial; oferta excepcional

ahorro; ahorre s euros; gran oportunidad

s6l0 1,99 euros; sblo por el precio de 2.,9 euros

especiales

gangas

al increible precio de 39,99 euros

& por 1,69 euros; 49,99 euros el par

precio habitual: 6,99 euros, nuestra oferta: 3,59 euros

compre uno y consiga un viaje gratis

oferta de lanzamiento

precio de ganga

precios econdmicos

un precio tan bajo que le va a scrprender

rebajamos las rebajas

a un precio increiblemente bajo

para que ahorre dinero

de excelente calidad

de una maravillosa calidad

més calidad por el mismo precio

de una calidad sin precedentes

precios més baratos que nunca

una ganga nunca vista

Los estudios han revelado que, desde principios de la década de los ochenta, se
estd produciendo un declive de la fidelidad hacia las marcas. Segin John Philip
Jones, en la actualidad, se acepta el hecho de que los consumidores no compren
una marca especifica sino que se muevan entre cuarro o cinco marcas distintas,
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favoreciendo a una u otra en funcién de las circunstancias.*® Un estudio reali-
zado por Needham Harper demuestra que, en el plazo de ocho anos, el porcen-
taje de consumidores que afirmard mantenerse fiel a una marca habra caido del
80 al 60 %.?*° BBDO hallé que dos tercios de los consumidores entrevistados en
28 paises acerca de 13 categorias diferentes de productos, creen que no existen
diferencias entre la calidad de las marcas.

En vista de esta nueva ausencia de fidelidad de los productos, que se esta
convirtiendo en la norma, la publicidad que anuncia descuentos y ofertas espe-
ciales tiene las de ganar. Una investigacion llevada a cabo por Nielsen demostro
que, en Estados Unidos, el 58 % de los hogares usaban cupones en 1971, el 65
% en 1975, y el 76 % en 1980.24

Information Resources Inc. informo de que el 25 % o mas de las ventas de
maarcas populares en Estados Unidos tales como Scope para la higiene bucal, as-
pirinas Bayer, la salsa barbacoa de Kraft, los cereales Kellogg's v el detergente
en polvo Wisk, se entregan con vales de descuento.®* A finales de 1980 se es-
timaba que el 20,8 % de las ventas de comida rdpida habian sido adquiridas con
vales de descuento y en ocasidn de ofertas especiales.**

Sin embargo, me apresuro a aiadir que no es aconsejable abusar de las pro-
mociones. Incluso aungue los estudios recientes demuestren que los instrumen-
tos para descuentos y promociones son un instrumento efectivo que asegura el
incremento instantianeo de las ventas, existe, sin embargo, un peligro a largo
plazo.®** Don Scultz, un catedrético de publicidad, afirma:

Uno de los grandes peligros que corremos con estas practicas es acabar generando
un grupo de consumidores excesivamente sensibles a las promociones y que, sin de-
searlo, usted acabe destruyendo la estructura de precio de su producto. (...} Al po-
ner ¢l peso de la venta en las promociones, el marketing esta construyendo un mer-
cado de gente a la que le da igual si se trata de Dr. Pepper, de 7UP o de Coca-Cola.
Todo lo que les importa es que cuesta 0,90 euros. De esta manera, acabard destru-
yendo la imagen de su marca 24

Len Dankin, editor del Brand Management Report, también expresa sus dudas
acerca de los vales de descuento:

Cuando aparecieron los vales, los fabricantes los empleaban de manera selectiva,
Ahora es casi automatico: siempre que hay una promocion en el supermercado,
hay una maquinita de la que extraer un vale de descuento. Y esto tiene un efecto
negativo porque el consumidor avispado puede encontrar cada semana uno u otro
vale de descuento para algin producto. Yo creo que lo que se estd creando es un
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importante grupoe de consumidores que no son leales a la marca, sino a los vales

de descuento, ¢

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

La imagen de Maxwell House ha quedado deslucida en el transcurso de los
ultimos anos después de un exceso de promociones y de una correspondiente
reduccién de 17,5 millones de délares en su inversién publicitaria, 2%

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

«Pienso en la publicidad como la locomotora que arrastra los vagones de
tren. Si usted rerira la locomotora, el tren seguirda rodando por inercia y redu-
ciendo su impulso hasta que finalmente se pare=, declard en una ocasidn Pierre
Ferrari, vicepresidente de relaciones piiblicas de Coca-Cola.2%®

En la industria de los licores, un exceso de promociones que ofrecian des-
cuentos durante la década de los ochenta dio como resultado una reduccién de
la fidelidad de los consumidores hacia ciertas marcas. Aunque, lo peor fue que
deslucid la imagen de lujo que habia estado proyectando la industria hasta en-
tonces. ™

En resumen, la experiencia demuestra que las promociones son tdcticas 0ti-
les a corto plazo, mientras que la publicidad es un compromiso a largo plazo.
Distribuir el presupuesto entre publicidad y promocion de manera equilibrada
&5 una sabia decision. Para una compania exitosa como IKEA, 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 promocional v el res-
to, a la radio o a las vallas publicitarias. 2

Goodyear Tire ha decidido dejar de lado las promociones y concentrar sus es-
fuerzos en fortalecer la marca. «Fste afio hemos destinado un gran porcentaje
de nuestro presupuesto a las promociones. Esto tiene que corregirses, dijo Ja-
mes DeVoe, vicepresidente de publicidad mundial de Goodyear.®*!

Sears ha hecho lo mismo. «Ha llegado un punto en que los consumidores es-
tdn siendo asaltados a diario por mensajes de ofertas desde tantas direcciones
que va no les prestan atencidns, dijo Linda Hyde, vicepresidenta de sistemas in-
teligentes para la venta minorista de Management Horizons.>?

En abril de 1994, General Mills tomd la iniciativa de recortar un 30 % de los
600 millones de ddélares destinados a la promocién de su division de cereales v
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desviarlos hacia el desarrollo de nuevos productos y a la creacion de anuncios que
reforzaran su imagen de marca. Kellogg's le siguid, aunque mas discretamente. >

Incluso Procter & Gamble v McDonald’s no estdn a salvo de los efectos ne-
gativos del abuso de las promociones. En agosto de 1992, Procter & Gamble
anuncio su intencidon de eliminar todos los vales de descuento de sus panales
Pampers y Luvs.®? Para McDonald's, la promocion de 1989 basada en el juego
de cartas no obtuvo los resultados deseados. ™

«Nos estamos dando cuenta de que los consumidores ya no reaccionan a los
anuncios del tipo “no volverd a encontrar una oportunidad como ésta” como su-
cedia antess, dijo Douglas Hickman, vicepresidente de marketing y publicidad
de Fretter's. «Los consumidores son ahora mis listos y sofisticados que antes.
Saben que, cuando nuestro “negocio del siglo” termine esta semana, la semana
siguiente encontraran una oferta similar en alguna parte.»2®

«UUna mentalidad enfocada a unos objetivos de venta a corto plazo v en las
pagas extraordinarias o comisiones contribuye a la “violacion de la marca”
(brand rape) en el mercado», dice Graham Phillips, presidente y director gene-
ral de Ogilvy y Mather's Worlwide.®” Para Maurice Saatchi, presidente de Saat-
chi & Saatchi Co., «la publicidad es una inversion necesaria cuando se quiere
construir una marca solidas,*#

Segin Gallup, el creciente nimero de loterias y concursos vinculados a los
productos de consumo resulta, a la mayoria de los consumidores, mds molesto
que llamativo.*® A, C. Nielsen llevd a cabo un estudio sobre 862 envoltorios
promocionales y descubrid que mas del 50 % de ellos no habia tenido impacto
alguno en las ventas, y que s6lo una promocion de cada diez generaba un in-
cremento en el volumen de ventas del 10 % o superior.®™ En 1993, tres estu-
dios hallaron que la distribucidén de vales de descuento disminuyd o permane-
cid estable por primera vez desde su aparicion en 1970.

A pesar de todo, siempre habrd un lugar para las promociones inteligentes.
Ivory retd a los consumidores a encontrar barras de jabon disefiadas para que se
hundieran en el agua;**! el servicio postal norteamericano repartio 800.000 cues-
rionarios para que la gente votara si en el nuevo sello postal conmemorativo de-
beria aparecer un Elvis joven o mayor, v Absolut Vodka invitd a los consumido-
res a crear su propio anuncio utilizando acuarelas, %2

Las promociones, a través de loterias, descuentos, muestras gratuitas y rega-
los, siempre pueden ayudar a construir bases de datos para reunir nombres v di-
recciones, A propdsito, el primer Olympic Fan Club empezo a aceptar miembros
en enero de 1994, relacionando consumidores y gente del mundo del marketing
en una base de datos promocional vinculada a los Juegos de Verano de Atlanta
de 1996,25%
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PATROCINIOS

Comparable con la promocidn, los patrocinios son otro fendmeno que ha incre-
mentade su popularidad en los dltimos afios. En 1980, 900 empresas nortea-
mericanas invertian 300 millones de ddlares en patrocinios, mientras que en
1987, mds de 3.700 empresas inyectaron casi 1,750 millones de délares en esta
dificil empresa.*®*

Los costes del patrocinio

Philadelphia’s CoreStates Complex:
Derechos de nombre, veintinueve afios, 40 millones de délares

1996 Juegos Olimpicos de Verano de Atlanta:
Patrocinio oficial, 40 millones de délares

Indianapolis’ RCA Dome:
Derechos de nombre, veinte afios, 23 millones de délares

Women Tennis Association:
Titulo del patrocinio, tres afios, 21,6 millones de délares

1984 Juegos Olimpicos de Verano de Atlanta:
Patrocinio oficial, 4 millones de délares

1994 Copa del Mundo
Derechos mundiales de patrocinio, 10 millones de délares

Fuente: Team Marketing Report's, «1995 Sports Sponsor FactBooks, en Advertising Age, 24
de octubre de 1994, pdg. 52.

Segun el International Events Group, los acontecimientos deportivos en 1992
representaron las dos terceras partes del total de inversion en patrocinios
(2.200 millones de ddélares); el resto se dividié entre misica y entreteni-
miento (328 millones de ddlares), festivales v ferias (295 millones de déla-
res), causas humanitarias (262 millones de ddlares) y bellas artes (230 mi-
llones de délares).%5 Rolex ha llegado a patrocinar a las actividades de la
North American Croquet Association.?%®

Un estudio reciente llevado a cabo por Frankle & Co. indica que el 59 % de
los espectadores se percatan del nombre de los patrocinadores durante un acon-
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McDonad's habia invertido 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 convirtid en el «orgulloso patrocinador» de la cadena ABC de los
juegos y del «film oficial» del tema musical del equipo norteamericano,

El caso mas famoso de ambush marketing es, sin duda, el de American Ex-
press. Para contrarrestar la campana de Visa que tenia por eslogan: «Para las
Olimpiadas no urilice American Express», American Express Co. lanzd su propia
ofensiva.®” El objetivo era simple: salir al paso de la iniciativa de Visa, el pa-
trocinador oficial de los Juegos Olimpicos en Barcelona, Espafia. Para conseguir
eso, recwrrieron a imAgenes de corridas de toros, haciendo una explicita refe-
rencia a Espana y empleando la coletilla siguiente: «Y recuerde, para visitar Es-
paia, usted no necesita un visados.*

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

Podria interesarle saber que Directions for Decisions, una agencia de investigacidn
emplazada en Nueva York, entrevistd a 794 personas en 20 ciudades y les preguntd
cudles habian sido sus reacciones a los anuncios relevisivos de Visa durante las Olim-
piadas. Cuando preguntaron lo que decian los anuncios de Visa sobre American Ex-
press, el 85 % menciond que habian tenido problemas utilizando la tarjeta. Toman-
do los datos mds conservadores, el 23 % llegd a la conclusion especifica que, en
general, Ia tarjeta de American Express no podia ser utilizada en Barcelona. Casi la
mitad de las personas entrevistadas (46 %) sentian que el estilo Visa de publicidad
era incoherente con el espiritu de los Juegos Olimpicos, v el 73 % encontraba justi-
ficada una publicidad que respondiera a este tipo de campafia. Antes del lanzamien-
to, se realizd igualmente una encuesta sobre la nueva publicidad de American Ex-
press. Se entrevistaron a un total de 813 personas. Ninguna dijo que los anuncios
afirmaran o implicaran asociacidn alguna con las Olimpiadas. 2™

El patrocinio puede, a veces, ser sutil. Al principio de la Tormenta del Desier-
to en Iraq en 1991, los aliados recibieron, sin cargo alguno, 60.000 cajas de
Coca-Cola y Pepsi, 10.000 cajetillas de cigarnllos Marlboro, 5.000 walkmans
de Sony y 60.000 casetes Polygram. Segtn la revista Mother Jones, la aparicion
de estos productos en los noticieros de alguna de las tres mayores cadenas te-
levisivas norteamericanas hubiera supuesto unos 250.000 délares de inversion
en publicidad.

* Juegn de palabras entre Visa y visado (N. del T).
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En raras ocasiones el patrocinio puede causar problemas. Pero a veces ha su-
cedido. En 1994, 18 conductores de Nascar estuvieron de acuerdo en utilizar
neumadticos Hoosier —incluyendo Darrell Walltrip y Geoff Bodine— en el Day-
tona 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 llegd el dia de la ca-
rrera, los 42 conductores participantes utilizaron neumdticos Goodyear Eagle
despues de que Hoosier hubiera dado permiso a los conductores contratados
para cambiarlos con ocasion de esta carrera. Cuando termino la investigacion,
los oficiales del Nascar concluyeron que los neumdticos no tenian ninguna cul-

pa.*™ Pero el mal ya estaba hecho.



Capitulo 5
gQUE_ TIPOGRAFIAS
SON MAS EFECTIVAS?

por el contrario, puede debilitar o contradecir el significado de su redactado.

De hecho, los caracteres tipograficos, como los seres humanos, tienen su
propia personalidad. Algunos son masculinos, otros son femeninos, El tipo de letra
puede invocar cierto estilo, transmitir prestigio y calidad, hablar de un buen
negocio, o dar la idea de que se trata de un producto de actualidad o que respeta
una vieja tradicidn.

Graham Clifford, director grédfico de Chiat/Day/Mojo, expresd esta idea en
los siguientes términos: «La tipografia transmite mensajes “ocultos” —el “tono
de voz" en el que se presenta el texto—. Los tipos poseen esta habilidad dnica
para gritar, susurrar, persuadir, preguntar o solicitar. La manera como se reunen
las letras para crear palabras puede afectar sustancialmente la forma en que ab-
sorbemos el mensaje. {Lo verd el espectador, lo leerd, lo memorizard, se reird
con €l o lo ignorard?».274

Aumentar o reducir el grosor de sus letras transmite la idea de fuerza. Las le-
tras inclinadas sugieren tanto la idea de alcanzar un objetivo como de movi-
miento. Utilizar letras esbeltas puede crear un sentido de elevacion. Un tipo pla-
no, o ligero, resulta particularmente adecuado para dar publicidad a productos
femeninos y para sugerir distincién, 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 cardcter tipogriafico depende de su apariencia, su in-
clinacion, su peso, su proporcion, el contraste entre los trazos ascendentes y
descendentes, v de su serifa.

La fisonomia (face) es la parte predominante, da relieve a la superficie im-
presa. Recibe la tinta vy la transfiere al papel. Nos referimos a ella como a una

I a tipografia que urilice puede hacer que su mensaje llegue rapidamente o,
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figura. Existen caracteres que, siendo del mismo tipo, presentan diseiios distin-
tos v, seglin el tamaiio, se dice que tienen diferentes fisonomia (pequefia, me-
diana y grande).

La inclinacidn (slan) es el dngulo que adopta el caracter respecto a su linea
de base. Puede ser erguido o inclinarse hacia la derecha o a la izquierda.

El peso o la densidad (weigh or density) es la variacion del ancho de las lineas
que deciden el caracter: extraligero (extralight), ligero (light), tipo libro (book),
medio (medium), negrita (bold), extra negrita (extra bold} o pesada (black).

La proporcién (proportion) es la anchura relativa de los caracteres: corriente,
condensada, extendida.

El contraste entre los trazos ascendentes (upstroke) y los descendentes (downs-
troke), o las partes delgadas y las gruesas de los trazos de un cardcter, da a las
letras sus caracteristicas distintivas.

La serifa (serif) indica la manera en que los trazos finalizan en la linea de
base de una letra. Generalmente, se distinguen 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.

@ El Anrigue es un cardcter sin serifa. Hallada en las inscripciones
fenicias, aparecid por primera vez en Inglaterra en 1816. Fue redise-
nado en 1927 por el escultor inglés Eric Gill y, posteriormente, por los
disefiadores alemanes, entre los que destacan Renner & Erbar El
trazo Antigue es muy actual, aunque resulta un poco pesado de leer.
No es apropiado para los titulares ni para las cabeceras.
©  El Egyptian es un caracter con una serifa rectangular v se encon-
tré originariamente en las inscripciones griegas. Fue utilizado en 1815
por Figgins vy mas adelante, en 1820, por Thorn. Es atractivo y seduc-
tor, posee un peso apropiado para las necesidades de la publicidad.
©  El Didot es un tipo moderno con un trazo horizontal y con ner-
vio. Fue perfeccionado por E A. Didot e imitado por Bodoni en el
siglo xvin. El llamativo contraste entre los trazos finos y gruesos le da
un cierto aire de rigidez y austeridad. Es, por encima de todo, un
cardcter racional, légico, seco y severo y que, con frecuencia, se
emplea para anunciar acontecimientos importantes.
©  El Elzevir es un tipo de estilo antiguo cuyos trazos acaban en
pendiente, en forma de cufia. La estructura de la letra recuerda el tra-
zado caligrafo originalmente hecho con una pluma ancha. Se hallé en
inscripciones romanas ¥ fue utilizado en el siglo xv por Nicholas
Jenson v, posteriormente, por Aldus Manutius y Claude Garamond.

e
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Es de una gran belleza y se emplea como sinénimo de refinamiento, distincidn
y nobleza.

Cuando elija 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 estan de moda. Aunque, por encima
de todo, deberia considerar la legibilidad de los caracteres tipogrificos que us-
ted elija.

La gente leerd sus textos con mds interés si estin impresos en un tipo que les
resulta familiar en sus revistas, periddicos, libros, panfletos y anuncios que acos-
tumbran a ver: Century, Caslon, Times, Baskerville, Jenson, Futura, Franklin,
Gothic, Garamond y Goudy.

Con tanta frecuencia como le sea posible, disponga su texto en lineas hori-
zontales tradicionales. Las tipografias impresas en espiral, curvas o en diagonal
son dificiles de leer v, en consecuencia, no atraen al lector. En un estudio lleva-
do a cabo hace unos afios, Daniel Starch compard 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 aceptacién fue similar en ambos casos; sin embargo, el indice de lectura fue
mayor en la impresién horizontal *™

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

. Puede utilizar itdlicas.

. Puede utilizar letras CAPITALES o MAYUSCULAS.
. Puede utilizar negritas.

. Puede utilizar letras coloreadas.

. Puede subravar

. Puede emplear los paréntesis.

. Puede sefialar mediante un circulo.

. Puede utilizar caracteres en cursiva.

e I R TN

Le recomiendo que no emplee las itdlicas en la rotalidad del texto. Segun Miles
Albert Tinker, un experto en legibilidad impresa, las letras impresas en cursiva
reducen la capacidad de lectura en unas quince palabras por minuto.*”® Poste-
riormente, informd de que el 96 % de los que hicieron las pruebas de legibili-
dad en una situacion de control experimental juzgaron que los textos estanda-
rizados podian leerse con mayor facilidad y mas deprisa que los que estaban
escritos en itdlicas,
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Si quiere que le lean, deberia evitar la publicacion de textos con tipografia de manuscrito.

No hace falta decir que no debe escribir la totalidad del texto en letras capi-
tales. Los textos impresos sélo en mayusculas se leen un 18,9 % mads lentamen-
te que los textos corrientes.*””

Es una buena idea emplear letras grandes o iniciales al principio de los textos,
va que dirigen la atencidn del lector hacia 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 dificultad. 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. Los caracteres ma-
yores dan una cierta sensacion de desasosiego, mientras que los menores incre-
mentan la dificultad de lectura.

La eficiencia de la lectura se reduce cuando el texto estd impreso en tipos in-
feriores a 8 puntos. Miles A. Tinker y Donald G. Paterson realizaron un estudio
en el que fotografiaban el movimiento de los ojos del sujeto cuando leia tipos
de 6 puntos. Descubrieron que para estos tipos se producia un significativo in-
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cremento en la frecuencia de la fijacion, duracién de las pausas y percepcion del
tiempo. Igualmente observaron que la cantidad de regresiones se incrementaba
ligeramente, 2™

Los textos en columnas de 20 caracteres 0 menos estorban a los mecanismos
del pensamiento. Los que tienen 120 o mas caracteres desaniman al lector. Para
evitar semejantes problemas, presente sus textos en columnas de 35 a 55 ca-
racteres de longitud.

Le recomiendo encarecidamente que emplee tinta negra sobre fondo blanco
o, por los menos, letras oscuras sobre un fondo pdlido. Segin Paterson y Tinker,
existe una relacidn entre la impresién 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
rojo sobre amarillo
rojo sobre blanco
verde sobre rojo
naranja sobre negro
naranja sobre blanco
rojo sobre verde
negro sobre violeta

Q0 00000000 O0

En un estudio parecido, Matthew Luckiesh llegd a unas conclusiones diferen-
tes.27 Hallé que la relacidén 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; 5) 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) rojo sobre amarillo; 12) verde sobre
rojo; 13) rojo sobre verde.

No es recomendable emplear tinta blanca sobre fondos grises o negros. Da-
niel Starch ha demostrado que un texto impreso en negro sobre fondo blanco se
lee un 42 % mas rapido que sobre un fondo gris oscuro.® Ademads, el 77,7 %
de los lectores creen que pueden leer tinta negra sobre blanco més deprisa que
en blanco sobre negro.*®! Sin embargo, parece que los titulares en tinta inverti-
da obtienen una velocidad de lectura comparable con aquellos que se imprimen
en negro sobre fondo blanco. 252
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‘_ Capitulo 6
;QUE TIPOS DE DISENOS
FUNCIONAN MEJOR?

n disefio de pagina claro y simple atraerd a los lectores, mientras que
una péagina demasiado cargada los repelerd. Helmut Krone, ex director
artistico de Doyle Dane Bernbach, destaca que: «Cuando no eres capaz
de decir las cosas de manera clara y sencilla a la gente, tienes un problemas, 234

Cuanto mayor sea su ilustracion, mas captara la atencidén. Como resultado,
serd leida con mas frecuencia y, lo que es mejor, serd mas ficil de recordar.

Sea cuidadoso v procure no provocar confusion con las imagenes, Como re-
gla general, es aconsejable utilizar sélo una. Sin embargo, si tiene que utilizar
mds de una, sepa que, cuando el tamafo de una de las imdgenes domina clara-
mente sobre el resto, aumentan las probabilidades de retener la atencidn del
lector durante mds tiempo.

La publicidad cuya imagen predomina sobre el texto resulta mds atractiva
que aquella en la que predomina el texto. Por término medio, la publicidad del
primer grupo es retenida por un 41 % mds de lectores que la del segundo.?%5

Cuando su anuncio adopta el formato de un pequeno pdster, se incrementa
el tempo de atencion que el consumidor le dedica.

Se ha demostrado que hay mas gente que lee los textos largos si estdn inter-
calados con pequefias imdgenes e ilustraciones.

He oido decir que los mdrgenes, bordes y espacios vacios entre parrafos
son innecesarios. iFalso! Unos textos espaciados correctamente dan énfasis y
realzan los titulos, textos e ilustraciones a la vez que facilitan la lectura de los
LeXtos.

John Lyons ha dicho: «Una de las herramientas mds efectivas del director de
arte es el uso del espacio en blanco. El espacio en blanco descongestiona, elimi-
na lo accesorio, la atencion e invita a la lectura. Para el ojo poco acostumbrado,
el sentido de urgencia que provoca un espacio en blanco es contagiosos, 256
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«Algunas personas solo ven el éxito.»

Adoptar los mismos contenidos editoriales como apoyo es una idea gue da buenos resultados.
En este anuncio para American Express, publicado en Psychology Today, usa en su favor el

famoso test proyectivo de Rorschach.
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Un disefio horizontal (con una imagen arriba, el titulo directamente debajo
v el texto al pie) siempre obra milagros. Hace unos afos se realizd un estudio
en el que Mills Shephered observd que 35 de los 36 anuncios mds leidos en las
revistas empleaban un disefio de pagina horizontal . **’

El disefio de pagina vertical (con la fotografia a un lado v los textos 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 derecha de una ilustra-
cion, simplemente, no la vamos a leer. Cuando los jabones Dove cambiaron su
disefio del horizontal al vertical, el indice de lectura pasd del 64 % a cerca de
un 50 %, 288

No es una mala idea hacer que el anuncio parezca el artculo de un periddi-
co, la portada de una revista o la tira de un cdmic. Me explico. La mavoria de
la gente tiene tendencia a ser cauta con los anuncios, perciben la mayor parte
de la publicidad impresa como tendenciosa, de ahi que, simplemente, la pasen
por alto. Al imitar éxitos culturales como la tira de comic o las cubiertas de las
revistas usted serd capaz de superar este obstaculo. En el metro de Nueva York,
el City Health Department ha empleado con éxito tiras de comic en inglés y en
espanol para sus mensajes sobre el sida. _

Si estd tratando de vender comida, es muy aconsejable incluir una receta.
Marion Harper, ex presidenta de McCann-Erickson y fundadora de Interpublic
Group, declara que los anuncios acompanados con recetas se leen un 220 %
mds que los otros. 25

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

haga lo siguiente:

A la 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 inclinacion natural a hacer listas para tratar de simplificar las compleji-
dades de la vida.
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=El jabdn seca su piel, pero DOVE se la hidrata mieniras se lava.»

Cuando todas las cosas son lo mismo, el disefio de la pdgina determinard el éxito o el fra-
Ciso de s anuncio.

lzquierda: Este disefio horisontal, publicado en el Ladie’s Home Journal, ebtuve una aten-
cidn del 64 %,

Derecha: El mismo titulo, el mismo texto, pero la disposicidon vertical del disefio fuvo como
resultado que la atencidn descendiera hasta el 50 %.

Fuente: Harry Walker Hepner, Advertising: Creative Communication with consumers, Nueva York,
McGraw-Hill, 1964, 4.7 ed., pag. 469.

TAMANO Y FORMA

El tamafio de un anuncio constituye un elemento importante para su mayor o
menor éxito. En un estudio publicado en el Journal of Advertising Research, Ver-
ling Troldahl y Robert 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 entre el texto y la ilustracion, v el nimero
de articulos anunciados en cada anuncio) v sus efectos sobre el grado de aten-




{QUE TIPOS DE ISEROS FUNCIONAN MEJORT 165

cién otorgado por los lectores. Los autores descubrieron que, en la prensa dia-
ria, el tamafio representaba el 40 % del indice de lectura. El 19 % se debia al
tipo de producto, y el 39 % de los lectores se fijaban en el contenido artistico
del anuncio, ™

Existe una relacion entre el tamano de un anuncio v la cantidad de arencién
que atrae. Los anuncios a doble pagina mantienen la atencion del lector duran-
te mds tiempo que los de pdgina tdnica. A su vez, estos ultimos, retienen el in-
terés durante mas tiempo que los de media pagina. Sin embargo, seria un error
creer que la cantidad de arencion awraida por un anuncio es invariablemente
proporcional a su superficie.

Los estudios realizados sobre publicidad en diarios v periddicos han descu-
bierto la ley de «la raiz cuadrada» en publicidad. Segiin esta ley, mas que incre-
mentarse directamente con el tamanc del anuncio, la atencidén sdlo se incremen-
ta elevando el tamafio de la superficie al cuadrado.?®! Es decir, para provocar el
doble de atencién necesitard un anuncio cuatro veces mayor.

Lawrence Ulin ha demostrado que el formato de una revista no tiene influen-
cia en el exito de un anuncio. Por ejemplo, un anuncio de una pagina publicado
en un periddico de pequefio formato, como el Reader’s Digest, es visto y retenido
por el mismo mimero de lectores que un anuncio ubicado en una revista de gran
formarto como Life. El lector no evalia el anuncio por su tamafio, sino en relacién
con €l formato de la revista o periddico en el que aparece impreso. Un reciente
estudio dingido por Starch destaca que la «notoriedad» y el encanto de un anun-
cio no depende del tamafio fisico de la revista en la que aparece,

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 pdgina, aparecido tanto en Life como en Saturday Evening Post, con otro de
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, ¥

Cuanto mas espacio use, mads crédito le atribuird el lector. Alec Benn, en su
libro The 27 Most Common Mistaken in Advertising, menciona que los 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 tamafio, 2%

Los grandes anuncios son mas beneficiosos en un contexto industrial que en
un contexto comercial 2%

5i usted elige publicar su anuncio a doble pdgina, asegiirese de que el plie-
gue de la pagina no oculte la legibilidad de su eslogan, texto o ilustracion.
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Se ha observado el mismo fendémeno en los anuncios televisivos. La atencidn
hacia los anuncios televisivos y su porcentaje de recuerdo se incrementan con
la preferencia del programa. Generalmente, los programas mas vistos son méds
valiosos para los anunciantes que los que tienen poca audiencia. La investiga-
ciébn mantiene que la atencion del espectador hacia los programas que tienen
poca audiencia es de aproximadamente un 22 % menor que la atencidn presta-
da a las programaciones de mayor audiencia,**®

La American Association of Advertising 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 cardcter particular. Cada una satisface a un
tipo de lector distinto. Sus intereses abarcan desde lo mas general a lo més es-
pecifico.

En cuanto a los periddicos, tenga en cuenta que, por término medio, los lec-
tores dedican 62 minutos a la lectura de la edicidn del domingo y 45 minutos a
la prensa entre semana.*™

Algunos anunciantes tratan de influir en los contenidos editoriales. En 1993,
Mercedes-Benz dijo que retiraria los anuncios de aguellos 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, {acaso le haria 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, tales como las Paginas
Amarillas. Un reciente estudio llevado a cabo por la Statistical Research Inc.
revela que nueve de cada diez adultos en Estados Unidos emplean las Paginas
Amarillas, lo que significa mas de 17.000 millones de referencias cada afip.*"!
Otro importante estudio realizado por Burke Marketing Research demostré
que el 90 % de las empresas compradoras utiliza en alguna ocasion las Pagi-
nas Amarillas. |

;DONDE DEBE UBICAR SU ANUNCIO PARA CAPTAR
LA MAXIMA ATENCION?

Estoy convencido de que incluso el mejor lugar no ayudard a un anuncio de
mala calidad. Sin embargo, si usted cuenta con una campaiia de publicidad exi-
tosa v tiene los recursos suficientes como para pagar un poco mas, lea atenta-
mente lo siguiente:
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. Los anuncios impresos en las portadas interiores 2 y 3, 0 en primera pagi-

na, son leidos por un 30 % m4s de personas que los demas anuncios situa-
dos en el interior de la revista. 3

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

vista, obtienen un indice de legibilidad del 64 % mayor que los ubicados
en su interior.’®

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

nen un indice de lectura un 10 % superior a la media.”™ La investigacidn su-
giere que no es aconsejable anunciarse a partir de la segunda mitad de una re-
vista, y que se debe evitar anunciarse en la dltima cuarta parte,*™

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

lar las oportunidades de ser leida.

. Las pdginas situadas a la derecha obtienen una puntuacion mas alta que las

que estdn a la izquierda.’™ 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 término medio, genera unos

indices de lectura supeniores.

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

rie’'s o los de Sisley pueden ser eficientes si quiere transmitir una imagen de
versatilidad. Afiade un elemento de intriga.

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

anuncio a doble pagina. Estos anuncios generan los niveles de lectura mas
altos v atraen mucho mds la atencidn, Segin Gallup & Robinson, consiguen
gue el producto parezca importante y prestigioso.””” Marney recuerda que
los estudios sobre impacto han revelado que las paginas dobles, por térmi-
no medio, provocan mayor cantidad de reacciones favorables hacia el pro-
ducto que las pdginas (nicas, 3%

Una portada desplegable eficiente usa los métodos tradicionales para captar
la atencién del lector (colores brillantes, una ilustracién interesante y me-
dios inteligentes para hacer que el lector lo abra). Mi fuente de informacion
mids valiosa, Starch Readership Service, da el siguiente consejo para conse-
guir un desplegable eficiente: presuma del producto y destaque el nombre
de la marca. La segunda cubierta es la posicidn mas comin para un desple-
gable. La mayoria de ellos son estandar del tipo solapa simple —bdsica-
mente, un panel de tres o cuatro anuncios con, primero, un panel exterior
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Un desplegable es eficiente si sus caras suplementarias aportan alguna cosa extra. Este
anuncie de Gatorade explota perfectamente [os beneficios ofrecidos por esta técnica.

que puede separarse de la cubierta v otro apuntando hacia €l y, en segundo
lugar, otros dos o tres paneles que funcionan como una unidad una vez se
ha separado la solapa,*™

11. No hay apenas diferencia entre los anuncios situados por encima o por debajo
del pliegue. Sin embargo, los anuncios que aparecen a lo largo del pliegue, tie-
nen un nivel de lectura ligeramente superior (7 % por encima de la media).?1°

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

13. En 1980 un estudio en siete de las revistas mds importantes demostré 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 todo.*'<
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14. Un estudio sobre las mujeres lectoras basado en un anuncio de pdgina unica en
cuatricromia, aparecido en 14 revistas diferentes, revela que los anuncios con
concursos no funcionan tan bien como los anuncios habituales sin concursos. !

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

16. Una pdgina mas pequena que el tamafio de la revista, como una tarjeta de fe-
licitacion, o una cubierta dividida en dos, funciona bien para captar la atencidn.

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

18. Starch hallo que los anuncios que se despliegan en segmentos consiguen,
por lo general, mayores indices que las paginas dobles en el mismo tipo de
categorias de producto.*™® En 1986, Transamerica Corporation invirtié 3
millones de ddlares (35 % del total de su presupuesto en publicidad) en un
anuncio desplegable que aparecia en la pagina central de 4,6 millones de
copias de la revista Time. El montaje y ensamblado del anuncio que apare-
cié en la famosa revista requirié 500 personas y 420.000 horas de trabajo.
Un estudio demostrd que el 96 % de los lectores de Time recordaron ha-
berlo visto; un 91 % leyd mds de la mitad del desplegable, y el 69 % de los
lectores manifestaron una opinidn extremadamente favorable o muy favo-
rable de la compafia.®!®

19. Los folletos y las guias enanas insertadas en las revistas dan resultados po-
sitivos.?'® Un especial de ocho pédginas para John Hancock obtuvo un indi-
ce de memorizacion del 40 %, v ocho de cada diez lectores dijeron que el
anuncio de ocho pdginas incrementd su conocimiento sobre los productos
financieros ofrecidos por John Hancock.®'”

K-Mart patrocind un libreto de 24 paginas sobre los Juegos Olimpicos de
Invierno en una emision del Time (31 de octubre de 1983} como primera fase
de una campaiia conjunta disefiada «para destacar que el gigante minorista
hacia un paso hacia la calidad de marca y se distanciaba del precio=.*'® Un
estudio de Beta Research demostrd que cinco de cada seis lectores del Time
recordaban haber visto una seccidn especial de esta edicion.

Una unidad especial de cuatro paginas en blanco y negro para una nueva
campana corporanva 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 Inc. sobre el efecto que tuvo un especial de
12 paginas dedicado a la publicidad, demostrd que el 38 % de los sujetos re-
cordaban haber visto / leido la seccidn especial. El 87 % habia recibido favora-
blemente la seccidn especial de publicidad, y un 59 % mostrd un claro interés
en probar «nuevos» productos Lipton después de haber leido el anuncio, '
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En octubre de 1991, Calvin Klein utilizd un suplemento publicitario ex-
terno de 116 paginas con fotografias en blanco v negro en Vanity Fair a un
coste de un millén de dolares para asegurarse de que se veia.

Sin embargo, algunas agencias se muestran reticentes a usar suplemen-

tos internos ¥ otros meétodos empleados para darse a conocer a través de la
publicidad en revistas porque parece tener un efecto no deseado en la lec-
tura de los anuncios adyacentes.**" «Los suplementos internos tienen la ha-
bilidad de cambiar el aire de la revista -—dijo Frank MacNamara—, usted
siempre salta rapidamente hacia esta hoja, lo que imposibilita que otros
anuncios sean vistos.»**!
Los hologramas vy los anuncios parlantes son muy caros pero funcionan
bien. En 1987, Carrillon Importers’ Absolut vodka utilizé un anuncio musi-
cal que tocaba el «Jingle Bells».*** Semejante anuncio costd un millén de
ddlares entre produccion y medios. Aparecié en dos publicaciones. Sin em-
bargo, Richard Costello, presidente de la agencia TBWA de Nueva York
para Absolut, dijo: «Este anuncio nos ha devuelto 8 millones de ddélares en
publicidad gratis».

En 1990, Absolut usé un anuncio parlante, v 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 excelente manera de atraer la atencién. Por ejemplo, un
anuncio para cosméticos ubicado en la seccidn de deportes de un periadico
obtendrd un indice menor que si se hubiera ubicado en la seccién de moda.

¢ANUNCIOS EN COLOR O EN BLANCO Y NEGRO?

Aunque sean mds caros, yo recomiendo encarecidamente gque imprima su pu-
blicidad en color. Mis razones son las siguientes:

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

niel Starch con una muestra de 23.000 anuncios de varios productos —bebi-
das alcohdlicas, tabaco, automaoviles v comercios minoristas— aparecidos en
cinco periddicos en la costa este de Estados Unidos, ha demostrado que, al
margen de su tamafio, los anuncios en color se aprecian con mas frecuencia
que los anuncios en blanco v negro.** Un estudio similar realizado sobre
2.500 anuncios aparecidos en varios periddicos norteamericanos —Life, Sa-

turday Evening Post, Ladies’s Home Journal, y McCalls— llegd a las mismas
conclusiones, 324
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What did you do to deserve Beeteater?

«={ué has hecho ti para merecer Beefeter? BEEFETER. Los mejores momentos merecen
el mejor de los gustos.»

Una fotografia en color atrae mds la atencidn que otra en blanco y negro, pero esto no sig-
nifica que una fotografia en color siempre funcione mejor. En realidad, todo depende del
concepto de su anuncio.

* Cuando quiera sugerir algo imaginario o fantdstico, se recomiendan las imagenes en
blanco y negro, Las fotografias en blanco y negro producen una ambivalencia misterio-
sa y vibrante.
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«lIn momento increible, un diamante increible./«Cuando ta sabes como...»

* 5i usted rata de evocar uno de los mejores momentos de la vida, un momento larga-

mente esperado o muy esperado, use la fotografia en blanco y negro. Ninguna otra téc-
nica grafica resulta mas evocadora en el momento de la victoria o del éxito.
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2. Los anuncios en color incrementan las posibilidades de ser leidos.®** En el
caso de los anuncios en blanco v negro se ha hallado que la adicién de un co-
lor incrementa las oportunidades de ser leido en un 22 %, y la adicién de dos
o tres colores incrementa el indice hasta el 68 %,

3. El uso del color estimula la retencidn del anuncio por parte del consumidor. 320
Por término medio, un anuncio en color se recuerda el doble que uno en blan-
CO ¥ Negro.

4. Los anuncios en color realzan la actitud de la gente hacia su producto.??” El
uso del color en los medios impresos tiende a reforzar el prestigio de la em-
presa, de la marca y de los servicios ofrecidos. El consumidor percibe el uso
del color como una demostracion de fuerza, poder y solidez.

5. Los anuncios en color venden.??® Para los productos al detalle de bajo precio,
la adicion de un color al anuncio incrementa sus ventas un 41 %o,

6. Los anuncios en color son mas atractivos. El objeto o sujeto anunciado apa-
rece mas vibrante, mads atractivo y mas realista. El uso del color acentua par-
ticularmente la publicidad de comida y ayuda a hacer el producto més ape-
tecible.

7. Los anuncios de color permiten destacar ciertos elementos del mensaje (véa-
se el ejemplo de la pdgina 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 ejemplo de la pdgina 194). Permite una
rdapida identificacion. Aqui tiene unos pocos ejemplos:

Seven-Up Verde Kodak Amarilio
Coca-Cola Rojo Fuji Verde

Pepsi Rojo y azul Visa Azul y dorado
Hertz Amarillo Pennzoil Amarillo

Avis Rojo Castrol Verde y rojo
MNational Verde STP Rojo y azul

Campbell Rojo y blanco Quaker State Verde

El uso del color también puede ayudar a enfatizar los cambios importantes
que han tenido lugar en una empresa. En 1994, Xerox se presentd con un nue-
vo logotipo negro y rojo en el que aparecia una «X» digitalizada. 3" Este cam-
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bio fue disefiado para sustituir el viejo logo azul de Xerox y con el fin de diri-
gir la atencién hacia el hecho de que Xerox estaba haciendo un viraje mas alld
de las copiadoras. De esta manera, permitié destacar que la empresa se esta-
ba implicando en nuevos productos electrénicos tales como escdneres y md-
quinas de fax.

EN CONCLUSION

Cuando le preguntaron a Philip W. Sawyer, vicepresidente de Toper Starch Worl-
wide, cdmo seria la publicidad del siglo xu, declard: «Los anuncios visualmen-
te complejos no producirdn resultados, los publicistas aprenderdn que los me-
dios simples son efectivos». 0
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Capitulo 7

EL SIGNIFICADO OCULTO
DE LOS COLORES

i usted decide hacer sus anuncios en color, debe ser consciente de que
Sr.:ada color transmite un mensaje oculto.

Aumentara sus oportunidades de éxito si comprende que debido a los efectos
de la sinestesia, el color sugiere cierto grado de calidad, brillo, suavidad, dureza,
fuerza, prestigio, precio, temperatura, pureza, gusto, olor, feminidad o
masculinidad.

En cierta ocasion, Louis Cheskin, director del Color Research Institute, pidid
a un grupo de amas de casa que probaran tres cajas distintas de detergentes y
que decidieran cudl de ellos daba mejores resultados con las prendas delica-
das.?3! Una caja era amarilla; otra, azul, y la tercera, azul con puntos amarillos.

A pesar de que las tres cajas contenian el mismo detergente, las amas de casa
reaccionaron de manera distinta a los tres paquetes. El producto en la caja ama-
rilla se juzgd demasiado fuerte y se dijo que habia 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 amarilla 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
era mas fina, mds suave y mds efectiva que la que se hallaba en el bote azul 332
Lo que las mujeres no sabian es que la composicién 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 cajerillas.
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Hace algunos afos, las bebidas refrescantes Orange Crush se vendian en bo-
tellines marrén oscuro. Entonces, la agencia Jim Nash Associates acrualizd la
botella haciéndola mds grande y transparente, permitiendo apreciar el color na-
ranja de su contenido {en vez de ocultarlo como sucede en las medicinas). El vi-
cepresidente de la compafifa, A. E. Reppenning, informd de que en sdélo un mes
se habian triplicado las ventas.

Berni Corp. asegura que cuando sustituyé la lata roja del ginger ale azucarado
Canada Dry por una de color blanco y amarillo, las ventas ascendieron un 25 9.3
De manera parecida, cuando Lever Brothers empezo a vender Lux en color rosa,
verde pastel, turquesa y amarillo, sustituyendo la pastilla habitual de color ama-
rillo, se convirtié en el niimero uno de los jabones de belleza en el mercado. Mas
adelante, Nynex, una empresa de comunicaciones, colored sus teléfonos publi-
cos de color amarillo para atraer a mas clientes.

Desgraciadamente, muchos anuncios y embalajes de color no evocan ningu-
na asociacién de ideas ni transmiten relacién alguna con el producto. Hay unos
cuantos ejemplos cldsicos de error en el embalaje: promocionar el café desca-
feinado en color brillante y en un rojo excitante (porque se supone que el café
descafeinado, precisamente por ser descafeinado, no deberia producir excita-
cian); presentar pildoras para dormir en un color amarillo chillén {porque se su-
pone que son pastillas para relajarse e inducir al suefio); o presentar el azucar
en un paquete verde (ya que el verde se asocia con los sabores amargos).

No es una exageracidn decir que la gente no sélo compra el producto per
s¢, sino también por los colores que lo acompaiian. Es decir, el color penetra
en la psique del consumidor y puede convertirse en un estimulo directo para
la venta. De hecho, la gente reacciona mas rapidamente a los colores que a las

palabras.

EL SIGNIFICADO OCULTO DE LOS COLORES

Cada color tiene un valor emocional especifico.334

1. Rojo

El rojo simboliza, por un lado, amor y calor, sensualidad y pasién (véase el
ejemplo de la pag. 200), mientras que, por otro, simboliza rebelién v sangre,
fuego diabdlico y devorador. Es el color mds violento vy mas dindmico y posee el
mayor potencial para incitar a la accién. Expresa tanto la rebelién como la ale-
gria de la conquista. El rojo incrementa la presidn sanguinea, la tension mus-
cular y la respiracion. Es, definitivamente, el color del erotismo.
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El parpura es severo, tradicional y rico. El castafio, o el borgoiia, es lujoso y
elegante. El cereza tiene un toque sensual. Un rojo moderado significa activi-
dad, fuerza, movimiento y deseo, mientras que un rojo palido comunica no sélo
fuerza sino energia, alegria y triunfo.

Usted puede utilizar de manera efectiva el color rojo:

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 ejemplo de la pdg. 195, arriba, y pag. 199).

c) En productos que se adquieren por impulso, como los chocolates y las go-
mas de mascar.

d) Para todos los productos de alimentacion. El rojo es una promesa de cali-
dad y valor y es lo suficientemente neutral como para incluir toda la mercancia
de una empresa.

¢} En todas las advertencias y prohibiciones. Los 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 mas rapido, con lo que esti-
mulan su rotacién.

Por las mismas razones, los trabajadores tienden a perder menos tiempo en
aquellos aseos pintados de rojo que en los pintados de azul.

2. Naranja
El naranja evoca calor, fuego, destellos luminosos o rayos solares, luz y otofio,
de ahi que sus efectos psicologicos se relacionen con el ardor, la excitacion y la
juventud. En grandes cantidades, el naranja acelera el ritmo cardiaco, aunque
sin llegar a aumentar la presién sanguinea.

Dado que es un color frivolo, resulta dificil tomar el naranja en serio. Es muy
apropiado para los raviolis, las comidas precocinadas, la carne enlatada o los
productos que llevan gran cantidad de tomate. |

3. Amarilio
El amarillo es vibrante, jovial y amistoso. Es el color del buen humor y de la ale-
gria de vivir. Es tonificante, luminoso v, como el naranja, crea una impresion de
luz y calor (véase ejemplo de la pag. 199). El amarillo atrae la atencién del con-
sumidor, especialmente cuando estd emparejado con el negro.

Es adecuado, psicolégicamente, para productos como €l maiz v el limdn, asi
como para las cremas destinadas al bronceado de la piel. (véase el ejemplo de
la pdg. 197, inferior).
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4. Verde

El verde incita a la calma vy al reposo. Baja la presion sanguinea vy dilata los ca-
pilares. Es un simbolo de salud, frescura y de naturaleza. Con frecuencia se usa
en vegetales enlatados v en productos de tabacalera, particularmente en los ci-
garrillos mentolados (véase el ejemplo de la pdg. 198, inferior).

El verde también es el color de la esperanza. El puente de Blackfire en Lon-
dres, antaiio tristemente famoso por la cantidad de suicidios de que era testigo,
estuvo una vez pintado de negro. Cuando el puente se repintd de verde, el na-
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. Estd asocia-
do con lo fantdstico v con la libertad, los suefios v la juventud. Es un color cal-
mado, sosegado y transparente que inspira paz, relajacion y sabiduria. Cuando
vemos el color azul, nuestros musculos se relajan, se reduce el ritmo de la res-
piracion y baja la presidn sanguinea (véase el ejemplo de la pag. 198, inferior).

Los azules suaves transmiten frescura, pero los tonos fuertes dan la sensa-
cién de frio. El azul es muy apropiado para los productos congelados, ya que da
la impresidon de hielo, asi como para los refrescos {cerveza, bebidas sin alcohol,
botellas de agua, etc.) especialmente acompanado del color blanco. El azul ver-
doso es el color més frio de todos.

Es importante destacar un hecho. Nuestro rechazo a comer cosas azules y a
beber liquidos azules es una supervivencia del pasado. Para las comidas prefe-
rimos los colores naturales, nueces y semillas (marrdn y amarillo), frutos y rai-
ces (naranja, rojo y blanco), y hojas v retofios (verde).*>

6. Parpura
El plirpura es, fisica y psicologicamente, 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 y, aun asi, solo para dar
un sello de realeza al producto.

7. Marrén

El marrdn estd asociado a la tierra, a la madera, a la calefaccién y al confort,
Evoca una vida saludable y un trabajo diario. Expresa el deseo de poseer, la bis-
queda del bienestar material. El marrén es masculino. Puede ser usado para
vender casi cualquier producto para hombres.
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8. Negro
Por un lado, el negro estd asociado a las ideas de muerte, luto, dolor y soledad.
Hace pensar en la noche y, por ese mismo hecho, riene un cardcter 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 y vinos, o para los chocolates (véase ejem-
plo de la pag. 195, abajo, v pag. 197, arriba).

El negro se utiliza con frecuencia en la publicidad dados sus particulares efec-
tos de contraste y porque ayuda a resaltar los colores contiguos o préximos a éL

9. Blanco

Aunque es muy luminoso, el blanco es bastante silencioso y ligeramente frio. En
grandes cantidades, deslumbra. Pero, por sf mismo, crea una impresién de va-
cio y, por lo tanto, de posibilidades infinitas. El blanco simboliza la pureza, la
perfeccidn, la elegancia, la inocencia, la castidad, la juventud y la paz. Evoca
limpieza, especialmente cuando se halla cerca del color azul. Es el compafnero
ideal de todos los colores, ya que combina bien con todos ellos.

10. Gris

Este color expresa un humor incierto. Su palidez evoca terror, edad avanzada y
muerte. El gris se usa con frecuencia como un color sucio.

11. Rosa

El rosa es timido y romdntico. Sugiere suavidad, feminidad, carifio e intimidad.

12. Los colores pastel
Para Jean-Paul Favre y Andre November, expertos en el campo de los colores, las
caracteristicas de los colores pastel proceden de suavizar las caracteristicas de los

colores de los que derivan. Hablan de intimidad, carifio y de cosas que disfruta-
mos contemplando en soledad y silencio (véase el ejemplo de la pag. 198, arriba).

EL AMOR ES ROJO, EL SEXO ES ROSA

El color estd intimamente relacionado con las emociones. Un especialista en es-
tudios de actitud y motivacién, Henry C. L. Johnson, ha estudiado ampliamen-
te esta cuestion y ha dado a conocer algunas de sus conclusiones en un articu-
lo aparecido en Marketing / Communications.”®

Inspirdndome en el estudio de Johnson, he elaborado la siguiente tabla:
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A
accién - marrdn

alegria - rosa, plateado, verde
dManacer - rosa

amenaza - violeta

amor (divino) - violeta

amor (fisico) - rojo, naranja
amor (humano) - rojo
autoridad - negro

B

beligerancia - rojo, naranja
belleza (divina) - amarillo
belleza Chumana) - verde

C

calor (atmosférico) - marrén
calor (interior) - rojo, naranja
camaraderia - verde

caos - violeta

carifio - pdrpura

carne - rosa

compafierismo - marrén
comprensién - amarillo
confianza - amarillo
conocimiento - amarillo
constancia - azul
cumplimiento - rojo

D
dedicacidn - violeta
demonio - rojo

deporte - marrén

desenfado - marrén

devocidn, piedad - violeta

dignidad - parpura

distincién - amarillo

dolor, pena, afliccién, sufrimiento
- Negro

dominio - rojo, naranja

E

emociones humanas - rojo
encanto, magia - violeta
enojo - rojo, naranja
envidia - verde

esperanza - verde
espiritualidad - azul, vicleta
estima - amarillo
excelencia - amarillo

excitacién - rojo

F

fe - azul

fertilidad - marrén
fidelidad - azul
fiebre - rojo, naranja
frio - azul

frugalidad - plrpura
fuego - amarillo

fuerza (de dnimo) - rojo, naranja
fuerza (fisica) - marrén
furia - rojo, naranja

G
gourmet - marrén
grandiosidad - violeta

H

honor - azul

hortalizas - rojo, naranja
humildad - azul, negro

|

llustracién, cultura - amarillo
inmaterialidad - azul
inmortalidad - azul

inocencia - plateado, blanco
intangible - azul

inteligencia - amarillo
intimidad - rosa

introversién - azul
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J
jocosidad, travesura, guasa -
amarillo

L

la nada - azul
lealtad - negro
luto - azul, negro

M

madurez - marrdn
masculinidad - marrén
matanzas - rojo, naranja
melancolia - pdrpura
misterio - azul, violeta
muerte - negro, violeta

o]

oclo - verde
opresién - violeta
oro - amarillo
otofio - marrén

P

pasién - rojo, naranja

pasividad - azul

pesar, pena, dolor - negro

poder - azul, negro

premio - azul

productividad - verde

proximidad de una catastrofe
- violeta

pureza - blanco, amarillo

R

radiante, resplandeciente, brillante
- amarillo

real - negro

recesién - azul

5

sabiduria - plateado
sacrificio - rojo, naranja
salud - verde

santidad - blanco
satisfaccién - verde
servicial (servicio doméstico) - negro
SeX0 - rosa

soledad - violeta
sombras - azul
supersticién - violeta

T
ternura, afecto, delicadeza - azul
terror - azul, violeta

tregua - blanco

tristeza - azul, negro

triunfo - rojo, naranja

A"

valentia - rojo, naranja

valorar (econémicamente) - amarillo
verdad - azul

verduras - verde

victoria - rojo, naranja

vida eterna - verde

virilidad - marrén

1
by S

Cuando haga publicidad en revistas y periddicos, es importante conocer el simbo-
lismo de los principales colores. También es importante comprender el simbolis-
mo de las parejas de colores, dado que, en este dltimo caso, el lector no re-
gistra cada elemento por separado, sino como un conjunto de impresiones y
Sensaciones.

Esencialmente, usted deberia saber que la combinacién rejo-amarille signifi-
ca, con frecuencia, un deseo de conquista o de novedad. Cuando usa el rojo y
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el amarillo para evocar estas caracteristicas, logra el mismo efecto psicolégico
que si presentara fuentes de energia tales como una caja de cerillas o una bom-
bona de butano.

La combinacion rojo-verde significa un deseo de autoafirmacion y de autori-
dad. Yo se la recomendaria para cuando quiera dar una impresion de solidez.
Un buen ejemplo son los productos de mantenimiento.

La combinacién rojo-asul puede significar un deseo de conquista ¥ una ne-
cesidad de intimidad y contacto erdtico. Es adecuada para los envoltorios de
productos de belleza o para la papeleria destinada a la correspondencia entre
enamorados.

La combinacién rojo-negro puede significar excitacién reprimida que amena-
za con manifestarse impulsivamente. «<En el teatro y en las peliculas —escribe
Max Liischer— las ropas del diablo son rojas y negras. Antes de que haya pro-
nunciado palabra alguna, ya ha sido reconocido por los efectos psicolégicos de
su manera de vestir.»

La combinacion amarillo-azul resulta muy dinamica. Sugiere fuerza, eficacia,
velocidad v energia.

La combinacién rosa-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 asi como para los productos de
belleza (véase ejemplo pdg. 198, arnba).

La combinacién blanco-rojo posee un caracter higiénico y da la impresion de
limpieza. Predispone a la lozania y a la jovialidad.

La combinacién azul-verde sugiere reposo, cotidianeidad y naturaleza (véa-
se ejemplo pag. 198, abajo).

La combinacién blanco-negro da a su anuncio un aire de inflexibilidad v ten-
sidn, asi como un tono de elegancia y de buen gusto (véase ejemplos pag. 195,
abajo, y pdg. 197, arriba).

La combinacion amarillo-rojo-asul es jovial y animada (véase ejemplo pdg. 199).

La combinacion amarillo-rojo-naranja-verde-marrdn evoca sed, frutos tropicales
maduros, sol v evasion.

Las combinaciones multicolor evocan dinamismo, alegria v la energia de los
adolescentes.

Los colores sugieren grados de temperatura. El amarillo, el naranja v el rojo,
que son estimulantes, dindmicos y excitantes, son colores cilidos. Ejercen un
efecto sobre el sistema simpdtico y sobre la actividad de las glandulas. La pre-
sién de la sangre aumenta y se incrementa el ritmo cardiaco y la respiracién.

Abraham Moles calculd que un anuncio dispone, por término medio, de una
décima de segundo para llamar la atencién. 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.

En circunstancias normales, los colores cdlidos atraen mucho més al ojo y son
vistos desde distancias mayores que los colores frios. El amarillo es el que se ve me-
jor. En orden decreciente le siguen el naranja, el verde, el azul, el rojo y el violeta.

En condiciones de oscuridad o semioscuridad, el rojo es el color que puede
apreciarse mejor; le siguen el verde, el amarillo y el blanco; el azul y el plirpu-
ra son los colores mds dificiles de distinguir.

Colores complementarios —rojo y verde, azul y naranja, pirpura y amarillo—
son aquellos colores cuya yuxtaposicion produce un efecto de contraste. El rojo pa-
rece mas vivido cuando es apreciado sobre un fondo verde; lo mismo ocurre con el
blanco sobre fondo negro. Los carniceros, por ejemplo, emplean muy bien el con-
traste cuando decoran su mostrador con perejil y dan a la came un aspecto fresco.

El color modifica el peso aparente de los objetos. En 1926, Carl Warden y
Ellen Flynn llegaron a la conclusion de que entre ocho objetos del mismo peso,
el de color negro siempre parecia mds pesado.®” A continuacién, y en orden de-
creciente, viene el rojo, el gris, el purpura, el azul, el verde, el amarillo y el blan-
co. Posteriormente, un especialista francés, Maurice Déribéré, demostrd que los
colores oscuros, en los que se halla una mayor cantidad de negro, parecen ser
mis pesados, mientras que los colores pdlidos, con mayores cantidades de blan-
co, parecen ser mds ligeros. **®

Un experimento llevado a cabo en una fibrica americana demostrd 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 otro 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
farigados 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 tamafio sobre un fondo blanco. De tres cajas de diferente color pero idénti-
co tamafio, la roja parecerd menor, la blanca, mayor, y la azul estara a caballo
de una vy otra.

Las tres rayas verticales de la bandera francesa, con el fin de parecer de igual
tamafio al verse de lejos, deben guardar la siguiente proporcion: azul, 33 %;
blanco, 30 %; rojo, 37 %.

Los colores se 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 rojo parece avanzar hacia usted mientras que el azul parece retroceder.
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tunado y el gris. Las combinaciones preferidas son el azul y el amarillo, el azul
v el rojo, ¥ el amarillo y el rojo.

Deberia destacarse que algunas preferencias de color cambian con la edad.*#!
Los colores puros y brillantes gustan més a los jovenes. La gente de mds edad
generalmente prefiere tintas mds suaves o oscuras, y tonos menos intensos.

La investigacion ha hallado que, en su mayor parte, la gente de los grupos
més pobres y con menos instruccidn tiene preferencia por los colores brillantes,
tales 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.?42

Antes de utilizar un color en un mercado extranjero, asegurese de que no po-
sea connotaciones negativas. Los colores no tienen los mismos atributos en to-
das partes. En Japdn, el blanco es el color del luto, no el negro, como ocurre en
los paises occidentales. En Egipto y Siria, el verde es el color nacional, y se con-
sideraria de mal gusto utilizarlo en los envoltorios.

EL SIMBOLISMO DE LAS LINEAS Y DE LAS FIGURAS

Como ocurre con el color, las lineas y las figuras contribuyen a construir el sig-
nificado de su ilustracién o de su producto. En un experimento clasico, Louis
Cheskin demostrd que los productos contenidos dentro de un tubo decorado con
circulos 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 preguntéd cudl de aquellas cremas les habia
parecido mejor. Casi la totalidad de las mujeres estuvieron de acuerdo en afir-
mar que la crema del ubo decorado con circulos era manifiestamente supe-
rior a la del producto decorado con tridngulos.*** En los dos tubos habia la
misma crema.

Algunas figuras dan la impresion de densidad, de viscosidad y de pesadez,
mientras que otras expresan fluidez y ligereza. El conocido disefiador industrial
Raymon Loewy realizd un estudio en el que ofrecia la misma cantidad de cer-
veza a 500 personas. Unos envases eran transparentes y otros opacos. Ninguna
de las botellas llevaba etiqueta.

Loewy dio a probar la cerveza de cada una de las botellas a los sujetos de 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 los que
degustaron la cerveza declararon que en el envase mds 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, delicadeza y ligereza.

Una linea gruesa sugiere fuerza y energia.

Una linea pesada y marcada da la impresion de resolucion y violencia.

Una linea larga da la sensacidn de vida y vivacidad.

Una linea corta sugiere firmeza.

Una linea rota crea la impresion de discontinuidad y movimiento acciden-
tado.

© Una linea horizontal y recta sugiere calma, reposo, estabilidad, seguridad y
tranquilidad mental.

© Una linea vertical recta evoca lo infinito, elevacion, calor, velocidad, activi-
dad v tropiezo con dificultades.

© Una linea vertical es sinénimo de espiritualidad y progreso y siempre es
positiva. Una linea vertical descendiente resulta bastante terrenal y sugiere
declive y regresion; es negativa.

© Una linea curva sugiere suavidad, gracia, elegancia, ductilidad, felicidad,
fantasia, juventud e inestabilidad.

© Las lineas diagonales dan la impresion de movimiento y de caida. Las diago-
nales dextrdgiras, con la inclinacién hacia la derecha, se asocian con los senti-
mientos positivos; son dindmicas v parecen progresar. Por el contrario, las dia-
gonales sinistrogiras, hacia la izquierda, se asocian con las sensaciones negativas
y parecen dar la sensacidn de retroceso.

© Las lineas entrelazadas en forma de grafico sugieren una atmosfera de inves-
tigacion cientifica (véase ejemplo pdg. 200, abajo).

0 000 0

Hay unas pocas cosas que deberia recordar acerca de las figuras:

© Un circulo o un dvalo es suave, sensual y femenino.

¢ Un cuadrado es duro, seco, frio y masculino.

© Un tridngulo es agresivo. Cuando reposa sobra su base es una forma muy
viril, sugiere calma y tranquilidad; cuando bascula sobre su vértice da la impre-
sion de ligereza y de desequilibrio.

«¢Deberia el sombrero de un hombre ser empaquetado en una caja redonda, por
ejemplo? (Una forma hexagonal seria mds aceptable)s, reflexioné Stephen Ba-
ker en Visual Persuasidn.*** «{Cémo deberia ser el jabdn para el aseo de una mu-
jer en el bafio, ovalado o cuadrado? (El oval es preferible.) {Deberian empa-
quetarse los detergentes en cajas cuadradas? (Si. Se ha descubierto que los
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detergentes se venden maés rdpidamente si connotan masculinidad —poder y ac-
citn—, aunque los compradores sean principalmente mujeres.)»

¢Deberian empaquetarse los cereales para el desayuno en cajas cuadradas?
Si. Los paquetes cuadrados evocan la nocion de fuerza, abundancia y generosi-
dad, algo parecido a lo que buscamos en los desayunos.

EN RESUMEN

Cuando decida usar colores en su publicidad impresa, su eleccion deberia ba-
sarse en criterios objetivos, tales como la visibilidad y la legibilidad, pero tam-
bién en criterios subjetivos, como las ideas y sensaciones que se conjuran a par-
tir de los colores que usted elige.
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«Es confianza.»

Anadir color a los anuncios en blance y negro incrementa su impacto y dirige la atencidn
directamente sobre la marca v el producto. Los objetos impresos en color resaltan mucho

mds sobre el fondo.
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(Sabes distrttar?

El uso del color ayuda al consumidor a identificar las diferentes lineas de un producto.



«RITZ. Una celebracién de
estilo y gusto, por Yves Saint
Laurent.=

Al igual que en las
ilustraciones, el color
influencia al espectador a
través de su inconsciente.

Los consumidores establecen
una relacidn psicoldgica entre
el color de un anuncio, su
envoltorio y su contenido. Los
cigarrillos en un paguete negro
sugieren clase, categoria y
refinamiento, pero el mismo
color no resulta apropiado
para los cigarrillos light.
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El rojo es un color
apropiado para productos
que, como los cigarrillos,
connotan masculinidad
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El verde oscuro es un color muy apropiado para los anuncios de productos de gama alta.
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Now You Have A Choice,

e . s o Cuando elige colores pastel, estd
b s sugiriendo suavidad, delicadeza y
ternura.

Este anuncio emplea el verde y el asul para evocar la frescura de los cigarrillos mentolados.
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i fienes Fortuna?

Los anuncios que usan el rajo y el amarillo son muy dindmicos. Tienen un cardcter explosivo.
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Capitulo 8

LA PUBLICIDAD COMPARATIVA:
;CUANDO UTILIZARLA

Y CUANDO EVITARLA?

aio 1930, cuando Sears compard su segunda linea de neumaticos con otras
ho marcas nacionales. Sears afadié posteriormente un noveno
competidor®™® En 1931 Firestone respondid a Sears con un anuncio que, sin
embargo, fue rechazado por algunos periddicos, incluyendo el Chicago Tribune
y el New York Daily News. Un afio después, Plymouth publicd un anuncio
recomendando a los consumidores que, antes de comprar, miraran, compararan y
analizaran los distintos tipos de neumdticos que habia en el mercado. De esta
manera estarian mds seguros de Ia decisién que tomaban.**® En junio, las ventas
de Plymouth se habian incrementado un 218 % sobre el afio anterior. Habia
nacido la publicidad comparativa.

Aunqgue la publicidad comparativa no agrada a ciertas compaiias o a algu-
nas grandes agencias, s una practica corriente y comun en Estados Unidos, Ca-
nadd, Gran Bretafia, Suecia v 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 anos después, habia alcanzado el 20 % y para 1982 ya
constituia el 23 % del total de la publicidad que se hacia.®*’

Muchos anunciantes estdn convencidos de la efectividad de la publicidad com-
parativa. Las encuestas demuestran que tienen razdn. De hecho, Pepsi, Burger King,
Savin, Care Free, Shick v 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 1988 sobre Mike Dukakis se atribuye, en general, al
efecto de la publicidad negativa utilizada por Roger Ailes, su director de campana.

Stanley Tannerbaum, presidente de Kenyon y Eckhardt, en el informe de
McDollum/Spielman’s Topline, destaca que: «Es un error condenar la publicidad

I a publicidad comparativa hizo su primera aparicion en Estados Unidos en el
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comparativa como ineficaz, confusa y anticipar que serd un desastre para los ne-
gocios solo porque algunos publicistas no saben cudndo utilizarla. No puede mi-
rar la boca de unos pocos caballos viejos y cansados, y concluir que las carreras
de caballos serdn un desastres 3%

Sin embargo, pocos consumidores aprecian la publicidad comparativa. Mas
del 41 % la juzgan 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
que los hechos que se presentan son, generalmente, exagerados. Finalmente, el
36 % piensa que los anunciantes deberian concentrarse en sus puntos fuertes en
vez de denunciar a la competencia. Para William LaMothe, presidente y direc-
tor general de Kellogg's, «la publicidad comparativa es una manera perezosa de
vender su productos, 3!

Existe una considerable bibliografia acerca de la publicidad comparativa.***
De todo este maternial, hay dos cuestiones que resolver:

1. éCudndo deberia utilizar la publicidad comparativa?
2. iCudndo deberia evitarla?

LA PUBLICIDAD COMPARATIVA PUEDE
DAR RESULTADOS POR ENCIMA DE LA MEDIA

1. Cuando su producto controla sélo una pequefia cuota del mercado, es
nuevo, es de segunda categoria o no es bien conocido.3?

Mencione alguna cosa que recalibre el producto de su competidor en la mente
del consumidor v, en consecuencia, consiga que la gente rechace el producto de
la competencia en favor del suyo.

Esta tactica fue usada exitosamente por Tylenol cuando anuncié que la aspi-
rina podia irritar la mucosa del estémago. Hoy en dia, Tylenol es el analgésico
numero uno en Estados Unidos, por delante de Anacin, Bayer, Bufferin y Exce-
drin, con el 30 % del mercado. Fue una verdadera proeza en un mercado largo
riempo dominado por la aspirina.

2, Cuando puede dar pruebas de que su producto es superior.
Dé a los consumidores razones concretas para que compren su producto, asi
COmo razones para no comprar el de su competidor.

Un estudio presentado por la Research Systems Corp. sostiene que la compa-
racidn competitiva de los anuncios de televisién que contienen marcas diferentes
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«Tylenol o aspirina, {qué analgésico conviene al paciente que tiene ilcera?s

En su esfuerzo para alcanzar a la aspirina y sobrepasarla en ventas, Tylenol dirigid sus esfuer-
zos a los doctores y farmacéuticos utilizando un anuncio comparativo en Medical News y en
The Apothecary. La campania fue muy favorable, y Tylenol dejé atrds a la aspirina.

Copyrighted material
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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-
da a los consumidores a comprender las ventajas de un producto sobre otros, dice
Mark Gleason, vicepresidente de la Systems Corp.™*

En los Giltimos afos, Savin ha usado publicidad comparativa para demostrar que
era superior a Xerox; en un anuncio mostrd que sus fotocopiadoras eran mas ba-
ratas y mas solidas que las de su competidor. En menos de cuatro anos, sus ventas
pasaron de 60 a 200 millones de ddélares. En la acmalidad, Savin puede afirmar
que, en la industria, ha instalado mas fotocopiadoras que ninguna otra marca.

Hace unos pocos afos, Suave usd publicidad comparativa para demostrar
que su producto podia dar mejores resultados que los de la competencia y a mi-
tad de precio. Segiin la revista Fortune, los anuncios comparativos habian ayu-
dado a Suave, un producto para el cuidado del cabello, a incrementar sus ven-
tas de 10 a 50 millones de délares.*®

En 1986, Burger King se compard directamente con McDonald's, Con un
anuncio en el que diferenciaba la hamburguesa a la brasa de la hamburguesa
frita, logrd invertir una caida del 4 al 8 % sobre su volumen de ventas.?56

Un embalaje mejorado puede resultar igualmente valioso. John Lyon dijo: «La
nueva botella de plastico de Scope fue de gran ayuda para alcanzar a Listerine. Re-
cuerdo el anuncio en television que empleamos para introducirlo. A cdmara lenta
dejamos caer simultdneamente el nuevo envase de plastico de Scope y la botella de
cristal de Listerine contra el suelo del bafio. En el momento del impacto congela-
mos la imagen. Mientras, un par de chicas descalzas, miraban atdnitas cémo se des-
parramaban los cristales rotos de la botella de Listerine a su alrededor». %7

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 receptivo a la informacién nueva.?>®

4. Cuando su presupuesto es menor que el de su competidor y la duracion
de su campafia publicitaria es mas breve.

5. Cuando usted es la victima de la publicidad comparativa.***
Al responder a un ataque puede aclarar ciertas cosas y, al mismo tiempo, pre-
sentar su producto de manera ventajosa.

En 1994, VISA USA respondid a la nueva Optima True Grace Card de Ame-
rican Express criticando la débil implementacion que tenfa en el mercado. 1BM
Corp. replicé a Hewlet-Packard Co. ofreciendo un descuento, v AT&T se lanzd a
competir contra los descuentos del plan Friends & Family Il de la compafiia MCI.
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No.2sayshe =~ Hertzhasa

: ~ competitor who says |
tries harder. he's onlyNo.2. YBI

Than who? Thaatbidis
- 3 argue with.

«El niimero 2 dice que se esfuerza mas; imas que quién?» :
«A Hertz le ha salido un competidor que dice que es el nliimero 2. No se lo vamos a discutiz»

Cuando usted es victima de la publicidad comparativa, habitualmente suele funcionar res-
ponder al fuego con fuego, como hize Hertz con su parodia del eslogan de Avis. «Nosotros
nos esforzamos mas.» Después de la publicacion de estos dos anuncios, la campana de Avis
Jjamads velvid a conseguir el éxito que habia obtenido.

Sin embargo, debo advertirle que defenderse no siempre resulta fcil, espe-
cialmente si su producto es el lider del mercado. Como Larry Light ha destaca-
do: «5i la marca lider contraataca, el consumidor podria llegar a pensar que el
anuncio original tenia razon. La historia ha indicado que, en tales casos, se aca-
ba incrementando la credibilidad del primer atacante».*?

Un caso caracteristico es el intento de Coca-Cola de responder a los nume-
rosos ataques de Pepsi. A pesar de la campafia de publicidad contra-comparati-
va lanzada por Coca-Cola, se descubrid que, sélo en Dallas, el mercado de Pep-
si habia aumentado del 8 al 18 %.%%!

Sin embargo, la réplica de Hertz a los anuncios comparativos de Avis le
permitié recuperar en 6 meses entre el 5 y 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 mercado.™

Un lider no gana nada atrayendo la atencidén del consumidor hacia los produc-
tos de la competencia. Al utilizar la publicidad comparativa, la marca lider sdlo
consigue incrementar la credibilidad de las otras marcas. Como consecuencia de
la asociacion comparativa, las marcas rivales serdn vistas por el consumidor
como mejores de 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 razién
por la cual el consumidor deberia comprar su producto antes que el de otra mar-
ca. En un articulo aparecido en Sales and Marketing Management, John Trytten
sostiene que la publicidad comparativa sélo resulta efectiva cuando se basa en
hechos concretos, %5

3. Cuando su presupuesto es limitado.

La mayoria de las campafas de publicidad comparativa son muy largas v muy
costosas. Por ejemplo, los ataques de Pepsi contra Coca-Cola se caracterizan por
su larga duracion.

4. Cuando el consumidor compra su producto porque apela a sus emocio-
nes y no por otras razones.
Obviamente, Revlon no basa sus anuncios en afirmaciones del tipo: «Los lapices

de labios de Revion seducen un 69 % mds a los hombres que los lapices de la-
bios de Maybellines.

;DEBERIA IDENTIFICAR A SU COMPETIDOR
POR SU NOMBRE?

Un estudio realizado por Philip Levine demuestra que los anuncios emitidos en
television que identifican claramente la marca de sus competidores se ven como
mas complejos y resultan mds convincentes que aquellos que no lo hacen.*®® No
obstante, la agencia BBDO ha indicado que los productos que controlan sélo
una pequena cuota del mercado si pueden beneficiarse del hecho de nombrar
los productos de la competencia.3®”

Hank Seiden ha declarado que:

La gente cree en los anuncios televisivos que mencionan el nombre de los comperi-
dores. Asume que si usted muestra o habla del producto de su competidor, lo que dice
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en el anuncio debe ser cierto. De no ser asi, asume, nunca tendria el valor de volver
a aparecer en antena. Saben que su competicién podria no sélo forzarle a retirar el
anuncio de antena, sino también demandarlo por no ser verdad lo que dice. 8

Gillete, Ford, 3M v Avis han demostrado que, aunque no mencionen a su com-
petidor, la gente sabe de quién se trata. " Aunque Avis no hablaba directamen-
te de Hertz, su eslogan «Somos el nimero 2» daba pistas suficientes a los con-
sumidores familiarizados con el mercado del alquiler de coches sobre quien era.
De manera parecida, la gente sabe que 3M hablaba de Kodak cuando se com-
part a si misma con la firma que tiene =la caja amarillas.

Sin embargo, a veces, usted simplemente no tendra ocasion de comparar su
producto con el de la «otra marca». D¢ hecho, muchos paises, como Espana,
prohiben la identificacidon de los competidores. Elena Bowes y David Kilburn ex-
plican que:

En la version original del anuncio televisivo creado por BBDO aparecia Mr. Hammer,
cuya eficacia y vitalidad caracteristicas estaban decreciendo por momentos. (la cau-
sa? Haber sustituido su habitual Pepsi-Cola por una Coca-Cola. Cuando consigue una
Pepsi, vuelve su estilo habitual. Para paises como Alemania, Italia, Grecia v Espafia,
que prohiben la publicidad comparativa tanto de nombre como de imagen, se cred
otra version. En ésta, Mr. Hammer, lleva una taza blanca que contiene una bebida de
cola, El espectador no puede ver ninguna lata de Coca-Cola ni ninguna etiqueta.”™

UNA ADVERTENCIA

No deberia emprender una campaia de publicidad comparativa si esto signifi-
ca una confrontacion directa con el lider. Un anuncio que ataca los hdbitos del
consumidor siempre tiene un efecto boomerang y acaba estallando en la cara de
SU autor,

Para ganar terreno al lider solidamente establecido, debe hallar un fallo en
su armadura y revelarlo 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 competidor. Sin embargo, nunca es suficiente declarar que su
producto es simplemente «mejors. {Mejor que qué? Le van a preguntar. Enton-
ces, debe tener razones y motivos para sostener y defender las criticas que us-
ted hace a la competencia.



Capitulo 9
LOS SEIS EFECTOS
DE LA REPETICION

tltimo consejo: utilice sus anuncios durante tanto tiempo como vendan.
Un anuncio impreso que solo tenga un dia de exposicion es perder el
dinero. Llevar a cabo una campana exitosa significa golpear 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 piblico
en general.*”! Sus mayores hallazgos pueden resumirse en seis puntos.

n hora que ya estamos llegando al final de este libro, deberia darle un

1. La repeticién de un anuncio en una publicacién incrementa la probabi-
lidad de exposicion al lector.

Cuanto mas se exponga un anuncio a un lector, mas aumentan las probabilidades
de que sea visto. Daniel Starch®™ ha demostrado que para llegar aproximada-
mente a un 95 % de lectores de una publicacion, un anuncio debe ser repetido:

¢ Trece veces si el anuncio fue capaz de captar la atencidn de un 20 % de lec-
tores durante la primera emision;

@ ocho veces si fue visto por un 30 % de lectores en su primera aparicion;

o seis veces si fue visto por un 40 %;

© cuatro veces si fue visto por un 40 %,

© v tres veces si, inicialmente, fue visto por un 60 % de los lectores.

2. La repeticién incrementa la credibilidad de sus afirmaciones y fomenta
una actitud favorable hacia su producto.

Cuanto mais se exponga un estimulo a una persona, mds favorablemente reac-
cionard a é1.°7 Esta es la razén por la que los anunciantes repiten una y otra
vez los nombres de sus productos. Se ha demostrade que, con el tiempo, los
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consumidores aprenden a reconocer determinadas marcas anunciadas y que
acaban sintiéndose atraidos por ellas.™*

Sin embargo, sea consciente de los peligros de la saturacién. 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-
giin el Cahners Publishing, la efectividad de un anuncio empieza a declinar en-
tre la 10 v la 21 semana de campafia.®™

dQué 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, esldganes o algiin otro aspecto del anuncio. Actuando
de esta manera, cada repeticion conserva un aire de familia 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 agquellos
que va lo han visto con anterioridad.

Algunas campanas de publicidad han utilizado con éxito algin tipo de conti-
nuidad a lo largo del tempo. Buenos ejemplos de estas campanas han sido las lle-
vadas a cabo por Wrigley, American Express, Absolut, Calvin Klein v Jack Daniel’s.

3. La continuidad y la frecuencia de los anuncios influye en la mayor o menor
persistencia en el recuerdo.

Este fenomeno quedd claramente demostrado por Hubert A. Zielske en un ex-
perimento realizado en 1958770

En este estudio se utilizaron 13 anuncios distintos. Zielske selecciond dos
grupos de mujeres al azar que aparecian en la guia telefonica de Chicago. Al pri-
mer grupo le estuvo mostrando un anuncio por semana durante 13 semanas. Al
segundo grupo también le mostrd el anuncio 13 veces, pero, esta vez, a razon
de una vez cada cuatro semanas, es decir, durante 52 semanas. Para evitar in-
fluir en los resultados, Zielske se asegurd de que nadie fuera entrevistado mds
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 no resultaba tan
efectiva.

LA qué conclusion nos llevan los 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 0 de construir una imagen de su marca a largo plazo.
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En este grdfico se compara la capacidad para recordar un anuncio en dos experimentos: un
anuncio por semana a lo largo de trece semanas, y un anuncio cada cuatro semandas a lo
largo de un afio. El estudio revela que el recuerde es mayor cuando la exposicidn se con-
centra en periodos cortos. Sin embargo, a la larga, el recuerdo de un anuncio es mayor
cuando se expone regularmente a intervalos mds espaciados en el tiempo.

4. La interrupcion de la campana da lugar a la caida en picado de la capa-
cidad del pablico para recordar el anuncio.

Cuando dejamos de repetir el anuncio, nuestro piblico se olvida rdpidamente del
producto o servicio que ofrecemos. Al principio, el recuerdo de la campaiia cae
en picado ¥, luego, va decreciendo lentamente hasta el olvido.

Después de que Zielske completara la 13 semana de exposicidn, el 63 % pudo
ain recordar los anuncios. Cuatro semanas después de la dltima exposicion, ¢l in-
dice de recuerdo bajé al 32 %. A las seis semanas habia descendido al 22 %, al
15 % ocho semanas mas tarde, al 10 % después de 11 semanas, v al 4 % al cabo
de un afio. 377

Segun Byron Galway, vicepresidente del Grupo 243: «Cuando se suspende
el anuncio —durante una recesién o por cualquier razon— la notoriedad del
producto disminuye y las ventas bajan. Cuando la publicidad termina, la gen-
te olvidas. "
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You don’t have You doet’t have
to be Jewish to be Jewish

o tene que ser judio para que le guste el pan Levy's.»

Fstos anuncios impresos realizsados por Levy'’s o los de Actimel constituyen buenos ejemplos

de como la continuidad da buenos resultados en publicidad
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Antes de dar a luz

Y despuis,

Tomemos el ejemplo de Hershey. La compaiiia parecia ser lider en un merca-
do donde la publicidad era practicamente nula. Durante la crisis de 1973 que for-
zo a los productores de cacao a subir los precios, Hershey optd por recortar su pre-
supuesto de publicidad mientras que sus competidores decidieron realizar una
sustancial inversion. En poco tiempo, el lider perdié su cuota de mercado. Afron-
tando esta situacion, Hershey empezd a reinvertir en publicidad. Sin embargo, ya
era tarde. Incluso cuando su presupuesto paso de 2 a 46 millones de délares en
1981, la compafiia ya no pudo recuperar su posicidén como lider del mercado.

Maxwell House es otro buen ejemplo de una compafiia que cometid, para su
detrimento, el error de reducir su presupuesto en publicidad.*” En 1987, la in-
version en los medios de comunicacidn pasd de 60 a 13,5 millones de délares.
Folgers, el competidor mas cercano de Maxwell, no dudé en incrementar su pre-
supuesto, lo que, al mismo tiempo, le permitié 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 consiguio recuperar su cuota de mercado. (De todas
maneras, habria que afiadir que la imagen de Maxwell House también quedd
deslucida por una campafia de promocidn intensa y la introduccién de una nue-
va fdrmula que bajé la calidad de su café.)

Cuando Eastman Kodak decidié dejar de anunciar sus pilas, tanto Duracell como
Energizer ganaron cuota en el tercer y critico cuatrimestre del afio fiscal de 1990,

EN 1994, TCBY Enterprises se anunciaron a través de la radio y la televi-
sién.*®! Con ello esperaban dar un giro a una espectacular caida de las ventas
(de 29.5 en 1989 a 6,6 millones de délares en 1993).
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Hoy en dia, los ejecutivos de Tambrand's saben que buena parte de su parti-
cipacion en el mercado norteamericano de los Tampax se ha erosionado en los
ultimos afios debido al recorte en inversién publicitaria.*®*

5. La repeticion del mensaje tiene un efecto favorable en las ventas.

En 1963 la empresa DuPont correlaciond el indice de expansién de sus ventas
con la cantidad de anuncios distribuidos en los medios.*™ Mas tarde, la Mis-
souri Valley Petroleum Corporation observd durante un periodo de tres afios
que, doblando la inversidn en publicidad, obtenia como resultado un significa-
tivo incremento de sus ventas, %

No resulta sorprendente que las mayores empresas inviertan grandes sumas
de dinero en publicidad. En 1993, la industria norreamericana gasto mas de
140.000 millones de doélares en publicidad.

Sin embargo, quiero anadir a todo esto que un gran presupuesto en publici-
dad no siempre es una garantia de éxito. En realidad, cada cosa depende de la
calidad de los mensajes v de las estrategias que se emplean para transmitirlos.
Por ejemplo, es sabido que:

@ En television, un paquete de anuncios es mas efectivo que uno solo.**

© La repericion ayuda al consumidor a recordar el nombre de su marca, aun-
que demasiados anuncios en un breve periodo de tempo puedan parecerle fuera
de lugar. La repeticién 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 rdpidamente.

¢ Los anuncios para productos de baja rotacion (coches, camaras) pierden su
efectividad mds lentamente que aquellos que tienen un alto indice de rotacidn.
Los efectos negativos de las campafias de alta frecuencia pueden ser esquivados
mediante variaciones del anuncio sobre el mismo tema.

© Cuanto mas tiempo transcurra entre la repeticion de los anuncios, méds tiem-
po lo podra utilizar en su campana.

e Para reforzar el producto en la memoria del consumidor, v si su presupues-
to es ajustado, resulta mas efectivo unlizar un solo anuncio que muchos.

© Un anuncio persuasivo con un presupuesto discrero sera mas exitoso que un
anuncio mediocre con un gran presupuesto publicitario,

@ Los anuncios humoristicos pierden su efectividad méds rdpido que los serios.
© La Research Systems Corporation afirma que, con relacién al efecto sobre la
intencion de compra, un anuncio televisivo persuasivo emitido en un momento
de baja cobertura resulta mas efectivo que un anuncio menos persuasivo pero
emitido en un momento de mdxima cobertura. %
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desaconseja. Tienes que preguntarte que es lo que realmente ganarias con ella?»
dijo Louis Schultz, vicepresidente y director ejecutivo de medios, ™

Coca-Cola mandé una circular a todas sus filiales del mundo para que no
aparecieran anuncios en ninguna cadena o revista en la que se hablara de la
guerra. Durante ese mismo periodo, Chervron, canceld su cuenta de 4 millones
de délares en publicidad,3? y Trans World Airlines (TWA) suspendid toda su pu-
blicidad relevisiva e impresa.

Los productores japoneses eligieron la discrecion durante el mes que rodea-
ba el 50 aniversario del ataque de los japoneses en Pearl Harbor

USAir canceld indefinidamente toda la publicidad despues del 8 de sep-
tiembre de 1994, cuando un Boeing 737-300 se estrelld en las afueras de Pirts-
burg v murieron los 132 pasajeros que iban en €L7% Otros transportistas tam-
bién suspendieron o modificaron sus cuentas. Fue el quinto desastre de USAir
en varios anos.

6. En el caso de los vales de descuento, la repeticion de su mensaje provo-
ca un incremento de las ventas.

Segin el Cahners Advertising Research Report, para que un anuncio resulte
efectivo debe repetirse como minimo tres veces.™ A las diez exposiciones el
nimero de respuesta continia incrementdndose. En un ciclo de diez sema-
nas, las primeras tres suponen un 20 % del movimiento, mientras que, si se

Los 10 mayores anunciantes norteamericanos en 1997
(en millones de dolares)

General Motors Corp. 3.087.4
Procter & Gamble Co. 2.743.2
Philip Morris Co. 2.137,8
Chrysler Corp. 1.532.4
Ford Motor Co. 1.281,8
Sears, Roebuck & Co. 1.262,0
Wait Disney Co. 1.249,7
PepsiCo 1.244,7
Diageo 1,208,656
McDonald’s Corp. 1.041,7

Fuente: Advertising Age, 28 de septiembre de 1998, pag. 54.
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3. Acciones periodicas.
Consiste en distribuir pequenas acciones a intervalos re-

- | | “ gulares. Se recomienda en las campaifas de publicidad
' cuyo proposito es mantener el recuerdo de marcas bien

— conocidas, o cuando se utiliza una aproximacion humo-
ristica en publicidad.

4, Acciones erriaticas.
Esta estrategia consiste en repetir su anuncio a interva-

los irregulares. Usela para seguir ciclos irregulares o
para modificar los ciclos de compra.

5. Acciones iniciales.
Fsta estrategia consiste en anunciar con fuerza un
— nuevo producto con el fin de estimular al pablico a
1 probarlo v a adoptarlo. Usela para lanzar una nueva
| 1 campafia o para incitar el primer contacto con un nue-
vo producto promocional.

Cuando Helen Curtis lanzd el champi Vibrance, la compafiia gastd 55 millo-
nes de dolares. Procter & Gamble Co. destind 60 millones de ddlares en publi-
cidad para impulsar Aleve durante su primer afio.**

Colgate gasto alrededor de 40 millones de ddlares durante los seis primeros
meses de 1995 para introducir los dentifricos Colgate Baking Soda y Peroxide
With Tartar Control.*™ Sterling Health USA destiné 116 millones de délares
para ¢l lanzamiento de Bayer Select, una no-aspirina que alivia el dolor. IBM
Corp. realizd una inversion de 20 millones de délares en tres meses para el nue-
vo ordenador multimedia Aptiva. %! Los altos ejecutivos de la industria nortea-
mericana de los perfumes estiman que, entre los afios 1996 y 2000, por térmi-
no medio, 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 dé-
lares de inversion anual, "

En 1994, en Estados Unidos se gastaron cerca de 1.000 millones de dolares
con las diez principales campafas politicas, 0%

6. Acciones promocionales.

Esta estrategia consiste en realizar fuertes camparias du-
rante la promocién de los productos, por ejemplo, me-
i | ; diante muestras gratuitas o cupones y vales de descuen-
[ 71 to. Se lo recomiendo para animar a los consumidores a
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probar su producto, a que repitan la compra o a que realicen multiples v conti-
nuas compras de su producto.

CUATRO CONSEJOS

Con un presupuesto cerrado es preferible que:

1. 5e anuncie en cada uno de los mercados regionales en vez de hacerlo en uno
a escala nacional.

2. Haga una inversién consistente en una sola ciudad en vez de una inversidn
insuficiente en varias ciudades.*™

3. Gaste mucho en un solo medio en vez de fragmentar el presupuesto en va-
rios medios y realizar una inversidn que resulta insuficiente en cada uno
de ellos.

4. Gaste mucho mias en una sola publicacion que poco en varias.

La intensidad debe primar sobre la extension. La alta concentracién es un prin-
cipio fundamental en la repeticién en publicidad. Es mejor estar muy presente
en un pequefio nimero de dreas que dispersarse en muchas. Una campafia
ejemplar que ilustra este principio es la del yogur Delisle. La empresa reservé
casi la totalidad del espacio disponible en sélo cinco estaciones de metro. Cuan-
do se preguntd a los viajeros si conocian la campana de Delisle, el 56 % res-
pondid afirmativamente.

Evite ubicar sus anuncios en las mismas secciones que en las que aparecen
sus competidores. En 1989, Robert Kent, un catedrdtico de marketing de la
Drexel University, realizd un estudio entre los estudiantes de la University of
Cincinnati,*®® Halld que la exposicidn a dos anuncios disminuye en mds de un
25 % el recuerdo del nombre de la marca y aproximadamente un 40 % el re-
cuerdo del anuncio.

Una investigacion realizada por McDonald's sugiere que la efectividad de los
anuncios televisivos se reduce drasticamente cuando se solapan con los de la
competencia.**® Especificamente:

1. 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
suyo, la pérdida de impacto serd del 46 %
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3. 5i los dos anuncios se emiten uno a continuacién del otro, la pérdida de efec-
tividad sera del 58 %.

Thomas Smith, en 1855, escribig:; 07

La primera vez que una persona mira un anuncio no lo ve,

La segunda vez no se percata de él.

La tercera es consciente de su existencia.

La cuarta apenas recuerda haberlo visto antes.

La quinta vez lo lee.

La sexta vuelve la cara hacia él.

La séptima lo lee y dice: =iAh, carambals

La octava dice: «i0ira vez esa maldita cosal».

La novena vez se pregunta si servira para algo.

La décima piensa que debe preguntar a su vecino si lo ha probado.

La undécima vez se pregunta cdmo consigue el anunciante que alguten le pague por
aquel producto.

La duodécima piensa que si se vende es porgue debe servir para algo.

La decimotercera vez piensa que debe ser una buena cosa.

La decimocuarta se acuerda de que lleva mucho tiempo deseando una cosa como ésa.
La decimoquinta se siente mal porque no puede permitirse el lujo de comprarlo.

La decimosexta vez ha llegado a la conclusién de que algiin dia lo comprara.

La decimoséptima vez se propone comprarlo

La decimoctava maldice su pobreza.

La decimonovena hace cuentas una y otra vez antes de decidirse.

La vigésima vez que ve la cosa, la compra, o pide a su esposa que la compre por él.

...Hoy en dia sigue siendo asi.



Capitulo 10
LA PUBLICIDAD:
¢(ARTE O CIENCIA?

uando preguntamos a Jules Arren, un desiacado especialista en publicidad
Cde principios del siglo xx, s1 la publicidad era un arte o una ciencia, nos
respondic lo siguiente:
La publicidad nunca evolucionard hacia una ciencia exacta como las matemdticas, La
publicidad opera de muchas y variadas maneras, tiene una gran flexibilidad y es ex-
tremadamente compleja. De hecho, ez como el espiritu humano. El factor humano
desempefia un papel fundamental a la hora de hacer cdleulos. De ahi que sea tan di-
ficil reducir la publicidad a teorfas v fdrmulas exactas.

Esto no significa que en la publicidad, como en la psicologia, no existan leyes o
reglas generales que puedan ser plenamente comprendidas y aplicadas. Si clasifica-
mos las ciencias, dejando aparte las matemdticas, que son exactas porque emplean
abstracciones, nos damos cuenta de que si el objeto estudiado es concreto, real, vivo,
complejo, las leyes se hacen inciertas y escasean. Su razonamiento se hace empirico.
Entre las matemarticas y la meteorclogia, la ciencia de la publicidad 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, hacemos justicia a las cualidades artisticas implicadas en la pre-
sentacion de los anuncios, asi como para indicar que los talentos naturales son, por
encima de todo, necesarios para aquellos que quieren conseguir buenos resultados,

Sin embargo, el uso de esta palabra es menos favorable y deberfa ser usada con
precaucidén. No hay duda de que la publicidad tiene que seguir una cierta metodolo-
gia y utilizar cdlculos simples. En este sentido se comporta como una ciencia imper-
fecta, es verdad, pero no como un arte.

Deberiamos, pues, hacer un esfuerzo para ser mas estrictos en las observaciones y
experimentos para extraer nuevas leves, para poder calcular con mayor exactitud los
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indicadores del éxito de un anuncio. Es decir, para formular con mayor precisidn los
axiomas y no caer en la trampa de permanecer a la espera del genio iluminado, o de
dejar los resultados en manos de la suerte 44

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 alin menos que las opiniones e intuiciones personales pue-
dan ser de gran ayuda en la produccion de grandes campanas publicitarias.

Creadores de todas partes del mundo afirman que la publicidad es un arte, y
que aquellos que no estan de acuerdo con ellos estan equivocados. LQuiénes son
para decir esto? {Acaso son capaces de demostrar fehacientemente lo que dicen?

Bill Bernbach ha dicho: «Hoy en dia todos hablan de creatividad y, francamen-
te, me aburre. Me atemoriza que, en nombre de la creatividad, puedan cometer
todo tipo de pecados. Temo que entremos en una época de engafios v farsass 309

Helmut Krone piensa que la publicidad esta pasando por unos momentos de
confusion. «La palabra creatividad se nos ha escapado de las manos. Lo lamen-
to por los clientes. No se juega limpio con ellos. El cometido parece ser: haga
anuncios sin sentido: si significan alguna cosa es que no son lo suficientemente
creativos. (...) Yo, particularmente, pienso que hay mucha tonteria en lo que se
viene [lamando publicidad creativa.»%10

Jamds convencerd 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 ojos bonitos? Lo dudo. Sin embargo, pa-
rece ser que algunos publicitarios atin no se han percatado de ello.

La mejor manera de llevar a cabo una campafia exitosa consiste en trabajar
a partir de un cierto nimero de principios o hechos probados. «Desgraciada-
mente, cuando los anuncios son tan comunes como los bocinazos en una con-
gestion de trafico —y quizd también su efectividad— resulta irdnico que los al-
tos ejecutivos coincidan en afirmar que sabemos hoy menos acerca de la
efectividad de la publicidad que hace 40 afios», ha dicho Mr. Chris Whittle, pre-
sidente de Whittle Communications. %!

Sin embargo, una cosa es cierta y nunca cambiara: el papel del publicitario es
vender, y la mejor manera de asegurar la venta es aprendiendo qué es lo que fun-
ctona y qué es lo que no funciona en publicidad.
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Levine 207, 246

Levinson 233

Levitt 20, 228

Levy's 212

Lewis 112, 131, 224

Lexicon Naming 43

Liesse 33, 229, 232-233, 240, 243, 248

Light 41, 46, 107, 131, 154, 205, 230,
241

Lionel Trains 120

Listerine 204

Lirtle 39, 237, 239-240

Littlefield 249

Loewy, Raymond 189

Loren, Sophia 129
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Loro 236

Lots for Less 36

Louis Vuitton 45

Love's Baby Soft 22

Lowy, James 228

Lubliner, Murray 16, 18, 228
Luckiesh, Matthew 157, 241
Lucky Strike 155, 179
Lufthansa 45

Lumpkin, James 231
Lumsdaine, Arthur A. 235
Liischer, Max 186

Luvs 47, 148, 240

Lux (jabones) 180

Lyons, John 161, 224, 243, 246

Maas, Jane 224 233

MacMamara, Frank 171

Madden, Charles 231

Madden, John 133

Madison, Cathy 224, 228 232, 236

Madonna 130, 136, 237

Maidenform 23

Maille 15

Malden, Karl 129

Mandell 238

Mandese 136, 238, 249

Margulies 244-245

Mark 124, 132, 204, 238

Market Facts Inc. 122

Marketing Evaluation Inc. 131

Marlboro 22, 46-47. 60, 151, 179, 195

Marney, Jo 142, 168, 217, 234, 238-230
241, 243, 249

Martineau, Pierre 52, 105, 224, 231, 234

Marton, Katherin 245

Matte] 29-30

Maxima 36

Maxwell House 94, 147, 213, 248

Maybelline 19, 207

Mayer, Martin 224, 232

Maytag 20, 60, 144

Mazda 45, 134

McCollum/Spielman 54, 114, 126, 130,
230-231, 235-236, 245-246

McConnell 19, 228

McDonald's 22, 60, 125, 133, 148, 204,
215-216, 219, 232, 240, 249

McEnroe 129

McGill 133
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MeGraw-Hill 17, 101, 140, 164, 215, 223-
225 227-228, 231, 233-234, 230, 241-
242, 244-245, 247-248

MecGuire 111, 235

MCI 129, 138, 204

McKenna 228, 235, 237

McKeogh 247

Medacid 38

Meeker 230

Mercedes-Benz 19, 41, 45, 138, 167
Mercury 45, 249

Merrill Lynch 60, 127

Merrill Lynch Bull 60

Mevers, Janet 230

Milk of Magnesia 125

Miller 114, 131, 215

Miller, Allan §. 247

Miller, George A. 99, 234
Minute Maid 147

Minute Rice 31

Missouri Valley Petroleum Corporation 214
Moles, Abraham A. 186
Molson 29

Monaghan, Tom 32

Mont Blanc 45

Montana, Joe 132, 134
Montclair 19

Morris, Desmond 12, 227, 244
Morris the Cat 60, 216
Mormon's 15

Motel 19

Motor Weelk 124

Morrin 18 21

Mr. Big 43

Mr. Clean 60-61

Mucha, Zofia 127, 131, 222, 228
Munch, James M. 237

My first Sony 25

My Own Meal 25

Myers 223, 231

Nakamoto, Kent 227

Mamath, Joe 129

Naples, Michael J. 247

National 18, 124, 176, 243, 247
Matural Light 131

NCH Promotional Services 141
Needham Harper 146

MNeslin, Scott A. 239

Mestlé 25, 47, 131
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New York Life 54 Penthouse 134,
Newman, Joseph W 139, 238 Pepsi-Cola 12, 38, 41-42, 130-131,
Newman, Paul 130 133-134, 136, 140, 143-144, 150-151,
Mewslerter of Research 228-230, 238, 242 176, 201, 205, 207-208, 215, 237,
Newton 92 245-247
Nielsen 34, 107, 146, 148 Perception Research Services 105, 140
Nike 130, 150 Percy, Larry 17, 224, 228, 234, 243
nifios 20, 25, 30, 40, 47, 54, 60, 74, 113, Perdue Farms 126

118-119, 144 Perrier 15, 40, 206, 230, 239, 246
Miszan 36, 45 personajes de ficcidn
nombre del producto 24 Pert Plus 39, 43, 230
Maova 44, 136 Petersen 232
November, Andre 183, 224, 244 Philip Morris 115, 216
MNoxzema 129 Phillips 148, 240
Nude Beer 94 Fillsbury 41, 60, 230
MNuprin 31, 127, 236 Pillsbury Doughboy 60
Mynex 116, 180 Pillsbury's 230
MyQuil 28, 34 Pizza Hut 32, 43, 108, 215

Playboy 134

O'Neal, Shaguille 133 Plisken, Robert 51, 231
O'Toole, John 224, 235 Plummer, Joseph 92, 233
Ogilvy 64, 90, 103, 112, 148, 224, 232-.233, Plymouth 133, 201

238, 243, 249 Polaroid 31, 43, 108, 129
Ogilvy & Mather 64 Politz, Alfred 112, 235
(il of Olay 27, 47 Polygram 151
Old Joe 61, 63, 232 Pontiac 43, 124
Old Milwaukee 19 Pop Qwiz 31
Oldsmobile 138 posicién 14-15, 18-20, 29, 33-34, 36-37, 46-
Olivier 129 47,67, 122, 136, 140, 168, 213
Ostheimer, Richard H. 247 Post 37, 120, 165, 171
Oxy night 28 Prasad, Kanti \ 245

Premier 24

Pabst Blue Ribbon 15 Presentacion de la pégina en color o en
Pace Picante (salsa) 29 blanco ¥ negro 171
Packard 21, 204, 224, 227, 235 Prestone 123
Paginas Amarillas 116, 167, 215 Price Chopper
Palmer, Jim 132 Primerica Corporation 44
Palmer, Robert D. 74, 232 Procter & Gamble 30, 36, 47, 92, 99, 147-
Pampers 43, 99, 101, 148, 240 148, 215-216, 218, 232-233
Parkay 37 promocion 42, 67, 94, 131, 141-149, 213,
Parker 141 218
Parliament 29 cupones B8, 125, 141-142, 144, 146,
Passion 129 169, 218
pasta dentifrica 13, 16, 21, 43, 111 muestras 143, 148, 179, 218
Paterson 156-157, 225, 241 Promotion Marketing Association of
Patrocinio 149-152 America 142
Paul Masson 129 regalo sorpresa
Pearle 39 Pronko, Nicholas 227
Pearson 33 Prudential Insurance 114

Pennzoil 176 Psychology Today 16
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67-69, 74, 76, 81, 83, 85-87, 92-93,
95, 101, 107, 112, 114-115, 119, 126,
128, 130, 132, 144, 147, 150, 156,
161, 164-165, 167-168, 170-172, 176-
177, 181, 186, 206-207, 200

blanco y negro 170-176

memorizacién 101, 170

prestigio 89, 140, 150, 153, 176, 179

Pure Skin Free 36

Purina 19

Puritan (aceite para cocinar) 133

Quaker 30, 32, 60, 129, 133, 176
Quaker Oats 30, 133
Quaker State 32, 176

Quelch 240

R. J. Reynolds 94, 147

Ragu 29

Raid 43, 60

Raimat 196

rafz cuadrada (ley de la) 165
Raleigh, N, C. 229

Rank 233

Raphaelson 114, 224, 235
Rapp 94, 224, 233, 238-240
Ray 22, 131, 134, 247
Reader's Digest 165-166, 242
Red Rose 29

Reebok 150

Reese's Pleces 131

Reeves, Rosser 101, 224, 234
Reinhard, Keith 86

Rely 94

Remington 126-127

Renault 29

Repeticién 9, 11, 209-211, 213-217, 219
Research Systems Corporation 214
Revlon 29, 36, 207

Rickard 238, 241, 245

Ricoh 45
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Ries, Al 13, 47, 206, 224, 227
Riesz 236

Right Guard 37

Ritz 195

RJR Nabisco 134

Roberts, Jack 246

Robinson, William A. 225, 239-240
Robinson, William T. 227

Rolaids 21

Rolex 19, 149

Rolling Rock 19

Rolls-Royce 103

Roman, Kenneth 68, 224, 232, 235
Rosenthal, Edmond E. 246
Rosenthal, Rachel 229

Rossiter, John R. 17, 224, 228, 234, 242
Rossman, Marlene 229

Roux, Michel 34, 36

Rudolph, Harold 99, 109, 235 234
Runyon, Kenneth 244

Saatchi 75, 148, 240, 242

Saatchi & Saacchi 75, 148

Sackheim, Maxwell 112, 233

Salem 198

Salon Selective 37

Samsonite 20

Sandler, Dennis 241

Sanka 14

Saturn 138, 238

Savin 19, 201, 204

Sawyer, Alan G. 247

Sawyer, Philip W 177

Schechrer 138, 238

Schlosberg 227

Schreiber 129

Schulman, Robert 237

Schultz, Don E. 225, 239

Schultz, Myma 230

Schwab, Victor O. 68, 112, 225, 232

Schwebel, Phyllis 243

Schweppes 37

Scitovszky, Tibor 228

Scope 146, 204

Scorch 122

Scott Paper 47

Sea Mist 44

Seagram 29, 43, 134

Sears 92, 129, 147, 201, 215-216, 233, 236,
240
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Secret (desodorante) 22, 26

Segquela, Jacques 56

Seiden, Hank 207, 235

Selame, Elinor 231

Selame, Joe 231

Self 40, 230

Sellars, Ronald Kay 245

Sellers, Peters 129

Serafin, Raymond 232, 236, 238, 240

Sevin, Charles H. 248

sexo 22, 40, 53, 55-56, 90, 95, 132, 134,
166, 183, 185

Shani, David 30, 241

Sharp, Harold 230

Sheffield, Fred D. 235

Shell 20

Shepherd, Cybill 134-135

Shepherd, Mills 134-135

Sherwin-Williams 16, 25

Sheth, Jagdish N. 101, 234

Shick 201

Shields, Brooke 127

Shimp, Terence A, 122 236, 246

Shoemaker, Willie 64

Shuchman, Abe 236

Shulman, Robert 94, 233, 239

simbolismo 185, 189

Simmons Market Research 166

simpson 131

sinestesia 179

Sisley 168

Sloan B8, 230, 237, 239 24353, 249

Smith Barney 134

Smith, G. H- 133, 230-231

Smith, Thomas 129, 133, 249

Snoopy 131

Sommers 134

Sparkman 244

Spectacular 129

Speed Stick 15

Sperry 129, 131

Spethmann 249

Spielberg 131

Staelin 139, 238

Srafford 20, 228

Standard 44

Starch 50, 54, 56, 64, 104, 109, 127, 140-
141, 155, 157, 165, 168, _70-171, 177,
225, 231-232, 235, 241-245, 247

Statistical Research 167

Steadman 56, 231

Steiner 95, 233

Sterling Health USA 218

Sternthal 247

Stone 112, 168, 225, 243

STP 176

Strong 229, 247

Strunk 101. 225, 234

Suvave (champd) 179, 190, 201, 204
Subway (restaurantes) 125

Super (moteles) 8 19

Sure 193

Surf (detergente) 21

Suttoni, Charles 247

Swasy, Alecia 92, 232-233

Swasy, John 237

Swayne, Linda Sue Eggeman 246-247

Tab 43

Taco Bell 144

Tampax 214, 2458

Tang 28

Tannenbaum, Stanley L. 245

Tansey, Richard 248

Taster's Choice 25, 60

Taylor, Elizabeth 129

TCBY 213, 248

Teinowitz 232, 248

Tetley 31, 229

textos 9, 11, 20, 105, 107-109, 111-113,
115, 117, 119, 121, 123, 125, 127, 129,
131, 133, 135, 137, 139-141, 143, 145,
147, 149, 151, 155-157, 159, 161, 163,
210

Thomas J. Lipton 170

Tide 13, 43, 92, 99

Tiegs 129

Timotei 22

Tinker, Miles Albert 155-157, 225, 241

titulares 6, 9, 11, 68, 87, 89-97, 99, 101,
103-105, 154, 157, 159, 210, 234

Topol 32

Toyota 43, 45, 215

Trans World Airlines 216

Transamerica Corporation 170

Tremblay 245

3M 134, 208, 230

Trident 32, 244

Troldahl 164

Tropicana 147




Trout 13, 47, 206, 224, 227
True Delight 28

Tryten, John 207, 246
Tull, Donald 20, 228

Tums 21

Tupperware 32

TWA 129, 216

Twedt, Dik Warren 33, 229
Tylenol 21, 125, 202-203
Tyler, William 246

Tyson, Mike 134

Uhl, Kenneth 227

Ulin, Lawrence 165

Uncle Buck's 36

Unilever 21

United Marketing Services 142
United States Tennis Association 124
Uptown 30, 229

Urban, Glen 227-228

US Surgeon General 61

USAir 44, 216, 248

Utech, Ken 22

Valdez, Juan 60

Valenzi, Enzo R. 20, 228

Vanden Bergh, Bruce G. 43, 230
Vaske, Hermann 231-232 242 249
Vedhera, Dave 134

Vegafina 194

Venaglia, Joe 22

Veronis, Subler 141, 238

Vibrance (champi) 218

Vicks 28

Vidal Sassoon 39

Video Storyboard Tests 127
Virginia Slims 22, 24

Visa 29, 43, 151, 176, 204, 241
Viva 20, 110

Vivitar 206

Volkswagen 29-30, 41, 120, 122, 224
Volve 20, 45, 65, 232

Wal-Mart 19, 228

Wall Street Journal 47, 122, 166, 230-232,

234-237, 242-244, 248
Walley, Wayne 240
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Walvon, Sam 19

Ward, Adrienne 229

Ward, Philip 223, 245
Warden 187, 244

Warhol, Andy 34-35
Warner, Llowd 39, 1089, 230
Warren 33, 229, 237
Warer Babies 25

Wayne 56, 129-130, 231, 240, 242
Weinberg 245-246

Weiss 115, 237

Weiss & Geller 115

Welch 125

Welles, Orson 40, 129
Wells, Melanie 232
Wendy's 114, 126

Wentz 240

Western Union 21

Wheaties 37, 129

White 60, 101, 225, 234, 242
Whittle 222

Wild Turkey 19

Wilkie 201, 245

Williams, Vanessa 134
Willis 134

Wilson, Filp 134

Wilson Sporting Goods 27
Winski, Joseph 229
Winston 46, 230
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Winters, Patricia 220, 234, 237, 239.240,

246
Wisk 45, 146
Woolf, James D. 120, 235
Worrall, C. 237

Wrigley 16, 38, 210, 229

Xerox 15, 37, 176-177, 204, 244

Yale University 108
Yeast-gard 198
Yoplait 29

Yugo 19

Zajong, Robert B. 247

Zanatta, Randy 119

Zest 43

Zielske, Hubert AL 210-211, 247-248
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Una fuente pragtica, eficaz y de facil consulta para saber
que tipos de herraMientas, estrategias y técnicas utilizar en

cada campana publigitaria para lograr el éxito.

itarios es un practico manual para
dan, y se ha convertido ya en la
ional de la publicidad y el marketing

crear anuncios que
biblia del mundo pr

D explicaciones sobre el cdmo y el porqué
funcionan estos aﬂlﬂi:ms. Luc Dupont ofrece herramientas

y téenicas realmente (tiles y simples, y justifica en cada

Caso por gué son éstas y no otras las mas apropiadas para

crear anuncios de calidad y desarrollar estrategias y '
campanas que hagan triunfar los productos o servicios

en gl mercado, |

= Cémo escribir

0% y titulos que vendan.
> 70 palabras clave

e hacen sonar |a caja registradora.

> 10 razones para usar una celebridad en los anuncios.

> Qué ilustraciones las mas eficaces.

> El significado de los colores y sus combinaciones.

> B razones para usar la publicidad comparativa y 4 para evitarla.
> 45 formas de posicionar un producto.

«Un recurso ol [...J, un listado ameno y comprensible de las cosas que se
han ge tener en cuenta en una campaia publicitaria [...] Ideas bien
asfructuradas, ilusiradas con ejempilos de campafias publicitarias reales, tanfo
acluales como del pasadp, que ayudan a visualizar, clarificar y memorizar

s conceplos fundameniales. =

JeFF Wong (Young & Rubicam)

«Uina herrarmienta ineludibie [...] con consejos de verdaderos profesionales que
garantizan la eficacia de los mensajes publicitaros. Un libro dnico en su género. »
Craupg CoseTTE

(presidente-fundador de Cosette Communication-Marketing)
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