LOS
PUNTOS

BASICOS

2 DE LA

PUBLICIDAD

P




JOSE HIDALGO

Publicista. Escritor. Periodista. Abogado. Estudios
de Letras y Filosofia en la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Profesor universitario. Autor

de articulos sobre Publicidad y Creatividad.

Dicta el curso de Creatividad en la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Alas
Peruanas desde el ano 2001, asi como Expresion

Wta, Creatividad y Publicidad en los Cursos

IEspecialestde Titulacion Profesional de esta Facultad.

En el Periodismo ha sido redactor de noticieros
para radio y television en la Agencia France-Presse;
Jefe de Informacion y redactor de estilo en El
Comercio Griafico (ex-edicion vespertina de El

Comercio).

En la Publicidad, ha acumulado una interesante
experiencia ~ desempenando durante cerca de
cuarenta anos las funciones de Director de Cuentas,
Director de Posicionamiento y Director Creativo en

prestigiosas agencias.










LOS 20 PUNTOS BASICOS DE LA PUBLICIDAD






LOS
20 PUNTOS BASICOS
DE LA
PUBLICIDAD

José Hidalgo

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS



UN LIBRO

SIEMPRE =
uNA BUENA
NOTICIA

FONDO EDITORIAL UAP

Prohibida la reproduccién parcial o total
de las caracteristicas de este libro. Ningin
parrafo, imagen o contenidos en esta
edicion puede ser reproducido, copiando
o transmitido sin autorizacion expresa
del Fondo Editorial de la Universidad
Alas Peruanas. Cualquier acto ilicito
cometido contra los derechos de
propiedad intelectual que corresponden
a esta publicacion serd denunciado
de acuerdo a al D.L 822 (ley sobre el
derecho del autor) y con las leyes que
protegen internacionalmente la propiedad
intelectual.

LOS 20 PUNTOS BASICOS DE LA
PUBLICIDAD

Autor: José Hidalgo
e-mail: pephidalgo@yahoo.com

© UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
FONDO EDITORIAL
Av. Paseo de la Republica 1773

Teléfonos: (01) 265-5022 anexo (27)
Website: http//www.uap.edu.pe

Director del Fondo Editorial UAP
Dr. Omar Aramayo

| e-mail: o_aramayo@uap.edu.pe |
Arte y Disefio: Daniel Aquino Velazco
Foto de solapa : Erica Musso Lingua
Cuidado de texto: Gerardo Pérez
Impresion: Talleres Graficos de la
Universidad Alas Peruanas.
Directora: Dra. Liz Ramirez Gallegos
Hecho el Deposito Legal

en la Biblioteca Nacional del Peru:
N°2011-09711

ISBN: 978 - 612 - 4097 - 07 - 2
Derechos reservados: UAP

Primera edicion: Lima, 2011



A los

autodidactas publicistas
que me llevaron

de la pasion del Periodismo
a la fogosa pasion

de la Publicidad.

A ellos,

que cimentaron
nuestra profesion
en el Pera.



INDICE

INTRODUCCION

PRIMERO, ES LO PRIMERO
;Qué informacion debe tener un brief?

El formato del brief de Lintas Worldwide

Andlisis de la Situacion

Estrategia de Marketing
Estrategia Publicitaria

Ejemplo con Refrescos Kiero
Ejercicio de redaccion de un brief
...Y con lo primero:

Orden y organizacion mental

Como abogado del diablo

LAS FILOSOFIAS CREATIVAS :
Herramientas secretas de la Publicidad
Ejemplos de Filosofias Creativas
“iYo estoy contigo, Pera!”

Ciencia y Arte

LA FILOSOFIA DEL USP

;Qué es un USP?

Precisando mas lo que es un USP
La importancia del Beneficio

La importancia del Por Qué

;Cudl es el respaldo de un USP?
;Como se cranea un USP?

La Diferencia. Y como encontrarla
Hay que empezar por el Producto
...Continuar con el Consumidor
... Y llevar al papel lo cosechado
Cada Filosofia, un modelo

11

23
30
33
34
35
36
37
40

44
52

57
61
65
68
77
81
82
83
85
87
88
91
92
95
97
100



LAS P’s BASICAS

La P del Producto

La P del Problema

La P del Publico-Objetivo

La P del Posicionamiento

La P de la Participacion

Evaluacion de la Competencia
Cuadro: Evaluacion de la Competencia
La P de la Promesa Basica

La P de la Proposicion Unica de Venta
La P del Por Qué

La P de la Prueba o Demo

La P del Point of Difference

La P de las Promesas Secundarias
La P de la Personificacion

La P de la Persuasion

La P de la Propuesta-Lema o Slogan
La P de la Presentacion

La P de la Produccion

Ejercicio: Creacion y produccion

de unaideaen TV

La P de la Post-produccion

La P del Plan de Medios

La P del Punto de Venta

APLICACIONES DE LAS P’s
Ejercicio: Analisis Publicitario
Ejercicio: Inventa un producto y
disénale su campana

La P de la Verdad

103
109
115
121
133
141
147
149
151
161
165
169
175
181
185
197
205
215
221

231
235
241
247

255
265

266

269






INTRODUCCION

11



José Hidalgo



Los 20 Puntos Basicos de la Publicidad

ste libro que estda en tus manos es un libro para

quienes estudian Publicidad y que algun dia -no

muy lejano- llegaran a sumergirse, nadar, bucear,
salir a flote -solo para tomar aire-, y volver a deslizarse
como peces en el mar de la Publicidad.

Esta escrito por alguien que siempre quiso escribir
sobre esta profesion. Pero, que se encontr6 con que
académicamente todo parecia estar dicho por muchos
autores.

;Todo? ;Como que “todo’, si cuando lo reclutaron para
la publicidad, no se ensefaba esta profesion en ninguna
universidad del Peru?

No sé por qué he empezado a hablar del autor de este
libro como si fuera otra persona, cuando el que lo ha
escrito soy yo. ;Serda porque no me suena bien el relato
en primera persona? De repente, si. Me fastidia el yoismo
para explicar algo.

Pero, asumiendo que la fuente con que se fueron
armando estas paginas, es la fuente de la experiencia,
del testimonio personal y del autodidactismo —el mismo
manantial del que también bebieron mis colegas
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José Hidalgo

degeneracion-, me resulta inevitable el uso de la primera
persona en apoyo de lo que digo.

;Y qué puede decir un autodidacta que ha llegado a
ser profesor universitario de los cursos de Creatividad,
Publicidad, Expresion Escrita y Redaccion Creativa?

En primer lugar, contarles como descubri lo que se
convirtio, junto con la creacion literaria -he publicado
8 libros de novela, cuento y poesia, y tengo otros 7 por
publicar-, en el quehacer esencial de mis dias; y, en mi
principal recurso de sobrevivencia.

Después de siete anos como periodista y flamante
abogado graduado en la Universidad de San Marcos, me
reclutaron.

Entonces, yo era redactor en la agencia de noticias
France-Presse (donde redactaba cuatro boletines diarios
para una cadena de emisoras latinoamericanas, entre ellas
Radio América de Lima).

Al mismo tiempo, ejercia el cargo de Redactor de Estilo
e interinamente el puesto de Jefe de Informaciones en El
Comercio Griéfico (edicion vespertina de El Comercio),
teniendo como jefes a dos grandes periodistas y maestros
en el periodismo: Albert Brun y Manuel Jesus Orbegozo,
respectivamente. Ademads, como abogado llevaba los casos
de dos sindicatos en el estudio del Dr. Luis Bustamante
Gomez (entonces, Secretario de Politica del Partido
Socialista del Peru).
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Mi horario practicamente empezaba a las seis de la
manana, terminaba pasadas las once de la noche y no
tenia dia de descanso en la semana.

Fue en estas circunstancias que me invitaron para
trabajar en Publicidad.

Creyeron que mi experiencia en el Periodismo, mis
estudios de Derecho, Filosofiay Letras, y mis conocimientos
de inglés, eran buenos requisitos para ocupar la vacante de
Ejecutivo de Cuentas que tenian en la agencia Publicitas.

;Las condiciones? El doble del sueldo —para empezar-
que ganaba entre las dos empresas periodisticas juntas;
un humano horario de 9 de la mafiana a 5 de la tarde; y
descanso sabado y domingo.

Aun asi, la decision no fue facil. Yo gozaba con el
Periodismo, con el hecho de no tener un horario limite
en esta profesion. En tanto que la Publicidad era una
desconocida que me abria los brazos. Una desconocida
satanizada: decian que era alienante, consumista,
mentirosa.

Pero, incliné la balanza por experimentar en algo nuevo.

Lo esencial de mi transito por la Publicidad es que la
mayor parte de los anos la ejerci en agencias pequenas, que
son agencias con poco personal y muchas deficiencias en
infraestructura.

Estas desventajas fueron mi primera gran escuela y, a la
vez, mi primera gran lecciéon en Publicidad: convertir en
ventaja, la aparente desventaja de un producto; transformar
en positivo, lo que parecia negativo.
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iY como no iban a ser las mejores Facultades de
Publicidad las agencias chiquitas por las que pasé!

En cada una de ellas no sdlo era Ejecutivo de Cuentas,
hacia de todo; hasta de mensajero.

Mecanografiaba mis propios textos y mi corresponden-
cia; iba a las imprentas; recogia mis clisés de los talleres
de zincograbado y los llevaba a los periodicos; me hacia
cargo de la produccion de mis comerciales en todas sus
etapas; escribia los guiones y dibujaba mis storyboards;
participaba en la seleccion del casting; estaba presente en
las filmaciones y en las grabaciones del audio; me inmis-
cuia en las investigaciones de mercado o me las hacia yo
mismo cuando no habia plata; hacia mi Plan de Medios y
la negociacion con estos; etc., etc.

Asi, en cada agencia pequena aprendi de todo. Manejé
las campanas de una diversidad tan vasta de productos y
servicios, que seria largo enumerar. Con ellos aprendi que
no existen las formulas inicas para crear y hacer campanas,
que cada caso es unico como las personas.

Cometi errores. Pero, nadie aprende a hacer tortillas sin
romper huevos. Y asi, en maravillosa contra parte, tuve
grandes satisfacciones que toda la vida endulzaran mis
Suenos.

También pasé por algunas de las llamadas agencias
grandes, con departamentos especializados en cada area y
funciones muy bien delimitadas para cada persona.

Al principio, me costé adaptarme al cambio. Pues, la

division del trabajo dentro de estas agencias, las etapas y
cronogramas a los que habia que cenirse - formabamos
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“cola” debido a que los clientes eran numerosos-, no iban
con mi ritmo vehemente y “eléctrico” de apurar y hacer
las cosas. Lo cual hizo que involuntariamente invadiera las
areas de otros companeros e hiriera susceptibilidades.

Este temperamento motivd que en una agencia me
cambiaran de puesto, pasando de Director de Cuentas a
de Director Creativo. El antecedente de esta decision fue
el siguiente:

La congestion de los departamentos de creatividad
afectaba la urgencia con que mis clientes me hacian sus
encargos. Y como, desde las agencias chicas, estaba
acostumbrado a buscar ideas y crear mis propias estrategias
creativas, esta costumbre ya se habia convertido en un
habito irreprimible.

Al mismo tiempo, este habito favorecia a mis colegas
de los departamentos creativos, pues les aliviaba el trabajo.
Ademas, hasta los reemplazaba en sus vacaciones. Lo cual
hizo que un dia me propusieran el puesto de creativo.

La permuta no fue facil. Me resisti. Estaba acostumbrado
a mi calle, a las entrevistas con los clientes fuera de la
oficina, al trato con los Medios, a los viajes por naturaleza
del cargo.

Mi resistencia fue tenaz. Hasta que se quebrd ante
un atractivo aumento de sueldo, la confianza que me
demostraban quienes me lo pedian, mi secreto deseo de
experimentar como creativo a tiempo completo.

Pronto le agarré el gusto, y paladeé lo que no tiene

precio: la incambiable satisfaccion de ver mis campanas
en la television, en los periodicos, de oirlas en la radio,
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de ver mis ideas en los paneles de las avenidas. Y desde
ese momento, mi cargo y tarjeta de presentacion en todas
partes fue y es la de Creativo.

Sin embargo, no todo es producto de la experiencia que
el oficio me ha dado.

Desde el momento mismo en que me reclutaron, recurri
a libros publicados en paises donde la Publicidad ya tenia
un alto nivel de desarrollo y se habia asentado como una
profesion. Pues, si bien es cierto que la erudicion sola no
crea genios, el talento si necesita del conocimiento para ser
mejor.

Y la disposicion por la lectura la traia gracias a mis
estudios universitarios.

Asi, los tres primeros libros que devoré fueron:

La propaganda y sus secretos del argentino Antonio
Meza; el voluminoso Cémo hacer propaganda, del
norteamericano Otto Klepner; y Publicidad Combativa,
del espanol Pedro Prat Gaballi.

Los tres fueron, durante un buen tiempo, mis biblias.
Han discurrido muchas aguas bajo los puentes y todavia los
conservo en mi biblioteca.

Después de estos libros “histéricos” para mi, he
leido continuamente numerosas obras y ensayos sobre
la Publicidad. Y ahora, la Internet esta a mi lado con su
grandiosa biblioteca virtual.

Doy las gracias ala multitud de autores que han ampliado
mis horizontes y me han dado ideas para el dictado de
clases, crear ejercicios, absolver dudas.
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Y meterme en la aventura de escribir este libro.

Al mismo tiempo, les pido disculpas por no haber
tenido el cuidado de haber anotado oportunamente sus
referencias, a medida que los he leido. Pues, no imaginé
que un dia me animaria a ordenar mis pensamientos, mis
apuntes sueltos y revueltos, mis anécdotas, lo aprendido en
el oficio y como profesor. Y buscar a un editor.

En ese mar de anotaciones he reunido un material tan
disperso, tan entremezclado, tan esgrimido por tantos
autores, que la tarea seria larga e infructuosa ahora.

Por eso, alterando un uso y costumbre de lo realmente
académico, no me es posible incluir una bibliografia.

En descargo, dejo constancia de lo siguiente:

Aborrezco el acto innoble del plagio. Sobre todo del
plagio textual, por ser el mas ruin y descarado.

Eso si, en los temas hay conceptos tan archiconocidos
queresultariaingenuo que pretendaatribuirsela paternidad
de los mismos quien escribe estas lineas o cualquier otro
autor. El lector se dara cuenta de esta realidad.

Por ultimo, me he esforzado en atribuir y reconocer lo
que le pertenece a otros. Y he tenido también presente un

principio reconocido por todos:

Creatividad consiste en darle nuevas funciones a las
cosas y mirar todo desde nuevas perspectivas.

Y esto es lo que he hecho con un abanico de palabras de
la Publicidad que se inician con la letra P.
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Las he cohesionado y relacionado entre ellas como
hitos o puntos que son basicos en la planificacion de una
campana, dandoles las funciones de un nuevo método o
técnica, que sea util para:

«  Generar ideas creativas.

«  Servir de guia para un brief.

« Disenar una estrategia creativa.

«  Precisar objetivos y no apartarse de ellos.
«  Elaborar un plan de publicidad.

Y, la principal de mis intenciones:

o  Cumplir una funcién didéctica, al abordar —-con
este método- temas esenciales que sirvan de guia en la
ensenanza y el aprendizaje de la Publicidad.

En el marco este propdsito didactico, en forma sintética
cada palabra elegida y que se inicia con la letra P, tiene la
cualidad de enfatizar en un elemento o punto basico que
es insoslayable para el ejercicio de nuestra profesion.

Alrespecto, traigo a colacion lo que en toda oportunidad
que se presenta les aconsejo a mis alumnos: ser mads
autodidactas que estudiantes de aulas, remitirse mas a los
libros y a la investigacion.

Y en ese sentido, cada tema presentado bajo el rubro
de cualquiera de las P de esta técnica es una invitacion al
autodidactismo, al habito de la lectura y a la investigacion.

Asi, en coherencia con la actitud de motivar y
compenetrar al estudiante en la practica publicitaria, al
final de cada P se proponen ejercicios concebidos para ser
realizados con productos reales o hipotéticos; con avisos
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que sean de actualidad; en sesiones de trabajo grupal; con
“encuestas secretas” a manera de pequenos y expeditivos
trabajos de campo; con la realizacion de practicas de taller;
y, la elaboracion de conclusiones elaboradas y escritas por
el estudiante.

El material para estos ejercicios -conformado por avisos
impresos y spots de TV (nacionales e internacionales)-,
puede ser el resultado de una recopilacion personal en
USB del profesor o de la videoteca de cada institucion
educativa.

O si no, siguiéndose las sugerencias que figuran como
Ejercicioalfinal decada P, podriaser un material conseguido
por el propio estudiante. Lo cual es lo mds recomendable,
ya que incluimos 38 Ejercicios para realizarse en forma
individual y/o grupal, tipo Taller de Publicidad.

Asi, con el entrenamiento que proponemos en este
libro, el alumno afinara su cualidad de buen observador,
su capacidad de analisis y de rastreador de avisos-tipo;
adquirira experiencia en el contacto directo con los
consumidores y puntos de venta, en algunos casos; vy,
estara iniciandose en forma practica en nuestra profesion,
al acercarse en mucho a la forma como se trabaja en una
Agencia de Publicidad.

De cumplirse esta recomendacion, Los 20 Puntos Bdsicos
dela Publicidad ya no seria un libro de lectores pasivos sino

—lo cual es un sueno para todo autor- de lectores activos.

Pepe Hidalgo
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ES LO PRIMERO...
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Los 20 Puntos Basicos de la Publicidad

Y en nuestra profesion, lo primero es el briefing. Si,
todo empieza con el brief o briefing. En publicidad
nada puede empezar sin un brief.

Y si eso sucede, si no hay un brief, entonces no es lo
profesional. No se sabria sobre qué vamos a hablar, qué se
quiere comunicar, cudles son los objetivos de una campa-
fia, qué metas queremos alcanzar, a qué competidores de-
bemos superar

No tener un brief es no tener una brujula ni un mapa
en un lugar desconocido; estar sin reloj, sin linterna, sin
herramientas y sin llanta de repuesto. Es jugar a la ruleta
(rusa). Es encomendarse a la inspiracion sin bases y acer-
tar de milagro.

Entonces, pues, empecemos por el briefing.

Siempre que inicio este tema ante mis alumnos, viene a
mi mente la siguiente anécdota:

En una oportunidad, una joven ejecutiva de cuentas se
acerco a mi escritorio de creativo.
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- Toma, Pepe - dijo acomodando una bolsa de leche
sobre mi tablero de trabajo-. Para una campana de
television.

Y sin otro comentario, se retiro.

Como me hallaba enfrascado en otro problema, dejé
pasar un rato, mirando por momentos al solitario envase
de un litro. Por fin, en cuanto encontré la oportunidad de
abocarme en el nuevo encargo que me habian traido, la
llamé.

- Pecky -le dije- ;y el brief?

- ;El brief? —contesté extranada- ;Qué brief? ;No ves
que es leche?

- Si, es leche. Pero, necesito el brief. ;No se lo has pedido
al cliente?

- No, pero tampoco lo tiene.

- Siempre hay que tener un brief.

- ;Para una leche? -abri6 mads sus juguetones y
expresivos 0jos castanos como para rubricar lo absurdo de
mi observacion-. Si es leche, sélo leche, jla misma “lechita”
con que tomas tu desayuno todos los dias, Pepito! ;Qué
brief necesitas para eso?

Y se retird muy feliz por su inteligente respuesta.

En esa época —inicio de los '80- el mercado de las leches

no era tan sofisticado y variado como lo es hoy. Pero, atin
asi era importante precisar qué categoria de producto

26
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teniamos entre manos. Y como éramos una agencia
pequena, decidi hacer mi propia investigacion.

Recorri bodegas de barrio, autoservicios, mercados
y hasta panaderias. Asi, logré establecer que habia varias
categorias de leche, desde evaporada, fresca, condensada,
en polvo, hasta de soya. Y con variedad de presentaciones:
en cojin, en lata, en caja de carton.

Laleche que me habia traido Pecky Balbuena pertenecia
a la categoria de “leche fresca” Pero, no era tan sencillo
conformarse con este posicionamiento. Pues, las leches
frescas tenian a su vez tres sub-categorias:

Las verdaderamente frescas (como la que se adquiria
en la Universidad de La Molina practicamente al pie
de las vaquitas), que eran las de mayor precio; las semi
reconstituidas (mitad leche en polvo con agua, mitad leche
fresca), mas econdmicas que las anteriores; y las totalmente
reconstituidas (100% leche en polvo... y agua), obviamente
las mads baratas.

Y la “lechita” que me habia llevado a sondear el mercado
por iniciativa propia, estaba posicionada en el tercer grupo.

Ante esta realidad, con la calidad de producto que
teniamos, se hacia necesario profundizar en las actitudes
del consumidor, por edades, niveles socio econémicos,
cambiar el envase (el que tenia no era nada atractivo),
sugerir al cliente que le agregara vitaminas y minerales,
presentar como ventaja el hecho de que no tuviera grasas,
etc., etc.

La leccion de la anécdota, que transmito a mis alumnos,
ratifica lo siguiente: nada puede empezar en publicidad
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sin datos en las manos; es decir, sin un brief. Y si no los
tenemos, debemos salir a buscarlos y elaborar nuestro
propio brief.

De lo contrario, ;hacia dénde dirigimos la punteria?

No niego que muchos creativos se avientan a la piscina
sin un brief. Tampoco ignoro el misterioso poder de la
intuiciéon. He visto sorprendentes casos de interpretacion
intuitiva del alma colectiva. Pero, estos son casos aislados.
De cien, uno.

En lo profesional, el talento estd condicionado al reto
que le presentan los parametros del briefing. O sea: la
realidad del mercado para un determinado servicio o
producto.

Después de este preambulo, es cuando dilucido con mis
alumnos la pregunta:

:Qué es el briefing?

Y entre otras cosas, salen conceptos clarificadores como
estos:

El briefing es el documento basico para planificar, crear
y ejecutar una campana de publicidad.

Suimportanciaradica en que en él se precisan por escrito
todos los elementos del Plan de Marketing, necesarios para

llevar a cabo la campana.

En esencia, es un resumen muy sintético. Y su objetivo
es facilitar la labor de la agencia.
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De acuerdo a esto, el briefing o brief es el punto de
partida que permitira a la agencia empezar a trabajar en la
propuesta base de la campana.

Este documento debera contener en forma clara: la
categoria del producto, el posicionamiento, el publico-
objetivo, las necesidades del producto o servicio, y todo
cuanto sea util para que la agencia planifique las estrategias
de creatividad y de publicidad.

En esta propuesta también debera precisarse el beneficio
principal del producto o servicio (tanto racional como
emocional), aspecto de gran relevancia ya que el beneficio
es el eje sobre el cual debe girar la campana.

El brief no tiene un estilo standard ni tampoco una
extension predeterminada. Cada quién tiene su manera de
escribirlo. En esencia, lo que importa es que contenga toda
la informacion que sirva de parametro para la concepcion
y ejecucion de una campana de publicidad.

En principio, es redactado y entregado por el cliente
a la agencia. Sin embargo, muchas veces es escrito por la

agencia con la informacion proporcionada por el cliente.

Y debido a que es un documento en el que se incluyen
datos muy confidenciales, su uso es exclusivamente interno.
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sQUE INFORMACION DEBE TENER UN BRIEF?

Cuando una persona ajena a nuestra profesion escucha
las palabras brief o briefing y con curiosidad me pregunta
sQué es eso?”, en mi deseo de ser lo mas explicito posible y
de expresarme con claridad, me sale una retahila de cosas:

“Es un documento que el cliente le entrega a la agencia
-le digo- para que sepa por qué quiere hacer una campana
o0 un aviso, qué es su producto, como quiere que vean a su
producto, qué problemas tiene en el mercado, qué quiere
conseguir con su campaia, a quién estd dirigida, qué quiere
comunicar, cémo quiere que sea esta comunicacion, cuanta
plata tiene para la campafia, quiénes son sus competidores,
qué estan haciendo, por qué...”

;Como ordenar todo esto en un documento que, en
aras de la efectividad, debe ser muy breve y claro?

No hay un modelo standard sobre lo que debe contener

este documento. Pero, entre otras cosas, es necesario que el
briefing incluya:
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El producto. El problema o problemas que le soluciona
a los consumidores. Su diferenciacion, su valor anadido
y los beneficios que aporta al consumidor.

El posicionamiento. La imagen que tiene o se quiere
que el producto tenga en la mente del publico y en el
contexto de la categoria a la que pertenece.

El publico-objetivo o target. Precisarlo de la forma
mas explicita posible. Esto es definirlo de acuerdo a su
localizacion demogrifica, su psicologia, sus habitos de
compra, su edad. Incluso, en su rol de consumidor.

El mercado. Sus caracteristicas y condiciones. Situacion
actual, factores que inciden en la venta, volumen total
del mercado, tendencias, etc.

La competencia. Conocer la competencia es fundamen-
tal. No solo por sus marcas y su participacion en el mer-
cado. Ademas, y por ser de gran importancia, precisar
las tendencias y estrategias de marketing, publicidad y
promocioén. Y también, las diferencias entre los pro-
ductos lideres: precios, imagen y disenos de cada com-
petidor, etc.

El Cliente de la agencia: Breve resena, su rol como
empresa, rasgos mas destacables, antigiiedad y presencia
en el mercado, etc.

La distribucion. Este factor incide poderosamente en
las ventas, a tal punto que una mala distribucion puede
llevar al fracaso a una buena campana de publicidad.
Por eso, la agencia esta en la obligacion de conocer los
canales de comercializacion, tanto del producto para
los que hace una campana como de la competencia. En
otras palabras,debe conocer el sistema por el cual el
producto llega a las manos del consumidor final.
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Campanas anteriores. La evolucion historica del
producto a través de las campanas realizadas en el
pasado y sus resultados, también es otra referencia
que debe tenerse en cuenta. Pues, esta resefa
permitira evaluar aciertos y errores, la consolidacion
oladeclinacion de laimagen del producto, los puntos
fuertes y débiles del producto o servicio, cuales
fueron los objetivos de las campafias anteriores y
cuales sus resultados, etc.

Objetivos de la campaiia. Propodsito esencial del
briefing es precisar los objetivos y estrategias de
marketing del producto o servicio. Pues, sélo con
ellos sera posible también disefiar la estrategia
publicitaria y sus objetivos.

El presupuesto. Si pretendemos fijarnos metas sera
necesario ubicarnos en la realidad de los recursos
economicos que disponemos. En consecuencia, el
briefing debera precisar el apoyo econémico de la
campana, apoyo que servird para definir la Estrategia
de Medios y su efectividad
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EL FORMATO DEL BRIEF
DE LINTAS WORLDWIDE

Tal como hemos dicho, no existe un modelo unico de

brief.

Sin embargo, en el marco de la finalidad didactica
de este libro considero oportuno incluir en las paginas
siguientes —como util referencia- el esquema establecido
por la multinacional Lintas Worldwide entre sus agencias
asociadas.

Es un esquema que utilizabamos en Properu, cuando
esta agencia era gerenciada por el destacado publicista
peruano Eduardo Pancorvo Coronel.

Como podra apreciar el lector, constituye un modelo de
brief muy completo y profesional.

Incluye tres partes:

 Analisis de la Situacion
» Estrategia de Marketing
« Estrategia Publicitaria

A continuacion, y para una idea mas clara de la formaen
que se desarrolla este modelo del brief que Lintas establecio
para sus productos, incluimos los esquemas de cada uno
de los rubros indicados y las principales interrogantes que
se deben absolver.
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ANALISIS DE LA SITUACION

PRODUCTO / SERVICIO

¢ A qué Categoria pertenecemos? Situacion actual del producto
0 servicio.

Breve recuento del desarrollo del producto desde su lanzamiento.
¢ Cudl es la Estrategia Actual?

¢ Como la estamos comunicando?

¢ Debemos cambiarla?

¢ Podemos mejorarla?

¢, Cual es nuestra posicion en el mercado?

¢, Cual es el grado de conocimiento que se tiene de nuestra marca?
¢ Qué factores del mercado o del producto han cambiado o estéan
cambiando?

CONSUMIDOR

¢ Quién es nuestro principal Consumidor?

¢ Quiénes son nuestros consumidores secundarios y potenciales?
¢ Como el consumidor ve a nuestro producto o servicio?

¢Como lo adquiere? ;Como lo usa?

¢ Estan cambiando sus habitos o estilo de vida?

COMPETENCIA

¢ Quién es nuestra Competencia?
¢ Qué esta haciendo?

¢ Cudles son sus estrategias?
¢,Como las comunican?

¢ Cudles son sus puntos fuertes y cuéles sus puntos débiles?

DISTRIBUCION

¢ Como es nuestro sistema de Distribucion?
¢ Qué opinan los distribuidores sobre nuestro Producto o Servicio?
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ESTRATEGIA DE MARKETING

OBJETIVOS DE MARKETING

¢ Qué queremos ser? ;Qué nos proponemos alcanzar?

Resumir las aspiraciones y metas del cliente. Analizarlas para establecer
si son correctas y realistas.

Definir con claridad los objetivos de marketing, en orden de prioridades.
Establecer hasta cuanto se puede aumentar la recordacion de la marca.
Fijar en cuantos puntos se debe aumentar la participacion en el mercado.
Inferir en cuanto mas se puede aumentar la penetracion y el consumo.

PRODUCTO / SERVICIO

Destacar los atributos mas valiosos del producto o servicio.

Evaluar estos atributos en relacion con los que tiene la competencia.
¢ Cuan impactante y atractivo es nuestro envase?

¢ Tenemos una presentacion adecuada?

¢ Cuanto de eficiente o atrayente es nuestro servicio?

El precio y la distribucién que tenemos, ¢ coinciden con los objetivos
de marketing?

POSICIONAMIENTO

¢ Qué Posicionamiento es el que le da a nuestro producto o servicio

la mejor oportunidad en el mercado?

¢ Qué Promesa o propuesta es mejor que las promesas de la competencia?
¢Qué es lo que hace diferente o inigualable a nuestro producto o servicio?
¢ Coémo queremos que el publico vea a nuestro producto?

0O sea, ¢qué imagen queremos darle?

PRESUPUESTO / TIMING / USO DE MEDIOS

Indicar el Presupuesto asignado para la campana del producto o servicio.
¢ Corresponde a los objetivos que se quiere alcanzar?

¢Qué recomendamos como agencia?

Sintetizar el Plan de Medios mas econdmico y eficiente para alcanzar

los objetivos.
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ESTRATEGIA PUBLICITARIA

PUBLICO - OBJETIVO

¢ A quién queremos llegar?

Definir al publico-objetivo que nos interesa.

Ser explicito y concreto. No es sufriente con decir “Edad 16/45” o s6lo NSE.
Ademas, informar sobre todo lo que ayude a perfilar el publico-objetivo:
sexo, estado civil, entorno familiar, aspiraciones, habitos, modos de vida...
Y toda variable adicional que ayude a identificar a las personas a

las que queremos llegar con nuestro mensaje.

PROPOSICION / REASON WHY

¢ Qué argumento -racional o emocional- es importante para el target?

Como la proposicién que hagamos esta dirigida a personas, el mensaje
debera tener un beneficio con el cual ellas se sientan motivadas.

Lo ideal es que este beneficio esté sustentado por un sélido reason-why.

Es dificil que un producto tenga diferencias exclusivas.

Pero, debemos encontrar alguna razon que nos diferencie de la competencia
en lo que queremos comunicar.

OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

“; Qué es lo que queremos lograr con la comunicacion?”, esta pregunta
sintetiza los Objetivos de la Campania, los cuales deben ser los mismos
Objetivos de Marketing del cliente.

Por eso, en nuestros mensajes deben estar claramente expresados para
obtener resultados, como:

a) Aumentar en la mente del consumidor, el grado de conocimiento del
producto o servicio; y,

b) Aumentar en el mercado, la participacion de nuestro producto o servicio.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

¢,Como nos vamos a comunicar con el publico?

¢ Con quién nos vamos a comunicar?

¢ Cuales son los medios ideales para llevarle nuestros mensajes?
¢ Qué estrategia debemos recomendar: television, radio, prensa,
publicidad directa, merchandising, via publica, etc.?

Sintetizar el presupuesto y el uso de medios en cada actividad.
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EJEMPLO CON REFRESCOS “KIERO”

De acuerdo con las pautas anteriores, a manera de ejem-
plo en las paginas siguientes se incluye un briefing para los
hipotéticos REFRESCOS “KIERO”. Pero, s6lo en los rubros
de “Estrategia de Marketing” y “Estrategia Publicitaria”.

En relacién a la marca Kiero, tenemos una interesante

anécdota que leeras mas adelante, antes de terminar el pre-
sente capitulo.

37



José Hidalgo

ESTRATEGIA DE MARKETING

OBJETIVOS DE MARKETING

El objetivo de una campana de relanzamiento para REFRESCOS “KIERO”

es aparecer en el mercado con diferentes alternativas de sabores y colores,

con la finalidad de contrarrestar la presencia de otras marcas en la categoria

de bebidas gaseosas.

Con este relanzamiento se espera:

a) Incrementar el consumo de “KIERO”, en base a su nueva variedad de
sabores: cola, naranja, lima limon, pifa, frutilla y manzana;

b) Aumentar su participacion en forma considerable en el mercado.

PRODUCTO

Los atributos mas relevantes de REFRESCOS "KIERQ”, son:

a) Es un producto de muy buena calidad y gusta al consumidor.

b) Tiene gran variedad de sabores de frutas.

) El nuevo logotipo que se le ha creado ayuda a renovar su imagen.

) Su punto débil radica en que tiene solo dos tamafos.

) Se lanzaran nuevos envases en botellas de plastico.

) Entre estos destaca su presentacion de 1 litro, que es novedoso,
practico, liviano, comodo (es desechable); adecuado para el vendedor
(ocupa poco espacio).

g) Se mejorara su distribucion a nivel nacional.

D QO O

—

POSICIONAMIENTO

Es la bebida ideal para el segmento infantil y juvenil, por su gran variedad
de sabores.

Es de alta calidad y su gama de sabores frutales complace a diversos
gustos.

La imagen que debe transmitir es de un producto diferente, renovado,
moderno, de buena calidad, novedoso, y superior a la competencia.

Todo esto se refleja en su novedoso envase.

PRESUPUESTO

(Por tratarse de un caso figurativo, el hipotético presupuesto queda
supeditado a las condiciones de la época y el ambito en que se haga
el ejercicio)
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ESTRATEGIA PUBLICITARIA

PUBLICO - OBJETIVO

Con los sabores naranja y frutilla, llegar al publico infantil (todos los NSE).
Con pifia y manzana, llegar al publico infantil y juvenil (todos los NSE).

Con cola y lima-limén tratar de conquistar al publico juvenil de 16 a 20 afos
(todos los NSE). Los fundamentos para este segmento radican en que

la bebida negra (cola) y lima limdn, son las mejor aceptadas por los jovenes
de ambos sexos; y, ademas se utilizan en la combinacion de tragos.

En sintesis, el perfil del publico-objetivo de Refresco “KIERO” es:
Hombres y Mujeres de 8 a 26 afios de todos los NSE, actitudes modernas

y dispuestas al cambio.

PROPOSICION / REASON WHY

La proposicion de compra para motivar, persuadir y convencer al consumidor
de REFRESCOS “KIEROQ”, debe abordar en dos niveles:

a) Elnivel emocional;y, b) El nivel sensorial.

Apelaciones: la calidad “KIERO”; 'y, la variedad de sus sabores frutales.
Beneficio bésico de “KIEROQ” : Satisface la sed en cualquier situacion.

Su reason why: Alta calidad con variedad de sabores.

Presentar el consumo de “KIERO” identificado con la época actual,

muy atractiva y moderna para los segmentos juvenil e infantil.

POSICIONAMIENTO

Cambiar la imagen que el consumidor tiene de “KIERO” como bebida sélo
para nifos. Con este objetivo, conseguir que un importante segmento
adicional pruebe REFRESCOS “KIERO”

Alcanzar una dptima imagen de marca para que la gente descubra una

buena alternativa en cada uno de los sabores frutales.

Comunicar relanzamiento de “KIERO” en sus novedosos envases de plastico.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

Un comercial de Cine 60" y dos adaptaciones para TV 30" Spots de Radio 30
Alternativas de 10” 6 20" en TV y Radio para los diferentes grupos de sabores.
Estrategia de comerciales seguidores con tratamientos distintos, de acuerdo

a cada sabor y el respectivo segmento de publico-objetivo.

Afiches en puntos de venta. Avisos de revistas. Stickers. Paneles en camiones.
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Ejercicio de redaccion de un brief

Con las tres plantillas que siguen a continuacién, elabo-
rar un brief segtin el esquema Lintas.

Para el efecto, llenar los espacios en blanco de cada casi-
lla, respondiendo a las preguntas formuladas en el modelo
y otras que te sugiera el caso particular del producto o ser-
vicio seleccionado para el briefing.

La secuencia es como sigue:

Ejercicio 1

Redacta en las casillas correspondientes al
ANALISIS DE LA SITUACION.

Ejercicio 2

Redacta en los espacios relativos a la
ESTRATEGIA DE MARKETING.

Ejercicio 3

Redacta los puntos concernientes a la
ESTRATEGIA PUBLICITARIA.
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Ejercicio 1 - Esquema para brief:
ANALISIS DE LA SITUACION

PRODUCTO / SERVICIO

CONSUMIDOR

COMPETENCIA

DISTRIBUCION
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Ejercicio 2 -Esquema para brief:
ESTRATEGIA DE MARKETING

OBJETIVOS DE MARKETING

PRODUCTO / SERVICIO

POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO / TIMING / USO DE MEDIOS
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Ejercicio 3 - Esquema para brief:
ESTRATEGIA PUBLICITARIA

PUBLICO - OBJETIVO

PROMESA / REASON WHY

OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

ESTRATEGIA DE MEDIOS
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...Y CON LO PRIMERO:
ORDEN Y ORGANIZACION MENTAL

Luego de elaborado el briefing, los siguientes pasos
son definir la Estrategia Creativa, la Idea y 1a Campaiia de
Publicidad.

Hay autores para quienes las etapas del brief y de la
Estrategia Creativa o Copy Strategy son la misma vy, por lo
tanto, manejan ambos términos como si fueran sinénimos.

Considero que no es asi. Son pasos bien definidos y
diferentes:

El brief, como hemos visto, es la informaciéon de
mercadeo necesaria que nos permite establecer los
parametros en los que vamos a planificar una campana.

La Estrategia es la concepcion mental ordenada de toda
la informacion contenida en el brief para definir el tipo de
comunicacion que se ajusta al encargo.

Y como todos los encargos no son iguales, ninguna
estrategia es igual a otra. Cada una depende de la marca o
producto, del contexto en que se va a ejecutar la campana
y del creativo estratega que la concibe.

Pero, tampoco hay que confundir entre la Estrategia
Creativa y la Creatividad que unificara y dara coherencia
a todas las piezas de la campana. En esta etapa, ain no
tenemos la idea o tema de la camparia.

La Idea saldra luego de precisar muy bien en la estrategia
qué es lo principal que tenemos que comunicar, a quién
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se lo vamos a decir, cudl es la forma mds adecuada para
decirselo (por ejemplo, en tono serio, humoristico,
romantico, etc.), qué medios masivos son los mas idéneos,
y otros aspectos basicos para la Estrategia de Comunicacion.

Como vemos, la Estrategia es una reflexion intelectual
en la cual analizamos el encargo con la finalidad de
encaminarnos hacia la idea central de la campaia y disefar
la tactica que vamos a emplear con esta idea (television,
prensa, radio, folleteria, etc).

Un ejemplo visualizara mejor estas etapas. Y es el
siguiente:

En una oportunidad, la Asociacién Peruana de Agencias
de Publicidad-APAP lanz6 una campaiia para motivar las
inversiones publicitarias de las empresas.

El objetivo, precisado en el parrafo anterior, ya es de por
si un brief sintentizado:

;Qué se queria comunicar? La conveniencia de que las
empresas invirtieran mas en Publicidad, sobre todo en
época de crisis econdmica y retraccion de los consumidores
como la que se vivia en ese momento. Al mismo tiempo,
el concepto de que la publicidad no es un gasto sino una
buena inversion.

;Cudl era el problema que suscitaba la campana? El
recorte de los presupuestos de publicidad como primera
medida de “ahorro” por parte de las empresas.

sA quiénes tenia que dirigirse la campana, cual era el

publico-objetivo? Los empresarios de la banca, el comercio
y la industria.
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;Cudl era el beneficio que se debia ofrecer? Confianza,
seguridad y sobre todo rentabilidad al invertirse en
Publicidad.

;En qué se apoyaba el reason why o sea el “por qué”
del beneficio? En que al promoverse mas los productos,
se motiva mas a los consumidores y, en consecuencia, las
ventas aumentan, razones por de mas creibles y eficaces.

Como consecuencia de este brief, se decidié una
Estrategia basada en una campana de intriga.

Y nacid la Idea.

Una idea que coincidié con la ténica de la Estrategia
Creativa y el Brief.

Se inventd una marca: Kiero.

Fue una marca sin producto y creada sélo para los
objetivos de la campaiia.

Con el apoyo de los periddicos, las radios y los canales
de television, un nutrido asedio de avisos de intriga durante
varios dias comunicé el siguiente mensaje:

“Yo quiero Kiero porque Kiero es bueno.
Quiero Kiero y quiero mds”

La fase intrigatoria fue un éxito total, sobre todo
porque se mantuvo en secreto qué es lo que habia detras
de la campana. Toda la gente se preguntaba qué era Kiero:
suna golosina?, juna tienda?, ;una prenda de vestir?, ;una
mantequilla?, ;una gelatina?, ;una gaseosa?
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La resolucion de la intriga fue un golazo, como dirian
mis alumnos.

En ceremonia especial, ante personalidades de la banca,
el comercio y la industria y en conferencia de prensa,
se revelo que Kiero, la marca que habia concitado tanta
curiosidad e interés, simbolizaba el poder persuasion y la
importancia de la publicidad en el proceso econémico del
pais.

La moraleja se traducia en una contundente conclusion:
si la Publicidad habia sido capaz de concitar tanta atencion
por un producto que no existia, entonces, lo que podria
hacer por los productos existentes en el mercado seria
igual y hasta mucho mas.

sQué paso después con Kiero?

Para redondear la faena, se subasto la marca con fines
benéficos. En la ceremonia realizada para revelar qué era
Kiero y que tuvo como escenario el salon principal del
antiguo Aeropuerto Corpac, en Limatambo, la subasta
fue ganada por D'Onofrio con la suma de S/. 60,000.
Poco después, esta conocida firma lanzé al mercado su
mermelada Kiero.

Pero, en nuestra fantasia y en aras de la didactica, la
hemos adquirido ahora para ilustrar el hipotético ejemplo

del Brief de Refrescos Kiero en las paginas anteriores.

Como conclusion de todo lo que hasta aqui hemos
explicado, debe quedar muy clara la siguiente disciplina:

Antes de empezar el diseno de una Estrategia Publicita-
ria, sobre todo antes de sumergirnos en la busqueda de una

47



José Hidalgo

promesa consistente que sirva de soporte a nuestros
mensajes; y, por consiguiente, antes de proceder a la
Campana de Publicidad, es importante precisar en el brief:

o Las caracteristicas del mercado, y
« Los propdsitos de la campana que se va a realizar.

Estas condiciones elementales son las que establecen
los puntos de referencia y los objetivos de una campana
publicitaria, requisitos que haran posible motivar e impulsar
a determinado segmento de consumidores a usar nuestro
producto o servicio.

Y, llegado el momento en que los consumidores se
encuentren en el punto de venta, también seran factores
decisivos para que los consumidores adquieran nuestro
producto en lugar de los productos de la competencia.

Asi, pues, s6lo con una delimitacion bien clara y precisa
establecida con anticipacion en la Estrategia Publicitaria, el
publicista —sobre todo el creativo- estara en condiciones de
concebir una promesa convincente y competitiva.

Como paso siguiente, sembrar una promesa competitiva
(la Idea) en la mente de los consumidores. Es decir, la razon
de ser de toda ejecucion publicitaria.

La promesa bdsica debe ser lo mas destacable, lo que mas
se repita y enfatice en los mensajes. Debe ser el “coro” del
texto, el “foco” de la visualizacion, “lo mas recordable” de
todo cuanto se diga y escuche en una campana o en un aviso.

Pero, ;qué se entiende por promesa basica, es decir,
aquella que debemos enfatizar?
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;Cudl es el camino para descubrirla y hacerla
memorizable?

Veamos, por el momento en forma breve, cual es ese
camino o método.

Todo encargo para una comunicacion publicitaria,
desde que se recibe en una agencia, constituye un reto.

Asi es como lo asume el verdadero profesional: un
verdadero desafio que requiere una solucion acertada y
vendedora, ya sea para disefiar una estrategia creativa,
planificar una campana publicitaria, o concebir sélo un
aviso.

Ningun encargo debe recibirse a la ligera Nada es fruto
unicamente de la inspiracion. Pues, antes de intentarse una
respuesta, todo debe ordenarse y organizarse mentalmente
en base a la informacion recibida y ampliada.

En funcion de esta disciplina, todos los datos y con-
dicionantes que se dan en el mercadeo de cualquier
producto o servicio, deben resumirse en el brief o do-
cumento que fija los parametros de la comunicacion
publicitaria.

Con esta data, debemos:

«  Poner en orden las ideas, sumergirnos en ellas,
analizarlas, evaluarlas;

o Establecer la Estrategia Creativa;

«  Concebir la Idea y desarrollarla;

o Trazar el Plan de Publicidad, vy,

o Proceder ala Ejecucion de la Camparia
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S6lo con este ordenamiento y esta organizacién
mental y de trabajo es como se llega a una solucién que se
traduzca en una campaia tnica, original, de gran poder de
recordacion y —sobre todo- vendedora.

Y esto, en definitiva, es la disciplina que se realiza con

las pautas de técnicas o métodos estructurados segun la
filosofia de cada agencia.
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ETAPAS DE LA CAMPANA KIERO
(Sintesis)

BRIEFING
* Hacer que las empresas inviertan en publicidad.
* Publico-objetivo: empresarios

ESTRATEGIA CREATIVA
* Crear gran expectativa con marca inventada
y campana de intriga.
* Resolucion de la campania de intriga
en ceremonia especial y conferencia de prensa
sobre la importancia de la publicidad.

IDEA
* Inventar marca.
* Promesa bdsica y lema de intriga:
“Yo quiero KIERO porque KIERO es bueno”

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD
* Desarrollar piezas para la TV, prensa y radio.
* Agresiva camparia de intriga.
* Resolucién de la camparia en ceremonia especial
y conferencia de prensa.

* Donar la marca con fines benéficos.

EJECUCION DE LA CAMPANA
*Presupuestos y Plan de Medios.
* Etapa de intriga.
* Resolucion de la intriga en conferencia de prensa.
* Subasta de la marca KIERO con fines benéficos.
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COMO ABOGADO DEL DIABLO

Acabamos de mostrar en sintesis como es el proceso de
una campana de publicidad, desde que la agencia recibe el
brief hasta que el encargo se materializa en la difusion de los
avisos a través de los diferentes medios de comunicacion.

Y visto asi -esquematicamente ordenadito-, en ese
proceso todo pareceria cuestion de habituarse, de actuar
en el marco de una disciplina, para que las ideas aparezcan
en la etapa que les corresponda salir.

Al menos, es como sucede en las agencias donde la
publicidad funciona en base de organigramas, pardmetros,
cronogramas y tareas especificas bien delimitadas para
cada persona.

Pero, ;asi es como funciona nuestro cerebro?

Con el brief se nos pide una campana y se nos explica
por qué es necesario hacerla. Con tal fin, al mismo tiempo
se incluyen los ejes mercadotécnicos de la informacion.

Nos piden tomar la colina, pero, no nos dicen como
tomarla.

En otras palabras, el pedido no incluye como vamos
a desarrollar creativamente la campana, en qué contexto
deberan buscarse y elaborarse las ideas, cudl es el estilo o
tono que conviene al producto.

En principio, lo que sigue al brief es la Estrategia

Creativa. Esto es, la planificacion mental o tactica en la que
todavia no se ha plasmado la idea o tema de la campana.
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En ella todavia no existe la eleccion de una promesa
basica ni un logotipo ni un slogan. No se ha definido cémo
va a ser ni qué van a decir el spot o los spots de television o
los avisos de prensa.

La Estrategia Creativa viene a ser la premisa del acto
creador, la conceptualizacion intelectual de la creatividad,

hacia donde debe estar dirigida y como debemos realizarla.

Pero, enla practica-ylo digo por multiples experiencias-
resulta dificil separar la estrategia creativa y la idea.

Ambas van estrechamente unidas. Tan unidas que,
a veces, la idea sale primero. Y en base a ella, recién se
elabora la estrategia.

El esquema que visualiza el proceso de una campana
es un esquema intelectual y diddctico. Asegura un camino
que no tiene pierde. Garantiza que todos los flancos estan
cubiertos, que se cumple con todos los objetivos.

Pero, no es la disciplina absoluta.

Y como siempre digo a mis alumnos:

En todo proceso creativo, el orden de los factores no
altera el producto ni los resultados.

Todas mis novelas y mis cuentos los he comenzado por
el final. El meollo de la idea me ha llegado en forma de un
desenlace cargado de significacion, de simbolo o metafora.

Entonces, no he respetado el orden de la logica.

Y he empezado con las paginas finales.
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Después, he ido sumando las paginas del medio o las
primeras del relato, segin me lo vayan pidiendo el tema de
cada historia y el criterio de mi trabajo.

La explicacion es muy clara: cuando nos viene una
buena idea para culminar un cuento o una novela, ;la
guardamos para después? ;Corremos el riesgo de que se
nos escape?

iDe ninguna manera! Todo lo contrario.

Debemos escribirla primero, aprovechando asi el
impactante final que -estamos convencidos- es.

Luego, veremos como vestimos el resto. Pero, el final es
lo que salié primero. Y lo que hasta premiaron en algin
concurso.

En publicidad es igual.

Sin salirnos de los objetivos del brief, a veces un golpe
de intuiciéon nos da primero la idea.

Y a partir de ella, desarrollamos la estrategia y la
planificacion de toda la tactica de la comunicacion.

En la creatividad, no hay pautas.
No hay reglas.

Ningun libro puede decirle al auténtico talento como
actuar.

La creatividad no es una ciencia con formulas a las
cuales hay que cenirse.
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Es una verdad heuristica..

Y por lo tanto, vive de las contradicciones y segun se
presenten las circunstancias. Se nutre de los riesgos y de
las audacias.

A diferencia de otros profesionales, el creativo es el
unico que puede exclamar:

“iCon esto, me compré mi auto!” o “;Con esto pago el
colegio de mis hijos!”, esgrimiendo en el aire s6lo un lapiz y
una hoja de papel, sus unicas herramientas.

Porque en ese retazo de papel ya esta escrita la idea
que se convertird en estrategia, en el desarrollo de piezas
publicitarias, en plan de publicidad y en campana difundida
a través de los medios masivos, via publica, folletos, hasta
en polos y llaveros.

Estas palabras quizas no las acepten los ejecutivos o los
especialistas en marketing. Para el marketing esta logica
jamas puede funcionar.

En la mercadotecnia todo se prueba y se recontra
prueba en el campo de la realidad del mercado y los
consumidores. Nada queda suelto a la inspiracion sola ni a
las corazonadas.

Y cuando algo nace por palpito, ese algo se somete a
un test, a focus groups, a sondeos u otras técnicas de
investigacion. Lo cual esta bien, muy bien.

Pero, si, estoy seguro, que estas palabras las entienden

los creativos de lapiz y papel, de tablero de dibujo o de
disefios en computadora.
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Lo que también debemos asumir como profesionales
y como gente que actua en equipo y para un cliente, es
la observancia de los métodos adoptados en el trabajo
publicitario.

Y eso es lo que ademas hacemos cuando dictamos un
curso o escribimos un libro de publicidad, con la finalidad
de que esos métodos o disciplinas guien al estudiante y lo

ayuden a encontrar soluciones.

Después de todo, no debemos perder de vista que la
Publicidad es un arte comprometido... con las ventas.

No es arte puro sino utilitario. Un arte por encargo.

Pero, no podia dejar de cerrar este capitulo sin actuar
como abogado del diablo.
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n la ciencia y el arte de planificar y desarrollar

campanas, las mas prestigiosas agencias de

publicidad han perfeccionado sus técnicas de
convencimiento.

A estas técnicas —especies de “secretos profesionales”-
se les conoce como Filosofias Creativas. Ellas tienen su
poder en el énfasis que ponen en alguno de los principales
aspectos del marketing, son “cientificas”

Aunque hay creativos que llevados por la inspiracion y
el subconsciente colectivo -dejando de lado las férmulas
marketeras-, irrumpen con exitosas campanas, como la del
lema “;Contigo, Peru!”, creado por los poetas y publicistas
Hugo Garcia Castellano y Jorge Donayre Belaunde en los
anos ‘70 para tonificar la imagen del Gobierno de esa
época.

Quienes no son profesionales en las Ciencias de la
Comunicacion, piensan que las campanas publicitarias
son sencillamente frutos de la inspiracion.

Y es que para el comun de la gente, las buenas campanas

surgen porque en las agencias de publicidad hay personas
—los creativos- dedicadas a exprimirse el cerebro hasta
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que les broten las ideas y dar forma a mensajes que se
traduzcan en éxito en las ventas.

Pero, para quienes estamos inmersos en estos retos
sabemos que la Creatividad es la intérprete de los objetivos
del marketing senalados en el brief, documento que -como
ya hemos visto- fija los pardmetros de la comunicacion
publicitaria.

Sin tener en cuenta este documento, ningun creativo
serio se aboca en la audaz tarea de “cranear” un spot para
television o un aviso de prensa. La marana de datos y de
conocimientos del mercado relativo a cualquier producto
o servicio, le obliga antes a ordenar las ideas, sumergirse en
ellas, analizarlas, sopesarlas.

Y después de todos esos pasos, recién el creativo puede
dirigir la punteria —ahora si, con talento e inspiracion-
hacia lo que debera ser la campana original, inica, de gran
poder de recordacion vy, sobre todo, vendedora.

Pero, para decidir y desarrollar esta ultima fase —que es
la creatividad en si; la esencia de la campana y su mensaje-
existen varios caminos o modos de abordarla.

Estas modalidades o estilos propios son las “recetas”
o formulas que cada agencia inculca en sus equipos de
creatividad y de atencion al cliente o ejecutivos de cuenta.
Son las técnicas que esperan esgrimir cual cientificas varitas
magicas; y que las agencias ofrecen a sus clientes, con el
respaldo de un historial de éxitos. En el profesionalismo de
la publicidad, a estas técnicas se les conoce como: filosofias
creativas.
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EJEMPLOS DE FILOSOFIAS CREATIVAS

Entre las principales filosofias creativas reconocidas
por su trayectoria y eficacia en el mercado, podemos
mencionar:

El Hecho Clave de McKann Ericsson; El Plan “T”
de Walter Thompson; El Plan Link de SSC&B Lintas
Worldwide; El Whate~How (El Qué y el Como) de Unilever;
La Belief Dinamics (Dindmica de las Creencias) de Darcy,
Mc Manus & Macius; y USP o Unique Selling Proposition
(Proposicion Unica de Venta) de Ted Bates Worldwide.

Existen otras filosofias creativas; quizas tantas como
agencias de publicidad en el mercado. Citamos las
mencionadas porque el autor de estas lineas, de alguna
manera, ha tenido contacto con ellas. Y de forma intensa
-durante su ejercicio como creativo en diferentes agencias-,
con el USP de Ted Bates, El Plan Link, el Whate»How y La
Dindmica de las Creencias.

Al margen de que se trata de secretos reservados
celosamente para los creativos y ejecutivos de cada agencia,
tenemos en estas filosofias un caudal no aprovechado en
las Facultades de Ciencias de la Comunicacion.

Pues, seria de gran provecho para los estudiantes de
publicidad el acceso a estas técnicas; a los soportes que
las caracterizan; al analisis comparativo entre ellas, a fin
de evaluar sus ventajas y desventajas; o, su adecuacion a
nuestra realidad. Asi como también serfan muy dtiles y
aleccionadoras sus aplicaciones en talleres de creatividad.
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Para explicar cada una de estas filosofias y compenetrar-
nos con ellas, se necesitaria una buena cantidad de horas
en el dictado de clases y sus correspondientes ejercicios de
practica. Ademads, seria indispensable contar previamente
con un cimentado bagaje de los conocimientos basicos de
la publicidad y del marketing en los alumnos.

En términos generales, podemos sefalar —a manera
de ejemplo- que EI Hecho Clave ‘es el hecho principal
del mercado” -posicionamiento, situacion econdémica,
competencia, tendencia, consumidor, etc.- en el que se
apoya la estrategia publicitaria. De esta manera, son “hechos
claves” o keys facts los mensajes principales en funcion del
producto o servicio. Por orden de prioridad, se elabora una
lista con ellos y luego se elige el mensaje mas importante; o
como maximo, dos.

El Plan “T” enfila sus estrategias propiciando a que “las
marcas sean parte de la vida del consumidor; y no que la
interfieran”. Para alcanzar este objetivo esta técnica realiza
un profundo proceso de observacion del consumidor, de sus
hébitos, formas de pensar, en qué cree, cOmo se comunica
en su entorno, etc. S6lo asi, con todo este conocimiento,
la marca establece como se relaciona con el consumidor y
hasta donde va a llegar con sus atributos.

Asi, al establecer los enfoques publicitarios que van a
decidir una estrategia, el Plan-T se basa en tres tipos de
respuestas del publico-objetivo: respuestas sensoriales
(de los sentidos); respuestas racionales (de la razon); v,
respuestas emocionales (de las emociones).

Y es que en esta filosofia es fundamental tomar en cuenta
estos tres factores parallegar a la mente de los consumidores
mas valiosos a través de las reacciones de los sentidos, de las
creencias y de las emociones.
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El Plan Link es una disciplina que desarrolla su trabajo
creativo en el marco de una herramienta denominada
PENTAD, disefiada en el parametro de cinco preguntas
muy sencillas y cuyas respuestas son esenciales para crear
una publicidad efectiva.

La Dindmica de las Creencias focaliza su disciplina en lo
que el publico-objetivo cree, en lo que sucede dentro del
cerebro de la persona desde antes de recibir el mensaje. Su
punto de partida radica en que toda conducta se sustenta
en las creencias.

En consecuencia, para crear conductas hay que generar
creencias. Para cambiar conductas hay que cambiar
creencias. Para sostener conductas hay que sostener
creencias. Y asi es como funciona esta técnica: reforzando
en cada persona las creencias que nos interesan como
anunciadores y que deben interesarle a ella.

Los disefiadores de esta filosofia la explican en un
manual de 40 paginas y advierten que se necesita seis
semanas para aprenderla. Lo cual no es facil de hacer en un
capitulo como el nuestro.

El What & How de la multinacional Unilever centraliza
su objetivo en crear un buen tema de publicidad teniendo
como base la preferencia de la marca en las mentes de
los consumidores, persuadiéndolos a probarla y seguir
usandola.

El How (El Cémo) es la forma de comunicar el What (El
Qué) de manera segura y convincente. Y para lograrlo, esta
técnica elabora toda estrategia creativa con las pautas de
sus 10 Principios para un Buen Tema de Publicidad; y, con
la esencia de su filosofia: WHAT to say and HOW to say it
(QUE decir y COMO decirlo).
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Asi llegamos a la filosofia del USP, efectiva formula a la
que dedicaremos mas adelante un espacio mas amplio y
cuyo objetivo es encontrar y esgrimir la propuesta que sea
unica y diferente en el mensaje; la cual debe ser expresada
en forma memorizable.

En sintesis, la Unique Selling Proposition se expresa
como “un grupo de palabras memorizables que promete un
beneficio unico que nadie mds promete o puede prometer”.

Durante mas de diez anos fue la herramienta que
me dio grandes satisfacciones creativas, como: “Mama
lo sabe...Mentholatum alivia” (incluso soy autor de la
linea meloddica del jingle); “El alivio con carifio” (Vick
VapoRub); A Castrol...le tengo fe!”; y, “El remedio contra
el colera estd en tus manos” (campana contra el cdlera
para la Organizacion Panamericana de la Salud-OPS vy el
MINSA); y muchas mas.
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“.YO ESTOY CONTIGO, PERU!”

Pero, la Publicidad no siempre tuvo una formacion
académica y cientifica en nuestro pais. Igual que otras
profesiones, antes de los afos 60/70 se aprendia y se
ejercia por intuicion, por palpito, por inspiracion, por
aventurerismo o por sentido del gusto simplemente.

Los que hemos vivido en esa época, que empieza a
cambiar con la llegada del “boom” de la television en nues-
tro medio y la gran transformacién de la prensa, recono-
cemos la privilegiada fibra de verdaderos publicistas in-
tuitivos - y no “marketeros”- que “la chuntaban de un solo
keko”, como diriamos en la grafica connotacién de nuestra
jerga actual.

Sin teorias ni estudios de mercadotecnia —que recién
empezaban a difundirse-, frente a un reto, estos inspirados
creativos por intuiciéon sabian captar e interpretar el
subconsciente y el sentir colectivo para darnos la frase o el
slogan que “pegaba’”.

Uno de ellos, fue el periodista y escritor chinchano Jorge
Donayre Belaunde, autor del célebre poema ;Viva el Perti,
carajo! Y también coautor de la frase Yo estoy contigo, Peri
para la campana de imagen que un equipo de tres creativos
concibiésemos a comienzos de los afios 70 en favor del
Gobierno del General Velasco Alvarado.

El poeta, escritor y publicista Hugo Garcia Castellano,
el “Cumpa” —como afectuosamente se le conocia a Jorge

Donayre- y quien escribe estas lineas, reunidos en meeting
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de creatividad nos exprimiamos el cerebro para cumplir
con el encargo que nos habian formulado el General
Eduardo Segura, entonces Jefe de la OCI-Oficina Central
de Informaciones, y su coordinador, el Coronel Juan
Malatesta.

De pronto, con una palmada sobre la mesa:

- iYa la tengo! —alguien exclamd, mostrando una hoja
con la frase escrita.

Digo “alguien” porque en la voragine de un brain
storming o lluvia de ideas que caracteriza a un grupo
creativo en pleno trabajo, a veces una voz -que se convierte
en la del grupo- no tiene identidad. Ni en ese momento
ni después nadie se la atribuyo. A mi, me parecié que fue
Jorge; Hugo dice que fue él. Como no fui yo, digo que
fueron los dos.

“iYo estoy contigo, Peru!”, era la frase escrita que
esgrimimos en el aire.

De inmediato, “la vestimos” y le dimos forma de
campana testimonial. Un campesino, un minero, un ama
de casay un oficinista, rubricarian en diferentes videos su
fe en el pais, proclamando ante camara: ;Yo estoy contigo,
Peru!”

El General Segura entusiasmado aprob¢ la idea, pero
con un agregado:

- ;Y el jingle?-, pregunto.

Para el General, el mensaje debia tener jingle. Entonces,
le en cargamos a Lucho Cuadra Rubio, Jefe de Produccion
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Audiovisual de Publi-Perd, la realizacién de un jingle con
el tema “jYo estoy contigo, Peru!”.

Jinglistas cotizados de la época eran: el renombrado
Jorge “Pato” Alvarez, Pedrin Chispa, y los compositores
Mario Cavagnaro y Augusto Polo Campos. Entre ellos
habia que elegir. Y asi lo hizo Lucho Cuadra, quien, en
compaiiia de la actriz Luisa Fernanda, contacto al célebre
Augusto Polo Campos.

Con el pegadizo jingle de Polo Campos, bajo la direccion
de Lucho Cuadra y los aportes de Felipe Sandoval en la
produccion, se procedio a realizar el video con la entonces
Audiovisual Producciones -de Jorge Kohala- que asigné a
José Nuiio Vero para la filmacion y edicion. Fue asi como,
con el talento de este equipo se perfeciond un mensaje de
memorable impacto que lanzd el identificador lema “;Yo
estoy contigo, Peru!”

El resto, es historia conocida. Los vientos de la politica
cambiaron de direccidn, el spot fue retirado del aire, los
creativos que acuniaron la frase y dieron forma a la campana
renunciaron como asesores de la OCI y de Publi-Peru (la
agencia de publicidad del Estado).

Pero, siguiendo la linea melddica y el tema del jingle, la
inspiracion de Polo Campos le agregé versos, engrandecio
el germen y lo convirtié en el bello vals que ha tenido la
magia de estremecernos hasta las lagrimas. Al César lo que
es del César; a Hugo Garcia y el “Cumpa” lo que es de ellos;
¥, al Augusto lo que es de Augusto.
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CIENCIA 'Y ARTE

Soy delos que comparten la opinién de que la Publicidad
es ciencia y, a la vez, es arte.

La ciencia la ponen: la mercadotecnia, la psicologia,
las ciencias sociales —como la sociologia y la antropologia-,
el manejo estratégico de los medios de comunicacion, y
los usos mediaticos de los avances tecnolégicos. Mientras
que el arte es aportado con creces por la imaginacion, la
intuicion, la inspiracion, la creatividad.

Sin embargo, el arte que esgrimimos cuando hablamos
de la Publicidad, no es el arte puro. Como les aclaro a mis
alumnos: no es el arte que se ensena en una escuela de
bellas artes. No.

Es arte, si. Pero, arte utilitario, arte practico. Arte
concebido con premeditacidn, intencionalidad y ventaja.

La premeditacion la pone la planificaciéon de una
estrategia a seguir, en base a objetivos definidos con
anticipacion.

La intencién esta configurada por los objetivos y metas
que condicionan al talento artistico y, a la vez, lo motivan e
impulsan en una direccion parametrada.

Y la ventaja se sustenta en todo el bagage de la
informacién proporcionada, el estudio del mercado, la
psicologia, el conocimiento a profundidad del publico que
debe ser impactado y movilizado por ese tipo de arte.
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En las ultimas décadas, la Publicidad ha seguido la
tendencia de ser mas ciencia que arte, pues ella ha sido
concebida esencialmente para vender.

Aunque, hoy en dia, vemos campafas que no son
ni ciencia ni arte. Y hay quienes piensan que la buena
publicidad es la que vende; y no la que es artistica, pero
no vende. Opinidén por demas falaz, pues las ventas no
dependen unicamente de la publicidad sino de muchos
factores, como la distribucion y el manejo empresarial de
la marca.

Al margen de todo cientificismo, también soy de los
que creen que la inspiracion y el talento siguen y seguirdn
siendo la palanca, la fuente del convencimiento que brota
de la fibra mental de un poeta o de un artista.

Y si no, jacaso no debe ser un poeta el creador del
slogan “Un mundo. Un suefio” para las Olimpiadas que se
realizaron en Pekin en el 2008?

iY desde luego que si, por la rica gama de significados
de este lema! pues “Un Mundo, Un Suefio” -slogan
seleccionado entre 210,000 lemas propuestos- refleja la
esencia y el valor universal del espiritu olimpico: la Unidad,
la Amistad, el Progreso, la Armonia, la Participacion y el
Sueno.

Entréguele, pues, la ciencia toda su data a los creativos.
En manos de ellos y en un grupo de palabras, de imagenes
y de sonidos —como un pase de magia- el mensaje de venta
saldra convertido en una obra de arte.
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En justicia a esta verdad, como conocedor de lo que es
la profesion de la publicidad -después de haber transitado
casi cincuenta afos en ella- siempre realzaré el magistral
aporte de los directores de arte con quienes trabajé: Luis
Castro Montoya, Antonio Otayza Ibafiez, Enrique Ureta
Montalban, Luis Cardenas Menacho y Antonio Arriaga
Rossell (el mejor aerografista que hemos tenido).

Entre ellos, Lucho Castro me ha dejado el recuerdo
imborrable de sus artisticos bocetos, en los que ponia
parte de su alma. Realizados con tanta calidad, con trazos
y pinceladas tan sueltas, tan espontaneas, que empafaban
a los artes finales para los que habian sido concebidos.

Un solo ejemplo ilustra lo que digo: en una oportunidad
-en el boceto para un envase de jugos- ilustré a todo color
una apetitosa naranja, con una hojita en el sitio de donde
la habian desprendido del arbol y gotitas de rocio en la
cascara. Tan realista -pero, mas bella que en la realidad-,
que cuando la aprobo el cliente y le dije:

- Bueno, entonces procedemos a la foto.
- ;La foto? -me respondid, sorprendido- ;Qué foto?
- La de la naranja, pues... Para el envase —aclaré.

- iNo! —protesto el cliente- jEsa es la que quiero! jAsi
como esta! No le hagan nada mas, jni la toquen!

Y el boceto fue la ilustracion definitiva del envase.

Creativos y artistas del grafito, las témperas, los
plumones, la tinta china -en una época en que no se
trabajaba con las computadoras-, son los grandes talentos
andnimos que he conocido en la Publicidad, aquellos que
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cimentaron y prestigiaron el arte utilitario y prdctico para
vender en el Peru.

Ellos, si. Y no algunos gerentes y duefios de agencia muy
proclives a adjudicarse el fruto de sus trabajos y suplantar
sus puestos a la hora de las felicitaciones.

Como un gerente que invent6 el titulo de “creativo de
concepto” para él. Suficiente con que asomara a la puerta
de un mitin de creatividad o cambiase de lugar una cuchara
durante una filmacidn, para que al final dijera que la idea
era suya. Después de todo, él era ‘el creativo de concepto”.

Hay medios, como los canales de television, en donde a
veces he visto en la pantalla un cartelito cuya redaccién no
recuerdo textualmente, pero que en esencia proclama que
“toda idea, programa o material propalado es propiedad de
este Canal”.

La misma plantilla suelen utilizar las agencias de
publicidad.

Me hacen recordar a los restaurantes donde sirven
comidas sabrosas. Las felicitaciones se las lleva el dueno.
Las propinas son para los mozos que llevaron los platos.
;Y el cocinero? ;El creativo del menu? ;El que hizo los
deliciosos potajes? A ¢l nadie lo conoce, lo tienen como
escondido en su cocina.

Lo mismo habria que preguntarse acerca de las buenas
ideas que salen de los canales y las agencias de publicidad:

;Y el creativo? ;El cerebro que concibié esas ideas?
3S0lo el salario o los honorarios por servicios profesionales
deben ser el plato de lentejas, ademas del anonimato, que
merece su talento?
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sAcaso no es el reconocimiento a su creatividad el
premio mayor, la mejor paga y la maxima satisfaccion que
recompensa a una persona por su creatividad?

Este es uno de los vacios que tiene la legislacion en
lo relativo al reconocimiento de ese intangible que es el
trabajo intelectual. Debe buscarse la forma de subsanarsele
en el terreno de la ley.

Aunque en realidad hay mucho que regular en la
actividad publicitaria, pues, no tenemos un Cddigo o
Ley de la Publicidad como si existe en otros paises (por
ejemplo: Espana). Seria excelente este punto como tema
de tesis universitaria de Derecho o de Ciencias de la
Comunicacion, tema que siempre recomiendo a ver si
alguien recoge el guante.

Después de ladigresion del parrafo anterior y retomando
el tema del reconocimiento que merece el talento creador,
debemos decir que las ideas creativas siempre han
aparecido y apareceran con la aureola de una materia muy
codiciada y apetecible. Con frecuencia mas de uno quiere
firmarlas y exhibirlas sacando pecho.

Lo cual hace que, en la distancia de los afios -sin
una constancia en acta ni videos que hayan grabado
los momentos en que se generaron-, las evocaciones se
distorsionan de buena fe y los recuerdos difieren. Tal como
lo he comprobado al comentar -con un creativo y gran
amigo- sobre una de las anécdotas que incluyo en este libro.

Entonces, en el inconsciente algo no encaja. Y aparecen

recuerdos en comun, pero, diferentes entre los que afirman
ser el padre de la criatura.
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Muy distinto a lo que sucede en la publicidad
norteamericana, en donde oportunamente los créditos de
la autoria de cada aporte creativo se dan a conocer ante
el cliente y en las publicaciones especializadas. Creativo:
fulano; redactor: mengano; bocetista: sutano; artefinalista:
perencejo; guionista: fulanin; productor: menganin: etc.

Como debe ser, ;no?

Estas variables en la apreciacion de como nace una
buena idea se origina porque a la creatividad de una
agencia se le quiere dar una imagen de trabajo en equipo.
Un método muy valioso cuando, en realidad, es en equipo.
Y que no se ajusta a la verdad cuando el talento tiene que
ponerlo uno solo.

Es cierto y la experiencia lo confirma: cuando en un
equipo se juntan mentes muy creativas y colaboradoras se
obtienen los mejores resultados. Se vive una experiencia
interesante e inolvidable. Pues, de pronto, alguien pone el
primer ladrillo. Otro, agrega el segundo ladrillo. Después,
alguien apuntala con otro ladrillito mas. Hasta que entre
todos levantan la pared. Una pared que es del equipo y no
de uno.

Pero, como siempre hay alguien que da la primera
idea. Una idea que es el magma y que sola, tal como nacio,
quedaria a medias, tosca, sin labrar. Y, al toque, aparece
otro alguien que le quita un poco de esa aspereza. E
inmediatamente, otro mas —a quien también le gusta la
idea- contribuye a pulirla y la redondea, ;qué sucede?
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Por lo general, sucede que el primero se adjudica la
paternidad, una paternidad que —segiin como se mire y se
sienta- es del mitin creativo. Y si lo que realmente importa
es la generacion y el hallazgo de las ideas, en esto radica lo
provechoso del trabajo en equipo.

En esencia, esto es como la musica.

Alguien, aunque no toque ningun instrumento ni
conozca de partituras, siente la melodia, la tararea, le pone
letra, la memoriza o la guarda en una grabadora. Ya tiene
la linea melddica. Muy pocos la asimilardn cantada “a
cappella” Pero, en manos de los eximios en la musica y el
canto, esa linea melddica recibird arreglos y aportes que la
vestiran a plenitud y la engrandeceran. Inadvertidamente,
se convierte también en la creatividad de otros.

Hay quienes somos individualistas en la creatividad.
Que nos bloqueamos en grupo. Que nos asfixiamos con el
bombardeo de las ideas ajenas que interrumpen nuestros
pensamientos.

De otro lado, estan los que necesitan de las rendjjitas
de otras ideas —por locas o absurdas que parezcan-
para encontrarse en ellas, penetrarlas, descubrirles
potencialidades, agregarles nuevos matices, mejorarlas con
acertados toques, redondearlas.

;Cudl camino es el mejor?
Es cuestion de naturalezas. Cuestion de costumbre,
de habito. También de orden y disciplina, de técnica y

capacidad de adaptacion. De saber oir y saber encontrar lo
oculto.
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Unas veces, acontece que el hada llega en el silencio mas
absoluto, sin que la perturbe ni el aleteo de un mosquito.
Otras, en el bullicio, en el coro de las bromas y las risas, en la
lluvia de ideas que distrae y zarandea a los individualistas.

Hasta que sucede. A solas o en grupo. En forma
individual o en equipo: {Eureka!, la idea sale.

Y todos se suben a ella.
Unas veces, para enriquecerla.

Pero, otras no. Otras, pudo ser mejor sin tocarla.
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emos mencionado algunas de las numerosas

técnicas o filosofias que existen para concebir

y planificar una campafa o una estrategia
creativa. Cada agencia de publicidad ha concebido su
propia manera de encarar los problemas. Es decir, tiene
una formula o receta ya ensayada que inculca a su equipo,
con la finalidad de hacer mas segura y efectiva la propuesta
final.

A manera de ejemplo, explicaremos en forma bastante
somera una de estas filosofias, famosa en el mundo de la
publicidad por el éxito de sus numerosas campanas.

Es la filosotia de la USP de Ted Bates, agencia norte-
americana con la cual estuve vinculado profesionalmente
durante varios anos, participando ademas - durante los
anos 80- en sus interesantisimos Seminarios para Creati-
vos, realizados en Nueva York y Caracas.

Segun refiere Rosser Reeves en su libro La realidad en
la Publicidad, pags. 63-64, esta técnica creada por Ted
Bates & Co. -en el afio 1940- incrementd los negocios de la
agencia ‘de 4 a 150 millones de délares sin perder un solo
cliente, mientras conseguian para ellos ventas espectaculares
¥, en muchos casos, sin precedentes’.
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Las conferencias y exposiciéon de casos; el material
impreso —que aun conservo- recibido en esas reuniones;
y sobre todo la creatividad con Filosofia USP que durante
afios realicé en Lima para importantes clientes (como
Colgate-Palmolive y Procter & Gamble), me permiten a
continuacion hacer una recopilacion de esta técnica, con
fines exclusivamente didécticos.
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sQUE ES UN USP?

Las siglas USP sintetizan el concepto en inglés
Unique Selling Proposition, cuya traduccion literal seria:
Proposicién Unica de Venta.

Tomando las siglas del espafiol, también se le conoce
como PVU (Proposicién de Venta Unica).

Un USP es un grupo de palabras memorizables que
prometen un beneficio uinico que nadie mds promete o puede
prometer.

Este grupo de palabras debe responder a dos preguntas
basica del consumidor y que son las siguientes:

;Qué beneficio voy a obtener al comprar la marca
que me estas ofreciendo, beneficio que no voy a recibir al
comprar otra marca?

sPor qué tu marca es superior?

De esta manera, USP consiste en un grupo de palabras
de gran recordaciéon que sintetiza la extraordinaria
recompensa o el beneficio que un producto o servicio
promete. Y para que la intencidn sea clara, estas palabras
deberan ser explicitas.
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PRECISANDO MAS LO QUE ES USP

La definicidon de esta filosofia se clarifica mas a través de
los principios siguientes:

1. Todoanuncio debe hacer una proposiciéon concreta
al consumidor. No debe tratarse de una serie de palabras
mas o menos bonitas. Ni de extraordinarias alabanzas.
Debe decirle, eso si:

“Al comprar este producto, tienes esta ventaja”

2. La proposicion debe ofrecer lo que no pueda dar
la competencia; o, que a la competencia no se le haya
ocurrido. Debe ser algo unico. Algo propio de la marca o
que no se haya dicho en una campaia de publicidad.

3. Pero, cuidado: hay proposiciones unicas que no
significan nada y no sirven para vender. Por ejemplo,
refiriéndonos a una crema dental: “Dentifix...la azulita”.
;Que es “la azulita®? Aparte de significar un color, no dice
nada, no comunica una ventaja relevante.

4. La proposicion debe tener tal fuerza, que sea capaz
de crear nuevos consumidores para el producto.
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LA IMPORTANCIA DEL BENEFICIO

La clave del éxito y de una larga vida de un USP radica
en saber asegurar convincentemente que el beneficio uni-
co y/o superior se encuentra en algo que sea importante
para el consumidor.

Para lograr este objetivo —que es lo esencial en la Téc-
nica del USP- debemos conocer muy bien quiénes son
nuestros mas probables consumidores. Debemos conocer
cuales son sus actitudes, sus deseos y sus necesidades que
se relacionan con nuestro producto.

Lo anterior, por logica, conlleva lo siguiente: ese bene-
ficio superior que ofrecemos debera adecuarse a las nece-
sidades, a los deseos y las expectativas de quien va a com-
prarlo.

La recompensa o beneficio que se promete puede tener
muchas formas.

Puede ser un beneficio fisico (te quita el dolor de ca-
beza en forma mds rdpida que las otras pastillas). Puede
tratarse de un beneficio moral (usa nuestro producto y deja
de preocuparte). O puede ser una combinacion de los dos
(cepillate con nuestro producto y adios al mal aliento, asi tu
pareja te besard mds).

La mayoria de los USP estan orientados al producto.
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Eso no impide que apelen a una recompensa psicoldgica
o de tipo personal. Es decir, que incidan mas directo en
el beneficio del comprador. Por ejemplo, en el caso de un
café descafeinado: Disfruta su delicioso sabor y duerme
tranquilo.
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LA IMPORTANCIA DEL POR QUE

La Publicidad del USP debe apoyar sus ventajas en
“razones” y “pruebas de su funcionamiento” Y ello, porque
estos son elementos que le dan credibilidad y persuasion a
nuestros mensajes.

Con estos ingredientes adicionales, la férmula de la USP
se escribe asi:

3

USP + “por qué” o “prueba de funcionamiento”

Durante todo el tiempo que trabajé con Ted Bates
comprobé como se practicaba esta formula sustentada
en las razones y/o pruebas de funcionamiento. Y con
satisfaccion constaté como los resultados se traducian
en las exitosas campanas realizadas por esa organizacion
multinacional.

Amplios estudios que continuamente se realizan para
conocer mejor a los consumidores, demuestran que este
recurso de la publicidad es hoy en dia, sin lugar a dudas,
mads importante que antes.

He aqui algunas consistentes razones:

« Los consumidores tienen mejor instruccion y niveles
de estudios que en el pasado. La mayoria ya no son
analfabetos.

« Estan mejor informados sobre regulaciones y protecion
al consumidor (por ejemplo, en el Peru gran parte sabe
qué es el INDECOPI).
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«  Son escépticos, no creen facilmente en la publidad.

«  Son desconfiados y estan alerta contra las exageracio-
<« . » ({8 »
nes, las poco creibles “demostraciones” y los “trucos
publicitarios.

«  Desconfian de la publicidad que no dice nada acerca
del producto o imita a la publicidad de los competi-
dores.

En definitiva, la filosofia del USP parte del supuesto de
que la mayoria de la gente hace una eleccion en el momento
de comprar, pues, generalmente tiene alguna razoén para
llevar un producto. De alli, la importancia del “por qué” y
de las pruebas del beneficio.
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sCUAL ES RESPALDO DE UN USP?

Poniéndose una mano en el pecho, los creadores del
USP dicen que desgraciadamente no siempre esta técnica
funciona.

Y lo aceptan realistamente al reconocer que no se puede
garantizar el éxito en la venta de un producto. Pues, se dan
muchas variables: el producto mismo, la distribucion, el
precio, las promociones, etc.

Dicen que vender es como un juego de azar. El objetivo
del USP es reducir los riesgos. Asi:

o Cuando el mensaje publicitario es unico y original,
existe un menor riesgo de ser confundido con los men-
sajes de la competencia.

o Cuando el mensaje publicitario es convincente,
es “vendedor”, existe un menor riesgo de que los
consumidores lo ignoren.

o Cuando el aviso hace una proposicion acerca del
producto y muestra la forma en que beneficia
al consumidor, existe un menor riesgo de que el
consumidor adquiera el producto de la competencia.
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;COMO SE “CRANEA” UN USP?

;Un USP es fruto de la inspiracion? ;Un creativo, de
repente, lo suena? Bueno, a veces esto sucede. Pero, quizas
sucede una de cada cien veces.

Laverdad es que la Técnica USP necesita mucho trabajo,
mucha perseveranciay procedimientos muy disciplinados.

Una cosa también es cierta: no existe un método
especial para cada campana. Eso si, hay que observar
una disciplina exigente y meticulosa para lograr USP’s,
con procedimientos orientados a estimular la creacion de
USP’s que aseguren una positiva respuesta en las ventas.

En nuestro entorno hay numerosos productos y
servicios que son parecidos, o “son lo mismo” que otra
marca. Esta realidad nos haria pensar que hay productos
a los cuales no se les puede hacer publicidad con USP. Sin
embargo, si: es posible encontrarles una. Empezando por
el anuncio -caracteristica que le da personalidad al aviso-,
debe ser un USP.

Pero, ojo: la mejor caracteristica es la que se encuentra
en el producto, pues, ella es la union mads directa entre el
producto y el consumidor.

Y esa caracteristica esencial (el USP que buscamos)

puede ser: la manera como se hace el producto; o la forma
en que esta protegido; o la manera como esta envasado.
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Ademas, esa caracteristica primordial puede estar
relacionada con la forma como se usa el producto o como
la gente se beneficia con él.

O, puede también tratarse de la historia o de las
asociaciones del producto.

En fin, siempre hay una manera de asegurarnos de que
nuestra publicidad tenga una caracteristica tinica de venta.

Esta disciplina se da en el contexto del marketing y la
publicidad. Es una disciplina que se ha pulido durante
anos y que se realiza en cinco pasos o etapas:

1. Inmersion total en el negocio del cliente. Conocimiento
profundo del producto, del consumidor, de la
competencia y del comercio.

2. Nuestra propia investigacion acerca del consumidor. Con
la finalidad de encontrar informacion adicional que
permita perfeccionar la estrategia para llegar al target.

3. Desarrollo estratégico y evaluacion. En esta fase se
analizan los puntos fuerte y los puntos débiles de las
posibles estrategias, para elegir la que tenga mayores
posibilidades.

4. Desarrollo de la estrategia aprobada en la evaluacion.
Consisteen la preparacion dela estrategia seleccionada.
Incluye las instrucciones para el grupo de creatividad.

5. Creacion y prueba del USP elegido. Con la creatividad
aprobada se procede a desarrollar el USP. Pueden
surgir varias alternativas de USP y habra que evaluarlas
para elegir la mejor.
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Ademas, puede realizarse una investigacién o
evaluaciones adicionales con la produccidn de un animatic
(comercial animado) y otros elementos graficos y de
concepto.
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LA DIFERENCIA
Y COMO ENCONTRARLA

Después de haber participado en seminarios realizados
en Caracas y Nueva York para los creativos de las agencias
asociadas a la red de Ted Bates Worldwide, ya no me quedé
la menor duda de que la esencia de la Técnica del USP
consiste en encontrar la diferencia.

Una vez encontrada, el siguiente paso es decirla y
comunicar los beneficios que proporciona.

Este esquema hace que se ponga en practica una

rigurosa disciplina que aborda los diferentes aspectos del
marketing, tal como se aprecia a continuacion:
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HAY QUE EMPEZAR POR EL PRODUCTO...

En efecto, segin esta Técnica del USP, hay que comenzar
por el producto. Las razones son obvias: lo que la gente va a
comprar es el producto.

En consecuencia, si descubrimos alguna significativa
diferencia en el producto, esa diferencia hara que el
producto sea mas valioso. Lo cual obliga a la investigacion
del producto mediante la formulacién de preguntas
escarbadoras y acertadas. Esta parte del trabajo es quizas la
mds creativa de quienes buscan un USP.

A manera de ejemplo, pongdmonos en la situacién de
estar ante un producto constituido por ingredientes.

En este caso, he aqui la lista de interrogantes a las que
habria que dar respuesta:

;qué hay en el producto?

;qué hacen los ingredientes?

;se usan estos ingredientes en otras cosas?

;como actuian los ingredientes?

sson diferentes estos ingredientes a los ingredientes
que emplea la competencia?

sen qué forma?

;hay alguna ventaja si le agregamos o le quitamos algun
ingrediente?

srealizan nuestros productos una mejor funcioén?, ;mas
rapida?, ;mas tranquila?

;mas segura?, etc.

;como se hace el producto?
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slos productos de la competencia se hacen igual?

sse utiliza una tecnologia especial para su fabricacion?
scudl es la forma del producto?

ses superior a los competidores?

stiene mds sabor?,

ses mas facil de ingerir?,

;€s mas suave?, etc

;qué hace el producto?

stiene otros usos?

etc.

Al mismo tiempo, los creativos ven lo que sucede con
el producto cuando se le estudia para descubrir en qué es
diferente.

Entonces, procedenaanalizaral producto desdedistintos
puntos de vista, sometiéndolo a pruebas y experimentos
que para el comun de la gente son inimaginables.

Cada producto tiene su propia lista de pruebas, pero he
aqui la que recopilé para un producto alimenticio:

calentarlo
congelarlo
sentirlo
soplar sobre ¢l
cocinar con €l
hornearlo
probarlo en su uso designado
probarlo para otras cosas
pesarlo
freirlo
stiene una sensacion tactil?,
sfrio?,
scaliente?,

93



José Hidalgo

spesado?,
sligero?, etc.
estirarlo
encogerlo
arrugarlo
colgarlo

ses denso?
ses claro?

+€S poroso?
ses duro?

ses resistente?
disolverlo
escribir con ¢l
rociarlo

Cuando se trata de un categoria de servicio, el

procedimiento es igual de profundo y riguroso. Las listas
cambian, pero, la Filosofia del USP es la misma.
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...CONTINUAR CON EL CONSUMIDOR...

Los creadores del USP admiten que el consumidor
es mas dificil de comprender. Y ello, entre otras cosas,
porque hay USP’s que no son motivadores ni significan un
beneficio para el consumidor.

De alli que la principal pregunta sea:

sTiene el consumidor algiin problema que una diferencia
de nuestro producto o servicio le pueda responder?

A partir de la respuesta a esta pregunta, siguen otras
inquietudes:

;Qué puede hacer nuestra diferencia por el consumidor,
si ella no le puede resolver un problema importante?

;Existe una necesidad secundaria que nuestra diferencia
pueda satisfacer?

Las interrogantes anteriores dan lugar a otras que son
muy numerosas. Lo que, en definitiva, interesa realmente
en la Técnica del USP es compenetrarnos con esta premisa:

Mientras mas sepamos acerca del consumidor, mas facil
sera encontrar el beneficio o los beneficios por los que el
consumidor se interesara.

He aqui la pequena lista de preguntas que logré traerme

de uno de los seminarios para conocer en algo a nuestro
consumidor:
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;quién usa el producto?

spor qué lo usa?

;como y cuando lo usa?

;qué esta usando hasta ahora?

sle gusta? ;por qué?

;quién podria usarlo?

ses un producto de uso personal o para la familia?
;quién hace la compra?

ses la persona que compra quien lo usa?

;1o compra para alguien mas?

averiguar los habitos del consumidor

presiones sociales que influencian en la compra,
etc.
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...;Y LLEVAR AL PAPEL LO COSECHADO!

Lo mismo que hemos hecho con el producto y el
consumidor, se hace con la competencia. Y esto para
asegurarnos de algo muy importante: que nuestra diferencia
y nuestro beneficio no sean los mismos que ofrecen los
competidores.

Luego, hay que concentrarse en dos cosas:

1. De qué manera “llevamos al papel” la combinacion
diferencia + beneficio para convertirla en un USP; y,

2. Cémo creamos un comercial cuyas partes integrantes
sean el USP que tanto trabajo nos ha significado
encontrar.

No hay férmulas , pero, se recomienda:

« Imaginar que estamos delante del consumidor y que
solo podemos decir una oraciéon para motivarlo a
comprar el producto que, en ese momento, tenemos
en la mano. ;Qué le diriamos?

« Ser nuestros propios criticos. Juzgarnos con rigor y
si la afirmaciéon que hemos escrito no contiene un
beneficio, desecharla y volver a empezar desde el
principio.

 Escribir lo que queremos comunicar en dos, tres o
cuatro oraciones. Analizarlas, encontrar lo esencial y
sintetizarlas en una oracién. Luego, pulir esta oracion
para hacerla interesante.
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Hacerla sencilla.
;Es inesperada o sorprendente?

;Podemos hacerla mas memorizable con algin
recurso del lenguaje?

;Se siente diferente a lo que dice la competencia?
No decir lo que ya se ha dicho.
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ESQUEMA RESUMEN DEL USP

GRUPO DE UN QUE e
PALABRAS —— 1 ° —» BENEFICIO —> que —» NADIE — 9 P"%(%
MEMORIZABLES Promete UNICO MAS PROMETE P

Esto debe responder a lo siguiente:

¢ Qué BENEFICIO obtendré al comprar TU MARCA
que NO OBTENGO al comprar la marca de la COMPETENCIA?

¢POR QUE es SUPERIOR tu marca?
[}

EXTRAORDINARIA
ESTEGRUPO ___, s el resumen de una —» RECOMPENSA
DE PALABRAS (EL BENEFICIO)

La RECOMPENSA o BENEFICIO debe ser IMPORTANTE para
EL CONSUMIDOR en sus DESEOS, ACTITUDES o NECESIDADES

EI BENEFICIO tiene varias formas:
FiSICO, MORAL o AMBOS

DISCIPLINA para concretar el grupo de palabras que le diga a la gente
POR QUE el producto o servicio es DIFERENTE que otras alternativas:

¢ Encontrar LADIFERENCIA en
EL PRODUCTO, EL CONSUMIDOR o LA COMPETENCIA.

+ Trabajar en COMO DECIRLA (cuanto mas corta sea la frase, mejor).
¢ Expresarla en forma INTERESANTE y MOTIVADORA.
* Hacerla SENCILLA y que sea SORPRENDENTE o INESPERADA.
* NO DECIR lo que YA SE HA DICHO.
* Usar RECURSO DEL LENGUAJE que la haga mas MEMORIZABLE,

* Apelar a AFIRMACION QUE SE PUEDA FUNDAMENTAR o SOSTENER.
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CADA FILOSOFIA, UN MODELO

La breve revision que hemos hecho sobre la Filosofia
del USP, confirma lo expresado en paginas anteriores:

El estudio de las Técnicas que utilizan las mas
renombradas agencias de publicidad, es una valiosisima
cantera de aprendizaje para los estudiantes de Publicidad.

Son técnicas que se desarrollan en la practica diaria,
en el ejercicio real de la profesion, encarando problemas
del momento, cosechando resultados y acumulando
experiencias.

Todo esto, unido a un dictado en el que predomine la
practica tipo taller, seria una verdadera innovacion en las
universidades e institutos superiores de Publicidad.

Por eso, creo acertado decir que cada Filosofia Creativa
es un modelo para el aprendizaje de la Publicidad.

Sobre todo porque la creatividad también se ensena y
todos podemos ser creativos. Aunque no todos podemos
serlo con el talento de los genios.

Sin embargo, a pesar de que no todos somos genios, si
es posible compensar esta desventaja con el aprendizaje
de estas técnicas, que permiten encontrar soluciones
decorosas y que ayudan a juzgar cuidndo una idea es
acertada y cuando no.
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En este sentido la practica de estas filosofias o técnicas,
en el ejercicio profesional, abre los horizontes de la
autocritica y da seguridad en el ensayo de soluciones
légicas. Soluciones que sin ser lo maximo en excelencia,
tampoco corren el riesgo de ser desacertadas y malas. Lo
cual seria catastrofico.
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omo vemos, en el mundo de la planificacion y de
la creatividad publicitaria, se han perfeccionado
numerosos caminos o métodos para concebir lo
que se conoce como la promesa consistente y competitiva.

A la postre, no importa el sistema que elijamos, pues,
como dicen en mi pueblo “cada uno sabe cémo mata sus
pulgas”. Eso si, cualquiera que sea el método, no perdamos
de vista lo siguiente:

Esa promesa —que es el eje de la comunicacion
publicitaria- debe contener una sintesis de los beneficios o
ventajas que el publico-objetivo (el target) espera obtener.
Y debe ser expresada de manera atractiva, interesante y
diferente a como lo hace la competencia.

En la busqueda de soluciones creativas, el oficio me fue
ensenando que no existen normas ni reglas unicas para
direccionar el pensamiento, ordenar las ideas y llegar al
umbral de la luz.

Muchas veces el método al que recurria estribaba en
sentarme a solas frente a una taza de café, viendo pasar a la
gente desde la mesa de un bar, para encontrar el salvador
tema de campana que en la agencia todos esperaban.
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Esto me hizo comprender que todo recurso, cualquiera
que sea, que nos ayude verdaderamente a encontrar ideas
y expresarlas en forma diferente y con poder de impacto en
la forma de vestirlas, puede llegar a ser un “técnica” o una
“filosofia” en el trabajo de la planificacion y la creatividad
publicitaria.

Y fue asi como arribé, no precisamente a la “Filosofia
de la Taza de Café”. Pero, si -cavilando frente a una taza de
café- alo que podia denominarse: Técnica de las P’s Bdsicas.

Ante la necesidad de ordenar datos y organizarme
mentalmente, adverti una coincidencia en mis esquemas 'y
apuntes. Y esa coincidencia fue la siguiente:

En el vocabulario de la Publicidad y del Marketing, la
letra P -en espanol- define y precisa conceptos que son
puntos bdsicos e insoslayables que debemos tener en
cuenta para delinear una estrategia publicitaria y un buen
enfoque creativo.

Esta observacion casual me sirvié para agrupar, en el
casillero de cada concepto iniciado con la letra P, aquellas
interrogantes que debia plantearme y responder con
precision antes de abordar un reto creativo.

Asi, fue como encontré un sistema propio que me servia
tanto para desarrollar un brief como para precisar los
objetivos del encargo llegado a mi escritorio.

Pero, sobre todo de gran utilidad para generar ideas
en el momento de responder a las interrogantes que iba
planteaindome en cada P. Y, al final -sin apartarme de esos
objetivos-, expresar los mensajes con propiedad en las
soluciones creativas.
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Luego de experiencias satisfactorias en el campo
profesional, opté por denominar a mi personal método
como Las Ps Bdsicas de la Creatividad; y posteriormente
Las Ps Bdsicas de la Publicidad.

Al comienzo, trabajé sélo con las cuatro P’s con que se
inician las palabras:

Producto
Posicionamiento
Publico-Objetivo; y
Promesa.

Después, poco a poco -sobre todo con el dictado de
clases que asumi durante los ultimos afios- el grupo se
fue ampliando progresivamente y, en la actualidad, he
encontrado que este peculiar método funciona hasta con
veinte puntos basicos. O sea, con 20 P’s Bdsicas.

Ellas son, las siguientes:
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ué clase de producto anunciamos?

En nuestra Técnica de las P’s debemos em-
pezar con el analisis del Producto por razones obvias:

Todo aviso se hace para anunciar un producto, un
servicio, una marca. En fin, algo.

Cualquier cosa que sea ese “algo” (hasta la imagen
de una persona, como en el caso de la politica), para los
efectos del marketing y de la publicidad lo identificamos
como el Producto. Y lo que la gente va a comprar o utilizar
es ese producto o servicio.

Entonces, empecemos a explicarnos a nosotros mismos
—como comunicadores que van a hacerlo deseable- cuadles
son las caracteristicas esenciales del producto:

Definirlo en forma clara y breve. Explicar qué es, a qué
categoria pertenece, como se hace, como funciona cada
uno de sus ingredientes, como acttia su formula completa,
si el producto tiene otros usos, si es igual a la competencia,
como es su forma, etc.
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En fin, no vamos a repetir la extensa lista de las
interrogantes planteadas al explicar la Técnica del USP,
pero, si resulta muy provechoso remitirnos a ella y tomarla
como modelo.

Todo este sondeo es necesario, en razéon de que
cuanto mas unidos estén el producto con el beneficio que
ofrece, mas facil sera encontrar un excelente mensaje de

publicidad.

Y cuando se trata de un servicio, el andlisis también
debe ser igual de riguroso y profundo.

La experiencia ensena que la formulacion de una
pregunta abre muchas veces las puertas de la solucion
creativa.

Pero, en esta fase del trabajo no debemos opinar como
debe usarse cada caracteristica del producto en una
ejecucion publicitaria. En cambio, si debemos precisar sus
beneficios o ventajas principales.

De acuerdo con nuestro método, debemos anotar todo
elemento perceptible. Y ademas, tener en cuenta que, en
muchos casos, un aspecto “negativo” se ha convertido en
un motivador aspecto “positivo” como resultado de una
imaginativa interpretacion.
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Ejercicio 4

Adquiere un producto de consumo masivo (como
champu, jabon, dentifrico, leche, detergente, papel
higiénico, etc.).

Analizalo con la mayor profundidad posible segiin las
pautas formuladas en esta P y en la Técnica del USP,
Como resultado de tu propia observacion, seguin tu
perspectiva define el producto adquirido, en maximo
tres lineas.

Ejercicio 5

Ensaya ahora con un servicio: analiza el aviso de una
agencia de viajes y turismo. ;Qué beneficio o beneficios
ofrece y a quién?

En el aviso que has elegido, ;qué productos vende la
agencia?

En forma muy breve, describe algunos de esos productos.
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ué problema tiene el publico que nuestro
producto le puede solucionar?

Si bien es cierto que en estricto significado existen
grados y diferencias entre carencias, necesidades, deseos
y expectativas, puede decirse que, en definitiva, estos
vocablos en conjunto constituyen los problemas del
consumidor. Y que un mercado estd en funciéon de los
problemas que el consumidor tiene que satisfacer.

Esto obedece a que la palabra problema implica
necesidades. Y no sélo las necesidades presentes sino

también las futuras.

Partiendo de esta premisa, ;qué tipo de problema del
comprador puede solucionar nuestro producto?

;Cuadles son los deseos y necesidades que nuestra marca
le puede satisfacer a un segmento de consumidores?

;Qué debe hacer la publicidad para conseguir que
el consumidor se convenza de que nuestro producto le

solucionara su problema?

sMejorar la imagen del producto?
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sRelanzarlo con un beneficio secundario?

sPuede nuestro producto solucionarle sus problemas al
comprador mejor que los competidores?

Por todas estas inquietudes, es indispensable conocer
bien cudl es el problema que nuestro producto soluciona,
antes de pretender que nuestros mensajes ayuden al
consumidor a tomar conciencia de que nuestra marca
puede solucionarle ese problema.

Por esta razdn, como introducciéon a nuestro trabajo
para planificar una estrategia de publicidad o un enfoque
creativo, las preguntas formuladas implican: analizar todos
los problemas que afronta nuestro publico-objetivo y que
nuestro producto puede aliviar o poner fin.

El tipo de problema que soluciona un producto no
siempre es fisico y de primera necesidad. Unas veces los
problemas son de esta naturaleza; otras, se ubican en el
plano emocional o psicolégico.

Y desde esta perspectiva, hay productos o servicios
aparentemente  banales, suntuarios, prescindibles;
productos que son daninos (como el cigarro y el alcohol);
articulos que no interesan a la mayoria ;y otros, que podrian
verse como un derroche.

Pero, que al final satisfacen un tipo de problema, una
expectativa, una compensacion de seguridad psiquica y

emocional para la persona que lo consume.

Sin embargo, ojo con la siguiente observacion:
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Se dan situaciones en las que el problema que motiva
una campafia no se halla en el consumidor sino en el
producto o en el mercado; o lo tiene la empresa que
genera el producto o servicio.

En estos casos, la necesidad de la campaiia se especifica
en el brief y la estrategia, la concepcion creativa y la
planificacion se orientan en el sentido de solucionar este
tipo de problema.

Casos como estos se aprecia cuando los productores
de huevos o los fabricantes de cerveza se unen para una
campafa corporativa en la cual motivan en el publico el
consumo de estos productos.

Un ejemplo lo hemos visto en el caso de la campana de
la APAP para su inventada marca Kiero. Con esa campaiia,
no se buscaba solucionarle un problema al consumidor sino
superar el problema que tenian las agencias de publicidad
por las retracciones de las empresas en sus inversiones
publicitarias.

Otros ejemplos los podemos encontrar en aquellas
campaifias de relanzamiento en las que se busca superar
problemas que afronta el producto y, a raiz de estos, surge
la necesidad de reposicionarlo en el mercado y en la mente
del publico.
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Ejercicio 6

Elige un producto o servicio que sea conocido.

Precisa qué problema o problemas soluciona a los
consumidores el producto elegido.

En forma clara, breve y concisa define el problema que
soluciona.

Ejercicio 7

Volvamos al caso de la agencia de viajes y turismo ;qué
problema o problemas soluciona? ;Y, a quién?

sQué problema o problemas soluciona un rizador de
cabello? ;Es importante la solucion que ofrece este
rizador?

sQué problemas solucionan los piercing, los aretes, los
collares, las pulseras y los tatuajes?

Ejercicio 8

Elabora una lista de productos e indica el tipo de
necesidad, deseo o problema que cada producto satisface
en:

Alimentacion

Seguridad

Status

Erotismo

Moda

Ocio placentero

Autorrealizacion

Tecnologia

Descanso
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quién le vamos a hablar?

;A quién le vamos a vender lo que anuncia-
mos?

sQué es lo que la persona a quien nos vamos a dirigir
cree y no cree de los productos de la categoria?

;Qué es lo que el consumidor quiere y qué es lo que no
quiere?

;Quiénes son los compradores de los productos tan di-
versos que existen en el mercado?

Se le conoce como comprador, cliente, consumidor o
usuario. Con todas estas denominaciones —superando los
matices de la sinonimia- se conoce al segmento de la po-
blacién que, al dirigir su interés en productos de una deter-
minada categoria, conforma el target o publico-objetivo.

Entonces, ;cual es el publico-objetivo para productos
tan diversos?

;Cudl es el publico-objetivo de unos botines de futbol,

de unas toallas higiénicas, de guantes de box o de un café
descafeinado?
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Teniendo en cuenta esta diferenciacion de productosyde
gente especifica que los adquiere, es indispensable conocer
muy bien a quién nos vamos a dirigir. Porque cuanto mads
sepamos de la gente que compra, del consumidor o del
usuario, mas facil serd encontrar los beneficios y promesas
a los que respondera favorablemente.

De alli, laimportancia de definir a las personas a quienes
vamos a dirigir nuestro mensaje. O sea, nuestro target o
Publico-Objetivo. Y establecer las tres clases de Publico-
Objetivo que debemos tener en cuenta: el primario, el
secundario y el potencial.

A estos tres grupos en que tradicionalmente se divide el
target, hay autores que agregan otros dos, con la finalidad
de tenerlos como objetivos en la decision de compra:

Los intermediarios y los prescriptores.

Entre los intermediarios estan quienes atienden un
negocio y en su condicion de vendedores aconsejan al
cliente. Consejo que dan sea porque el cliente les pide su
opinién o por algun interés del establecimiento, lo cual se
traduce en una influencie en la compra.

Y entre los prescriptores se encuentran quienes no
consumen ni compran el producto, pero tienen un rol
importante en la venta. Por ejemplo: el médico, cuando
receta una marca de medicina; o la peluquera, cuando
recomienda una marca de tinte como garantia de un buen
tenido de cabello.

Por todas estas razones, es vital conocer muy bien al

publico-objetivo, compenetrarnos con é€l, desarrollar la
empatia para entenderlo. Esto es “ponernos en sus zapatos”.
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Tratar de entenderlo desde diferentes perspectivas:
explicar sus realidades humanas y sus caracteristicas
conocidas; sus costumbres, habitos, prejuicios, formas
de vida, moda, aspiraciones; insights o sea todo aquello
que emocionalmente le sugiera el producto -ademas
del beneficio- y que influencie en su comportamiento de
compra.

Y hablar del comportamiento del consumidor es hablar
de la actitud que lo “desnuda” cuando busca, compra, usa,
compara y se inclina por los productos y servicios que
confia satisfagan sus deseos y necesidades.

Analizar todo este comportamiento, al que se ha dedi-
cado una extensa bibliografia, es una tarea muy amplia y
especializada. Es un circuito que incluye varias etapas y que
se inicia con las decisiones de una persona para gastar lo
que tiene -dinero, tiempo, trabajo- hasta el trasfondo de
establecer qué compra, por qué lo compra, cémo lo compra,
cudndo lo compra, dénde lo compra, con qué frecuencia rea-
liza la compra, para quién compra, cémo usa lo que compra,
quiénes mds lo usan, etc.

Este panorama de alternativas ha llevado a decir que
mas que productos, lo que se vende son los beneficios que
estos dan. Lo que se vende es la satisfaccion de deseos y
necesidades. E incluso hasta los servicios adicionales que
se dan con cada producto es lo que, en tltima instancia, se
esta vendiendo, como: la garantia y “la completa satisfac-
cién o la devolucion de su dinero”

Y volviendo a los insights del consumidor para no dejar
suelto este cabo, es oportuno decir que ellos son quizas el
recurso mas utilizado en las apelaciones publicitarias por
las expectativas y satisfacciones que una persona espera,
ademas de un beneficio tangible en lo fisico.

125



José Hidalgo

Recurriendo a esta cantera, a manera de ejemplo puedo
mencionar dos campanas realizadas como creativo de
Vision Publicitaria:

Pelikan... el gusto de ver las cosas bien hechas.
A Castrol... jle tengo fe!

En ambos casos, la promesa va mas alld del beneficio
inherente a la marca.

En Pelikan, evidenciada la calidad de un papel carbon o
de una goma para pegar, hallamos también los resultados
que nos dan estos productos y que apreciamos en la
impecable presentacion de las cosas que hacemos. Y eso,
en el caso de una secretaria, por ejemplo, constituye un
motivo de satisfaccion especial y de orgullo ante ella misma
y los demas. En otras palabras, ella siente el gusto de ver su
trabajo jbien hecho!

En Castrol, la promesa también asocia un insight al
beneficio principal o sea a la protecciéon que el lubricante
le da al motor. Este insight lo constituye la tranquilidad
que yo —como piloto- siento al saber que el motor de mi
carro, estando bien protegido, no me va a fallar, no me va
a causar problemas; que, gracias a esta proteccion, puedo
desplazarme con seguridad a todas partes. Y esa es la razén
por la cual confio en Castrol... jle tengo fe!

En una tienda de ropas, una vez lei este insight en uno
de sus avisos:

Ya sabes qué comprar. Ahora fijate como te queda.
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A una actitud de analisis como esta nos lleva la P del pu-
blico-objetivo o target. Nos lleva a profundizar y describir
todo lo que se observe en la vida real del consumidor. No
solo a lo relacionado con las generalidades de N.S.E., edad,
sexo y distribucion geografica sino a la profundizacion de
otros aspectos del publico-objetivo, como:

Cual es su ocupacion principal, quién hace la compra,
quién decide la compra, donde compra, porqué compra el
producto, cémo paga, frecuencia de compra, frecuencia de
consumo, cuando lo usa, si lo usa en forma personal o lo
usa toda la familia, cdmo lo usa y si ha descubierto otras
formas de uso ademas del convencional, etc.

En relacion al descubrimiento de nuevos usos por parte
del consumidor, las novedades abundan vy, a veces, hasta
sorprenden al mismo fabricante.

Algunas veces las nuevas formas de uso que descubre el
consumidor, pueden ser capitalizadas en la publicidad por
el cliente; y, otras, no.

Un tipico caso que encontré en el primer grupo, es el de
Mentholatum, marca para la que hice la campana “Mama
lo sabe, Mentholatum alivia” como creativo de Vision Pu-
blicitaria, a principios de los ’80.

Inicialmente este producto, de mucha antigiiedad en el
mercado, estuvo posicionado como un descongestionante
antigripal, y s6lo como alivio de la gripe. Pero, el publico
le fue atribuyendo beneficios de panacea universal: para
golpes, picaduras de insectos, ronchas, granos, dolor de
cabeza frotandolo en las sienes, dolores artriticos y reu-
maticos... En fin, para todo jhasta como antitusigeno —oh,
aberracion- tragandolo con una cuchara!
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Deciamos que hay casos en que los nuevos usos
“descubiertos” por el usuario, no pueden ser publicitados.
Y el hecho de ingerir Mentholatum para combatir la tos
—afortunadamente raro y detectado por mi, en un sondeo
personal ante la falta de estudios proporcionados por el
cliente-, es contraproducente por una razén muy clara:
cualquier sustancia prescrita para uso externo o topico,
podria ser toxica por via oral.

Otro uso no publicitable fue el que me revelé un
ejecutivo norteamericano a quien yo habia sometido a
un implacable interrogatorio acerca de su producto -un
laxante, antiacido y para malestares estomacales- muy
conocido internacionalmente y que pretendiamos manejar
en Perdomo & Asociados S.A., agencia vinculada a Ted
Bates.

En un momento de la conversacion, relajando el rostro
con una amplia sonrisa:

- ;Sabe donde tenemos el récord de nuestras ventas, a
nivel internacional? -me solté su pregunta como quien
hace una adivinanza.

- No -respondi, esperando que me lo dijera.

- En Colombia. ;Y sabe por qué?

- Tampoco —aguardé su respuesta con gran curiosidad-,
spor qué?

- Porque es un pais muy caluroso. Alla lo usan

principalmente como desodorante. Pero, eso jno lo
podemos decir!
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Al poquisimo tiempo de ser reclutado parala Publicidad,
tomé conciencia de lo importante que es conocer a quién
dirigimos nuestro mensaje, gracias al primer cliente que
me toco atender como Ejecutivo de Cuentas: Scala.

En los afnos '60, Scala era una tienda de concepciones
revolucionarias.

Entreotrascosas, porhabersidoel primerestablecimiento
en lanzar el sistema del autoservicio para la venta de ropa.
Por primera vez en el Perq, el cliente podia circular con
libertad entre pasillos llenos de prendas al alcance de su
mano, tocarlas, descolgarlas, probarselas, ir a la caja, pagar
Y, practicamente sin intermediarios, llevarselas.

En una época en que lo usual era un mostrador entre el
comprador y un dependiente, con la ropa exhibiéndose en
vitrinas y que s6lo podia ser tocada por el cliente cuando
un empleado o una empleada la sacase y se la diese, lo
que los hermanos Salvador y Miguel Magluf hacian, era
simplemente una locura.

- {Van a perder plata! —decian.
- jLes van a robar!

- {Claro, cualquiera entra, se esconde una prenda y se la
lleva!

-iSobre todo, cuando la tienda esté llena de gente!
Scala fue una magnifica escuela de marketing para
mi; y Salvador Magluf, un gran maestro. Son numerosas

las anécdotas que tendria para contar acerca de este
aprendizaje.
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Por ahora, y con relacion al tema que estamos tocando,
viene a mi memoria la vez que le llevé un boceto para un
aviso de prensa. El boceto —realizado por Luchin Cardenas,
excelente director de arte- era una joya por la finura del
trazo y su composicion.

Sin reflejar ninguna expresion, con cierta frialdad,
Salvador miro el trabajo y sin demora me lo devolvio:

- Demasiado bonito -dijo-. No me sirve, demasiado
fino. Esta bien para Oeschle.

Oeschle era una tienda de primera categoria y para un
publico de nivel alto. Quedaba en el Pasaje Olaya, a media
cuadra de Scala, que estaba en el portal de la Plaza de
Armas mas cercano a la Catedral de Lima.

No entendi. Defendi el boceto, la estilizada figura y el
cuidadoso trabajo de Luchin.

- No es para mi publico -me aclaré con tranquilidad
Salvador Magluj-. Quiero un aviso mas “griton”, de feria.
Con precios grandazos, mas que con figuras bonitas. Voy a
hacer plata cuando toda la gente de los barrios populosos
que esta al otro lado del rio —se referia al Rimac-, cruce el
puente y llene mi tienda.

Con Luchin cambiamos el estilo y le llevé a Salvador
un aviso “mas vendedor”, con precios estridentes que eran
verdaderos “punetazos al 0jo”. Esa semana, un ptblico mas
numeroso atiborrd Scala y las ofertas volaron.

Por mi parte, observando el movimiento de las ventas

en una tienda y otra, los hechos me demostraron algo
irrefutable: el pablico de Scala no era el publico de Oeschle.
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Y asi aprendi, en mi lejano debut de publicista y mucho
antes que me lo dijeran los libros, eso que tiempo después
supe que se llama: el target o piblico-objetivo.

Ejercicio 9

« Elige un producto o servicio.

 Identifica a su publico primario, secundario y potencial.

» Escribe la forma como enfocarias tres insights del
consumidor -detectados por ti- en relacion al producto o
servicio.
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LA “P" DEL
POSICIONAMIENTO
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ué piensa la gente de nuestra marca?
;Como la identifica?

sQué imagen queremos crearle a nuestro producto en la
mente del publico?

En otras palabras, ;como queremos que el publico lo vea,
después de haber recibido nuestros mensajes con las ventajas
y beneficios que ofrecemos?

A la luz de estas interrogantes, se desprende lo que es el
posicionamiento:

“El lugar -o la posicién- que ocupa el producto o servicio
en la mente del target” con relacion a la competencia.

Y este lugar se busca en un atributo, un beneficio,
el uso para el que ha sido hecho, un rasgo efectista de
competitividad, su liderazgo, su calidad o su precio.

Por eso, al diseiar la estrategia publicitaria es importante
establecer el posicionamiento. Pues, éste sera el resultado del
cuidado que pongamos para crear la imagen que nos interesa
que el publico tenga de un producto, un servicio, una idea,
una marca, una institucién y... jhasta de una persona!

135



José Hidalgo

El concepto de posicionamiento es la traducciéon del
inglés positioning.

En la actualidad, representa piedra angular del
mercadeo.

Es el sustento principal de El Hecho Clave (Key Fact),
técnica usada por una muy conocida y prestigiosa agencia
internacional de publicidad.

Y suimportancia se ve muy bien graficada en la siguiente
definicion:

Posicionamiento = guerra por un lugar en la mente
del consumidor.

Unas veces, el posicionamiento dado a un producto
se ha consolidado tanto con los afos, que cuando -para
extender su mercado- se pretende cambiarlo o ampliarlo
en base a otras ventajas reales, los resultados no son los
esperados. Y cito como ejemplos, dos casos:

1) Una conocida marca de leche condensada, en una
oportunidad intenté posicionarse -ademds de ser un
producto de reposteria-, como la leche ideal “para la
lonchera de los chicos” Con tal fin, lanzé una variedad
de sabores en atractivos envases pequenos, de plastico y
muy féciles de abrir por los nifios en el colegio. Pero, joh,
sorpresa!, no dio resultado.

Una investigacion entre las amas de casa, dio la
explicacién:

El producto estaba fuertemente posicionado como
un producto para reposteriay no para el desayuno de
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los nifios. En consecuencia, las mamas consideraban que
ponerlo en la lonchera era poner una golosina -y no un
nutriente basico- en la lonchera de sus hijos.

Felizmente, como ya hemos dicho, muchas veces
un elemento desfavorable ha sido transformado en un
motivador elemento favorable.

Y en el caso de la conocida leche condensada, la suerte
le devolvi¢ el favor por partida doble:

Consolido su liderazgo en reposteria, al incluir recetas
y fotos de postres en sus envases; y, estuvo en Optimas
condiciones de manejar sus precios con libertad, jpor ser
de reposteria! Pues, atravesabamos una época de crisis
econdmica, con control de precios en los alimentos basicos,
categoria a la cual ya no pertenecia la marca.

2) Durante varios anos, como Ejecutivo de Publicidad
Lowder, manejé la marca Nugget, lider entonces como
betun para el calzado. Imposible imaginarlo con otro
posicionamiento y otro fin.

Hasta que cierta mafana, fue a visitarme a mi oficina
el profesor de dibujo Octavio Gutiérrez. Traia un libro
sobre técnicas de pintura y dibujo para escolares. Era el
autor. Queria re-editarlo y para ello buscaba el auspicio
de Nugget. La razén era obvia: entre las técnicas incluia
dactilopintura y esgrafiado con betun. En consecuencia,
iqué mejor auspiciador que Nugget!, habia pensado el
profesor Gutiérrez.

Me gustd la idea, pues siempre he buscado —con muy

satisfactorias experiencias- toda oportunidad para que la
publicidad brinde su apoyo en los campos de la educacion,

137



José Hidalgo

la cultura y la salud. Al mismo tiempo, simultaneamente
con este tipo de auspicio, mis marcas ganan en imagen
institucional.

Poco antes habia propiciado los concursos de esculturas
de arena de la compaiia aérea Air France en las playas
de Lima. Los resultados habian sido magnificos: nuestro
primer nifno ganador —que hizo una escultura de arena con
la figura de su padre, en la pose de El Pensador de Rodin-
ocupo el tercer lugar, a nivel mundial, en una playa de
Europa.

Con este precedente, se me ocurrié6 proponerle al
maestro:

- ;Qué le parece un concurso escolar de dactilopintura
y esgrafiado con betun Nugget?

Al profesor le encantd. Por mi parte, tenia los mejores
argumentos para convencer a mi cliente: incrementar sus
ventas al difundir el uso didactico del betin entre miles
de escolares; contar con el apoyo del periodismo a través
de press releases o notas de prensa; reforzar la imagen
institucional de la marca.

El cliente “compr¢” la idea y fabricé nuevos colores de
bettin especialmente para el concurso, como el amarillo,
el verde y el rojo. El evento se llevé a cabo por etapas en
la mayoria de colegios de Lima y la gran final se realizo
en El Olivar de San Isidro, durante la segunda mitad del
’75. Igual que en una galeria de arte, los trabajos fueron
exhibidos en el salén de la entonces Mutual El Pueblo, en el
centro de Lima, en el Jiron Miré Quesada y a media cuadra
del Jirén Lampa.
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Y como culminacioén, editamos el Almanaque del Afio
1976 -que aun atesoro- con 12 preciosas laminas en
formato grande, hechas por nifos artistas con las técnicas
de dactilopintura en relieve y esgrafiado con betun Nugget.

Pero, fue una febril tentativa y nada mas.
Cambié de agencia, dejé la cuenta finalizado el
segundo concurso. Y el posicionamiento adicional de la

marca Nugget como material diddctico en los colegios, se
descontinud. Ignoro por qué.

Ejercicio 10

 Date una vuelta por un autoservicio y elige un producto.

 Analizalo y posicionalo de acuerdo con su caracteristica
principal, el beneficio que proporciona y el problema
que soluciona.

« Define el posicionamiento que le has dado, en mdximo
tres renglones.

Ejercicio 11

o Inventa un producto que no exista en el mercado.

» De acuerdo a su innovacion, caracteristicas y beneficio,
créale un posicionamiento y reddctalo, en mdximo dos
renglones.
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ual es la parte que le corresponde a nuestro
producto en el mercado?

;Quiénes son los otros participantes o competidores
que nos disputan la “torta”?

En otras palabras, ;como son y qué hacen los
competidores para ganarse la preferencia de los potenciales
consumidores en nuestra categoria?

Asicomo es importante conocer al consumidor, también
es de suma importancia conocer a la competencia.

Tanto a la competencia directa como a la competencia
indirecta. Esta ultima, formada por toda una legion de
“productos sustitutos”, llamados asi porque sustituyen a los
competidores directos.

;Cual seria un producto sustituto de los competidores
directos de una gaseosa? Podria ser un refresco en sobre
o uno hecho en casa; una chicha morada o un jugo de
frutas... {Hasta el agua!
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Por estarazon, es que alguien ya dicho que en el mercado
todos los productos compiten. En este sentido, hasta un
par de zapatos compite con una gaseosa, desde que ambos
productos tienen como meta el mismo objetivo: el bolsillo
del consumidor.

No conocer a los competidores, lo que ellos hacen en la
guerra de las marcas y de la publicidad para aumentar su
participacion y liderazgo en el mercado, es un error que
puede ser fatal para un producto.

Y para prevenir este error, hoy cobran vigencia las
palabras del estratega y fildsofo chino Sun Tzu, escritas
hace mas de 2300 anos en su libro de ensayos El arte de la
guerra:

“Conoce a tu enemigo y condcete a ti mismo.
Conoce el terreno y el clima”

Lo que acabas de leer, apreciado lector, es s6lo una de las
numerosas frases que el Marketing moderno ha asimilado
de este fildsofo, autor del tratado mas antiguo sobre la
guerra. Y es que, a través de cada una de sus reflexiones,
hay quienes han hecho un paralelo entre sus ensefanzas
y lo que en nuestros dias se define como La Guerra de las
Empresas.

Asi, a manera de ejemplo de lo que acabamos de decir,
solo la mencionada cita se ha convertido en una polivalente
metafora que se interpreta de la siguiente manera:

Condcete a ti mismo: conoce tus fortalezas y debilidades

para organizarte y darles una batalla efectiva a tus
competidores.
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Conoce a tu enemigo: conoce también las fortalezas y
debilidades de tus competidores para atacarlos en sus
puntos mas débiles.

Conoce el terreno: o sea, conoce el mercado, pues, no s6lo
estd formado por tus competidores sino también por los
consumidores, la publicidad, los sistemas de distribucion,
el merchandising, etc.

Conoce el clima: esto es, conoce el marco socio-
economico-cultural-legalista, etc., en el que se desarrollan
las diarias batallas entre los productos.

En conclusién: tanto en la publicidad como en
el marketing, es una obligaciéon conocer a nuestros
competidores para no ser sorprendidos por ellos.

Si, conocerlos. Y muy bien. Entre otras razones, por las
siguientes:

1. Para saber cémo la competencia esta motivando al
consumidor; y,

2. Para asegurarnos de que nuestro beneficio y nuestra
diferencia sean tnicos; y, no sean los mismos que otros
prometen.

Por eso, es de gran utilidad visualizar en un cuadro
comparativo lo que somos en el contexto de nuestros

competidores.

Entre otras cosas, con relacion a:
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Posicionamiento.
Tema de Campana.
Promesa basica.
Reason why.

Demo.

Promesa Secundaria.

Slogan.

Ejercicio 12

Elige un producto.

Indica a qué categoria pertenece en el mercado.
Seriala a sus competidores directos.

También ubica a algunos competidores indirectos o
“productos sustitutos”.

146




Los 20 Puntos Bésicos de la Publicidad

Ejercicio 13

EVALUACION DE LA COMPETENCIA

Con productos de una misma categoria,
en el cuadro de la pagina 149
realizar este ejercicio de acuerdo a las
pautas que se sefialan.

El ejercicio también se puede llevar acabo
en forma grupal.

El cuadro que a continuacion incluimos para el Ejercicio
13, ha sido disenado con la finalidad de confrontar vy
evaluar —en forma sintética y directa- los principales
elementos en las Estrategias Publicitarias de productos o
servicios que compiten en una misma categoria.

Se trata de un formato que disenié para visualizar
los conceptos basicos de las campafias que manejaba,
comparandolos con los conceptos esgrimidos por las
campanas de los competidores.

La estructura del cuadro es sencilla:

En la primera fila horizontal - que empieza por la parte
superior-, se indican los Productos (por marcas) de los
competidores de una categoria.

En la segunda fila, en brevisima redacciéon y en la
columna formada debajo de cada marca, colocar el
Posicionamiento correspondiente a cada producto.

En la tercera fila, el Tema de campaia que esta usando

cada producto, escrito en los respectivos casilleros de la
columna.
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De igual forma y en columna, se indican sucesivamente:

La Promesa basica, el Reason why, el Point of difference,
la Prueba, la Promesa secundaria y el Slogan.

Los conceptos deben ser escritos en forma precisa
-sin comentarios y sin ningun tipo de retdrica-. De esta
manera, con un solo vistazo, podemos apreciar y comparar
los slogans de cada producto; sus temas de campafa; sus
posicionamientos, etc.

En nuestro cuadro incluimos nueve hileras de casillas.
Pero, se puede ampliar segtin el numeros de productos y el
interés de cada cliente y/o agencia, agregando elementos
como:

e Prueba o Demo
. Envases
»  Presupuesto, etc.

En el dictado de clases y trabajos de taller o seminarios,
es recomendable la elaboracion de Cuadros de Evaluacién
de la Competencia con participacién de los alumnos, en
base a la comparacion de casos que se pueden tomar de los
comerciales que vemos todos los dias.

Es un ejercicio de gran utilidad por ser muy didactico;
¥, porque agudiza la observacion y el analisis.
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ué es lo mas importante que vamos a decir?

;Qué es lo que mas le interesa a la gente que
le digamos para superar su problema fisico o psicolégico?

Abordar estas preguntas nos lleva a lo que es la Promesa
Bdsica: 1a razon de ser de toda ejecucion, pues ella expresa
la solucidn al problema que tiene el consumidor o publico-
objetivo.

Y esta solucion, es el beneficio o la ventaja que el pro-
ducto le da.

Dicho de otra manera: la Promesa Basica expresa la for-
ma como el producto satisface las necesidades o deseos
que siente la gente.

Es el beneficio bdsico que proclama la marca y que cons-
tituye el principal motivo de compra que busca el target.

En consecuencia, es lo que mas debemos destacar y lo
que mas debemos hacer importante para los deseos, las ne-
cesidades y las expectativas del publico-objetivo.

Es lo mas eficaz de nuestras apelaciones. Lo mas
reiterado y recordable. El “coro” de nuestra campania.
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Por esta razén, para conseguir una contundente
promesa basica, debemos crearla escogiendo sélo uno o
dos de los atributos mas motivadores del producto. Y evitar
las exageraciones (over promise), pues las exageraciones y
argumentos falaces son una forma de mentir, recurso que
no debe usarse en publicidad.

Limitar la cantidad de atributos es un principio que no
debemos perder de vista en esta fase de nuestro trabajo.
Puede darse el caso de que tengamos un producto con
varios valores que lo distingan sobre sus competidores.
Aun asi, debemos elegir un solo atributo principal como
promesa basica, sin que ello impida el uso de promesas
secundarias en el aviso.

Como vemos, en su esencia la Promesa Basica encarna
un beneficio también basico. Y asi como el problema o la
necesidad puede ser de tres tipos -fisico, psicolégico o la
mezcla de ambos-, la satisfaccion o el beneficio también
corresponde de tres maneras: es fisico, emocional vy
combinado.

En relacion a la tercera forma de problema-solucion,
tengo dos case-histories en los que participé como creativo:
Mentholathum y Vick VapoRub.

Case history 1

Cuando Mentholatum vino a mi escritorio de trabajo, en
Vision Publicitaria, llego sin un brief. Se daba por sentado
que no necesitaba brief.

Los ejecutivos de la cuenta, Eduardo y Raul Lopez-
Guerra, magnificos profesionales, tuvieron que aceptar el

encargo sin brief y sin posibilidades de hacer un estudio
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de mercado. El presupuesto era muy pequeno y sdlo daba
para una modesta campana en TV con spots de 20”.

- Pero, Pepe -dijo Raul, animandome- jes un producto
tan antiguo!

-iClaro! -reforzé Eduardo- {Quién no conoce y “sabe”
para qué sirve Mentholatum!

En gran parte tenian razén y no debia reclamar. Muchas
generaciones de peruanos han visto desde nifos una latita
de Mentholatum en sus hogares.

Y en los mds apartados lugares de nuestra cambiante
geografia; en la modesta tiendecita de un caserio; o hasta
en la rustica chocita de cualquier camino terroso, entre
chacras y descampados, pueden faltar muchas cosas menos
esa especie de panacea universal.

Esto me hizo admitir que se trataba de un producto
integrado a la tradicion, a una costumbre transmitida
de madres a hijas. Y esta deduccion -sumada a mis
experiencias hogarefas de la infancia- me llevé a pensar

« z » . .
que en cada casa “mamad lo sabe...” la latita que ella ha visto
desde nina es buena para “todo”.

Asi, por un lado, para la promesa basica de mi campana
ya tenia una razon, un por qué psicologico y calido, a la
vez: la sapiencia y el cuidado invalorable de mama.

A esto, habia que complementarle el beneficio fisico
principal que —yo era muy consciente de esto- no consistia
en un curalotodo sino especificamente en el alivio de un
sintoma de la gripe.
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“Mamd lo sabe,... Mentholatum alivia!” fue el tema-
slogan y la tinica frase del comercial de 20%, la promesa que
combinaba el beneficio fisico con el beneficio emocional.

Luis Castro Montoya realizé un artistico storyboard.
Y, en plena exposicion ante el cliente, se me ocurrio e
improvisé un “jingle” que tarareé, haciendo la salvedad de
que aprobada la idea el verdadero jingle se encargaria a un
profesional.

En efecto, una vez aceptada la propuesta, el jingle se
encarg6 al estudio de Elias Ponce-Rodriguez, el mejor
jinglista del momento.

Pero, sucedio algo muy anecdotico:

- Pepe —reclam¢ el cliente al escuchar la grabacion- Este
no es el jingle que cantaste.

- No -le expliqué-. Lo que canté fue una improvisacion
para ambientar la idea. No era ninguna propuesta de jingle.
Esto que estamos oyendo, si. jEs lo profesional! jCon mejor
melodia, orquestacion y coros!

-Pero, no es lo que tu cantaste —replico el cliente-. A ver,
;como era?

Felizmente me acordaba.

- iEsa, esal... —se alegro el cliente- jEsa es la cancion que
quiero!

Volvimos a llamar a Elias. Fue a la agencia con una

grabadora portatil. Le canté la letra, le entoné la linea
melodica que se me habia ocurrido al sustentar la
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presentacion de la idea. Y con estos elementos, Elias hizo
un brillante trabajo.

Asi naci6 -con una sélida promesa, un slogan y una
melodia- una campana que se mantiene vigente. Y que -en
el momento de escribir esta anécdota- se sigue pasando
desde hace treinta afios.

Case history 2

A veces -entre mis clientes, mis colegas y mis alumnos-,
se me ha escapado la siguiente expresion: en publicidad
somos unos mercenarios. Y aunque lo he dicho entre broma
y broma, no falta alguien que se sienta lesionado en su
amor propio.

Sin embargo, lo que me lleva a hablar asi es que hoy
nos ponemos la camiseta de una marca, hacemos causa
con ella, batallamos con lealtad contra sus competidores.
Y de pronto, por los giros que da la vida, manana estamos
alineados con la competencia y defendemos nuevos
intereses.

Esto es lo que me sucedié con la categoria de los
ungiientos. Cambié de agencia. Y desde la tienda de
Perdomo y Asociados -en donde yo era uno de los
asociados- me toco hacer la campana de re-lanzamiento
de Vick VapoRup, una de las lineas que nos habia
encomendado Procter&Gamble.

- Tienes que hacernos una campafna mejor que la

de Mentholatum -me emplaz6 afectuosamente Susana
Eléspuru, entonces Gerenta General de P&G.
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;Como realzar la promesa basica de Vick VapoRub en
forma mas atractiva, interesante y diferente?, me pregunté.

En medio de mis cavilaciones, el cuidado que necesita
un nifio trajo a mi memoria una de mis lecturas: el libro
sQué es el hombre?” del antropdlogo norteamericano
Ashley Montagu.

En sus paginas, menciona un informe de los hospitales-
orfelinatos de diez ciudades de Estados Unidos. Segun
este informe, casi todos los niflos menores de dos anos
habian fallecido a causa de la enfermedad denominada
“hospitalismo’, que se manifestaba con severisimas
diarreas mortales. Al cabo de profundas investigaciones, se
establecié que era una enfermedad provocada por la falta
de contacto con la madre.

“El amor es seguridad -escribe el autor, Ashley
Montagu-. No bastala simple satisfaccion delas necesidades
fundamentales. Estas tienen que ser satisfechas de una
manera especial, de una manera que resulte tan satisfactoria
en el plano emocional como en el fisico”.

Esta reflexion, refrescada después de quince anos de
haberla leido, asocié en mi mente la conclusion siguiente:
el alivio que da una medicina es mejor y se repotencia con
el carifio de una madre y la seguridad psicologica que ella
transmite.

O sea, el beneficio principal de Vick VapoRub aplicado
con amor:

Vick VapoRub... el alivio con carifio!
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La idea gusto. Pero, con Procter nada sale al aire sin
previo test. Se hicieron varios focus groups. Y el 100% de
las entrevistadas —todas madres de familia- aplaudieron la
campana.

Ante el éxito de la campafia, Procter&Gamble quiso
saber si la apelacion ademas era valida para el publico
adulto. Entonces, encarg6 a la empresa de investigacion de
mercado Datum un estudio cualitativo sobre “Uso de Vick
VapoRub en adultos”.

Objetivo central del estudio era “investigar las
percepciones, actitudes y motivaciones que genera el uso
de Vick VapoRub entre adultos de ambos sexos”. Con tal
fin, Datum se valié de la técnica de grupos de enfoque o
focus groups, dinamica grupal en la que se exploran las
reacciones, actitudes, sentimientos y comportamientos del
usuario.

En términos generales, “los mismos participantes
hicieron referencia a que también se utilizara una frase
igual de carinosa para Vick VapoRub en adultos” (pag. 39
del estudio).

En especial, las amas de casa manifestaron su acuerdo
con la frase porque ‘@ sus esposos les gustaba que los
engrian, que los encarifien, cuando estdn resfriados” (pag.
39 del estudio).

Por ultimo la conclusién final del estudio fue la
siguiente: ‘gusta que la frase Alivio con carifio, sea igualmente
empleada en un comercial de Vick VapoRub para adultos”

(pag. 43).
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Poco después, los publicistas mexicanos la adaptaron a
su idiosincrasia, con el siguiente slogan: “Vick VapoRub...
el apapacho que alivia”.

Otro ejemplo de una efectiva promesa basica en la que
se conjugan los dos beneficios: el fisico y el emocional.

Ejercicio 14

o Selecciona tres avisos de revista o spot de TV.
o ;Cudl es la promesa bdsica del producto o servicio que

se anuncia en cada aviso?

o Indica qué tipo de beneficio se promete en cada caso.
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1 principio anterior o sea el de elegir un solo

atributo principal, ha dado lugar a la famosa

Técnica USP (Unique Selling Proposition),
traducida al espafiol como PUV (Proposicién Unica de
Venta).

Consiste en ofrecer en el mensaje s6lo una propuesta
concreta y unica de venta.

Esto significa que, en forma directa, clara, breve y
memorizable, hay que decirle al publico:

Si compras este producto, tienes esta ventaja.

Los creadores del USP definen este método como “un
grupo de palabras memorizables que promete un beneficio
unico que nadie mds promete o puede prometer”. Es decir,
que ningun otro producto o servicio hace.

La clave del éxito de camparias con USP radica en en-
contrar ese beneficio extraordinario que sea importante
para las necesidades o deseos del consumidor. Puede ser
un beneficio ligado al producto; o mas bien psicologico: un
beneficio que sienta el consumidor.
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Y es que la recompensa puede ser de muchas formas.
Lo cual hace que se requiera de andlisis, sensibilidad y
disciplina muy especiales en el publicista para buscar y
decidir un USP, concepto que se hermana, se superpone
e identifica —como veremos mas adelante- con el Point of
Difference o punto de diferenciacion.

Como resultado de nuestro trabajo a profundidad
en la busqueda de un USP, al final debemos ofrecer una
recompensa diferente y real que sea fisica, moral o una
combinacion de ambas.

Y cuando no encontremos lo ideal en esas dreas, ain
nos queda recurrir a la forma unica, original y diferente de
comunicar nuestro mensaje. Esto es: expresar el beneficio
-en palabras o en imdgenes- en una forma tal que no haya
sido usada por nadie. Y que sea convincente.

Por ultimo, para que la promesa sea realmente

competitiva y eficaz, debemos buscarle el respaldo de un
solido reason why.

Ejercicio 15

o« Selecciona tres avisos de revistas o spots de TV que
tengan Proposicion Unica de Venta.

o ;En qué consiste la PU.V. en cada aviso?

o Escribe comentarios breves sobre cada P.U.V. de los
avisos que has escogido.
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or qué nuestro mensaje es creible?
sPor qué lo que afirma es verdad?
;Qué lo hace veraz y le da credibilidad

El mensaje debe fundamentar sus ventajas con razones
de su funcionamiento que aporten en credibilidad y per-
suasion. Esto es, con razones que justifiquen lo que afirma.

El reason why o por qué constituye el fundamento racio-
nal, contundente, logico y veraz del mensaje.

Es la razoén o explicacion racional que sustenta y justi-
fica por qué el producto aporta la ventaja o beneficio que
ofrece. Y hace lo que promete.

Es el soporte que le dice al publico-objetivo por qué
debe creer en la promesa o beneficio; por qué debe confiar.

Hoy en dia, este elemento del por qué es mas importante
que nunca, debido a que el consumidor es mas escéptico,
estd mas informado, lee mas, tiene mads instruccion, busca
los “trucos” en las apelaciones publicitarias,
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Por eso, es una gran ventaja tener un poderoso reason
why. Y saber comunicarlo en forma sencilla y clara.

Pero, ojo: si no se tiene un verdadero reason why, no
debemos inventar uno que no existe.

Ejercicio 16

« No todos los avisos tienen reason why. Busca tres
avisos con solidos “por qué”.

o Indica el “por qué” de cada producto anunciado.

« En cada caso: ;Es creible? ;Es exagerado? ;Cudl
es mejor y por qué?

Ejercicio 17

o ;Con qué reason why justificarias la promesa
anticaries de una crema dental?

o ;Qué reason why justificaria la promesa del
crecimiento de los nifios en una leche?

o En el aviso para un lubricante, ;por qué dirias que
protege y alarga la vida del motor?
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ué demuestra, en la ejecucion de las piezas
publicitarias, que nuestra promesaes verdadera?

Es decir, ;como demostramos que nuestro producto da
el beneficio o la ventaja que promete?

sEs creible la prueba que hemos elegido para cada
medio de publicidad?

Con la finalidad de probar y reforzar la credibilidad
de la campana, se recurre al uso de elementos -en los
comerciales o avisos- que evidencien en nuestros mensajes
que la promesa es verdadera. En otras palabras: lo que ella
ofrece es cierto.

Estos elementos son efectos visuales y de sonido,
animaciones con el producto en accion; o, dramaticas
demostraciones realistas, testimonios de personas que
afirman haber comprobado el beneficio del producto,
recomendaciones cientificas avaladas por un dentista u
otro especialista, etc.

Es decir, todo tipo de recursos que ayuden a convencer
al publico que el producto hace lo que promete.
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En esto consiste la Prueba, cuyo objetivo es sustentar
la credibilidad a través de un aviso, un spot y hasta por
medio del envase. A la prueba también se le conoce con los
nombres de demo (abreviatura de demonstration), proof y
visual device (en TV).

Ejemplos muy frecuentes de demo los vemos todos los
dias en los comerciales de detergentes: en un close-up
ampliado como con lente de aumento y en secuencia por
animacion, el detergente “penetra” en la malla del tejido y
“arrasa’ con la mancha.

Otra demo: en pantalla dividida, simultaneamente
se compara la accion de la marca anunciadora con la
accion que se supone es de los competidores, ofreciendo
comparativamente la marca anunciadora un resultado muy
superior.

Demostraciones realistas las hemos visto en las valijas
Sansonite (un elefante pisa una maleta Sansonite, ésta rebota
y se mantiene intacta); y en el escarabajo de Volkswagen
(una docena de personas sale del interior del auto).

En el uso de las puebas o demos para dramatizar el
beneficio o la ventaja de un producto hay que tener cuidado
de no caer en la exageracion (over promise, en inglés). Pues,
la exageracion puede tener un resultado contraproducente,
haciendo que la promesa no sea creible.

Por ejemplo: una locién capilar que por animacion hace
crecer el cabello; o una crema facial que con el mismo
recurso borra las arrugas de la cara.

El hallazgo de una dramatica demo o prueba, que sea
original y diferente, es un reto para los departamentos de

creatividad.
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Viene a mi memoria la forma como recomendé una
demo para el jarabe contra la tos Formula 44.

Fue a fines de la década del '80, cuando los productos
Vick eran comercializados por Procter & Gamble en el
Perti, y durante una reunién en la que tratdbamos sobre
una linea que no era el jarabe.

Inesperadamente, el ejecutivo de Procter recibe una lla-
mada de larga distancia:

- Pepe —me dice, luego de colgar-. A todos los represen-
tantes de la region nos piden una demo para Formula 44.
iRapido, es urgente! jPiensa en una! jTenemos que ganar!
Estan esperando que les devuelva la llamada hoy mismo.

En un acto reflejo, vino a mi mente el monitor de los
hospitales marcando en la pantalla el latido de los pacien-
tes.

- iYa la tengo! -dije, con la conviccion de los ilumina-
dos- En una secuencia de “antes” y “después”, dramatiza-
mos la linea que aparece en la pantalla del monitor como
si fuese la linea de la tos en el momento en que alguien
tose. Y la hacemos suave y serena después de que se toma
el jarabe.

-jBuena! -se alegrd el cliente- jQue tu Departamento
de Arte nos dibuje la secuencia para despacharla ahorita!

La utilizamos en el comercial de TV. Y durante mas de

veinte anos, la demo ilustrada figuré como vineta en el
envase de Formula 44.
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Ejercicio 18

Busca tres avisos de revista o spots de TV que tengan
demo o prueba.

Indica en qué consiste cada demo y di qué opinas.
sContribuyen a la credibilidad del beneficio del
producto?

sQué demos propondrias en lugar de las utilizadas en
los avisos?
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n qué es diferente nuestro producto?
;Qué lo hace superior?

En otras palabras, ;qué beneficio unico obtiene quien
compra nuestra marca, que no puede obtener con la
competencia?

Esta recompensa superior y diferente puede ser fisica,
psicologica o una combinacion de ambas. Pero, no es facil
encontrar un poderoso point of difference o aspecto tnico
y diferente.

Al tratar sobre la Técnica del USP, vimos que en esencia
esta filosofia se centraba en encontrar una diferencia
verdadera. Una vez hallada, el paso siguiente consistia en
apropiarnos de ella y desarrollar una campana apoyada en
esa diferencia. o point of difference.

En consecuencia, con el solo habito de buscary encontrar
un poderoso point of difference podemos tener en nuestras
manos el manejo de una efectiva técnica creativa.

Y para encontrar este punto de diferenciacion, debemos
hacerunainmersion total —conla mismadisciplinasenalada
parala PUV o USP- que abarque todo lo relacionado con:
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El producto, su mercadotecnia, el consumidor, la
competencia, el estilo de publicidad que se realiza en la
categoria, la forma de decirse y ejecutarse los mensajes,
etc. Hasta encontrar en cualquiera de esos elementos
la diferencia relevante que habra de concretar y hacer
evidente el beneficio superior de nuestra marca en la mente
del comprador.

De esta manera, al encontrar una diferencia significativa,
nuestro producto sera mas valioso ante los ojos del publico-
objetivo.

Al mismo tiempo, tendremos la base para un sélido
USP. Y la apelacion creativa sera mas facil, recordable y
unica.

Otro aspecto importante es el relacionado con la
competencia, a la que no debemos perder de vista en
ningiin momento.

Asi, estaremos seguros de que nuestra diferencia y
nuestro beneficio no son los mismos que los de otros. Pues,
no debemos decir lo que otros ya han dicho.

Por lo menos, no de la misma manera sino en forma
mas sorprendente y atractiva. Pues, una forma distinta,
sorprendente, original, verdaderamente atractiva y
memorizable de comunicar un mensaje, también es un
eficaz point of difference.
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Ejercicio 19

Busca un producto que en su camparia sea diferente a
sus competidores.

Entre los competidores, ubica a uno que también sea
diferente que los otros.

sCual diferencia te parece mds relevante? ;Por qué?

Ejercicio 20

En un autoservicio, ubicate en el sitio de los productos
de una misma categoria con la intencion de detectar
puntos de diferenciacion. Por ejemplo: panales
desechables.

Finge que vas a comprar y estds indeciso.

Pregunta a una presunta compradora qué marca te
recomienda y por qué. La usuaria NO debe darse
cuenta de que la estds encuestando.

En cuanto ella se retire, sin que te vea y con disimulo
anota su respuesta en clave, en una o tres palabras.
Después de 10 entrevistas breves y rdpidas, saca
tus conclusiones y determina la ventaja (con point
of difference) de la marca ganadora en tu encuesta
secreta.
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En la vida profesional, este tipo de “encuesta secreta”
me ha dado excelentes resultados, obteniendo respuestas
tan espontaneas y connotativas que se convirtieron en
efectivos temas de campana o en slogans.

“..jQué lindo se ve!”, fue la expresion que le escuché
I
a una nina en una tienda ante un televisor que no podia
ofrecer ninguna ventaja tecnoldgica y al cual tenia que
encontrarle una solucion creativa.

Pero, la forma tan diferente como sus labios expresaron
la nitidez y los colores que ella vio en la pantalla, fue el
insight y point of difference que quedd como slogan,

enriquecido con un pegadizo jingle de Elias Ponce:

“Tatung Audiocolor... jqué lindo se ve!”
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xiste una promesa solamente?

b Todos los productos tienen solo una promesa
?
que hacer?

;O hay productos que tienen varios beneficios por
ofrecer?

Al contestar esta pregunta debemos decir que muchas
veces nos encontramos con mensajes que también
incluyen —ademas de la ventaja o beneficio principal- otros
beneficios que se ofrecen como promesas secundarias.

Cuando esto sucede y tenemos que incluir promesas
secundarias en un aviso, primero debemos evaluar la
importancia de cada beneficio para establecer “pesos”
entre la promesa basica y las promesas secundarias en un
aviso.

Una vez establecida esta relacion de importancia, las
promesas no deben ser muy numerosas dentro del aviso.
De esta manera, se evita:

» Quelas promesas secundarias compitan con la promesa
principal; o, entre ellas mismas, con la consecuente
canibalizacion” de conceptos dentro del aviso;
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Que la promesa principal se olvide en la mente de
la persona que ve el aviso o que pase a un segundo
plano;

Que se atente contra la retencién mental de los
beneficios del producto, debido a la cantidad de
promesas. Pues, como bien dice el refran: “quien
mucho abarca, poco aprieta”

Ejercicio 21

Ubica un aviso con promesas secundarias.

sCudntas promesas secundarias hay en el aviso?
sAlguna compite con la promesa bdsica?

sQué promesa secundaria podria usarse como
promesa basica? ;Por qué?

Ejercicio 22

Elige un producto que creas conocer bien y que uses
con frecuencia.

Ademads de su beneficio principal, elabora una lista
con otros beneficios que le encuentres.

Establece los pesos de tu lista de beneficios y selecciona
dos o tres como promesas secundarias para un aviso.
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LA ‘P’ DE LA
PERSONIFICACION
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ué personificacion queremos darle a nuestro
producto?

De acuerdo al diccionario, personificar es “atribuir vida
o acciones o cualidades propias del ser racional a un ser
irracional, o a las cosas inanimadas, incorporeas o abstrac-

»

tas.
Es una definicion que en retdrica corresponde a la figu-
ra denominada prosopopeya. Pues, bien, de acuerdo con

esta definicion:

;Como deseariamos que se vea nuestro producto, en
caso de que lo humanizaramos?

;O silo hiciéramos aparecer representado por animales
o cosas con cualidades humanas?

;Qué cualidades queremos que transmita si lo dotamos
de una personalidad especifica?

Esto es lo que se conoce como personificacion de la
marca.
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Por sus beneficios y ventajas, el producto conlleva una
imagen que metaféricamente podemos humanizar y dar-
le una personalidad.

En consecuencia, si a nuestra marca le creamos
una personalidad o caracter, podriamos hacer que el
comprador mire a nuestro producto desde una perspectiva
mads cercana a su intimidad.

Este recurso es valido en el supuesto de que las marcas
tienen los mismos atributos que caracterizan a las personas.

;Qué es lo que se busca con esto?

Algo muy claro: crear una relacion mas calida entre el
consumidor y el producto; y, afianzar el posicionamiento
de la marca con una connotacion mas completa de los
beneficios que da.

El mecanismo es el siguiente:

Si el consumidor ve al producto como si fuera otra
persona, le estd confiriendo una personalidad y una
manera de ser.

Entonces, el producto asume el rol de una persona
amiga, con personalidad propia, definida, identificable,
diferente a otros.

Y en consecuencia, también como las demds personas,
tiene facetas variables. Puede ser: amable, inteligente,
digno de confianza, elegante, sensual, buena compaiia,
excitante, con status, practico, deportista, etc.

Lo cual ayuda a que el producto o servicio sea mas
recordable e identificable en funcion de atributos como la
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suavidad, la fortaleza, la ternura psicologica que representa,
la proteccion que da, etc. En fin, que el usuario vea al
producto como quisiera que fuese, como alguien que “lo
quiere” y a quien ¢l también “quiere”.

En la ejecucion publicitaria esta calidez es reforzada
con la forma en que se dramatiza la personificacion. En
un comercial, no solo es un personaje o un animalito lo
que representa al producto. Hay veces en que el producto
mismo se caracteriza:

Habla ante camara, acciona por animacion, un locutor
en off le habla y hasta aparece un consumidor dialogando
con el envase, que junto con el diseno también hacen la
personalidad de una marca.

Pero,  esta relacion producto/consumidor en la
cual se personifica a los objetos, a veces se revierte. Y
sucede cuando se objetiva a las personas, a partir de las
cualidades simbolicas del producto. Por ejemplo, cuando
los futbolistas llevan una marca comercial en la camiseta
o alguien patrocina unas zapatillas. En ambos casos, las
personas son objetivadas o marcadas por el producto.

Otro aspecto que debemos tener en cuenta son las
personificaciones de los competidores.

Asi, al momento de crearle una identidad a nuestro
producto o de manejarla en el contexto de una campana,
debemos compararla con las personalidades ideadas por
la competencia. Y sobre todo, no cometer el error de crear
una personificacion ya usada.

Basta dar una vuelta entre las gondolas de cualquier
autoservicio para comprobar el esfuerzo de casi todas
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las marcas por “reencarnarse” en una representacion
no sélo humana sino también de animales y elementos
emblematicos.

Casi no hay envase sin ilustracion personificadora,
algunas inevitablemente “manoseadas”. Como las vaquitas
para los numerosos lacteos; perros y gatos para alimentos
de estos animales; mujeres con saludables cabelleras
para champus vy tintes; figuras humanas estilizadas para
productos dietéticos y light; etc.

Los ejemplos de estos envases son numerosos. Mi
amigo el publicista Hugo Garcia Castellano, en sus pininos
de industrial lanzo al mercado un set de limpieza para el
hogar, marca Cenicienta. El set incluia escoba y recogedor,
y en la etiqueta tenfa una hacendosa munequita como la
del cuento.

En la época en que editamos este libro, existe un limpia
vajilla visualizado como el geniecillo de La Ldmpara
Maravillosa en el envase y en los comerciales de television.

Una linea de postres apoya su imagen en la reposteria
criolla luciendo en sus envases a una graciosa “negrita” con
pafuelo rojo en la cabeza.

Una marca de leche enfatiza su calidad mediante una
campesina holandesa con sendos baldes de leche en cada

mano, que ilustra sus envases.

Y un producto antigrasa para la cocina se identifica con
un musculoso superhombre.

Pero, los ejemplos abundan con personificaciones
mucho mds antiguas y que son tan longevas como la marca:
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el saludable y alegre cudquero de Quaker Oats, el festivo
payasito de MacDonalds, el caballeroso andarin escocés
del whisky Johnny Walker, el gentil chef de KFC, etc.

Otras veces, como ya hemos adelantado, la personali-
dad del producto esta asociada a animales que -por su apa-
riencia o simbologia- transmiten el cardcter del servicio o
producto. Entonces, no humanizamos a la marca sino la
personificamos con un elemento zoomorfo.

Asi, cual tétems de las modernas tribus urbanas y glo-
balizadas, un sinnumero de productos y servicios se em-
blematizan con una galeria de animales que reflejan usos o
cualidades, como:

El fiero bulldog de una empresa que transporta dine-
ro en efectivo; la felina y agil silueta de la linea deportiva
Puma; el reconocible rinoceronte de los variados atuendos
deportivos Ecko; el pelicano de Pelikan; el suave y tierno
cachorrito de los calzados Hush Puppies; el famoso “Ledn
de la Metro”(MGM); o la extensa variedad de vaquitas en
ilustraciones y fotos, impresas en los envases de la vasta
gama que abarcan los productos lacteos (mantequillas, yo-
gurts, quesos, leche).

Y las identidades también se extienden a elementos in-
animados, a los que se les insufla atributos personificado
res, unas veces; y contenidos emblematicos, otras.

En esta galeria de iconos personificadores, la Copa
Mundial de Futbol ha combinado todos los elementos en

sus diferentes mascotas:

El leén Willie (Inglaterra ‘60); el nifio charro Juanito
(México ‘70); los dos hermanos Tip y Tap (uno con cuerpo
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de salchicha), que representaban a la Alemania dividida
(Alemania ‘74); el gauchito Mundialito (Argentina 78);
Naranjito, una naranja con su pelota bajo un brazo (Es-
pana ’82); el jalapeno con sombrero de charro El Pique
(México ‘86); Ciao, la pelota con cuerpo de robot (Italia
'90); el perro futbolista Striker (USA “94); el gallo Footix
(Francia ‘98); los futuristas seres Spherix (Corea/Japon
2002); el leon Goleo VI 'y su balén parlante Pille (Alemania
2006); y, el leopardo amarillo de verde cabellera Zakumi
(Sudafrica 2010).

Como vemos, este recurso de reflejar los atributos y
beneficios de un producto, servicio, institucion o evento,
lo hallamos no solo en figuras humanas y en animales sino
también en objetos inanimados.

Y en la actualidad, entre nosotros lo encontramos todos
los dias en objetos como la casita, la concha y la mascara
de Chavin, incorporadas a los logotipos de la ferreteria
Sodimac; la linea de combustibles y lubricantes Shell; y la
gasolina Petroperu, respectivamente.

En relacion a la estilizacion de la mascara de Chavin
para transmitir el origen peruano de la gasolina Petroperu
y mucho mas -apelacién a nuestro pasado histdrico,
patriotismo, personalidad diferente-, tengo mucho que
contar.

Soy testigo de excepcion por haber integrado el equipo
de la agencia de publicidad Capanni & Asociados que
concibio el nombre de Petropert y cre6 su emblema a
comienzos del ano 1968, durante el segundo mandato del
Arq. Fernando Belaunde Terry.
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El encargo de hacer la campana de publicidad para el
lanzamiento de la primera gasolina peruana lo recibimos
de la Empresa Petrolera Fiscal-EPF, por intermedio de su
presidente, el Ing. Carlos Loret de Mola.

Por aquella época, la tunica gasolina que se vendia
en el pais y que tenia el monopolio era la gasolina Esso,
producida por la IPC- International Petroleum Company,
un verdadero monstruo en el mercado internacional.

La gasolina peruana por lanzarse al mercado seria
elaborada por la Empresa Petrolera Fiscal y el nombre que,
en consecuencia, tendria debia ser Gasolina EPFE.

En los debates de nuestros mitines creativos, el nombre
nos parecio horrible.

- Suena como si el carro “pistoneara” con esa gasolina,
ipfh, pff, pff...! -coment6é Hugo Garcia Castellano, creativo
de la agencia.

Esto nos llevo a un brainstorming que arrojo propuestas
como Gasolina Puma, Gasolina Tumi, Gasolina Céndor,
Gasolina Inti, Gasolina Inka y muchas mas.

Fue, entonces, cuando recordé que en un viaje a México
habia visto la marca PetroMex para los productos derivados
del petréleo. Recordé que en Brasil me encontré con la
marca PetroBras para los mismos productos. E igual, habia
tomado conocimiento de la marca PetroBol en Bolivia -a
donde realizaba frecuentes viajes, en mi condicion de
ejecutivo de cuentas de la linea aérea Air France para Peru
y Bolivia-.
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Esto me llevd a hacer una propuesta:
- iPETROPER! -exclamé entusiasmado.

- Mejor, PETROPERU -corrigi6 Hugo-. Con la palabra
PERU completita.

- De acuerdo -le respondi, al toque-, PETROPERU!

Claro que tenia que estar de acuerdo. Pues, con la
palabra “completita” del Peru -tal como el oido musical
y la inspirada intuicion de Hugo la habia redondeado,
realzandola-, nuestra marca sonaba mds eufdénica y se
diferenciaba de las otras marcas que “mochaban” a los
nombres de México, Brasil y Bolivia.

Asi, nacid la criatura con el beneplacito de Rodolfo
Capanni -nuestro Gerente y ejecutivo de la cuenta- y
de Enrique Ureta Montalban, nuestro director de arte,
quien inmediatamente empezd a bosquejar las primeras
propuestas del logo.

A partir de este punto de la historia, refiero lo que
Rodolfo Capanni y Hugo Garcia me iban contando,
ya que aparte de ser integrante de la agencia y de haber
participado en proponer alternativas de nombres para la
nueva gasolina, no tenia trato directo con la cuenta.

En pleno desarrollo de bocetos para el logo, es cuando
surge el aporte del Ing. Tomds Unger, quien -segiin me
cuentan - le dijo a Capanni:

- ;Y por qué no usan la mascara de Chavin en el

logotipo? —al mismo tiempo que en un papel trazaba una
referencia de esta joya arqueoldgica.

194



Los 20 Puntos Basicos de la Publicidad

El talento de Enrique Ureta le dio una interpretacion
muy personal a la mascara, la estilizd, la “modernizd”. Y asi,
cred el primer logo de Petroperu con la personificacion de
la conocida mascara de oro de Chavin, un elemento que
transmitia peruanidad, riqueza cultural e histdrica, riquezas
minerales, orgullo nacional.

Nombre y logo gustaron a todos, al Ing. Loret de Mola,
y sobre todo al Presidente Belaunde.

Pero, surgié un inesperado inconveniente: la marca
Petroperti ya estaba registrada por una empresa de
productos petroquimicos de propiedad de don Isaac
Lindley, el entonces duefio de Inca Cola.

- Don Isaac —dicen que Belaunde le pidi6 a don Isaac-
necesitamos que nos ceda la marca Petroperil.

- iCon mucho gusto! -dicen que Isaac Lindley le
respondié-. Manana mismo dispongo que la cedan al
Estado peruano.

En pocos meses, con el nombre y el logotipo se engalané
el primer grifo de Petroperii. Pequenito €l, bien chiquito
y en la via publica, en la Av. Wilson (hoy Garcilaso de la
Vega), donde desemboca el Jr. Rufino Torrico, a un costado
de la Plazuela Elguera, a una cuadra de la interseccion con
La Colmena.

Y nada menos que frente al Edificio de la IPC, que lucia
imponente, pues en ese momentos era uno de los mas altos
de Lima (ahora, uno de los mas bajos).

Corria el ano 1968. En las calles y en el Congreso, ya se
oian voces que gritaban: “;Petrdleo para el Perui!”, “;Petroleo
para el Peru!”
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Y no pude evitar, en la marejada de mis deseos
presentimientos, la comparaciéon entre David y Goliat
(nuestro minusculo primer grifo y el imponente edificio
de la IPC).

Ejercicio 23

Y

Busca un producto que no tenga personificacion.
sQué cualidades humanas puedes encontrarle?
Créale una personificacion que comunique estos
atributos o cualidades.

Ejercicio 24

Elije varios productos que conozcas bien, no importa
si son de diferentes categorias.
Describelos como personas.

Ejercicio 25

sCon qué elemento personificarias nuestro patrimonio
arqueolégico?

sComo  personificarias la mascota de la Copa
Mundial de Futbol si fuéramos sede?
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LA “P" DE LA
PERSUASION
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§ persuasivo nuestro mensaje?
;Realmente convence?

Por lo pronto, debemos adelantar una regla de oro:
cuando un mensaje es persuasivo, existe menos riesgo de
que pase inadvertido o que el publico-objetivo lo ignore
después de haberlo visto.

Pero, ;como hacer que un anuncio tenga efecto
persuasivo?

Este es otro de los retos que la creatividad debe resolver.
La publicidad, por su naturaleza misma, debe ser
sinénimo de persuasion. Pues, uno de los significados
de la palabra latina propagare (propaganda) es “plantar’,

“sembrar”, inculcar ideas.

En consecuencia, su objetivo es sembrar en las mentes e
influir enlas personas para canalizar sus comportamientos.

Acabamos de emplear el verbo influir y creo que nos
hemos entendido.
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En stricto sensu no es lo mismo “influir” que “persuadir’.

Se influye mediante la imitaciéon o emocionalmente.
Influyen las modas, los lideres de opinion, las campanas
persistentes que reiteran mensajes y marcas propiciando la
accion por impulso y sin razonamientos.

Se persuade con razones, con exposicion de argumentos
y de pruebas.

No obstante esta distinciéon en extremo rigurosa, nos
inclinamos por la sinonimia entre ambos términos.

;El motivo? Por una finalidad muy clara:

Sea a través de la razén o de las emociones, la publicidad
persuade a las personas para que se movilicen hacia la
compra del producto que anuncia.

Pero, ;qué es lo que hace persuasivo a nuestro
mensaje?; Lo que dice en palabras? ;O, lo que muestra en
imagenes?

Sobre las técnicas de la persuasion existe una vasta
literatura en la psicologia, la politica, las ventas. Incluso
desde los filosofos griegos -con Socrates y Platon, en
primera fila- se ha tocado bastante el tema de la persuasion.

Sin explayarnos en otras areas, debemos destacar una
relacion predominante e irrefutable en lo nuestro:

Un mensaje, para ser persuasivo, debe comunicar muy
bien las cualidades y beneficios del producto o servicio.

Y si para persuadir es necesario convencer con razones;
inducir con razones a creer en una ventaja que nos da algo;
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e influenciar con razones en el momento de la compra de
ese algo, entonces en la Técnica de las P’s tenemos que for-
talecer nuestra apelacion recurriendo a otras dos P’s:

La P del Por qué o Reason Why; y, la P de la Prueba.
Pues, las dos —como ya hemos visto- esgrimen su fuerza en
la verdad y el realismo con que afirmamos lo que decimos.

En cuanto al lenguaje, para que el mensaje sea convin-
cente debemos trabajar hasta encontrar la frase precisa,
construida con palabras sencillas y apropiadas, puliéndola
y quitdndole las palabras que estén de mas.

Debera ser una frase capaz de sintetizar la estrategia
que queremos comunicar. Esto es: el beneficio esencial,
que puede ser fisico, psicoldgico o ambos. Y que motive
la compra.

Aparte de la publicidad de imagen o institucional, en lo
comercial es raro encontrar avisos puramente racionales.

Por esta razdn, para complementar didacticamente el
tema de la persuasion nos remitiremos a una campana
-cien por ciento razonada- realizada en el area de salud
publica. Y es la campana para combatir —en el verano del
’91- la llegada de la pandemia del célera al Peru.

En medio del stress colectivo que vivia el pais, recibi
este encargo en la agencia CNP-Grey, donde me desempe-
fiaba como creativo.

Jenny Vasquez Solis, Coordinadora de la Organizacion
Panamericana de la Salud-OPS, y Estela Roeder Garbo,
Directora General de Comunicaciones del MINSA,
expusieron a la agencia, en largas reuniones y con nutrida
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documentacion, lo que era y significaba la pandemia del
colera que ya estaba causando sus primeras victimas en la
costa norte.

El publico-objetivo principal era la gente mas empo-
brecida y menos ilustrada del pais, al mismo tiempo la de
mayor riesgo (ninos y ancianos). Un publico masivo dificil
de capacitar en una tarea de prevencion.

Fue, entonces, cuando un médico tuvo el acierto de sin-
tetizarme todo el material recibido y las charlas de los es-
pecialistas, en menos de diez palabras:

- No te exprimas los sesos —me dijo-. La via de contagio
del colera es ano-boca.

- ;C6mo? -me sorprendi- Pero, ;es posible eso?

- Aunque te cueste creerlo, asi es —sonrié ante mi reac-
cion, explicindome luego como “era posible eso” del ano/
boca.

- Y ;como decirselo a la gente? —pensé- ;Qué hay que
decirle para que crea y siga los consejos?

Comprendi que la expresion ano-boca era sélo una
chocante metafora utilizada por mi entrevistado para
dramatizar el contagio. Pues, éste se produce por los restos
fecales que pudieran estar en el agua que bebemos, en
las verduras regadas con aguas servidas y en las manos
contaminadas por la bacteria. No existe otra forma.
Podemos conversar, tocar y hasta besar a un enfermo y no
nos vamos a contagiar
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En consecuencia, en la estrategia se afianzabala necesidad
urgente de educar a la poblaciéon para cortar la
ruta de la bacteria vibrio cholerae en todas estas
eventualidades. Y hacerlo en forma razonada, didéctica y
clara para que la entendieran todos. Como algo muy facil
de hacer y que esta al alcance de cualquiera.

Para ello, era necesario re-educar a la poblacion y crearle
buenos habitos, informéndole sobre los caminos que utiliza
el colera, esto es: el agua contaminada, los alimentos conta-
minados y las manos cuando estdn sucias en el momento de
coger los alimentos que se llevan a la boca..

En base a esta estrategia, por areas de contagio se desa-
rrollaron mensajes didacticos de 40” en TV y Radio. Y un
spot de sintesis en 10” con el siguiente mensaje:

“Hierve bien el agua; Cocina tus alimentos; Lavate las
manos con agua y con jabodn...El remedio contra el célera
estd en tus manos!”

Este spot de 10” fue el “coro” de la campana, propalan-
dose con un literal bombardeo a través de Radio y TV.

En prensa, revistas, afiches, paneles y television, dos ma-
nos envueltas en espuma de jabon y bajo un chorro de agua
fueron el logotipo de la campana.

Y el slogan “El remedio contra el colera estd en tus ma-
nos” en todos los mensajes, recorddndole a la gente:

. Lo facil que es cuidarse con medidas tan sencillas;
Y
. La importancia de lavarse continuamente las

manos con agua y con jabon.
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Ejercicio 26

o Busca tres avisos que influencien en el consumidor:
a) de manera emocional; b)de manera racional;
¥ ¢) de ambas formas.

o Especifica en qué consiste cada tipo de persuasion.

o sCudl de los tres avisos te parece el mds persuasivo?

sPor qué?

Ejercicio 27

En el momento en que lees este libro:
o sQué camparias testimoniales hay en el aire?
o ;Qué figuras famosas dan los testimonios?
« ;Convencen los mensajes? ;Por qué?
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LA “P" DE LA
PROPUESTA-LEMA
O SLOGAN
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ual es la propuesta que convertida en lema

-en todos los avisos de una campana- es una

consigna, una frase breve y pegadiza, un grito de
combate, una expresion repetitiva, persuasiva y memorable
que proclama las cualidades del producto o servicio?

;Cudl es esa Propuesta-lema creada para pegarse en
la mente de los consumidores de manera impactante,
atrayente, perdurable, creible y relevante?

;Cudl es esa frase-lema que se repite como pie, coro,
proclama vy estribillo facil de recordar; que identifica al
producto en toda circunstancia, lo diferencia y forma parte
de su personalidad?

La misma formulaciéon de las preguntas lo dicen: el
slogan.

Y es que todo eso, es el slogan: una propuesta de
beneficio, de ventaja, de diferenciacion, de imagen vy
prestigio, de superioridad, de promesas, de accidn,
construida y resumida en una linea de texto o lema.
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Asi, en un texto comprimido, ajustado al minimo de la
expresion, esa propuesta-lema —que es el slogan- transmite
la suma de pensamientos, de creencias, de estados de
animo y de actitudes, que quiere generar en quienes la
escuchan o leen.

Tomado del grito de guerra de los antiguos clanes
escoceses y formado con las voces slaugh gheun del idioma
celta, el slogan ha pasado a convertirse en esa propuesta-
lema que identifica a un producto o servicio en el cotidiano
“combate” de la publicidad.

En esta batalla y en la apretada sintesis de 3 6 6 palabras,
a veces de solo una, el buen slogan tiene el prodigio de
comunicar lo mas esencial y distintivo de un producto, un
servicio, una organizacion, un movimiento politico, una
cruzada religiosa, una campafia ambientalista o de salud,
etc.

Y al margen de ser una valiosa herramienta del
marketing, la historia nos da muestras de slogans que han
marcado dramdticos hitos, como:

“iLiberté, egalité, fraternité ou la mort!” (jLibertad,
igualdad, fraternidad o la muerte!”), de la Revolucion
Francesa, adoptado durante muchos afos después como
grito de combate para lograrse el derrocamiento de
colonialismos y gobiernos tiranicos de todo tipo.

“iTierra y libertad!”, lema enarbolado por millones de
campesinos en la Revolucion Mexicana de 1910-17.

O el célebre “Yo acuso!” del escritor francés Emile Zola.

208



Los 20 Puntos Basicos de la Publicidad

A estos lemas o slogans habria que afnadir el “Cogito,
ergo sum” (Pienso, luego existo), que sintetiza todo el
sistema filoséfico de Descartes; la invocaciéon “Kirie
eleison” (Serior, ten piedad), que el sacerdote repite varias
veces en la misa; el “Requiscat in pace!“ (Descanse en paz!),
que se inscribe en los sepulcros. Y muchisimos ejemplos
mas.

Pues, hasta las personas se identifican, a veces, con un
slogan que los publicita. Asi, en el Pert todos sabemos
quiénes son: La reina de la cancion criolla, La primera
guitarra del Peru, El poeta de la zurda y la Morena de Oro.

Pero, retomando lo nuestro y refrescando una lectura
hecha en los afios 60, compruebo que atn tiene vigencia
la definicién de slogan que Pedro Prat Gaballi hace en su
Publicidad Combativa:

“..es una frase combativa, breve, muy grdfica, euforica;
a veces cadenciosa, ritmica, aconsonantada; a veces un
juego de palabras, que expresa una idea bdsica sobre el
producto o la marca o su uso de utilidad; con fuerza incisiva
para grabarse en la memoria y labrar popularidad”...“La
brevedad es indispensable; si se dilata la frase a la que se
pretenda dar categoria de slogan, pierde fuerza sin remedio”.

“No existe el publicitario que sea capaz de crear buenos
slogans todos los dias. La frase corta, incisiva, que no
resuma un concepto global, hondo, veridico y caracteristico,
podra ser una buena frase publicitaria, apta para el titulo
de un anuncio, de un folleto, para figurar como parte de un
texto. Pero no serd un grito de combate, con la significacion
en una camparia como la de un canto en la guerra”.
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sAun seguira siendo cierto esto que le lei a Prat Gaballi
hace casi medio siglo: No existe publicitario capaz de crear
buenos slogans todos los dias?

Y tu, estimado lector-estudiante, que vives rodeado de
una multitud de slogans que te acosa todos los dias, j;tienes
facilidad para los slogans?

s;Serias capaz -al finalizar esta P de la Propuesta-lema
-y como manera ejercicio- de ensayar unos cuantos para
algunos productos que te sean familiares?

;Qué le dirfas a una persona, si s6lo la tuvieras tres
segundos delante de ti, para venderle tu producto? ;Qué
propuesta clara y concreta le harias con un maximo de seis
palabras?

Puedes intentarlo empleando el estilo que quieras y
que mas se adapte a tu ritmo interior: con rima, contraste,
onomatopéyico, juego de palabras. Como te pida la
inspiracion.

Eso si: que tu slogan no se parezca a otros; que sea
corto (maximo 6 palabras), original, sencillo, pegadizo,
sorpresivo. Sobre todo: que vaya con el producto, con su
principal ventaja... {Y que sea brillante!

Abundan los autores que dan consejos para hacer un
buen slogan. No sé si existan las recetas para cocinar con
facilidad un slogan que resista la prueba de fuego del
tiempo; y permanezca fresco y airoso en la mente de los
consumidores durante varias generaciones.

Pero, las hay. Dos me dieron resultado -ya expliqué
como en paginas anteriores- y me salieron estos slogans:
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“Mentholatum...alivia!” y “Vick VapoRub...el alivio con
carifio”.

Otro, lo descubri por mi técnica de “cucharear” a la gen-
te para escucharla en su manera de hablar y en su propio
vocabulario. Cuando menos lo esperas, alguien te “regala”
un slogan sin imaginarse las consecuencias de lo que te esta
diciendo. Como el caso siguiente:

A comienzos de los ’80 me encargaron la creatividad de
una cerveza de la selva que no conseguia levantar sus ventas
en lo que se suponia debia ser su propio bastion: Iquitos.

Me rehusé crearla en Lima, desde mi escritorio. Y junto
con Eduardo Lopez-Guerra, Gerente de Vision Publicita-
ria, viajé a Iquitos para tratar de detectar la causa por la
que la Cerveza San Juan se vendia menos que las cervezas
limenas.

Después de recibir informaciéon de Salomén Tuesta,
entonces Gerente General de la Cerveceria San Juan, y su
equipo de ventas, me dediqué a hacer lo mio y a mi estilo:
hablar con los mototaxistas; entrar a los bares y restauran-
tes como cualquier parroquiano; conversar con los mozos y
las gentes de los bares, buenos bebedores de “chelas” (heavy
consumers, en el vocabulario del marketing).

Y descubri varias razones de la desventaja en las ventas.
La principal: el snob y status que daba en los loretanos el
hecho de consumir e invitar las cervezas de Lima.

A lo cual se sumaban otros factores, como spots de tele-
vision en los que se veia a surfistas y chicas limenas en biki-
ni, haciendo sky en el Rio Amazonas, cosa rara y sofisticada
que nunca se practicaba en Iquitos.
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Y también una leyenda negra, sembrada no se sabe
por quién. Decia esta leyenda -sin fundamento, como
toda leyenda- que un operario se habia ahogado en uno
los gigantescos tanques de maceracion, permaneciendo
varios dias alli. Lo cual dio lugar al funesto calificativo de
“la cerveza del muerto” y que, por esto, causaba severas
diarreas.

Fue en Belén, en una chinganita levantada sobre pilotes,
donde un vendedor me hizo esta confidencia, mientras le
consumia una San Juan:

- Cuando estan “picaditos” les pongo la San Juan sin
etiqueta, bien helada, jy ni cuenta se dan! Y es que heladita,
es igual que las de Lima.

- Si —convine con €], alzando mi vaso impregnado de un
rocio helado- ;Qué bien cae una San Juan heladita!

En ese instante, me habia salido el tema y slogan de una
campana que fue muy exitosa. Tanto que, mas de veinte
anos después, el slogan se volvio a usar en una campana
institucional para la industria cervecera a nivel nacional,
pero con un ligero cambio: “;Qué bien cae una cerveza

helada!”

Y en el anecdotario internacional, ;cudles habran sido
las recetas de:

“Si es Bayer, es bueno”; “Coca Cola...La pausa que
refresca”y “La chispa de la vida™; pilas “Duracell...y duran,
y duran, y duran..”; “Apple... Think different (Piensa
diferente); “Nike...Just do it” (sélo hazlo); chocolates
M&M... “Se deshacen en tu boca, no en tu mano”.
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Para entrenar tu habilidad en crear slogans, ensdyate
con uno de los dos ejercicios que a continuacion te
proponemos.

Pero, antes de enfrascarte en la tarea, no estd de mas que
sigas la siguiente recomendacion:

No te conformes con las primeras ideas. Escarba mas en
tu cerebro, busca y rebusca mas y mas, jexprimete!

Produce la mayor cantidad de slogans que puedas y
sin detenerte en analizar lo que te va saliendo. Resérvate
tu opinion para cuando la lista sea larga y compares las
alternativas para elegir la mejor.

Esta forma de trabajar -que debes convertirla en un
habito, una autodisciplina, una parte de tu personalidad-,
es lo que se llama el juicio diferido, uno de los métodos
mas eficaces de la creatividad.

Ejercicio 27

o Elige un producto conocido y cambiale el slogan.
Sustenta tu propuesta-lema, respondiendo a estas
preguntas:

 ;Esoriginal? ;ldentifica al producto con claridad?

o ;Escreible? ;Va con la marca? ;Llama la atencion?

o sUsa el vocabulario del consumidor?

o Esbreve y directo?

o ;Hace que el producto destaque entre sus
competidores?

o Es persuasivo?
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Ejercicio 28

Haz un slogan para una campafna contra el dafiino
hébito de fumar.

Haz un slogan para una camparia de prevencion
contra el VIH.

Haz un slogan contra la insélita costumbre de orinar
en la via publica.

No te conformes con la inspiracion sola. Previamente
recopila informacion sobre estos problemas y redacta
un brief antes de crear tus slogans.

Ensaya varias alternativas para cada slogan. No te
sientas satisfecho con una ni con la primera idea que
se te ocurra.

Muestra tus slogans y las listas de tus slogans
finalistas.
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ual es el estilo de nuestra campana?

;Qué estilo le vamos a dar si queremos
hacerla mds impactante y memorable?

El estilo o tono que caracterizara a nuestros mensajes es
lo que aqui estamos abordando como la presentacién de la
campana.

Este tono o estilo puede ser

e serio

« alegre

» didéctico

« coloquial

« moderno

« tradicional
» cientifico

e romantico

» testimonial
o slice of life (tajada de vida)
e musical

e sin musica

o humoristico
o collage
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realista

dibujos animados

camara escondida

entrevista a usuarios

infomercial en TV

publi-reportaje en prensa

presentador en On o en Off

patrocinio (patrocinador)

product placement (producto en lugar visible
de un programa, noticiero, telenovela, etc.)
antes/después

problema/solucién

institucional

educativo

insdlito

surrealista

una combinacion de tonos, etc

Lo importante al decidirse la presentaciéon de una
campana es que sea la adecuada para nuestro target y
nuestro producto.

Y que sea la indicada para los objetivos que determinan
los diferentes tipos de campaia, que pueden ser:

De mantenimiento.

De lanzamiento.

De relanzamiento o reposicionamiento
De intriga o teaser.

De ofertas o hard selling (de venta fuerte)
De promocion.

De imagen o institucional.

Corporativa.
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De esta manera, con el estilo o presentacion que mds
conviene a nuestra campaifa ayudaremos a:

» Captar la atencion de quienes la reciban.

« Facilitar la comprension de los mensajes.
 Ubicar al producto en el ambiente adecuado.
» Motivar el impulso de compra; y

« Adoptar la conducta que nos interesa.

Ejercicio 30

+ Comenta el estilo o tono de un comercial de TV.

« Enjuicia si es coherente con el producto, el publico-
objetivo y el mensaje; sélo con alguno de ellos; o con
ninguno.

o Explica por qué.
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a produccion o ejecucion por realizarse o ya
realizada, ;comunica con claridad la estrategia
publicitaria?

Nuestra produccion, ;es diferente, impactante, destaca
sobre las ejecuciones de los competidores?

Debemos tener en cuenta que cada pieza publicitaria es
un mensaje. Y que la suma de piezas publicitarias -o sea,
de mensajes- arman lo que es una campana.

Considerando esto, ;cdmo estan realizadas estas piezas?

;A través de su produccidén cumplen con presentar las
promesas en forma original, persuasiva e impactante?

sLa produccion ha logrado la unidad y coherencia entre
ellas, en cuanto al tema de la campana y la estrategia?

;Es una ejecucion que realza el mensaje en cada pieza,
lo destaca y lo diferencia en la avalancha de avisos que nos

asedia todos los dias?

En definitiva, ;es una produccion original y memorizable?
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En el desarrollo de las P’s nos hemos centrado en el qué
de la estrategia.

Es decir, qué objetivos nos proponemos alcanzar, qué
ventaja queremos comunicar, qué diferencia vamos a
esgrimir, qué reason why avala nuestro argumento, qué
dice el grupo de palabras hilvanadas para sintetizar nuestro
mensaje, qué prueba hara creible nuestra promesa, etc.

Pero, todo este trabajo estaria destinado al fracaso en las
ventas sin un buen cémo. Esto es, sin una buena produccion
o ejecucion de las diferentes piezas publicitarias de la
campana. Porque, valgan verdades:

;De qué sirve el resultados favorable obtenido después de
una ardua investigacion o la buena idea plasmada en papel,
si no producimos un aviso que impacte? ;Si no realizamos
el spot que desde una pantalla de television motive al
consumidor y lo lleve a adquirir nuestro producto?

La respuesta a estas preguntas seria: de nada o de muy
poco.

Y ello, porque tan importante como el qué decimos es el
como lo decimos.

Y este cémo cuenta con recursos cada vez mas variados
e ilimitados, gracias a las nuevas tecnologias adaptadas a
la publicidad. Tanto en la realizacién de piezas para los
medios impresos como en la produccién audiovisual.

En el primer grupo, el disefo computarizado y la
fotografia digital. Y en el segundo, los recursos de animacién
en 3D, los efectos visuales y de sonido, la profesionalizacion
del casting, etc., logran una comunicacién con imagenes
tan atractivas y memorables que hablan solas.
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En esta moderna técnica ha aparecido una nueva
especie de talentosos creativos y un nuevo estilo en el
que -sin texto en el audio ni en la pantalla- es suficiente
la presencia del producto o sélo la sugerencia de la marca
con la dramatizacion del beneficio.

Teniendo en cuenta estos avances en el darea de la
produccion y la importancia del como comunicamos el
qué, debemos asumir lo vital: el celo que debemos poner
en todo este proceso. Un minucioso proceso que incluye la
pre-pre-produccion, la pre-produccion, la produccion en si'y
la post-produccion, con las cuales nuestras P’s ya sumarian
mas de veinte.

Las dos primeras, son etapas en las que se discute y se
decide la planificacion y las necesidades de un video, como:
el casting, la locacion, la utilerfa, la musica, la animacion,
los efectos especiales de imagen y sonido, la locucidn, el
cronograma, el follow-up de tareas, y otros aspectos. Todo
lo cual hace que la pre-pre y la pre sean mucho mas que
simples prefijos gramaticales y que también se les tenga en
cuenta como pilares basicos en nuestra responsabilidad de
publicistas.

Las razones son obvias. Pues, poner especial cuidado
en las meticulosas tareas de la pre-pre-produccion y la
pre-produccion es poner celo profesional en aspectos y
elementos que tienen significativos roles en la realizacion
de un comercial. Es anticiparnos a la improvisacion. Es
prevenirnos contra los riesgos que pueden malograr una
buena idea.

En resumen, todo el proceso integral que abarca la

produccion cuenta con la participacion de especialistas
que aportan sus talentos en la realizacion de las diferentes
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piezas publicitarias de una campana, como son los
creativos, redactores, guionistas, bocetistas, artefinalistas,
disenadores, fotdgrafos, productores, especialistas en
efectos de imagen y sonido, jinglistas, etc.

Ejercicio 31

« Por la diversidad de factores que intervienen en
la ejecucion de un comercial de TV, esta P es ideal

para un debate grupal.

«  Organiza un grupo y analiza un spot de T'V, en base
a las interrogantes planteadas lineas arriba.

« Utiliza un USB o un DVD con el comercial grabado.
Repetirlo cuantas veces sea necesario para el debate
y analisis.

o Un moderador dirigird las opiniones y conclusiones.
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Ejercicio 32
CREACION Y PRODUCCION DE UNA IDEA EN TV

« HAZ UN COMERCIAL! ;TE ANIMAS?

o Aestas alturas del libro, en teoria ya te has informado
bastante acerca de lo que es incursionar en el retador
mundo de la publicidad.

« Entonces, organiza tu grupo para crear una idea y
realizarla en un spot de 20” 6 30” para T'V.

o Entre todos los intengrantes del grupo hacen su
‘catarsis” mental en una o varias sesiones de
brainstorming. Luego, eligen la idea, hacen el guion,
lo visualizan en un story board, y...

o ...Mejor, trabajen en base a las pautas y el cronograma
adjuntos. Son efectivas guias con las que, varias veces,
mis alumnos han realizado muy satisfactoriamente
este ejercicio.

o El cronograma -cuidadosamente detallado con
los pasos a seguir- lo encontrards después de las
indicaciones precisadas a continuacion de este
recuadro.

Con la finalidad de lograr una concepciéon mas com-
pleta e integral de todo el proceso que implica la P de la
produccién, incluimos el Cronograma para la Creacion y
Produccion de una Idea en TV.

Ha sido diseniado para ser utilizado en el Ejercicio 32.
Pero, segun la naturaleza del producto elegido, la infra-
estructura disponible y las iniciativas del profesor y los
alumnos, podra adaptarse y mejorarse.
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Este cronograma -elaborado en base a mi experiencia
personal como profesor del curso de Creatividad- te
permitird apreciar el meticuloso y permanente cuidado
que se pone en cada paso antes de convertir una idea en un
comercial y llevarla a las pantallas de los televisores.

Entre las producciones realizadas por mis alumnos,
guardo con satisfaccion los videos producidos para los
comerciales titulados “Brassiere para Vacas” (30”) y “Los
7 pecados capitales de 7UP” (40”), realizados con mucho
ingenio. Los titulos por si mismos permitiran al lector
formarse una idea de los estilos y contenidos de estas
producciones: una vaca a la que le ponen un sostén muy
especial; y, alegres “pecadores” refrescandose con la gaseosa
entre las llamas del infierno.

Detalle importantisimo del cronograma y del trabajo en
equipo es la inclusion de un Informe de Reunion al término
de cada etapa.

;Por qué es tan importante este informe?

Porque en él deben figurar todos los acuerdos tomados
en la fecha de la reunion, las asignaciones de las tareas,
las responsabilidades de cada integrante del equipo de
produccion, las soluciones que hay que buscar, etc.

Laredaccion delos Informes de Reunidn después de cada
sesion también tiene como objetivo introducir al estudiante
en el uso y el habito de esta herramienta de trabajo, de vital
importancia en el ejercicio profesional.

En efecto, este documento, al que también se le conoce
como Contact Report en la relaciéon Cliente/Agencia,
permite el manejo claro de una cuenta y refleja el cuidado
que la agencia pone en cada paso en su trato con el cliente.
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Es un informe que precisa todos los acuerdos tomados
—tanto en forma personal como telefonica o por correo-,
asi como todo incidente de importancia en el desarrollo
del trabajo publicitario, tareas, personas involucradas en el
seguimiento de una campafia, etc. Por estarazon, se remiten
copias de cada contact report a todas esas personas, tanto
del Cliente como de la Agencia.

Es tal la importancia del Contact Report o Informe de
Reunion que, en su conjunto, estos informes equivalen a la
historia clinica de un paciente o al expediente de un caso
juridico.

Leyéndolos, una persona que por primera vez en la
agencia toma contacto con un cliente, puede formarse un
conocimiento cabal de la conduccién profesional de la
cuenta que se muestra ante sus ojos y/ o de la evolucion de
una campana.

De alli, nuestro interés de iniciar al estudiante en el
entrenamiento de redactar Informes de Reunion, los
cuales tienen un estilo muy directo y conciso, y son como
mini-actas de reunion.

Al final, y con el comercial ya listo, sera indispensable
evaluarlo en un trabajo de post-produccion para establecer
si es relevante o no la ejecucion en todos sus elementos:
artes, fotos, graficos, casting, musica, demos, efectos
especiales, etc.

Y aun después de esta evaluacion, con inquebrantable
espiritu perfeccionista seguir preguntandonos:

;Hemos logrado que la produccion esté dirigida hacia
el proposito fijado?
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;Estd libre de elementos extrafios o que no dicen nada?

;Consigue captar la atencion en medio del cadtico uni-
verso de comerciales que nos rodea por todas partes?

;Es altamente recordable? ;Es creible?
;Transmite una atmosfera de verdad?

En definitiva, s;comunica claramente la estrategia?
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Ejercicio 33
CRONOGRAMA

PARA LA CREACION Y PRODUCCION
DE UNA IDEA ENTV

Ejercicio de practica grupal para
estudiantes de Creatividad
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ESTRATEGIA | EVALUACION DE PRE-PRE-
PROPUESTA CREATIVA | LACREATIVIDAD | PRODUCCION
* Formacion * Disefar la * ; Es satisfactorio * Definir todos
del Grupo Estrategia el enfoque los detalles de
Creativo. Creativa. creativo? PLANIFICACION,
Crear tema * ;Comunica con DESARROLLOY
* CREAR de Campana CLARIDAD tanto EJECUCION.
producto y slogan. visual como
en mitin verbalmente?  Establecer
creativo. * FUNDAMEN- [ ¢ ;Es CREIBLE? necesidades:
TOS de la * ; Laideaes . Locacién
* Brief: Estrategia. IMPACTANTE ? . Casting
definir » ;Es COPIA? . Utileria
producto, * |deapara * ;Los DIALOGOS . Producto o
target, TV 30" son creibles? dummy
beneficio * ;Elmensaje es . Musica
principal * Guion a tres UNICOy . Animacion
yla columnas y DIFERENTE? . Efectos de
Situacion story borrad. * ;Es CONFUSO? imagen
del * ;Es ABURRIDO? y de sonido
Mercado. * Separacion * ; El beneficio . Locucién

* Fijar objetivos
de la campana.

* INFORME
DE
REUNION

de turnos
para camaras
y edicion.

* INFORME
DE
REUNION

es RELEVANTE?
* ;Los objetivos
tienen
ELEMENTOS
EXTRANOS?

* ;Laejecucion es
IMPACTANTE?
(casting, musica,
efectos,
locacion, etc).

* INFORME
DE REUNION

* Aspectos de
EDICION:
imagen y sonido.

* CRONOGRAMA
de Produccion.

¢ Confirmar turnos
de camaras
y de edicion.

* INFORME
DE_REUNION
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PRODUGCION | PRODUCCION EDICION TACION
* Revision del Presencia * Revision * Sustenta-
story en mitin, de todo el equipo: previa cion oral
cuadro por cuadro. | cada integrante del story de todo
asume tarea en forma el Grupo
* Revisar acuerdos acordada. minuciosa Creativo
y adoptar nuevos,
si fuese necesario. | « Chequeo de todos » Edicion de * Presenta-
los elementos de audio e cion de:
* Tener presente locacidn, utileria, imagen
que es la ultima casting, etc. - STORY
oportunidad * Trabajo de
para hacer Revision Post - - VIDEO; y
cambios. minuciosa Produccion:
del story efectos - FILE
* Precisar los antes de filmar especiales con la
aspectos y antes de de audio sustentacion
técnicos de la cada toma. e imagen escrita de la
ejecucion en propuesta
forma mas Grabacién * Reservade y todos los
detallada que en de audio proteccion Informes de
reunion anterior. (sonido directo para Reunién.
y/o en estudio) alternativas
* Coordinar €en caso se
el “follow up” necesiten.
0 seguimiento INFORME
de tareas DE REUNION * Evaluacién
hasta la de los
realizacion final. resultados por
el grupo.
* INFORME
DE REUNION * INFORME

DE REUNION







LA “P’ DE LA
POST-PRODUCCION
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s la culminacién de todo el largo proceso creativo
que empezod con la idea, después de recibirse el
encargo detallado en el brief.

Retomando el Cronograma para la creacion y produccion
de una idea en TV del Ejercicio 32, visualmente tenemos
una apreciaciéon abreviada de todo este proceso; sus
objetivos; sus evaluaciones paso por paso; y sus etapas de
pre-pre-produccion, pre-produccion y produccion hasta
llegar a la edicién y post-produccion.

Lo que no precisamos hasta ese momento, -por estrategia
de explicacion didactica- es que la etapa de la edicion en
si, forma parte de un trabajo sumamente especializado
y de gran importancia en el impacto de la comunicacién
publicitaria. Esta especializada etapa es la Post-produccion.

Una vez realizada la grabacion o filmaciéon de un
comercial, en la jerga de la profesién no es raro escuchar
que alguien diga que a continuacion hay que proceder a
“montar” (o editar) el video con alfer effects, refiriéndose
a uno de los programas de composicion de imagen que se
usan en los sistemas modernos de post-produccion.
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Lo senalado en el parrafo anterior grafica en pocas
palabras el grado de sofistificacion alcanzado en la post-
produccion. Nos estamos refiriendo a un trabajo que
requiere de especialistas capacitados y que hoy se ha
convertido en el soporte tecnoldgico de la publicidad.

Apreciando los sorprendentes y maravillosos “toques”
de esta nueva tecnologia, capaz de crear cualquier cosa con
la fotografia digital, los fondos, etc., podemos decir con
propiedad que en la post-produccion es donde la ingenieria
digital estd al servicio —sin limites- de la creatividad.

Hasta hace algunas pocas décadas, la post-produccion
se trabajaba con formatos y sistemas (como el sistema
lineal) que el advenimiento de la era digital (o del sistema
no lineal) ha puesto en desuso.

Somos conscientes en que abordar el terreno de la
post-produccién es ingresar a una especialidad que se ha
independizado en el contexto del trabajo publicitario. Y
que, por su naturaleza de herramienta técnica, no le toca
ejercer al creativo ni al redactor ni a los ejecutivos de una
agencia.

Por esta razén, —~como hemos sefialado- es una actividad
que corresponde a especialistas, los que constantemente
deben actualizarse con cursos de capacitacion vy
perfeccionamiento. Incluso hay universidades extranjeras
en las que se otorgan titulos de Licenciatura y Maestria
de Post-produccion, especialidad dictada por técnicos o
profesores universitarios de Post-produccion. Ademas, ya
existen las Agencias de Post-produccidn, cuyos servicios
se circunscriben exclusivamente en este campo.
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Sin embargo, como publicistas, como creadores delaidea
original y como profesionales encargados de la coherencia
entre el mensaje y sus objetivos de marketing, esto no nos
exime de nuestra responsabilidad de conocer, incursionar
y aportar ideas en la etapa de la post-produccion.

No es necesario saber cdmo se maneja un switch para
expresar y pedir que se haga aquello que ilumina nuestra
imaginacion. Asi como tampoco se requiere saber tocar un
instrumento para que se plasme en musica, se cante y se
escriba la partitura correspondiente con la linea melddica
que se nos viene a la mente y tarareamos para no olvidar.
Lo digo por experiencia.

De alli la importancia de que el creativo de la agencia
haga un seguimiento al proceso de la post-produccion. Y la
justificacion es muy obvia. Pues, son muchos los elementos
que estan en juego y dan el toque final a un mensaje, toque
que puede ser la diferencia entre el éxito o el desastre.

Nos estamos refiriendo a elementos que cumplen roles
importantisimos en dos areas:

« La edicion de las imdgenes. En la que intervienen
importantes elementos, como: los efectos especiales
visuales, el lip sync o sincronizaciéon del movimiento de
labios con la voz, la animacion, las creaciones en 3D, los
super o sobreimpresiones, los titulos, los graficos, etc.; y,

« La edicién del sonido o sonorizaciéon. En la que hay
que incluir, segun la concepcion de cada idea: el doblaje
de voces, la incorporacion de voces en off y en on, la
musicalizacion, los jingles, los efectos sonoros especiales,
la musica de apertura (encabezado) y cierre (cola), etc.
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Nada de esto se puede dejar ala interpretacion ni al buen
o mal gusto del encargado de la post-produccion. Sobre
todo tratandose de una tarea tan decisiva y absorbente, en
la cual -la mayoria de las veces- hay que mezclar y remezclar
los elementos arriba mencionados. Hasta conseguir el
resultado final

Por esta razon, en todos y cada uno de los elementos
previstos en la idea creativa inicial, nuestro celo debe estar
siempre alerta y presente. En consecuencia, con nuestro
criterio y sin apartarnos de los objetivos del mensaje,
debemos participar en toda innovacion que haga mas
atractivo y memorizable al comercial en la enriquecedora
etapa de Post Produccion.

Ejercicio 34

» En grupos de 3 6 4 alumnos, coordinar la visita a un
estudio o una empresa de produccion audiovisual
para apreciar las condiciones en que los especialistas
de post-produccion realizan su trabajo.

« Coordinar con el Departamento de Produccion o el
profesor de Produccion Audiovisual de la universidad
una sesion grupal sobre las principales caracteristicas
de la post-produccion como especialidad.
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ual es la plataforma o estrado desde donde
vamos a perifonear o vocear nuestro mensaje?

Figurativamente hablando, asi es como podriamos
referirnos al hecho de lanzar o difundir una campana.

Pero, expresandonos con los términos apropiados del
lenguaje profesional, esta P es la que corresponde al Plan
de Medios.

En el disefio de esta planificacion, antes es importante
responder a la siguiente pregunta: ;De qué medios
publicitarios nos vamos a valer para llegar al publico que
nos interesa?

Y ello, porque al momento de planificar y crear una
campana, debemos tener en cuenta que el medio también
forma parte del mensaje.

Medio y mensaje forman una dupla indisoluble, ambos
se interrelacionan. Y esta caracteristica conlleva otra: uno
puede contener al otro.

La importancia de esta inter-relacion es tal, que el
fildsofo canadiense Herber Marshall Mc Luhan escribié -en
1967- uno de los libros mas trascendentales sobre este tema:
El medio es el mensaje ( The médium is the message).
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Sin recalar en las consideraciones filosoficas y socio-
tecnolégicas de Mac Luhan, en lo que concierne al manejo
practico y estratégico de los medios en la publicidad, es
conveniente destacar lo siguiente:

Cada medio, segtin su naturaleza, su estilo, su capacidad
de alcance y cobertura, contribuye en mayor o menor
grado con el poder persuasivo del mensaje publicitario.
Y en una campaia, todos los medios en conjunto son
alternativas que se complementan, aportando cada uno
algo que otros no dan.

Asi, por ejemplo, con su cautivante efecto de imagenes,
sonido y color, la television permite dramatizar la
presentacion del producto en mil maneras. De otro lado,
la revista facilita el anilisis tranquilo y detallado de la
promesa; y, el afiche o el display ayudan a decidir la compra
en el mismo punto de venta.

Pero, ;hay medios que sean mas importantes que otros?
Esta interrogante nos obliga a conocer, evaluar y saber
planificar el uso de los diferentes medios de comunicacion.
Pues, en principio, unos medios pueden llegar a nuestro

publico-objetivo en forma mas efectiva que otros medios.

En todo caso, debemos ser conscientes de la categoria
del producto, de su target y de los objetivos de la campana.

Y esto, por tres principales razones:
1. Para planificar el uso inteligente de los presupuestos.

2. Para llegar al publico-objetivo en forma efectiva; y,
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3. Para el momento de la ejecucidn creativa de las
diferentes piezas de la campana, en funcion de la
naturaleza de cada medio; el uso de los espacios; la
presentacion del producto, etc.

La tercera razon tiene una importancia especial, ya que
un spot para Radio no se soluciona tan a la ligera utilizando
el audio de un spot para TV. Ni la impresion de un Afiche o
la insercion de un aviso de Revista, se subsana con el aviso
concebido para un periédico o sea Prensa.

No es lo mismo. Cada medio tiene sus caracteristicas y
sus propias condiciones para ser captado y asimilado por el
publico. Y esto debe ser muy bien conocido por el creativo,
el ejecutivo de la cuenta y el cliente. No se trata de hacer
“economias” que a la postre no lo son.

En este contexto, es importante conocer no sélo nuestra
Estrategia Medios sino también la estrategia de medios de
la competencia.

La estructuracion de un Plan de Medios corresponde a
especialistas de esta rama de la publicidad. No es una tarea
sencilla. Pues, un Plan de Medios va a definir cémo manejar
el presupuesto del cliente en forma técnica: abarcando
el mayor nimero de consumidores y de la manera mas
eficiente.

Y para lograr esto, el especialista en medios indicara por
qué los medios que ha elegido son los mas convenientes;
detallard la cobertura del mercado y los segmentos de
publico a los que llegan; apoyaré su eleccion con ratings y
costo por mil; precisara el uso de cada medio por meses,
semanas, dias y horarios; las medidas de los avisos de
prensa; la duracion de los spots audiovisuales; el uso de la
via publica, folletos, calcomanias, etc.
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Por estas razones, -para que sea mds impactante,
directa y efectiva la ejecucion de los mensajes que se van a
propalar- los Creativos y los Ejecutivos de Cuenta también
estan obligados a conocer las caracteristicas y funciones de
los diferentes medios.

Ejercicio 35

o Si un mensaje debe adecuarse a las caracteristicas
propias de cada medio, entonces elige un aviso
impreso y addptalo a un spot de 20” para Radio.

« Transforma el mismo aviso en un panel para la via
publica.

o Finalmente, adapta el mensaje del aviso a un
comercial de 20” para TV en un guion sencillo a dos
columnas.
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onde se decide la compra?
;En qué campo se libra la batalla final?

;Qué hace que un consumidor se decida por un
determinado articulo y se lo lleve, en una tienda, un
puesto de mercado o un autoservicio, donde estan todos
los productos que compiten entre si?

sQuién estudia el comportamiento del comprador en
un Punto de Venta?

;Qué hacer frente a sus habitos en ese sitio?

;Tiene algo que ver la bodeguita de la esquina o el
autoservicio en la decision definitiva del comprador?

Y si la tiene, jcudl es nuestro rol como creativos y
publicistas para hacer que nuestro producto gane la batalla
de las tiendas?

Lo cual nos lleva a la importancia de informarnos
sobre el sistema de distribucion y venta del producto que
anunciamos, en el momento de planificar la campana
y concebir piezas publicitarias como afiches, folletos,
dispensers, displays, etc.
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Y ello, porque la distribucién pone al producto lo mas
cerca posible del consumidor, para que éste lo compre y se
lo lleve, muchas veces con solo estirar la mano.

Asi, pues, llegamos a la etapa del merchandising.

O sea, del producto en el lugar que en marketing se
denomina el POS (Point of Sale): Punto de Venta.

Y también POP (Point of Purchase): Punto de Compra.
Si de alguna manera se quiere definir al Punto de Venta
habria que decir que es el escenario donde los competidores

libran la batalla final.

Donde el producto, al alcance del comprador, se defien-
de solo.

Donde se decide la compra.
Donde muchas veces cambiamos de opinién y compra-
mos otra cosa, en vez de la que pensabamos llevar al entrar

a la tienda.

Por todos estos condicionantes y muchos mas, se dice
que la guerra se gana en el Punto de Venta.

La realidad es ésta:
Se estima que el 90% de las personas que ingresa a una
tienda, entra con el proposito de comprar algo. Es alli,

en consecuencia, donde se produce el “trascendental”
encuentro:
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De un lado, el consumidor que llega con sus necesidades,
dispuesto a satisfacerlas con la adquisicion de articulos; y,
del otro lado, el producto que se quiere vender, hallandose
detras de éste no solo un fabricante sino una red o sistema
de distribucion.

De alli que, también se ha dicho que la competencia
no se realiza entre fabricantes o empresas sino entre
distribuidoras. Y de éstas, la que gana en el terreno de las
ventas es la que tiene un mejor sistema de distribucion.

Estudios realizados a nivel internacional, consideran
que mas del 70% de la decisién de compra la asumen los
consumidores en el punto de venta. Y que el porcentaje
es mayor, cuando en las encuestas se excluye al sexo
masculino.

Cuando utilizamosla Tecnicadelas P’senla planificacion
de wuna estrategia publicitaria, no descuidamos el
merchandising ni los canales de distribucién de nuestro
cliente ni lo que publicitariamente debe hacerse en los
puntos de venta.

Este aspecto cobrd especial relevancia en mis reflexio-
nes cuando, en cierta ocasion, en television y en programa-
cion estelar vi el spot del lanzamiento de una nueva marca
de café.

La curiosidad y mi defecto de investigador empedernido
hicieron que aprovechando la siguiente tanda de
comerciales, saliera con direccion a la bodega de la esquina
para probar esa misma noche el nuevo café. No lo encontré
ni en esa bodega ni en otras de los alrededores.
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Pero, obstinado como soy, en los dias siguientes indagué
por la nueva marca de café en cuanta tienda hallaba a mi
paso, autoservicios y hasta en mercados de abastos. {Nada!
Nadie tenia el bendito café, a pesar de que también habian
visto el comercial.

Tuve que renunciar a la busqueda. Pero, me quedoé la
leccién: nada puede hacer la publicidad frente a una mala
distribucién.

La publicidad puede ser motivadora, provocativa,
muy bien realizada. Nada de eso valdra si la ausencia del
producto en los puntos de venta crea el desaliento y la
frustracion en el comprador.

Pero, ;debe nuestro producto estar realmente solo,
abandonado a la suerte en el punto de venta?

En el marco de la Técnica de las P’s, la respuesta es: no.

Debe precisarse en el brief y tocarse en las
recomendaciones de la agencia, todo lo concerniente a la
Distribucién y donde se va a vender el producto o servicio
que vamos a publicitar,

Insistimos: el producto no debe estar solo en el POP.

Siempre habra cosas por hacer para que se imponga
en esa batalla final de las tiendas: el disefio de su envase,
afiches, displays, folletos, dispensers, escaparates, carteles,
muestreos, degustaciones, ubicacion en la tienda.

Tema interesante y de experimentacion también es

como han ido evolucionando las especialidades de los
puntos de venta. Ahora, una farmacia ya no expende
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unicamente medicinas ni un puesto de periddicos vende
solo periddicos y revistas.

Recuerdo cémo hasta el inicio de los anos ’70 era
inimaginable que en el Pert un kiosco de periddicos
vendiera libros.

Sin embargo, alguien ya pensaba que esto era posible
y veia cercano el dia en que los puestos de periddicos
exhibieran y vendieran toda clase de libros: José Mufoz
Rodriguez, en esa época gerente general de Distribuidora
Inca y de Ediciones Peisa

En mi condicién de ejecutivo de cuentas de Publicistas
Asociados, frecuentaba a don José Muioz y escuchaba sus
inquietudes. Por medio de Distribuidora Inca, ¢l ya habia
puesto en circulacién el primer fasciculo coleccionable,
con estrategia publicitaria planificada por nuestra agencia.

Fue asi como un dia don José Muioz se lanzé con su
experimento de vender -por primera vez- libros a través
de los kioscos.

Y lo hizo a lo grande con su colecciéon Biblioteca
Peruana, conformada por cien titulos que, uno a uno,
iba apareciendo semanalmente. Y, como decia en la
presentacion impresa de cada tomo, contando con:

“El gran esfuerzo financiero y editorial realizado por
Ediciones PEISA para poner al alcance del publico cien de
las mds importantes obras de la literatura peruana, a precios
desusadamente bajos y en tirajes masivos no acostumbrados
en nuestro medio...”
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Alretoinnovador se sumoel ‘apoyo moraly promocional”
del gobierno de Velazco Alvarado -tal como afade el
referido prologo- ‘en su deseo de contribuir eficazmente al
fomento de la cultura”. En la Asesoria literaria participaron:
Dora Varona de Alegria, Augusto Tamayo Vargas, Federico
Kauffmann, Carlos Aranibar, Carlos Delgado, Julio Ortega
y Abelardo Oquendo.

En el campo de la publicidad, este inicio de la venta de
libros en puestos de periddicos fue un desafio interesante
y muy satisfactorio, que contd con una agresiva campana
en television, prensa y afiches, y que en equipo asumimos:
Hugo Garcia Castellano, Ezequiel Llaque Cahuas y el autor
de estas lineas.

No hace falta extenderme mas en este testimonio. El
tiempo le dio la razén a don José Muioz Rodriguez.

Y con creces. Pues, hoy en dia hay kioscos que parecen
mini markets.

Ejercicio 36

o En un autoservicio o en una tienda, ubica un sitio
donde se encuentren los productos que compiten en
una misma categoria.

« Fijate en el producto que, en tu opinion, tiene menos
posibilidades de venderse y explica por qué.

o ;Qué estrategia de merchandising harias para que
sus posibilidades de venta sean optimas?
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Ireferirnosalasnumerosastécnicasdesarrolladas

para facilitar el trabajo de encontrar soluciones

creativas y planificar campanas de publicidad,
subrayamos lo siguiente:

Es cierto, el entrenamiento en estas técnicas —sobre
todo en forma grupal- ha dado exitosos resultados que en
todo el mundo las agencias citan como case histories.

También es cierto que cada reto es particular —algunos
mucho mas diferentes que el resto-. Por lo cual, las mismas
férmulas no funcionan para todos los casos.

Igualmente es verdad que cada creativo o publicista
-por oficio y experiencia-, va descubriendo una manera
de solucionar problemas; y que, a la postre, este habito
se convierte en su “técnica personal’, con magnificos
resultados.

“Nadie habla por ciencia sino por experiencia’, me
repetia mi abuela -con cierta malicia en la voz- cuando oia

mis juicios de nifio.

Solazandome en ese recuerdo, decidi cobijarme en mis
ya casi cincuenta anos de experiencia como ejecutivo de
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cuentas; director de cuentas; redactor; creativo; director
creativo; director de posicionamiento de productos;
planificador de campafas; guionista; dibujante de
storyboards; director de produccién; productor de
comerciales; y, freelance. Ademds de profesor de
Creatividad; de Publicidad; de Expresiéon Escrita; y de
Redaccion Creativa.

Si, decidi parapetarme en todas esas experiencias para
sintetizar en un libro —aunque fuese un libro breve- parte
de lo aprendido en la técnica publicitaria durante ese re-
corrido de medio siglo.

Y fue la experiencia la que —a mediados de los "80- me
hizo ver como, vinculando los contenidos de palabras
claves que empezaban con la letra P en el vocabulario
de la publicidad, ellas me servian de valiosa ayuda para
organizarme mentalmente. Y asi -recurriendo, a la
vez, al filoséfico y viejo método de plantear preguntas y
repreguntas- descubrir las rendijas por donde alcanzaba a
entrever las ideas que me faltaban.

Entonces, ya habia descubierto a dos grandes maestros
para bucear en la disciplina de recurrir a las preguntas y
aferrarme a ellas, en la busqueda de tablitas salvadoras en
medio de las tormentas:

El filésofo John Dewey (“un problema bien definido, ya
estd el 50% resuelto”); y, el sabio Albert Einstein (“la sola
formulacion de un problema con frecuencia es mucho mds
importante que su solucion”)

Y es que ser curioso como los nifios, ser preguntén

como ellos; dudar de todo y crear la duda cuando ella en
apariencia no existe; mirar lo usual como algo extrafo; ver
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las cosas de manera distinta a como la ven las demas
personas, desde nuevas perspectivas y con nuevos usos;
todo esto, necesita de mentes imaginativas y creadoras.

A esta actitud, me movilizé desde mi escritorio hasta
mi almohada, cada una de las cuatro P que entonces tenia:

e Producto
e Posicionamiento
« Publico-Objetivo
e Promesa.

Al principio, sirvieron para orientarme Unicamente en
el quehacer de la creatividad, sin apartarme de objetivos
previamente fijados por el marketing. Después, se perfila-
ron como mi mejor guia para redactar un briefing.

Asi, las converti en una disciplina. En los cuatro puntos
cardinales dentro de los que me agitaba para exprimir con
preguntas mis empecinamientos por hallar la solucién.

Hasta que, de a pocos, en mi mente se hicieron notar las
otras P’s —sobre todo en plena aula, durante mis dictados
de clases-. Y en el zarandeo de las preguntas en las que me
sacudia y, al mismo tiempo, sacudia con ellas a mis alum-
nos, se formo esa Rosa Ndutica de veinte P’s (hasta ahora),
que reseno en las paginas de este breve libro con el titulo de
Los 20 Puntos Bdsicos de la Publicidad.

Esto no quiere decir que quien utilice este método para
realizar una campana o sélo un aviso, necesariamente ten-
ga que recurrir a las veinte P’s en el momento de organizar
su trabajo. O tenga que incluirlas obligatoriamente a todas
en el mensaje.
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En otras palabras, la relacion de P’s que hemos dado
solo tiene una finalidad didactica y no de uso riguroso
en todos los casos practicos. Y es que por naturaleza de la
campana o del producto, pueden darse casos en los que se
omitan varias o casi todas las P’s.

Ojo que decimos “casi todas” y no “todas”. Pues, la inica
que no podra ser omitida es la P del Producto. Ya que nadie
paga ni publica un anuncio sin publicitar a un producto.

Incluso, en las campanas de intriga, en las que por
naturaleza de las mismas no aparece el producto, éste
figura implicito en la intriga y se da a conocer después —en
un proceso temporal de continuidad- en la resolucion de
la campana.

La aclaracion es pertinente por cuanto nuestro libro es
un libro concebido con fines didacticos.

Al profesional cuajado, curtido en tantas batallas
publicitarias, con concepciones ya hechas, estas paginas
quizas ya no tienen gran cosa que ensefiar. Pero, ellas si
son de gran utilidad para los jovenes que se inician en la
ciencia y el arte de la comunicacion.

Y en esta tentativa, es donde radica la principal
aplicacion de la Técnica de las P’s:

* %

a) En primer lugar, porque cada palabra iniciada con
la letra P implica un concepto muy amplio tanto en el
Marketing como en la Publicidad.
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Desde esta perspectiva, este libro constituye una guia
y una invitacién para que los estudiantes —y también los
profesores- se extiendan y profundicen en los capitulos, y
también en los conceptos que —por sus interrogantes- pue-
dan plantear como tema.

* % %

b) En segundo lugar, porque los vocablos reunidos
con la inicial P forman una pequena galaxia de términos
y conceptos que se usa todos los dias en las agencias
de publicidad, departamentos de produccion, casas
productoras de comerciales, clientes, etc.

Ademas, es un selectivo glosario para aquellas personas
que de una u otra forma se encuentren vinculadas con el
teje y maneje de nuestra profesion de comunicadores.

* % %

c) En tercer lugar, porque es una invitacién constante
a preguntar para definir problemas y precisar objetivos en
cada rubro. Método que no tiene pierde en el aprendiza-
je de cualquier materia, sobre todo en el aprendizaje de la
Publicidad.

* % %

d) En cuarto lugar, porque da pie para desarrollar
ejercicios; hacer prdcticas de taller sobre casos hipo-
téticos que se propongan en clase; realizar el analisis
de comerciales y avisos vigentes; evaluar comparativa-
mente lo que estan haciendo en publicidad los compe-
tidores de una misma categoria; llevar a cabo interesan-
tes trabajos de campo; organizar trabajos grupales;
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motivar la iniciativa de los participantes para que sugie-
ran variantes y nuevas propuestas en las tareas de practica
y en el estudio, etc.

Con tal fin, nuestro libro incluye ejercicios de practica y
modelos de cuadros que pueden ser reproducidos y hasta
ampliados con la inclusién de items adicionales, segun la
conveniencia de cada situacidn.

Ademas, son cuadros muy utiles como practicas
herramientas de trabajo en cualquier agencia. Acotacién
que anado por experiencia propia, ya que son cuadros
concebidos y disefiados por el autor de este libro en pleno
ejercicio profesional.

X o %

d) En quinto lugar, porque la Técnica de las P’s es
una buena iniciaciéon para los jovenes en cuanto al
entrenamiento y desarrollo de ficticias campafias de
publicidad. Y no sélo en este tipo de entrenamiento sino
hasta en la ejecucion de campanas reales, llegado el caso,
pues es una técnica que recorre todas las etapas que una
campana requiere.

Con tal fin, no sélo exponemos nuestro método sino
que también hacemos una breve resena de algunas filoso-
fias creativas desarrolladas por conocidas agencias y una
exposicion mas detallada de la Técnica del USP.

* % %

e) En sexto lugar, porque la Técnica de las P’s constituye
una buena guia para la redaccion de un briefing.
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Ello no quiere decir que las veinte P’s tienen que
intervenir necesariamente en esta redaccion. Pues, segin
la categoria y la naturaleza del producto o servicio, o
dependiendo del tipo de encargo, el nimero de P’s puede
ser bastante menor en la elaboracién de ese documento.

* % %

f) Y en sétimo lugar, por la utilidad principal de esta
técnica desde su concepcion:

La generacion de ideas y alternativas de solucion en el
campo de la Creatividad. Sobre todo, cuando en apariencia
la mente se bloquea; y las ventanas y las puertas de la
solucion, se cierran.

* % %
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Ejercicio 37
ANALISIS PUBLICITARIO

En el cuadro de la pdgina siguiente haz el andlisis de
una campania de publicidad, aplicando los principales
conceptos de las P's Bdsicas.

Como referencia-tipo de la camparia, puedes analizar
solo un comercial de television.

Para el andlisis del comercial elegido, utiliza el cuadro
o plantilla de la pdgina siguiente.

Llena los espacios en blanco empleando una redaccion
rigurosamente breve, concreta y desprovista de
comentarios. Como quien dice: directo al grano.
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Cuadro para el analisis directo y abreviado de un spot de TV,
un aviso impreso o cualquier otra pieza publicitaria

1.- sCudl es el
PRODUCTO?

2.- ;Cudl es el
PROBLEMA?

3.- sCudl es el
BENEFICIO PRINCIPAL?

4.- sCudl es el
POSICIONAMIENTO?

5.- sCudl es el
PUBLICO-OBJETIVO?

6.- ;Cudles la
PROMESA BASICA?

7. sCudl es el
TEMA DE CAMPANA?

8.-sCudles la
PRUEBA o “DEMO”

9.- sCudl es el
REASON WHY?

10.- ;Cudl es el POINT OF
DIFFERENCE?

11.- ;Cudl es la PROMESA
SECUNDARIA?

12.- ;Cudl es el
SLOGAN?
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Ejercicio 38:

INVENTA UN PRODUCTO Y DISENALE SU CAMPANA

« Inventa un producto que no exista en el mercado.

« Disénale una hipotética camparia.

o En los espacios en blanco del cuadro de la pdgina
siguiente, indica los elementos bdsicos creados por ti
para esta camparia.

o Utiliza una redaccion muy concreta y breve.
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1.- PRODUCTO:
DESCRIPCION Y
MARCA

2.- PROBLEMA QUE
SOLUCIONA

3.- BENEFICIO
PRINCIPAL

4.- POSICIONAMIENTO

5.- PUBLICO-0 BJETIVO

6- TEMA DE CAMPANA

7- PROMESA BASICA

8.- REASON WHY

9.- POINT OF
DIFFERENCE

10.- PROMESA
SECUNDARIA

11.- PRUEBA o “DEMO”

12.- SLOGAN
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na P para la verdad...

He pasado afios buscando una P para la pa-
labra VERDAD y no la he encontrado.

Pero, mi sistema no funciona si le falta esta palabra.

Porque antes de elegir cualquiera de las otras P’s;
en el momento de sumergirnos en cada una de ellas y
correlacionarlas en la busqueda de una solucion; hasta en
el instante en que arribamos a una propuesta que creemos

original, Unica y diferente, debemos enarbolar la bandera
de la verdad.

La buena Publicidad es veraz.

Esto lo practiqué como filosofia de comunicador en el
Periodismo y en la Publicidad.

Lo aprendi de los autores que han prestigiado estas
profesiones y de los buenos profesionales con quienes he

trabajado y de quienes he aprendido.

Y es el principio que inculco a mis alumnos, martillean-
doles:
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La Publicidad no debe mentir. No tiene por qué mentir.

Decir la verdad en lo que se promete es la gran valla que
tienen que enfrentar los buenos publicistas.

Envuelta en papel de regalo, con vistoso lazo, reflectores
que la alumbren, con todos los adornos que se nos ocurra,
pero que no deje de ser verdad la promesa que hagamos.
Siempre habra un recurso real y vendedor que nos salve la
campana.

Por eso, en la Técnica de las P’s estd incluida como la
mas valiosa y bella de las P.

Y a manera de ejemplo de la forma en que hemos sido
coherentes con ella, la ponemos como protagonista de la
siguiente anécdota:

En una oportunidad, un cliente -fabricante de medias de
nylon para mujer, de una marca muy conocida-, me convo-
c6 muy entusiasmado:

- iTengo una idea sensacional! -me dijo por teléfono
don Jorge Mufarech.

Regresaba de un viaje de vacaciones hecho practicamente
alrededor del mundo.

- Cudl es la idea —dije, preparandome para la campana.

- jLas medias aluminizadas! —estall6 eufdérico- jMedias
con fibra de aluminio! Con un envase brillante y de color
aluminio, jsera sensacional!

Mi cliente don Jorge Mufarech habia visto estas medias
“aluminizadas” en manos de un vendedor callejero en no
recuerdo qué pais y se habia traido varios sobres plateados.
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- ;Existe la fibra de aluminio para medias? —le pregunté.

-iNo, qué va! —contesto riendo- iNi en el Pert ni en el
mundo! En Lima, todas las marcas son del mismo nylon
que nos vende el mismo proveedor.

- Eso quiere decir, que si todavia no existe la fibra de
aluminio para medias -respondi-, estariamos mintiendo.

- ;Y eso qué? —se encogié de hombros y con displicencia.

- Si, importa -retruqué-.Y mucho. En primer lugar,
porque tus medias no son de aluminio sino de nylon. En
segundo lugar, porque no existen las medias de aluminio.
En tercer lugar, porque en cuanto la competencia y el
periodismo se enteren, te van a destrozar. En cuarto lugar,
porque tu publico ya no va a creer mas en ti. Y por tltimo,
que cuando yo hago publicidad, no miento. jMe niego a
mentir, no acepto recurrir a la mentira!

Don Jorge no se incomodé ante mis palabras. Mantuvo el
buen humor que lo caracterizaba, pero lo noté preocupado.

“Puedo perder la cuenta”, me dije mentalmente y casi
reprochandome por mi lirismo.

- Te propongo una cosa -reaccioné- Déjame recorrer
tu fabrica. Te prometo que vamos a encontrar algo bueno
para una campafa... y sin mentir.

Recorri la planta, conversé con los operarios sobre el
material y la técnica de fabricar medias, comparé modelos
y texturas.

- ;Y ésta? -dije, tocando una que atrajo mi atencion-
;Por qué se veyse siente diferente? ;Es con otro hilo?
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- No -me respondi6 el operario-guia que me
acompafiaba-. Es con el mismo nylon.

- Y por qué parece con otro?

- Por la aguja —sonrio.

- 4Qué aguja?

- Esta -me la ensefi6-. La 80-20.

- ;Ochenta veinte? ;Qué significa?

- Es su nomenclatura. Cada aguja tiene su nomenclatu-
ra. El tejido sale distinto, pero el material es el mismo.

- 4Solo ustedes tienen esta aguja?

- No, que va -me aclaré mi acompanante-. {Todas las
fabricas la tienen!

“iSt, pero nadie lo ha dicho!”-exclamé en mis adentros.

Y asi, se hizo el relanzamiento de la marca, con un éxito
mayor del esperado: las nuevas y atractivas Kayser 80-20.

Habiamos encontrado un argumento que nadie habia
dicho y que en esto ya nos diferenciaba de la competencia
.Con un beneficio -la textura- que la usuaria apreciaba en
cuanto veia y tocaba la media.

Ademads, apelamos a la avanzada tecnologia de la mar-
ca y a su prestigio internacional, cosas que también nos
diferenciaban. Desarrollamos un nuevo envase —plateado,
como le gustaba a don Jorge- y un original tema de cam-
pana. Sin mentir.
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Como dije: en papel de regalo, con vistoso lazo,
reflectores disparando sobre los displays y el producto.
Todo eso y hasta mas. Pero, diciendo la verdad, el meollo
de las promesas en Publicidad.

Y asi, con mi homenaje a la verdad cierro la pagina final
de este libro.
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Los 20 puntos bdsicos de la publicidad es una guia didactica y de
conocimientos esenciales para los jovenes que se inician en la
ciencia y el arte de la comunicacion publicitaria; al mismo tiempo,
una herramienta valiosa para generar alternativas tanto en la
creatividad como en la planificacion y ejecucion de campaias.

Con estos objetivos, José Hidalgo ha creado la Técnica de las P’s
Bdsicas, un abanico de 20 palabras que se inician con la letra P y que
constituyen verdaderos pilares en el momento de afrontar un re
en el campo de la publicidad.

Por tratarse de un libro disefiado con fines didécticos, cada capitulo,
incluye ejercicios orientados a la proactividad en la comunicacié
publicitaria y el marketing. Estos ejercicios han sido concebidos
para ser desarrollados por los estudiantes en forma individual o U
grupal. Y segun los capitulos, como practicas de planificacion, de
creatividad, de investigacion, de realizacion, de produccion, de
evaluacion, de taller y de campo.

Es un libro prolifico en casos y anécdotas que el autor recoge de su
vasta experiencia como Director de Cuentas, Director de

Posicionamiento y Director Creativo en el cautivante mundo de la
publicidad.
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