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RESUMEN

El campo de la Publicidad abarca muchos aspectos y en el que se ha enfocado el
trabajo de titulacion es en los productos de dificil comunicacion como a los cuales
se los ha llamado Antiproductos. El presente trabajo posee una investigacion de
mercado desarrollado en la ciudad de Quito durante este afio, en base al cual se
desarroll6 una Estrategia Publicitaria aplicable para Antiproductos, tratando de
con ella cubrir elementos importantes y dando a conocer a las personas en

general un nuevo concepto.

El objetivo de este trabajo es lograr a futuro generalizar y expandir el termino
“Antiproducto” asi como su conocimiento y definicion conjunta con la Estrategia

Publicitaria aplicada al mismo.
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INTRODUCCION

Es muy interesante el ponerse a analizar temas socio culturales y especialmente
temas de los cuales es dificil hablar, pues con ello se empieza a tocar uno de los
puntos mas deébiles del género humano, la intimidad. Nuestra sociedad,
histéricamente proviene de una cultura conservadora desde sus inicios, razén por
la cual este suceso hasta ahora se percibe claramente cuando se trata de temas

considerados para la mayoria vergonzantes.

En el caso de los diferentes productos y servicios existentes en la actualidad en
nuestro mercado la situacién es la misma pues en el caso de la comunicacion lo
gue mas cuenta es la funcion que este producto o servicio desempefie, es decir
Su propasito de existencia, y desde ahi nace que pueda ser considerado 0 no un
“Antiproducto” sin importar si su existencia genera satisfaccion a las diferentes
necesidades y demandas de la misma sociedad que los discrimina. La palabra
Antiproducto es para la mayoria de personas, incluyendo expertos en el area
comunicacional, desconocido, de aqui nace el objetivo de este trabajo, el
proporcionarle una identidad a los productos y servicios de dificil comunicacion.
Por el hecho de que existen temas que son considerados tabues en nuestro pais,
este trabajo propone también el desarrollo de una Estrategia Publicitaria para
productos y servicios de este tipo como un aporte futuro para la mejora de la

publicidad ecuatoriana.
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CAPITULO |

LA ESTRATEGIA

“El que gana un combate es fuerte, el que vence antes de combatir es poderoso.

La verdadera sabiduria es vencer sin combatir.”

1.1 ;Qué es una Estrategia Publicitaria?

Para desarrollar una estrategia debe existir primero un enemigo, con el cual debe
planearse la tactica y el mecanismo para alcanzar las metas con eficacia. En base
a este concepto se ejecutara el de una estrategia publicitaria aplicable para
antiproductos® con el fin de mejorar y promover de una mejor manera la

comunicacion de los mismos.

La estrategia publicitaria es la clave del éxito en la publicidad. Es la verdadera

razon de porgué funciona o no una campaifa en términos de resultados efectivos.

No se debe olvidar que la publicidad debe comunicar mensajes de ventas que

persuadan al Mercado de los consumidores

La publicidad viene a ser un sustituto de las visitas personales para divulgar
mensajes comerciales. La publicidad divulga estos mensajes en beneficio del
producto o servicio mediante un proceso el cual nace a partir de un problema ya
gue el mensaje publicitario se mueve un dificil territorio entre la informacién y la
persuasion y sus formulas llaman constantemente a la puerta de la razon, del

instinto, de las emociones 0 a todas a la vez.

! FUENTE: PEREZ, Carlos Martin “El Gran Juego"
2 ANTIPRODUCTO: un producto o servicio de dificil comunicacién, mds adelante se detallard al respecto



1.2 Brief Creativo

Los departamentos de Investigacion, cuentas y otros trabajan para comprender al
maximo la situacién en la que el anunciante se pretende comunicar con el publico.
Para ello tratan de obtener y analizar los datos que les permitan tomar decisiones
estratégicas. Es l6gico que todo este esfuerzo repercuta en beneficio del trabajo
creativo y por el contrario, crear a ciegas no puede nunca dar los mismos
resultados. Esta conclusién es importante: la creatividad no esta refiida con la

informacion.

Ya sabiendo lo que es un briefing® y también sabiendo que la creatividad de la
campafa se plantea como un proceso que comienza precisamente cuando los
creativos reciben el briefing. Los redactores y el departamento de cuentas
elaboran el documento que se conoce como briefing creativo, donde se recoge la
informacion que ellos necesitan para ponerse manos a la obra.
Se prepara a partir de dos fuentes: informacidon y recomendaciones
proporcionadas por el cliente y resultados obtenidos de la investigacion realizada.
En definitiva, el briefing creativo suministra al director creativo, al director de arte y
al copy la base informativa para elaborar la estrategia de comunicacion. La
diferencia esencial con el briefing del cliente es que incluye referencias

especificas sobre creatividad.

Los datos tienen que expresar, de forma sintetizada y clara, qué es lo que hay
gue saber para poder resolver cual sera el mensaje de la campafia. Cuanto mas
comprendan las resefias del producto (historia, uso, composicion, envase,
precio...), personalidad de la marca, publico objetivo, competencia y objetivos, asi
como las indicaciones sobre estrategia creativa y estrategia de medios, mas

posibilidades se tendra de acertar con la propuesta.

Estos datos se pueden agrupar de diferentes formas:

3 BRIEFING.- La informacidn bdsica que transmite el anunciante a la agencia para que ésta pueda empezar a trabajar



Datos de identificacion

Cliente
Fecha
Campaia
Marca
Presupuesto

Medios

Publico objetivo
Definicion del publico objetivo: grupo al que se dirige la campafa (cuantos y

quienes son).

Caracteristicas:

+ Habitos: conductas principales con respecto al producto, la idea o aquello

que propone la campana.
+ Estilos de vida , en los que el producto interviene o puede intervenir.
+ Actitudes negativas o frenos que provoca.

4 Actitudes positivas 0 motivaciones hacia el producto y hacia si mismo

cuando se relaciona con él.

+ Proyecciones mas significativas:  creencias sobre quiénes lo prefieren, a

quien representan, quienes lo utilizan, etc.

Posicionamiento

Posicionamiento actual del producto : lugar que ocupa en la mente del publico
objetivo.

Posicionamiento ideal o buscado : posicionamiento que se quiere que tenga el

publico.



Promesa o beneficio

Lo que ofrece el producto.

Argumentacion de la promesa

Razonamiento que sostiene el beneficio prometido.

Tono de comunicacion

Enfoque que se debe utilizar para expresar el posicionamiento: racional,

emocional, humoristico.

Eje de campafa
Definicion del producto, basada en el beneficio o beneficios elegidos para

componer el mensaje. Actia como un soporte del posicionamiento buscado.

Concepto de campafa

Es la idea principal en la que se debe basar el mensaje. Indica la linea creativa de

la camparia, esto es, cOmo se va a contar al publico los beneficios del producto.

Es conveniente que el briefing creativo esté escrito. No obstante, con el fin de
apoyar la transmisién de la informacion su explicacion se lleva a cabo en una
reunién donde es posible plantear y aclarar dudas, intercambiar impresiones, etc.
El trabajo creativo consiste, a partir de ese momento, en crear un mensaje que
actle sobre el sistema de pensamientos, creencias, valoraciones y sensaciones

del publico al que se dirige la campafa.

1.3  Estrategias Publicitarias Existentes

+ Presencia e informaciéon. Para dar a conocer en detalle el producto o

servicio, qué ofrece y porqué es diferente de los demas.



+ Branding. Es la creacién, desarrollo y cultura de una marca. Es una
estrategia para aplicar a marcas que surgié a partir del merchandising e
imagen global

+ Mercadeo directo. Recolectando direcciones de e-mail, y diferentes tipos

de base de datos para posteriormente utilizarlas en publicidad directa.

+ Ventas en linea . La cultura de compra por internet se fortalece en la

medida que se garantiza servicio, calidad y compras seguras.

+ Investigacion de mercados. Ideal para conocer mas acerca de los

consumidores, mediante encuestas y camparas promocionales.

+ Promocién de ventas. Para atraer consumidores mediante cupones y
promociones diarias 0 semanales de ofertas con diferentes métodos y

herramientas

+ Servicio al Cliente. Los consumidores estan adquiriendo el habito de
apoyarse en internet y centros de atencion al cliente (ATC) para encontrar
respuestas rapidas, sea por la informacion de la pagina o empresa, 0

mediante un e-mail.

4+ Disefio Objetual: EIl incremento actual en la creacion y lanzamiento de
nuevos productos y servicios, los obliga a competir entre si para destacar y

ocupar un mejor sitio en el mercado.

Es asi como la Publicidad y el Disefio Grafico Objetual resultan la mejor
herramienta para comunicar, atraer, interesar, motivar, persuadir e incluso

manipular a un publico meta.

+ |Imagen Corporativa: Activo mas valioso de una empresa, es la creacion,
desarrollo y estructuracion de la emblematica y las politicas de una

empresa.



+ Disefio Publicitario y Editorial: La combinacion adecuada de textos,
fotografias, imagenes, logotipos y otros elementos graficos auxiliares,
contribuira a que el producto final logre: "Despertar interés”, "Provocar un

deseo", "Motivar una accion".

1.4 Desarrollo de Estrategias

El desarrollo de una estrategia esta dado por el contexto dentro del cual intentan

operar, deben desarrollar un acercamiento general a sus programas. Este

acercamiento, o estrategia, provee un marco contextual operativo dentro del cual
T . . . 4

se pueden establecer los objetivos educativos y determinar los paradigmas™ que

operaran. Aunque pueden existir caracteristicas tedricas comunes, asi, la persona

que propone este desarrollo sera responsable por la Informacion obtenida y

manejada en ella.

Todo desarrollo de una estrategia nace en base al surgimiento de un problema o
una tematica, para esto se logra establecer un camino o guia el cual contiene
tacticas del manejo del tema, lo que se convierte en una estrategia

posteriormente.

Por ejemplo para desarrollar una estrategia publicitaria, primero se toma en
cuenta el problema y luego se responde a la pregunta si la publicidad y la
estrategia puede ayudar a resolver ese problema, se considera quien es la

competencia y se establece el producto y el servicio tal y como se percibe.

1.5 Analisis del mensaje
Para resolver la estrategia se debe hacer cinco preguntas de partida:
¢, Qué decir?

¢, Como decirlo?

*PARADIGMA. Modelo.



¢A quién decirselo?
¢,Cuando decirlo?

¢,Donde decirlo?

En este caso, “Qué” se refiere al mensaje basico, “Cémo” a la manera de contar
el mensaje, “A quién ” es el publico al que se dirige la campafa, “Cuando” es el
momento elegido para que el publico vea, lea o escuche el mensaje y “Dénde”, el
soporte a través del cudl lo recibe.

Contestando estas preguntas se disefla una estrategia publicitaria, es decir, la
solucion elegida para resolver el problema de comun icacion de un
anunciante . Para que sea acertada, los profesionales combinan la informacion
oportuna, la capacidad creativa y la experiencia obtenida en otras camparias.
Desde un punto de vista profesional, el analisis de un anuncio obliga a realizar

dos tipos de tareas:

12, Identificar |la estrategia publicitaria

Para ello se siguen los siguientes pasos:
+ Determinar el pablico objetivo:  a quién se dirige.
+ Precisar la estrategia del mensaje: qué dice (lo que se quiere decir).
+ Sefalar la estrategia creativa: como lo dice.

+ Reconstruir la estrategia de medios:  ddénde y cuando lo dice.

22, Estudiar la coherencia y la adecuacion del mens  aje

Una vez identificadas las tres estrategias, conviene comprobar en qué medida
responden al objetivo y al elemento esencial de la campafa, el publico objetivo.

Para ello es preciso:



+ Examinar la coherencia entre la estrategia del mensaje, la estrategia

creativa y la estrategia de medios y

+ Valorar el grado de adecuacién con el publico objetivo, sus caracteristicas,

habitos, estilo de vida, motivaciones, frenos y proyecciones.

Valoracion de la calidad de la Campafa
+ Estrategia 0 concepto que se quiere comunicar sobre el producto.
+ Creatividad o idea a través de la que se comunica el concepto al publico.

+ Realizacibn o materializacién del mensaje en el medio elegido para

difundirlo.

De esta forma se puede distinguir porqué es buena o0 mala la campafa o qué es
exactamente lo que falla. Por cierto, analisis no significa critica, en el sentido
negativo del término. Los diferentes analisis que realizan disciplinas como la
psicologia, la sociologia, la semiotica, comunicacion teédrica, etc. se refieren a
alguno de estos tres puntos. Cada ciencia se centra en aspectos concretos que
coinciden con su campo de interés. Si se quiere analizar anuncios, se podra
hacerlo distinguiendo entre los componentes estratégicos del mensaje que se
acaba de especificar. Elaborar juicios de valor sobre él puede ser un paso

posterior y legitimo para cualquier persona que lo reciba.

1.6 La expresion creativa: un concepto, una idea

La contribucién de la publicidad a un producto o servicio se debe esencialmente a
su capacidad para asociar valores a los productos y notoriedad a todo aquello que
representa el mismo. Para ello un paso imprescindible es el estudio de los
atributos del producto que se realiza a partir de la localizacién de oportunidades y

problemas. Se trata de seleccionar el concepto mas determinante sobre el que se



va a crear el mensaje. Sera el valor o la caracteristica por la que el publico podra

diferenciar el producto.

Diferenciarse es hoy una necesidad, debida sobre todo a dos caracteristicas del
mercado: la primera, la enorme competencia y, la segunda, la escasa diferencia
entre los productos. En publicidad no existe una manera Unica de construir el
mensaje diferenciador, pero si se puede hablar de procedimientos. Aqui se tiene

los mas utilizados:

a. USP (Unique Selling Proposition) Propuesta Unica de venta

La limitacion del nimero de atributos es uno de los principios mas aceptados en
publicidad. Aun cuando el producto ofrezca varias caracteristicas o valores que lo
distingan del resto, se elige un solo un atributo principal que, en todo caso, puede

acompanfarse de otro u otros secundarios.

La unique selling proposition (literalmente, propuesta Unica de venta) ordena que
el producto debe representar para el publico una propuesta concreta y Unica de
venta, consecuentemente, el mensaje debe basarse en un solo valor: “al comprar
este producto obtiene esta ventaja”. EIl consumidor sélo recuerda un concepto o

un argumento del anuncio.

b. Estrategia del Copy (Copy strategy )

El contenido del mensaje se elabora a partir del beneficio. Puede hacerse
mediante la copy strategy (literalmente, estrategia del mensaje escrito), que
resuelve el qué decir sobre el producto, idea, compafia, etc. en funcién del

objetivo, esto es, de lo que se quiere producir en la mente del publico. Esta
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orientacién estratégica nace en la multinacional Procter & Gamble °como guia
para asegurar que las campafias mantuvieran una misma linea comunicativa.

Se trata de una propuesta dirigida a actuar sobre la decisibn de compra y esta
compuesta por tres elementos capaces de diferenciar al producto de la

competencia. Estos son sus tres componentes:

+ Beneficio o ventaja que aporta el producto:

Representa el elemento principal de una promesa. El beneficio puede ser
racional o emocional. Podemos encontrar también un beneficio basico y uno o

varios beneficios complementarios.

+ “Reason why” o0 razén por la que el producto aporta esta ventaja:

Expone el argumento o argumentos que explican el beneficio citado.

+ Evidencia o prueba:

Elemento que confirma que efectivamente el argumento es cierto y, por tanto,

el producto proporciona la ventaja que promete.

c. Personalidad de marca (Star strategy.)
Como alternativa propone para crear el contenido del mensaje basarse en la
personalidad de la marca, que esta definida por:
+ Un fisico : propiedades materiales o funciones que determinan lo que el
producto hace.

+ Un caracter : valores y asociaciones que transmiten la naturaleza profunda

de la marca. Es duradero y debe estar presente en todas las campanas.

® PROCTER & GAMBLE. Empresa multinacional norte americana que nace en 1837 y es lider en el mercado de
suministros de uso personal, velas y drogueria. Es la firma de productos que mds gasta en publicidad en
Latinoamérica.
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+ Un estilo , que se traduce en un lenguaje especifico utilizado en todos sus

mensajes.

1.7 Eleslogan

Uno de los elementos méas caracteristicos de la publicidad es el eslogan. Es un
elemento verbal que se utiliza en la gran mayoria de formatos publicitarios. Se
trata de un aforismo®, sentencia o méaxima referida al producto o la marca. Su
objetivo es proporcionar continuidad a la campafa, por medio de su anclaje en la
memoria de las personas que la perciben. La funcién inexcusable de cualquier

eslogan es atraery resumir, esto es:

4+ Captar la atencion y llevar a leer, escuchar o mirar el resto del mensaje.
+ Provocar una asociacion entre la marca y su ventaja principal. ’

+ Resumir los beneficios mas importantes de los productos.

1.8  Analisis de Estrategias Publicitarias en Quito.

Las Estrategias Publicitarias en Quito estan direccionadas a cumplir mayormente
objetivos de Marketing, mas no de Publicidad, pues la creatividad es utilizada
como una herramienta pobre y no como una herramienta necesaria y fuerte,
manejan un esquema enfocado Unicamente al cumplimiento de metas
relacionadas mas con la comercializacion, pero necesitan tener un toque mas de
agresividad para generar estrategias de impacto, de manera de llegar a lograr el
cumplimiento de los objetivos de una manera diferente, concisa y recordatoria en

la sociedad. En Quito se limita mucho la creatividad y por lo tanto el flujo de

¢ AFORISMO. Sentencia breve y doctrinal. Por ejemplo: De tal palo, tal astilla.

7 FUENTE. GUTIERREZ, Armando “Estructuracién, desarrollo y aplicacién de una metodologia prdctica que permita
asegurar resultados efectivos en la implementacién de una campafia publicitaria para productos o servicios

FUENTE. http://recursos.cnice.mec.es

FUENTE. TELLIS, GJ, REDONDO, | (1998): “Estrategias de Publicidad y Promocién. lera. Ediciéon. Madrid
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buenas ideas, se concentra mas en el marketing y ventas que en la Publicidad

misma.
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CAPITULO 2

EL ANTIPRODUCTO

2.1 ¢Qué es un Antiproducto ?

Se denomina antiproductos a aquellos productos y/o servicios de dificil
comercializacion, cuyo enfoque comunicacional debe ser distinto al convencional

pues la mayoria de ellos frente a la sociedad son considerados negativos.

El desarrollo de las economias en las comunidades puede gestionarse a través de
la creacion de productos culturales muy especificos y de desarrollar un fetichismo®
de estas mercancias, las cuales pueden estar calificadas como tangibles o
intangibles. Al decir mercancias tangibles o intangibles ello significa que pueden
ser tanto propios objetos, como ideologias, ideas, servicios etc. Al mismo tiempo
estos objetos culturales fetichizados tienen un mercado y publicos que pueden
estar dispuestos a pagar por ellos lo que “sea necesario”, y eso fortalecera las

estructuras econdmicas de ese espacio que construye el lugar.

2.2 Definiciones
Las definiciones desde los diferentes puntos de vista posibles son:
+ SOCIAL.- Productos y servicios de dificil comunicacion.

+ MERCADOLOGICO.- Bienes cuya comercializacion es necesaria pero

limitada.

+ RELIGIOSO.- Productos y servicios que atentan contra la moralidad y la
ética.

+ MEDICO.- Bienes complementarios que alivian ciertas necesidades

fisiol6gicas del ser humano, pero que no son muy utilizados

8 FETICHISMO. Idolatria, veneracién excesiva por una persona o cosa.



2.3  Cuadro de clasificacion de los

Antiproducto s

Los antiproductos se clasifican de la siguiente manera:

TIPO CLASE DE EJEMPLOS CLASE DE EJEMPLOS
CONSUMO SERVICIO
(tangibles) (Intangibles)
Médicos X Laxantes X Vasectomia
Antidiarreicos Ligadura
Anticonceptivos Examen
Vigorizantes sexuales. Prostatico.
Sexuales X Preservativos en general X Moteles
Entretenimiento | X Sex Toys X Playas
Estimulantes de placer Nudistas
Pornografia (hasta cierto Sex Shops
punto)9 Nights Clubs

2.4  Caracteristicas de un Antiproducto

+ Bienes importantes para satisfacer necesidades humanas

tipos.

e

=

- ¥+ ¥

9 En este proyecto solo se estudiardn antiproductos que no sean ilegales ni sean de cardcter degenerativo, un ejemplo
de aclaracidn es la pornografia comercial, aquella solo hecha para proporcionar entretenimiento y excitacién mds no la

pornografia ilegal como la infantil.

No es facil hablar de ellos en publico
No es facil pedirlos en el punto de venta
Gran variedad y diferentes costos.

Han estado en el mercado por muchos afios

Tienen un mercado mundial de alta divulgacion.

de diferentes
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2.5 Estrategia de Marketing para Antiproducto s
Objetivo de Marketing

Lograr un incremento de un 40% en la imagen y aceptacion hacia los
antiproductos en general, es decir que estos sean vistos y localizados mas

facilmente en los siguientes cinco afios.

Objetivo de Comunicacién

Desarrollar una Estrategia Publicitaria para antiproductos en base a una
comunicacion directa y efectiva, la cual resolvera en mediano plazo el problema
comercial que estos productos y servicios tienen frente a su mercado y la

sociedad quitefa.

Objetivos estratégicos especificos de comunicacion
+ Fomentar un criterio mas abierto y aceptable en la sociedad.

+ Enfocar la publicidad de una manera diferente en la comunicacién

tradicional y convencional

Vision general/Descripcion

Documentar una solida estrategia de publicidad, con el fin de obtener la

adaptacion tanto para productos o servicios dentro del grupo de antiproductos.

FODA
Fortalezas
4+ Ciclo de vida 6ptimo y productivo
+ Altamente rentables.

+ Generan recordacion en los consumidores.



+ Tienen un beneficio Unico.
+ Distribucion estratégica.
+ Grupo Objetivo especifico
+ Buena Segmentacion

+ Alto Impacto

Oportunidades
+ Fidelidad de uso y consumo por parte de sus consumidores.
+ Necesarios.
+ Econdmicamente estan al alcance de los consumidores.

+ Generan satisfaccion emocional en sus consumidores

Debilidades
+ Produccion y servicio limitado.
+ Alta segmentacion del mercado.
+ Publicidad y promocién limitadas.
+ Falta de comunicacion

¥+ Falta de Publicidad.

Amenazas
+ Prejuicios
+ Falta de conocimiento
4+ Mala interpretacion.

+ El bajo grado de educacién general de sus consumidores.
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Principios basicos de la Estrategia de Marketing

+ La situacion del mercado actual con respecto a antiproductos: Son
productos y servicios de alto consumo e interés, como por ejemplo los
examenes prostaticos que son muy importantes los cuales tienen poca o
ninguna promocion.

+ Factores externos: el pensamiento y nivel cultural de toda la sociedad
quiteiia.

+ Investigacion de mercado: el grupo objetivo fuerte son jdvenes hombres
y mujeres entre 18 y 44 afos.

+ Marketing Mix *° con relacién a los antiproductos

Puntos estratégicos

Tanto la Investigacion de mercado como la Estrategia de Marketing son
necesarias para identificar el campo de trabajo y de apuntamiento hacia los

consumidores para la mejora del mercado de antiproductos.

Los factores claves que influyen en la planificacion estratégica son: “El Qué”, “El

Cémo”, “El Cuanto” y “El Dénde”.

Identificar bien y entender la clasificacion de los antiproductos para optimizar sus

beneficios tanto en productos como en servicios.

Implementar una linea 1-800 para consultas de cada producto o servicio.

El ciclo de vida

El ciclo de vida debe ser aplicado independientemente a cada uno de los grupos
que conforman los Antiproductos, es decir a los de servicio y a los de consumo

dependiendo del producto.

10 MARKETING MIX. Detallado en la Pdg. 21
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Tener siempre en cuenta las fases del ciclo de vida: Inicio, mantenimiento,
decaimiento y relanzamiento. Los antiproductos en general estan localizados

en la fase de inicio o lanzamiento.

Vida del bien o satisfactor.

En este punto se debe establecer si el producto o servicio es huevo o existente en
el mercado. Y en el caso de ser existente la etapa del ciclo de vida en la que se

encuentra el mismo.

Factores claves del éxito

Los antiproductos son bienes que van a la par con la modernizacion y el avance
cultural y la tendencia al liberalismo (no libertinaje) de las sociedades, satisfacen
necesidades especificas a corto y largo plazo generan fidelidad en sus
consumidores, son bienes innovadores los cuales tienen que ser manejados con
el debido cuidado para lograr el éxito deseado que es la aceptacion de los

mismaos.

Control y acciones correctoras sugeridas

El control del plan de marketing, ser& llevado a cabo anualmente mediante una
investigacion de mercados nueva para determinar el avance y mejora de

aceptacion de los antiproductos.

El control de rentabilidad ser4 hecho al mismo tiempo que el plan de marketing,

viéndose en este el balance de beneficios o pérdidas sobre los bienes.

El control estratégico se realizar4 a lo largo de la vida del bien dedicandose a ver

las oportunidades que pueda tener este.

El control de difusion, se llevara a cabo mediante:
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Un post-test, anual, en el cual se preguntara por la percepcion del producto o

servicio en los consumidores y se re evaluara la situacion.

251 Productos y Servicios en general
2511 El Producto.
Se puede definir al producto como el conjunto de atributos tangibles que
reunidos permiten identificarlo como un bien de uso personal o masivo para
satisfacer diferentes requerimientos personales de diferentes tipos.
Para el marketing el producto no es aquello que se comercializa, sino
aquello que se desea comprar. El producto ideal es el que esta en la mente
del consumidor y respetando siempre esa idea es como se debe crear,
modificar, fabricar, presentar, distribuir y anunciar el producto.
El producto es aquello que el cliente considera satisfactorio (Paquete, color,
tamano, forma, marca, precio, prestigio del fabricante, servicios post-venta

y competencia...).

251.2 Servicios

Los servicios son bienes intangibles, representa la o las utilidades que se le
puede dar a algo en funcién de la biusqueda de beneficios hacia un grupo de
consumidores o mas comunmente dicho la satisfaccion de necesidades

publicas generales y especificas.

2.5.2 Clasificacion de Productos y Servicios

A. Productos quimicos destinados a la Industria, ciencia, fotografia,

horticultura, agricultura, ganaderia, caza y silvicultrua®*.

B. Pesca y todo lo relacionado

1 STLVICULTURA. Ciencia que trata el cultivo de las selvas y bosques.
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Explotacion de minas y canteras y todo lo relacionado.
Industrias manufactureras y todo lo relacionado.
Suministros de electricidad, gas y agua.

Construccion.

Comercio por mayor y menor, reparacion de vehiculos, automotores,
motocicletas, efectos personales y enseres domeésticos.

Hoteles y restaurantes.

Transporte, almacenamiento y comunicaciones y adicionalmente parte de K
que corresponde a alquiler de equipo de transporte por via terrestre,
alquiler de equipo de transporte por via acuatica, alquiler de equipo de
transporte por via aérea.

Intermediacion financiera.

Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler, excepto alquiler de
enseres personales y efectos domeésticos. Parte de O que corresponde a
actividades de agencias de noticias y publicidad.

Administracion publica y defensa, planes de seguridad social de afiliacion
obligatoria.

Ensefianza.

Actividades de servicios sociales y de salud, medicinas y productos

farmacéuticos.

Otras actividades comunitarias, sociales y personales de tipo servicio,

excepto actividades de agencia de noticias y publicidad.
Hogares privados con servicio domestico.

Organizaciones y O0rganos extraterritoriales, parte de K que corresponde a
desarrollo de las ciencias sociales y las humanidades, mantenimiento y

reparacion de maquinaria de oficina, contabilidad e informatica, obtencién y
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dotacion de personal, actividades de investigacion y seguridad, actividades
de fotografia.
R. Perfumeria; aceites esenciales, cosméticos, lociones para el cabello;

dentifricos y accesorios de uso personal.

S. Aparatos e instrumentos quirargicos, medicos, dentales y veterinarios,

miembros, ojos y dientes artificiales; articulos ortopédicos; material de

sutura.
T. Instrumentos de musica.
U. Carne, pescado, aves y caza,; extractos de carne; frutas y legumbres en

conserva, secas Yy cocidas; gelatinas, mermeladas, compotas; huevos,
leche y productos lacteos; aceites y grasas comestibles, bebidas no

alcohdlicas, granos y cereales

V.  Bebidas alcohdlicas y tabacos. (Excepto cervezas).*

2.6  Marketing Mix de Antiproducto s

Este nombre esta dado por la antitesis de lo que representa un producto puesto
gue su concepcidn social no es igual a la de los productos comunes existentes en

el mercado.

Caracteristicas generales de los a ntiproducto s

Estan divididos por bienes de consumo y bienes de servicio. Los cuales son
bienes hechos y creados para satisfacer necesidades de diferentes tipos pero que
generalmente generan satisfaccion y su grupo de consumidores es especifico,
debido a que para el resto de los demas no es un producto o servicio del cual sea

facil de discutir en publico.

2 FUENTE. Diccionario de Correspondencias CIIU - segunda y tercera revisién proporcionado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
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Cada producto o servicio debe estar debidamente identificado, envases,

envolturas, empaques para productos e imagen corporativa para servicios.

Plaza y Distribucion: Quito

En general los antiproductos son consumidos por hombres y mujeres entre 18 a
44 anos de nivel socio econémico medio alto y alto (clase econémicamente activa
representante de la muestra para la investigacion de mercado y grupo objetivo o

target.) en la ciudad de Quito.

Para empezar a hablar de la distribucion es conveniente explicar qué significado
tiene este concepto. Pues bien, la distribucion es el conjunto de actividades que
comprende desde que el producto o servicio esta terminado, hasta que llegue al
consumidor. Una vez explicado este concepto se puede hacer la siguiente

pregunta:

¢, Quién llevara a cabo la distribucion?

La distribucion debe ser llevada a cabo por mayoristas y minoristas de la forma
usual, es decir la distribucion es la misma ya que los antiproductos no tienen
problemas de distribucion sino de comunicacion. Quienes poco a poco se iran
adaptando a los antiproductos y estaran al tanto de las necesidades de los
consumidores y clientes. Es aconsejable una distribucion especializada y
estratégica de cada uno de los bienes en el mercado. Para mayoristas y

minoristas especializados como generales.

Debe existir un surtido y almacenamientos adecuados de los bienes y un correcto
manejo del merchandising el cual estara guiado por un manual especifico para

cada grupo antiproducto de consumo.
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Precio

En el caso de antiproductos en general el precio sera determinado por las
caracteristicas y clasificacion de los mismos y por las tendencias de consumo
generadas a causa de los mismos. La cual debe ser encaminada a la calidad del
producto y calidad de atencién en servicios. La competencia es directa entre las
diferentes marcas del mismo tipo aunque los consumidores en el caso de

antiproductos se guian mas por el precio que por la marca.

Promocion

Antes de nada hay que definir cuales son los objetivos a conseguir y a quien

dirigir esta campaiia.

Los objetivos a conseguir son:
+ Persuadir con el fin de modificar el comportamiento del cliente potencial.
+ Desmitificar la falsa imagen del consumo de antiproductos.

+ Predisponer despertar la curiosidad del consumidor credndole interés.

2.7 Plany Estrategia de Medios

Es el analisis y la ejecucién completa del componente de medios de una camparfia
publicitaria. Un plan de Medios, esta conformado de muchos elementos, ademas
de un andlisis descriptivo de los diversos medios. Estos son los elementos que

generalmente un plan de medios debe tener:
+ Descripcion del publico meta al que dirige la publicidad.
+ Objetivos de comunicacion y elementos creativos.
+ Geografia. Donde se distribuye el producto o esta disponible el servicio.

+ El equilibro entre eficiencia y balance. Se debe enfatizar el alcance, la

frecuencia o la continuidad.
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+ La presion de la competencia.
+ EIl presupuesto.
+ El calendario de medios.

+ La Estrategia. Se sugiere como parte de la Estrategia de Medios mas
importante UN PROGRAMA ESPECIFICO PARA UN PRODUCTO
ESPECIFICO.

En la estrategia de medios y piezas utilizadas se puede tomar dos caminos,
medios masivos o medios alternativos. El ideal es lograr poco a poco la
aceptacion de los antiproductos en la sociedad y que la publicidad utilizada en
ellos cada vez sea mas y mas conocida para ello se puede tomar una estrategia
agresiva y lanzarse directamente con los medios masivos 0 una estrategia pasiva
y empezar con los medios alternativos y luego cuando el ideal de aceptacion sea

logrado masificar las campanas.

2.8 Brief de Antiproducto s
Descripcién
Los antiproductos llevan en el mercado ecuatoriano hace mas de cuatro décadas

aproximadamente, pero se han intensificado a partir de la década de los noventas

hacia el afio dos mil. (New Age)

Existen antiproductos de consumo y de servicio y este Brief esta enfocado hacia
ambos grupos. Dentro de cada uno de los grupos existen diferentes categorias
que abarcan las necesidades de las personas las cuales han sido encerradas en

estos grupos principales: médicos, sexuales y de entretenimiento.

Descripcion de la Competencia.- Actual no existe, debido a que el grupo de los
antiproductos esta conformado por todos los productos y servicios que cumplan

con la caracteristica de ser dificil de comunicar y por lo tanto generan temor o
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“recelo” en los consumidores. A futuro la competencia puede ser futuras

estrategias especificas o especializadas para el manejo de antiproductos.

Beneficios de los Productos y Servicios

Dentro de los antiproductos estan contemplados bienes tangibles e intangibles, es
decir productos y servicios los cuales han sido clasificados anteriormente. Sus

beneficios son:
+ Variedad en su genero, existen diferentes clases.

+ Especificidad cuando se trata consumidores especificos y relacion entre

consumidor — producto.

+ Dentro de su género, satisfacen multiples necesidades.

Publico Objetivo unico
Hombres y mujeres entre 18 y 44 afios nivel socio econdmico medio alto y alto en

la ciudad de Quito.

Periodo de camparias

Campafas periodicas durante diferentes épocas del afo, dependiendo del

producto o servicio se enfoca en su estacionalidad.

Mercado

El mercado principal a trabajar es el pero el mercado de consumo de
antiproductos es mundial y hablando solo a nivel ecuatoriano es nacional. La
muestra fue tomada solo de la ciudad de Quito, por ende las estrategias son

aplicables solo para el mercado quitefio.
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Objetivo general
Lograr mas aceptacion de los antiproductos en el mercado quitefio.
Objetivo especifico

Diferenciar las distinciones y preferencias entre hombres y mujeres.

Mensaje creativo

Se quiere comunicar que los antiproductos tienen una falsa imagen mediante

diferentes mensajes sugeridos en la estrategia de publicidad.

Medios

Publicidad alternativa
+ Btls
+ Out of doors

#+ Internet

Impresos
+ Brochoures y folletos
+ Dipticos o tripticos (plegables)
+ Revista
+ Flyers
+ Prensa
+ Vallas
Medios Masivos
+ Tv.

+ Radio
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CAPITULO 3

ESTUDIO DE MERCADO EN QUITO

3.1 Antecedentes, situacion actual y andlisis de pr  ioridades del objeto de

estudio.
Antecedentes psicograficos e historicos

En base a las caracteristicas del servicio que se quiere prestar en el objeto de
estudio de este analisis, se puede tener como referencia que toda sociedad y la
sociedad quitefia especificamente de la cual voy a hacer referencia siempre ha
estado vinculada con el uso de bienes y servicios que son necesarios para
satisfacer necesidades basicas, pero debido a la formacién que nuestra sociedad
tiene desde épocas remotas ha tendido a ser una sociedad conservadora y
patriarcal. Hasta la Revolucién Liberal y a partir del proceso de "civilizacion
cristiana" impulsada por el gobierno de Gabriel Garcia Moreno (1860-1875) las
mujeres de sectores medios y altos fueron vistas, fundamentalmente, como parte
del espacio familiar y doméstico. Eran concebidas como "puntal de la familia y
base de la vida social”, las que forman las costumbres y ejercen una eficaz y
poderosa influencia en el destino y porvenir de las sociedades. Por eso la
preocupacion puesta en su educacion religiosa y moral, en el adorno de su
espiritu y su formacion como administradoras del hogar. Aun cuando algunas
participaron en la vida publica y en obras de caridad y beneficencia, el eje
educativo fundamental fue la formacion de las mujeres como madres de familia
catdlicas de Quito. Los antiproductos son bienes y servicios de dificil
comunicacién en ellos estan considerados productos y servicios de impacto

(shock Products)™® Estos bienes son por ejemplo preservativos, playas nudistas,

3 PRODUCTOS DE IMPACTO. Asi son conocidos este tipo de productos en Estados Unidos.
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centros de diversion sexual, laxantes, moteles, etc. Todos estos productos
nacieron a partir de la nueva busqueda de satisfaccion a necesidades de

consumo y entretenimiento

Situacioén actual

En este momento en la ciudad de Quito posee varios de los establecimientos
antes nombrados y la venta y consumo del resto de productos como preservativos
por ejemplo es masivo, sin embargo no quiere decir que para los consumidores se
facil el pedirlos y adquirirlos pues todavia quedan rastros de la sociedad

conservadora en que se forjo nuestra ciudad capital.

Segun los resultados de la encuesta, la publicidad se centrara en ser menos
timida, méas realista y directa. Mediante el uso de una estrategia publicitaria*
especifica para el mercado de antiproductos aplicable tanto a los de consumo

como a los de servicio.

3.2 Justificacion y utilidad del estudio de mercad 0 en Quito

Justificacion

Basandose en los resultados obtenidos de la investigacion realizada es factible
determinar una estrategia publicitaria para ser aplicada en antiproductos. Esta
estrategia es de caracteristicas innovadoras, directas y realistas. Que producira
una buena aceptacion por parte de la poblacién adulta y joven principalmente de
la ciudad, en la actualidad solo las ideas innovadoras se mantienen en pie, por

ello se debe buscar mezclar lo que ya se conoce con lo novedoso.

!4 Estrategia Publicitaria aplicable para Antiproductos. Ver seccién especifica Pdg. 67
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Alcance del estudio

Mediante este estudio se busca obtener un analisis profundo de todos aquellos
factores que puedan amenazar o frenar el desarrollo de la propuesta y en
consiguiente buscar el mejor sector de la poblacion a la cual se adapte de manera
mas facil este tipo de estrategia, teniendo en cuanta esos factores podremos
determinar si es factible o no desarrollar esta estrategia y se determinara cuan

beneficioso seria la puesta en marcha de la misma.

3.3  Determinacién del problema.

¢Cuales es la razon por la que los antiproductos no son muy conocidos o

aceptados en la sociedad?

El problema con los antiproductos decae en la sociedad, educacion y cultura de
Quito, el cual todavia no acepta abiertamente ciertas tendencias liberales
generadas por la misma sociedad, y por lo tanto no se acepta aun el desarrollo y
se impide el crecimiento de productos y servicios especificos creados
intencionalmente para satisfacer esas necesidades. La raiz del problema empieza
con los origenes conservadores con los que se formo la sociedad y con la falta de
impulso y comunicacion tanto de las diferentes necesidades intimas y personales

como de los mismos antiproductos.

3.4  Hipotesis de la Investigacion.

Determinar el poco conocimiento y la percepcion que los quitefios tienen acerca
de los antiproductos, asi como la poca libre expresiéon de la sociedad puesto que
aun reprime sus necesidades debido a ciertos temores y la poca credibilidad

personal.
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3.5 Objetivos generales y especificos

Objetivo general

Determinar las falencias del problema que enfrentan los antiproductos mediante
un plan de accién de acuerdo a una investigacion de campo eficaz, la cual ayude

al desarrollo de una estrategia publicitaria aplicable solo para el mercado quitefio

en principio, de antiproductos, (productos y servicios de dificil comunicacion.

Objetivos especificos

+ Determinar la diferencia entre el pensamiento de hombres y de mujeres

con respecto al consumo y uso de antiproductos.

+ Estratificar por grupos de edad y ocupacibn a la poblacion
econémicamente activa quienes son potenciales usuarios de uso Yy

consumo de antiproductos.

+ Determinar la manera en la que la publicidad debe ser enfocada a los

consumidores potenciales de antiproductos.

+ Encontrar el sector de la poblacién que mejor se adapte esta estrategia,
también entender y conocer el pensamiento de la sociedad quitefia, fijar

debilidades y fortalezas.

+ Estudiar las tendencias y psicografia de nuestra sociedad con respecto al

mercado de antiproductos.

3.6 Limitaciones del estudio de mercado

La principal limitante de este estudio fue la poca colaboracién de las personas de

edad madura debido a que el tipo de encuesta planteada no era de su agrado.

La poca credibilidad que la gente tiene en extrafios y el riesgo de que la respuesta

no sea del todo cierta, para lo que se le dio al encuestado la confianza de resolver
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la encuesta con toda privacidad y sin acceso a datos personales que lo hicieran

sentirse comprometido.

La falta de tiempo para visitar y entrevistar a todos los grupos de edades pues a

algunos el acceso era mucho mas facil que a otros.

3.7 Metodologia propuesta

En el desarrollo de la investigacion de mercado la metodologia utilizada fue la
deductiva *°, utilizada como base para el desarrollo de este andlisis, la cual
presenta como prioritario tener en cuenta los siguientes factores al momento de

pensar lanzar la estrategia

3.8 Segmentacion del mercado

Dado que existen grupos de consumidores con prioridades y deseos distintos lo
que se intenta hacer es desarrollar una estrategia que sea distintiva y utilizada en
el campo general de la publicidad nacional, para lo cual se estimara grupos y
segmentos de mercado a los cuales se puede alcanzar, por ejemplo en el caso de
moteles, los usuarios son hombres y mujeres en igual cantidad entre 20-35 afios
principalmente, en este caso pese a que el hombre es el que maneja el dinero, la

mujer es la que decide la visita y el lugar.

3.9 Proteger y diferenciar la propuesta

El mercado también es un campo de percepciones, publicidad y promocién no son
las Unicas herramientas mantenerse en el mercado también lo es la innovacion

constante lo que permite diferenciar un bien de los demas, en el caso de la

15 DEDUCTIVA. Es el encontrar la pertenencia de algo singular a lo general, con o sin intermediacién de la
particularidad, lo que se supone que la generalidad se encuentra ya establecida.
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estrategia, la meta es lograr una estrategia bien desarrollada la cual sea usada

por agencias de publicidad y este siempre en innovacion.

+ A continuacion para la investigacion se presenta el cuadro de
segmentacion de tamarfo de la muestra de la poblaci6  n econémicamente
activa del area urbana de quito por grupos de edad y sexo y calculos de
formula para determinar tamafio y numero de encuesta s a realizarse a

hombres y mujeres seguiin ocupacion, edad y sexo.



3.10 Cuadros de tamafio de la muestra de la pobl

por grupos principales de ocupacién segun sexo y gr

upos de edad

acion econémicamente activa del area urbana de Quit
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3.10.1 TOTALES
SEXOY TOTAL MIEMBROS PROFESIONALES TECNICOS Y EMPLE ADOS TRABAJADORES DE
GRUPOS DE EDAD PODER EJECUTIVO CIENTIFICOS PROFECIONALES DE OFICINA LOS SERVICIOS
INTELECTUALES
TOTAL
DE 18 A 24 ANOS 53327 2920 4238 4484 14496 27189
DE 25 A 29 ANOS 49917 5153 10270 5680 11055 17759
DE 30 A 34 ANOS 46068 5246 10706 4836 8711 16569
DE 35 A 39 ANOS 41584 4795 10822 3914 7530 14523
DE 40 A 44 ANOS 35021 3910 9702 2792 6481 12136
TOTAL 225917 22024 45738 21706 48273 88176
3.10.2 HOMBRES
SEXOY TOTAL MIEMBROS PROFESIONALES TECNICOS Y EMPLEADOS TRABAJADORES DE
GRUPQOS DE EDAD PODER EJECUTIVO CIENTIFICOS PROFECIONALES DE OFICINA LOS SERVICIOS
INTELECTUALES
TOTAL
DE 18 A 24 ANOS 25498 1580 1809 2275 6172 13662
DE 25 A 29 ANOS 24930 2921 5054 3080 4705 9170
DE 30 A 34 ANOS 23734 3271 5444 2840 3902 8277
DE 35 A 39 ANOS 21331 2998 5782 2202 3511 6838
DE 40 A 44 ANOS 18161 2445 5466 1650 3090 5510
TOTAL 113654 13215 23555 12047 21380 43457
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3.10.3. MUJERES
SEXOY TOTAL MIEMBROS PROFESIONALES TECNICOS Y EMPLEADOS TRABAJADORES DE
GRUPOS DE EDAD PODER EJECUTIVO CIENTIFICOS PROFECIONALES DE OFICINA LOS SERVICIOS
INTELECTUALES
TOTAL
DE 18 A 24 ANOS 27829 1340 2429 2209 8324 13527
DE 25 A 29 ANOS 24987 2232 5216 2600 6350 8589
DE 30 A 34 ANOS 22334 1975 5262 1996 4809 8292
DE 35 A 39 ANOS 20253 1797 5040 1712 4019 7685
DE 40 A 44 ANOS 16860 1465 4236 1142 3391 6626
TOTAL 112263 8809 22183 9659 26893 44719
3.11 CUADRO DE CALCULOS DEL TAMANO DE LA MUESTRA TOTAL
Confianza Z Tamarfio por Porcion restante Tamafio Error
al 95% porcién "p q poblacional N permisible E
1,96 0,5 1-p=05 225917 0,05 = 5%
n = (Z2xpxqxN)/(E2xN+2Z2xpxq n= 3835 Equivale a 384 Encuestas
Personas Encuestas Personas Encuestas
225917 384 225917 384
113654 X 112263 X
X = hombres 193 X = Mujeres 191




3.12 CUADRO DE NUMERO DE ENCUESTAS

3.12.1 CUADRO DE NUMERO DE ENCUESTAS TOTALES

Numero de encuestas totales 384
Numero total de personas de la muestra 225917
SEXO Y TOTAL MIEMBROS PROFESIONALES TECNICOS Y EMPLEADOS TRABAJADORES DE
GRUPOS DE EDAD PODER EJECUTIVO CIENTIFICOS PROFECIONALES DE OFICINA LOS SERVICIOS
INTELECTUALES
TOTAL
DE 18 A 24 ANOS 91 5 7 8 25 46
DE 25 A 29 ANOS 85 9 17 10 19 30
DE 30 A 34 ANOS 78 9 18 8 15 28
DE 35 A 39 ANOS 71 8 18 7 13 25
DE 40 A 44 ANOS 59 7 16 5 11 21
TOTAL 384 37 78 37 82 150
3.12.2 CUADRO DE NUMERO DE ENCUESTAS A HOMBRES
Numero de encuestas totales 384
Numero total de personas de la muestra 225917
SEXO Y TOTAL MIEMBROS PROFESIONALES TECNICOS Y EMPLEADOS TRABAJADORES DE
GRUPOS DE EDAD PODER EJECUTIVO CIENTIFICOS PROFECIONALES DE OFICINA LOS SERVICIOS
INTELECTUALES
TOTAL
DE 18 A 24 ANOS 43 3 3 4 10 23
DE 25 A 29 ANOS 42 5 9 5 8 16
DE 30 A 34 ANOS 40 6 9 5 7 14
DE 35 A 39 ANOS 36 5 10 4 6 12
DE 40 A 44 ANOS 31 4 9 3 5 9
TOTAL 193 22 40 20 36 74




3.12.3 CUADRO DE NUMERO DE ENCUESTAS A MUJERES
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Numero de encuestas totales

Numero total de personas de la muestra

384
225917

SEXOY TOTAL MIEMBROS PROFESIONALES TECNICOS Y EMPLEADOS TRABAJADORES DE
GRUPOS DE EDAD PODER EJECUTIVO CIENTIFICOS PROFECIONALES DE OFICINA LOS SERVICIOS
INTELECTUALES
TOTAL
DE 18 A 24 ANOS 47 2 4 4 14 23
DE 25 A 29 ANOS 42 4 9 4 11 15
DE 30 A 34 ANOS 38 3 9 3 8 14
DE 35 A 39 ANOS 34 3 9 3 7 13
DE 40 A 44 ANOS 29 2 7 2 6 11
TOTAL 191 15 38 16 46 76




3.13 Modelo de encuesta empleado

Edad:

Sexo:

Ciudad:

encuesta para fines educativos)

SI
NO

Sl . ¢Por qué?

1. ¢ Usted utiliza y consume productos y servicios?

2. ¢ A usted se le hace facil consumir y hablar de ¢

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
ENCUESTA PARA INVESTIGACION DE MERCADOS

Por favor lea detenidamente las preguntas y responda a su criterio con una X en el casillero

correspondiente 0 con una explicacion cuando considere necesario. Gracias. (Uso Unico de la

ualquier producto o servicio?

NO . ¢Por qué?

Sl

NO _

4. ¢ Usted vive o esta en Quito por?
a. Residencia ___

b. Nacimiento __

c. Eventual

a. Dominante

b. Hipdcrita

c. Timida

d. Conservadora
e. Liberal

f. Otra

Sl . ¢Por qué?

3. ¢, Sabe o conoce lo que es un  Antiproducto ?

5. ¢, Como calificaria usted a la sociedad quitefia ac

tual?

ejemplo: preservativos, Motéeles, playas nudistas,

6. ¢A Usted le resulta dificil hablar sobre product o0os o servicios como por

laxantes, etc.?

NO . ¢Por qué?
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7. ¢Cuando usted requiere de alguno de estos ejemplos u otros similares, le

resulta dificil adquirirlos o pedirlos en su lugar de distribucion?

Sl _ ¢Por qué?

NO . ¢Por qué?

8. Usted cree que a la gente le resulta incomodo ha  blar de estos productos por:
a. Timidez
b. Falta de comunicacion
c. Miedo al qué diran.
d. Falta de conocimiento
e. Verguenza

f. Otra ¢ Cuél?

9. Usted considera que es dificil hablar sobre esto s productos por culpa de:

a. LaPublicidad JPor qué?

b. La Sociedad _ ¢ Por qué?

10. ¢, Cree usted que la sociedad quitefia deberia cam  biar su manera de pensar?
Sl
NO

11. ¢Cual cree usted que deberia ser la forma de p ensar de la sociedad quitefia

actual con respecto al consumo de los bienes antes nombrados?
a. Abierta
b. Inhibida
c. Tolerante
d. Moderna

e. Otra . ¢Cual?

12. Usted conoce ¢Qué es la Publicidad y la funcién gue desempefia con
respecto al mercado de Antiproductos ?

Sl
NO

13. ¢(Como calificaria a la Publicidad ecuatoriana co  n respecto al mercado de
Antiproductos ?

a. Excelente

b. Muy buena
c. Buena o
d. Mala

14. Con respecto a los productos antes nombrados, ¢  Usted cree que la

Publicidad en ellos utilizada es muy timida?
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Sl
NO

15. Considera: ¢Que la Publicidad deberia dar a ente
productos son para satisfacer necesidades completam

no hay nada de malo?

Sl
NO

16. ¢Cémo cree usted que deberia manifestarse la Pu bl

Antiproductos ?

a. Impactante

b. Realista -

c. Metaférica (uso de simbolos)

d. Emotiva .

e. Directa .

f.  Sensual _

g. Otra . ¢Cual?

17. ¢En qué sector vive?

a. a. Norte _
b. b. Centro .
C. C.Sur -
d. d.valles

nder que este tipo de
ente normales y en ellos

cidad con respecto a los

3.14 Cuadro de resultados porcentuales

Pregunta Porcentaje Opcidn
99% Sl
1% NO
72% Sl
28% NO
24% Sl
76% NO
39% a. Residencia
54% b. Nacimiento
6% c. Eventual
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Pregunta Porcentaje Opcién
5 5% a. Dominante
27% b. Hipdcrita
10% c. Timida
33% d. Conservadora
19% e. Liberal
6% f. Otra
6 32% Sl
68% NO
7 38% Sl
62% NO
8 8% a. Timidez
9% b. Falta de Comunicacion
38% c. Miedo al qué diran
17% d. Falta de conocimiento
25% e. Verglenza
4% f. Otra
9 38% a. La Publicidad
62% b. La Sociedad
10 91% SI
9% NO
11 45% a. Abierta
6% b. Inhibida
42% c. Tolerante
5% d. Moderna
1% e. Otra
12 28% Sl
72% NO

40
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Pregunta Porcentaje Opcidn

13 1% a. Excelente
3% b. Muy buena
32% c. Buena
41% d. Mala
23% e. No contestaron

14 69% Sl
31% NO

15 93% Sl
% NO

16 1% a. Impactante
62% b. Realista.
9% c. Metafdrica
7% d. Emotiva
17% e. Directa
1% f. Sensual
2% g. Otra

17 48% a. Norte.
12% b. Centro.
17% c. Sur.
23% d. Valles.

*

-

Este cuadro resume en porcentaje el contenido de las preguntas del total de personas

encuestadas.

Numero Total de Encuestas: 384 encuestas = 100 %
Numero Total de Hombres: 193 encuestas = 50.2%
Numero Total de Mujeres: 191 encuestas = 49.7%

Preguntas importantes en base a las que se generara  la Estrategia

*

Pregunta 8 : Usted cree que a la gente le resulta incomodo habla r de

estos productos por:
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Esta pregunta es importante porque establece cual es el motivo psicogréafico
por el que no resulta facil el hablar de antiproductos y es un punto a trabajar y
una amenaza que atacar.

+ Pregunta 9 : Usted considera que es dificil hablar sobre estos p  roductos
por culpa de:
En esta pregunta establece quién es el culpable de que sea dificil hablar
sobre antiproductos, si la sociedad o la publicidad.

+ Pregunta 11: ;Cudl cree usted que deberia ser la fo rma de pensar de la

sociedad quitefia actual con respecto al consumo de los bienes antes

nombrados?
Esta pregunta especifica que cual deberia ser la forma de pensar que

deberia tener nuestra sociedad.

+ Pregunta 14: Con respecto a los productos antes nom brados, ¢ Usted

cree que la Publicidad en ellos utilizada es muy ti  mida?
En esta pregunta se establece si la publicidad utilizada es muy timida.

+ Pregunta 16: ¢;Como cree usted que deberia manifestarse la public  idad

con respecto a los antiproductos ?

Aqui se establece el enfoque 0 manejo que debe tener la Publicidad con

respecto a estos bienes y en base a eso se trabajara la estrategia final.

3.15 Analisis por pregunta y especificaciones impo rtantes
Pregunta 1. ¢ Usted utiliza y consume productos y se rvicios?

En la pregunta 1 en su mayoria tanto hombres como mujeres respondieron que si
utilizan productos y servicios en general, pues esta pregunta habla de cualquier
producto o servicio y la mayoria lo hace con mucha frecuencia y a diario.

99% Si

1% No
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Especificacion
Esta pregunta aunque parece obvia como se hizo observacion es importante porque
en base a ella se empieza a dar la idea a los encuestados sobre el enfoque que va a

tener la encuesta.

Grafica 1 Total

Pregunta 2: ¢ A usted se le hace facil consumir y ha  blar de cualquier producto
0 servicio?
Un 72% en general respondid que Sl le resulta facil hablar y consumir cualquier

producto o servicio

Un 28% respondioé que NO

Grafica 2 Total
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Pregunta 3: ¢ Sabe o conoce lo que es un  Antiproducto ?
En general 76% NO conocen lo que es un antiproducto.

Solo un 24% Sl

Grafica 3 Total

osl
ENO

Pregunta 4: ¢ Usted vive o esta en Quito por?:

En esta pregunta se quiere saber si las personas se encuentran en la ciudad de
Quito por: residencia, por nacimiento o eventualmente. Pese a que se hizo la
encuesta de una manera aleatoria, se trato de buscar que no existan muchas
personas que respondan las cuales solo estén eventualmente en la ciudad debido a
que a futuro no podran ser usuarios y la encuesta es a nivel de sociedad quitefia.

En general un 39% respondio que esta por RESIDENCIA en Quito

54% estan en la ciudad por NACIMIENTO

6% estan EVENTUALMENTE

Especificacion

Una especificacion importante es que tanto hombres como mujeres que se
encuentran en la ciudad por residencia mas no por nacimiento tienen un criterio un

poco mas abierto y son aquellas personas contestaron que no les resulta dificil ni el
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hablar, consumir estos bienes mientras que a las que nacieron aqui les resulta mas

incomodo.

Grafica 4 Total

2501
200+
150+
100+

50

Nacimiento Eventual

b

Residencia

a

C

Pregunta 5: ¢ Como calificaria usted a la sociedad q  uitefia actual?

Esta es una pregunta de opcion multiple, en general y principalmente:

33% respondid que cree que la sociedad es CONSERVADORA

27% que es HIPOCRITA

19%.que es LIBERAL

Especificacion

En esta pregunta los grupos de personas de mujeres principalmente comprendidos

entre 40 — 44 afios en un porcentaje alto respondid que piensa que la sociedad es

liberal.
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Grafica 5 Total

Dominante
Hipaocrita
Timida
Liberal
Otra

o Conservadora

Pregunta 6: ¢ A usted le resulta dificil hablar sobr e productos o servicios como

por ejemplo: preservativos, playas nudistas, laxant es, etc.?

En general respondieron:

Un 68% que NO les resulta dificil hablar sobre antiproductos y

Un 32% respondié que Sl

Especificacion

El porcentaje de mujeres que respondié que si le resulta dificil hablar fue mayor que

al de hombres quienes en su mayoria dicen que no les resulta dificil.

Gréfica 6 Total

osl
B NO
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Pregunta 7: ¢(Cuando usted requiere de alguno de est o0s ejemplos u otros

similares, le resulta dificil adquirirlos o pedirlo s en su lugar de distribucion?

Un 62% respondio que Sl en general y

Un 38% respondio que NO.

Especificacion

En esta pregunta los hombres en su gran mayoria contestaron que no les resulta

dificil y las mujeres en gran parte respondieron que si.

Grafica 7 Total

osl
ENO

Pregunta 8: ¢Usted cree que a la gente le resulta i ncémodo hablar de estos

productos o servicios por:

En general hombres y mujeres respondieron

Un 38 % es dificil hablar sobre antiproductos por MIEDO AL QUE DIRAN
Un 25% por VERGUENZA

Un 17% por FALTA DE CONOCIMIENTO.
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Grafica 8 Total
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Pregunta 9: Usted considera que es dificil hablar s  obre estos productos por
culpa de:
En general hombres y mujeres

Un 62% opina que es dificil el hablar sobre estos bienes por culpa de LA

SOCIEDAD y Un 38% opina que es por LA PUBLICIDAD

Grafica 9 Total

O a La Publicidad
| b La Sociedad

Pregunta 10: ¢ Cree usted que la sociedad quitefia de  beria cambiar su manera
de pensar?
El 91% del total de los encuestados respondié que considera que la sociedad Sl

debe cambiar su manera de pensar y

El 9% que NO.
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Grafica 10 Total

9%

91%

osl
ENO

Pregunta 11: ¢;Cuél cree usted que deberia ser la fo rma de pensar de la

sociedad quitefia actual con respecto al consumo de los bienes antes

nombrados?

Un 45% En general hombres y mujeres respondieron que la sociedad deberia ser

mas ABIERTA y

Un 42% que deberia ser mas TOLERANTE

Grafica 11 Total
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Pregunta 12: Usted conoce ¢Qué es la Publicidad vy |

con respecto al mercado de antiproductos ?

a funcion que desempefia
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En general tanto hombres como mujeres respondieron:

El 72% que NO conocen la funcion que desempefia la publicidad con respecto al

mercado de Antiproductos.

28% que Sl

Gréfica 12 Total

osl
ENO

Pregunta 13: ¢Como calificaria a la Publicidad ecua toriana con respecto al

mercado de antiproductos ?
El 41% de los encuestados respondié que la publicidad utilizada para Antiproductos

es MALA
El 32% respondio que es BUENA

El 23% NO CONTESTARON

Gréfica 13 Total
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Muy Buena
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Pregunta 14: Con respecto a los productos antes nom brados, ¢ Usted cree que

la Publicidad en ellos utilizada es muy timida?

El 69 % de los encuestados respondié que la Publicidad utilizada aqui para

antiproductos es MUY TIMIDA

31% respondié que NO

Gréfica 14 Total

31%

asi
ENO

69%

Pregunta 15: Considera: ¢Qué la Publicidad deberia dar a entender que este
tipo de productos son para satisfacer necesidades c ompletamente normales y
en ellos no hay nada de malo?

Un 93 % de las personas opina que los Antiproductos Sl son para satisfacer
necesidades completamente normales y en ellos no debe considerarse nada de

malo.

El 7% respondié que NO

Gréfica 15 Total
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Pregunta 16: ;Como cree usted que deberia manifesta rse la Publicidad con
respecto a los antiproducto s?

El 62% de las personas en general respondieron que la publicidad utilizada deberia
ser REALISTA

17% que deberia ser DIRECTA

9% METAFORICA
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Pregunta 17: ¢ En que sector vive?

Esta pregunta es para determinar lugar de vivienda y ver si hay variacion de
criterios, pero no lo hubo, el grupo objetivo a encuestar era de nivel socio
econdémico medio alto y alto por lo cual mucho fue definido por el lugar donde se
hacia la muestra.

El 48% vive en el NORTE

El 12% vive en el CENTRO
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El 17% vive en el SUR

El 23% vive en los VALLES

Grafica 17 Total

valles

d

En conclusién se puede determinar como dato importante que las tendencias del
mercado de Hombres y Mujeres son distintas con respecto al Mercado de
antiproductos pues para los hombres es méas facil el expresarse y hablar en

referencia a este tema que las mujeres que se muestran mucho mas reservadas.

3.16 Contexto social y Conducta del Consumidor

Identificar los factores de influencia en el comportamiento del consumidor como
resolucién a los problemas, para la satisfaccion de necesidades. Proporciona
ademas, el conocimiento del proceso de resolucion de problemas, las influencias
gue determinan estos comportamientos y los niveles de respuestas existentes segun

el grado de participacion en la compra.

También permite adquirir herramientas para la clasificacion y mediciéon de los

distintos niveles de consumo.
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3.16.1 Analisis del comportamiento del consumidor: principales factores

de influencia en la conducta del mismo.
La influencia de la cultura en la conducta del comp rador.

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad:
su lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a esa
sociedad un caracter distintivo y su personalidad. En el contexto del
comportamiento del consumidor, se define a la cultura, como la suma de
creencias, valores y costumbres adquiridas y transmitidas de generacién en
generacion, que sirven para regular el comportamiento de una determinada

sociedad.

El impacto de su cultura en la sociedad es tan natural y tan enraizado que su
influencia en el comportamiento es notable. La cultura ofrece orden, direccion
y guia a los miembros de una sociedad en todas las fases de su resolucion de
problemas humanos. La cultura es dindmica y gradual, y continuamente se

transforma para adecuarse a las necesidades de la sociedad.

La cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde nifio se
adquiere el entorno de una serie de creencias, valores y costumbres que
contribuyen a su cultura. Debido a que la mente humana tiene la capacidad
de absorber y procesar la comunicacion simbolica, la comercializacion puede
promover exitosamente productos tangibles e intangibles y conceptos de

productos a través de medios masivos.

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la
religion, y la educacion. Una cuarta institucion juega un rol mayor en la
transmision de la cultura, son los medios de comunicacion, tanto a través de

los contenidos informativos publicitarios y comerciales
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Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se
transfiere a un bien de consumo a través de la publicidad y del sistema de
modas. Luego se transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor

mediante ciertos rituales de consumo.

3.16.2 Aspectos Subculturales en el Comportamiento del Consumidor

El analisis subcultural permite al marketing segmentar el mercado para llegar
a las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son

compartidas por los miembros un grupo subcultural especifico.

Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros
poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros
de la misma sociedad. Las principales categorias subculturales son: la
nacionalidad, raza, religion, la localizacion geografica, la edad, el sexo, la

educacioén y situacién econémica

Subcultura étnica: atiende a los origenes. Descendencia de ancestros

comunes: tienden a vivir en forma cercana, suelen casarse con personas del

mismo grupo, comparten el sentido de pertenencia.

Subcultura de los jovenes. El mercado de los adolescentes no solo gasta

mucho dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los
nifos influyen mucho en las decisiones de consumo familiares. Las
corporaciones aprovechan la tendencia persistente de los nifios en la
busqueda de un nuevo producto.

Cuando se disefian mensajes para el mercado de jévenes se debe tener en

cuenta las siguientes pautas:
+ Nunca menospreciar a los jovenes

+ Ser totalmente sincero
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+ Reconocer a los jévenes el mérito de estar motivados por diferentes

valores

+ Ser lo mas personal posible

3.16.3 Clase Social.

Las clases sociales son multidimensionales puesto que se fundan en
numerosos componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algun otro
criterio aislado ni estan determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El
ingreso econdémico suele ser un indicador engafoso de la posicion en la clase

social.

La ocupacion ofrece generalmente una buena indicacion de la clase social, al

igual que la vivienda.

La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve
clases. Una clasificacion usada frecuentemente las divide en cinco grupos:
alta, media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas
clases indican que las diferencias socioeconémicas se reflejan en diferencias

de actitudes, en actividades de tiempo libre y en habitos de consumo.

La investigacion a revelado diferencia entre las clase en cuanto a los hébitos
de indumentaria, decoracién del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre,
preferencia de los lugares de compra, habitos de ahorro, gastos y uso de
créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente en comercializacion. Los
estudios de la insatisfaccion del consumidor, revelan una relacion entre el tipo

de problemas que plantea el consumidor y la clase social.

3.16.4 Grupos Objetivos en el Comportamiento del C ~ onsumidor

Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales son cara a cara

con cierta frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. En estos grupos se
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desarrollan normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos,
son ejemplos de tales grupos. El grupo primario ejerce un control informal
sobre sus miembros, un control no institucionalizado pero no por ello menos

eficaz.

Grupo secundario : aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son
primarios, tales como las agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda,

comisiones vecinales, etc.

En estos grupos el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las
personas sino como funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los
grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay

reglamentaciones que establecen normas y sanciones.

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede
definirse como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores,
conductas y pueden influir en la compra de un producto y/o en la eleccién de

la marca.

El profesional de marketing debe identificar un lider de opinién dentro del

grupo de referencia para vender un producto o marca.

Se pueden clasificar en grupos aspiracionales positivos y aspiracionales

negativos (grupos disociadores).

Los grupos de referencia mas utilizados en el marketing son: las personas de
renombre, los expertos y el “hombre comdn”. Las celebridades o personas
famosas se utilizan para dar testimonio o apoyos o como portavoces de la
empresa. Los expertos pueden serlo realmente o ser actores desempefnando
tal papel. EI enfoque del hombre corriente se disefia para mostrar que
individuos como el posible cliente estan satisfechos con el producto

publicitado.
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Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales
efectivas porque sirven para incrementar la recordacion del producto y para

reducir el riesgo percibido entre los clientes potenciales.*®

3.16.5 Estudio de la sociedad quitefia

La cultura no es referente solo a la educaciéon y grado de conocimiento de las
personas es aquella en la que la sociedad percibe y afronta tanto problemas
como situaciones cotidianas, pero especificamente nos interesa la cultura
social quitefia frente a los productos y servicios que la Publicidad pone a
conocimiento, en la que se tiene de inicio tres bases principales, la fuente que
es el productor o producto, el medio que es la Agencia de Publicidad y sus

creativos y el receptor que es el usuario final.

Los consumidores y la sociedad ecuatoriana viven afrontando cambios los
cuales vienen dados por generaciones, estas generaciones van cambiando de

acuerdo a las necesidades venideras de la misma sociedad.

La publicidad debe encontrar diferentes formas de manifestar la comunicacion
de los productos que estan publicitando para lograr una identificacion entre
ellos y sus consumidores. Los usuarios adquieren lo que consideran
necesario para ellos y necesitan estar convencidos de que es el producto
adecuado y que ofrezca el mejor beneficio entre todos los existentes en el
mercado. Esta sociedad es muy desconfiada, generalmente prefiere

beneficios tangibles e inmediatos.

Las caracteristicas comunes encontradas en la sociedad quitefia vienen
dadas por herencia y experiencia, se vive en una sociedad que en sus
origenes fue reservada y conservadora en extremo y con el paso del tiempo y

el nacimiento de nuevas necesidades y el avance tecnoldgico hace que cada

16 FUENTE. SHIFFMAN, Leo: “"Comportamiento del Consumidor” (2001) 7ma. edicién. México
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producto sea para un determinado grupo humano de consumidores
potenciales, el cual se conoce como target group, también las generaciones
estan habituadas a los productos y servicios que estuvieron de moda en su
época y la mayoria no se preocupa por el consumo de productos nuevos, por
ejemplo las personas de madura edad ahora no se identifican con el uso de
celulares, son solo un pequefio grupo de personas de esta edad que han
aprendido y se han habituado a este cambio sin embargo adultos medios que
en su juventud temprana no gozaron de este producto tampoco, ahora son
usuarios potenciales al igual que los adolescentes que nacieron y crecieron

con este producto.

3.17 Conclusiones de la investigacién de mercado

Se puede concluir que hasta ahora no existe una comunicacion efectiva acerca de
estos bienes; (antiproductos) la existente y expuesta es enlatada'’ y expresa muy
poco de nuestra realidad. Pese a que en poblacion son mas numerosas las
mujeres, son mas el nimero de hombres que trabajan y son econdmicamente
activos. En general el pensamiento de mujeres como de hombres con respecto a lo
encuestado difiere en algunos criterios al igual que en edades, los mas jovenes
opinan que la sociedad los reprime y es hipécrita mientras que los grupos de edad
adultos opinan que la sociedad joven es liberal. Los hombres opinan que es para
ellos facil el hablar y consumir antiproductos mientras que las mujeres dicen que no.
Las personas que han viajado al el exterior o estan en Quito por residencia adquirida
tienen un criterio mas abierto no se asombran de la encuesta y no dudan ni un
segundo en decir abiertamente lo que piensan mientras que las que estan en la

ciudad por nacimiento tienen mucha mas reserva, desconfianza y recelo.

Las oportunidades que tiene cualquier propuesta que salga al mercado siempre

dependeran del correcto analisis que se desarrolle.

7 ENLATADA. Tomada del extranjero y adecuada a nuestra sociedad.
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La gente tiende a temer a lo que no conoce, y a desconfiar de lo que conoce sin

tener la informaciéon adecuada.

En la actualidad la tendencia de la mayoria de los anuncios que se puede visualizar
en los distintos medios de comunicacion es la de rendirse a la tentacion del sexo,
rompiendo los tabues sociales que todavia quedan en torno al mismo. Sin embargo
hasta hace pocos afnos el tema del erotismo en la publicidad no ha estado muy bien
visto, es mas, segin Clemente Ferrer'®, en su libro “Persuasién oculta” se refiere a
la publicidad que hace uso de este reclamo como “cémplice del mal”, “atenta contra
la dignidad del hombre o la dignidad del hombre esta en peligro”, “el erotismo no
ayuda a vender”, etc., pero con el paso del tiempo se tendié a utilizar la realidad
implicita como instrumento para tratar de llamar la atencibn mediante estimulos
imperceptibles, normalmente relacionados con el sexo, con la muerte o este tipo de
factores impactantes. La justificacion del uso del erotismo, el simbolo mas comun en
la publicidad implicita es debida a las presiones a las que se encontraban sometidos
los publicistas y los directores de venta, ya que con las camparfias y las promociones
tradicionales las ventas no sufrian un proceso de expansién, ni aumentaban
teniendo que recurrir a técnicas alternativas que consiguieran captar el interés de
los consumidores en base a algo que se grabe en el cerebro. Cada pais tiene sus
propias costumbres, normas y tabues. El productor o anunciante debe estudiar la
manera de pensar de los consumidores, asi como el uso que dan a ciertos

productos, antes de planear un programa mercadoldgico.

18 CLEMENTE FERRER. Prestigioso personaje de la publicidad espafiola
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CAPITULO 4

LA PUBLICIDAD DE ANTIPRODUCTOS

ENTREVISTAS SOBRE EL TEMA A CREATIVOS DE AGENCIAS D E
PUBLICIDAD.

Para poder lograr un estudio completo y una idea del manejo publicitario real se
realizd entrevistas a diferentes creativos de las Agencias: Javier Reyes (Norlop
Thompson), Armando Gutiérrez (Different Publicidad) y Carlos Villota (Publicidad El
“J"). Se escogid tres diferentes creativos de entre una pre — seleccion hecha al
azahar a varios prospectos para entrevistar, se escogié A Javier Reyes por ser un
redactor creativo joven, que esta en contacto directo con los antiproductos pero no
maneja ni ha manejado camparfas o cuentas al respecto, Armando Gutiérrez es un
profesor de prestigio en la Universidad de las Américas el cual posee un amplio
estudio de estrategias publicitarias pero no ha manejado ninguna cuenta referente a
antiproductos y finalmente Carlos Villota, manejo con efectividad la cuenta de
VIAGRA y esta al tanto del manejo en campafias y por tanto conocimiento de

antiproductos

Los objetivos principales de la entrevista es tener una vision mas clara de cémo
estan situados los antiproductos en el mercado ecuatoriano y el enfoque y
perspectiva que tiene la publicidad actualmente en nuestro pais a partir de los

diferentes puntos de vista de personas expertas en el tema.

La entrevista esta conformada por cinco preguntas sencillas en base a las cuales se
pudo apreciar las opiniones de los creativos y poder asi lograr un desarrollo mas
completo del funcionamiento real de la publicidad en nuestra ciudad y aun mas

especificamente de los antiproductos.
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4.1 ¢Cual es el problema que la Publicidad enfrenta con respecto a los

Antiproductos ?

JR: “Yo no creo que haya ningun problema, talvez en cuestion de presupuesto, de
ahi como tal son divertidos. Yo no manejo ninguna cuenta de ese estilo pero no creo
que tendria problemas, aunque creo que si en presupuestos .me parece al contrario

super divertido y mas facil que cualquier otro producto.

La gente siempre se rie de los tables y hay como manejar bien la creatividad,

salirse de lo burdo y de una manera inteligente”

AG: “Yo creo que el principal problema es generar una comunicacion clara, que sea
consistente con el beneficio tratado de encontrar un estilo pero que la gente lo
entienda porgue lo que tu llamas antiproductos son dificiles de comunicar, el reto de
la publicidad es encontrar un lenguaje que pueda darle a conocer a un consumidor
una serie de beneficios que de por si son dificiles de transmitir sin que agreda sin

gue sea ofensivo ni nada de eso”

CV: “Dejar un poco los tapujos a un lado, abrir un poco la cabeza hacia el estilo de
vida general de la gente, dejar todo lo que es prejuicios para ahi si en todo caso
tener mas adelante una comunicacibn un poco mas agresiva hacia ciertos

productos”

4.2  Actualmente ¢ Cémo maneja la Publicidad los  Antiproductos ?

JR: “Yo si creo que tiene que mejorar, el tema es basicamente que se debe
publicitar mas. si hay una mayor cultura a través de esto se desmitifica un poco y se
quita los tables en la gente van a crecer un poco y van a empezar a publicitar y
cuando haya competencia les va a dar ventaja. Si solo hay uno como ahora por
ejemplo me parece que vi uno de Protektor, me parece pésimo teniendo un producto
de donde sacar algo super bueno. Me parece que debe mejorar siempre y cuando

vayan creciendo como empresa y se vayan profesionalizando en ese sentido.”
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AG: “Actualmente y antes yo creo que siempre ha sido igual porque los
Antiproductos siempre han existido, bueno no siempre pero los ultimos cincuenta,

ochenta afos ha habido productos de ese estilo: laxantes, preservativos, etc.

En cada época la publicidad busca formas divertidas, sugerentes de comunicar pero
no es que sea distinto hoy hace cuarenta afos lo que pasa es que hoy existe una
diferencia, la generacién de hoy es mucho mas abierta que antes frente a cierto tipo
de productos y al leguaje que se usa. Hoy hablar de un preservativo es una cosa
muy natural que hace veinte afios no lo era, hoy se acepta un lenguaje mas directo y
menos truculento y la religibn ya no tiene tanta fuerza, eso es como lo veo yo,
siempre han existido, lo que ha evolucionado es la comunicacion y la manera de

decirlo”

CV: “El cambio tiene que partir de la gente en general, tiene que evolucionar, tiene
gue cambiar su forma de pensar, su forma de ver este tipo de productos, ese
deberia ser el primer cambio ¢ Como? Creo que la globalizacién va a hacer su efecto
en su momento y la gente va a ser mas open mind. Y en lo comunicacional, espero
gue existan clientes que nos dejen trabajar a los creativos y empujar la

comunicacion de una manera diferente”

4.3 ¢Cual es el enfoque que se espera dar a futuro  con la Publicidad?

JR: “El enfoque que yo creo que se debe dar es uno en el que las empresas y los
anunciantes no le tengan tanto miedo a la publicidad que empiecen a crecer que Si

publicitaran mas mejorarian y serian mas conocidos”

AG: “Nuestro mercado va a tender a llegar a donde va el mundo solo que de una
manera mas lenta, la globalizacién lo que apunta es a que todos tengamos mas
apertura mental que es lo importante y una comunicacion mas homogénea. La
influencia externa hace que este pais se desarrolle mas rapidamente, el avance
tecnologico, el Internet, la rapidez de la television hace que uno se entere mas

rapido de lo que esta a la moda en otro pais. La comunicacion también empieza a
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importarse y desarrollarse aqui dentro de los grados de la cultura ecuatoriana. Lo
que yo a futuro veo es una comunicacion mucho mas abierta desde el punto de vista
del lenguaje que se va a utilizar y mucho menos conservadora en cuanto a la forma

de ver las cosas”

CV: “En la parte de mi experiencia que son condones y Viagra hubo dos problemas:
empecemos con Viagra, este es un producto que parti0 para la gente que es
impotente: si eres impotente usas Viagra. ¢Cual fue el enfoque latinoamericano de
Viagra? Que el nicho de mercado no fue lo suficientemente grande para ser
explotado, entonces se decidi6 ampliar su espectro de venta a un grupo objetivo
mas interesante que es la gente sexualmente sana y joven pero no para ayudar a la

ereccion sino para tener una vida sexual mucho mas placentera y activa.

El segundo problema, acé en el pais un problema es el cliente en este se asusto de
la propuestas y la capacidad comunicacional del producto por miedo al rechazo de la
gente y dentro de los lineamientos no se podia utilizar la palabra Viagra y lo que se
hizo es poner la pastilla como cierre de avisos y se utilizd imagenes cliché de gente
feliz para demostrar una vida sexual sana pero creo que no fue lo suficientemente

fuerte”

4.4 Campafas actuales, recientes o recordadas.

JR: “La de Protektor que actualmente esta al aire es la que en este momento
recuero, que me parece el colmo de mala, imaginate teniendo un producto tan

bueno no hacen nada bueno ni creativo teniendo de donde.”

AG: “No recuerdo ninguna en este momento”

CV: “La campafa que saco TBWA Viteri la de FIVE que es “Matalas de amor” que
salié el afio pasado si no me equivoco, y lo que hicieron para captar mas al publico
fue en vez de comprar una pauta general compraron una pauta de paquete que fue

el Kama Sutra, y si la gente ve Kama Sutra, obviamente va a utilizar condones,
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relacionaron un producto especifico con un programa especifico que me parecié una
buena solucion tan buena que ahora tiene el 50% del mercado. Otra campafia muy
bien recordada y bien manejada fue la de “Algo bueno tienes que tener en la
cabeza” de Sanamed Duo, aunque se la pudo explotar mejor pues el concepto era

muy bueno pero graficamente y creativamente pudo ser mucho mejor.”

4.5  ¢Cudles son las restricciones que se enfrenta?

JR: “ La verdad no se, pero creo que teniendo cierto sutileza sin ser rudo y con
un buen manejo de los horarios y censura de los medios no creo que haya
ningun problema aunque creo que si hay un codigo de ética. Pero no se debe

depender de cada producto”

AG: “Hay dos limitaciones, uno es el publico que es un filtro muy importante si no
le gusta el mensaje lo rechaza, y el otro es el gobierno y los ministerios que
establece ciertos parametros de limitaciébn y censura, eso hace que se trabaje
con analogias, similes, comparaciones que de dan una idea de un producto pero
no lo enfrentan crudamente por lo complejo del producto, como puedo yo decir
en un comercial como se usa un supositorio, porque es una cosa grotesca para
mostrar no porque sea grotesca para hacer porque todos lo hemos hecho alguna
vez, pero eso mostrarlo es muy dificil toca buscar asociaciones visuales que te
lleven a pensar eso sin ser evidentes, todo eso presenta oportunidades creativas

de las cuales se puede sacar provecho”

CV: “Yo creo que el freno nos ponemos nosotros mismos, la gente pierde rapido
el interés, lo principal es seguir siempre intentando y si pegas una lo demas cae
por su propio peso, no dejarnos vencer, no permitir que la mediocridad afecte el

trabajo o peor aun forme parte de el.

La principal restriccibn se presenta en el caso de los farmacéuticos, porque

existen restricciones gubernamentales, pero en el caso de productos
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comunicacionales no existe mayor problema, de ahi el resto es un problema de

cliente y agencia.”

4.6 Conclusiones

El principal problema que se pudo determinar que la publicidad actualmente enfrenta
con respecto a los antiproductos el bajo nivel de promocion que estos tienen ya que
existen muchos tabues y esto les impide crecer como negocio y un presupuesto
limitado porque son pocos los clientes que se atreven a arriesgarse a promocionar
masivamente sus productos y servicios de este tipo. Pero el problema no solo esta
relacionado con la sociedad y los prejuicios de la misma, sino también con los
mismos y propios clientes ya que temen al rechazo y por ello limitan muchas vias de

creatividad y desarrollo para explotar

La publicidad ecuatoriana en este aspecto es minima y la existente es deficiente
como ejemplo; claro esta el comercial de television del preservativo Protector que
estd actualmente al aire el cual tiene un campo para explotar enorme pero ha sido

desperdiciado y ha demostrado una experiencia negativa al respecto.

La Publicidad en antiproductos trata de cumplir objetivos bésicos de marketing y
ventas y casi no se maneja creatividad en ellos, todos estos productos y servicios
estdn manejados de una manera discreta y directa, basicamente el tipo de
publicidad que se utliza actualmente en nuestro pais con respecto a los
antiproductos es aquella que se conforma con utilizar las reglas de juego propuestas

por la sociedad y los clientes.

Se debe explotar al maximo el potencial de cada producto o servicio y no se debe
olvidar por ningun motivo la importancia y el inmenso campo que se tiene para

trabajar con antiproductos.
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CAPITULO V

PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA APLICABLE PARA
ANTIPRODUCTOS.

La estrategia publicitaria es un conjunto de pasos y una guia sugerida para lograr el
éxito en campanas publicitarias desarrolladas para antiproductos bajo un esquema
el cual fue elaborado en base a resultados reales y el cual es aplicable al mercado
quitefio, una estrategia publicitaria bien planteada permite que la creatividad aflore,
con la misma se puede lograr un esquema de pasos a seguir solo para antiproductos
y maximizar los beneficios de los mismos. Esta estrategia es aplicable para todos los

antiproductos en general.

La estrategia disefiada para antiproductos estara dividida en tres elementos: La
primera dirigida hacia publicistas y comunicadores, la segunda para clientes, y la

tercera para consumidores y el mercado

5.1 Para Cliente — Productor — Anunciante.
5.1.1 ¢Tiene un Antiproducto ? ¢Como catalogarlo?

El Cliente puede desear comercializar cualquier tipo de productos y servicios pero
para poder lograr que la campafia publicitaria sea exitosa y por lo tanto el cliente
guede satisfecho es necesario que el cliente piense durante unos minutos sobre el
lugar que su producto o servicio ocupa con respecto al contexto social, es decir si es
un producto o servicio de dificil comercializacion y comunicacién. El cliente puede
hacer una prueba muy sencilla para comprobar si su producto o servicio es un
antiproducto deberd intentar hablar de el en una reunién social de cualquier tipo si le
resulta facil el hacerlo y la respuesta de la gente no es negativa, entonces no es un

antiproducto.
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5.1.2 ¢Qué hacer?

Una vez determinado que se trata de un antiproducto lo que el cliente debe hacer es
ponerse en manos de un publicista experto en el tema y depositar su confianza
teniendo en cuenta que el publicista es una persona capaz que se especializd en
eso y bajo ninguna circunstancia desea poner en riesgo la inversion del cliente,
pues el mayor miedo del cliente frente a los antiproductos es el rechazo por sus

consumidores, motivo por el cual frena la publicidad.

5.1.3 ¢Cual es el problema que desea solucionar?

Los problemas de los clientes con sus productos y servicios en general son
problemas especificos de mercadotecnia, aunque la mayoria de clientes acuden en
busca de Publicidad cuando tienen problemas al comercializar sus productos y
servicios, cabe destacar que la publicidad no puede resolver problemas de
Marketing porque por mas creativa y exitosa que sea la campafia si el problema se
presenta por ejemplo en la calidad del producto la cual es mala, la Publicidad solo
generard desconfianza en los consumidores. Lo ideal para poder efectivizar la
campana el producto o el servicio debe tener los siguientes requerimientos

importantes:

+ Ser fisicamente, visualmente y comunicacionalmente bien disefiado; vy

totalmente aceptable

+ E| precio debe estar en conformidad con los beneficios del producto o

servicio.

+ La distribucién debe ser controlada y eficiente, es importante que el producto

0 servicio esté siempre al alcance.

Aungue los tres requerimientos anteriores estén en orden, el principal problema que

el cliente enfrenta con respecto a los antiproductos es efectivamente el bajo
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conocimiento que las personas tienen de ellos y también la escasa publicidad
presentada, todo esto consecuencia de la mala informacién y contexto social en el
que se desarrollan, siendo esta la causa del problema de comunicacion y

comercializacién de antiproductos.

5.1.4 ¢Cual es la respuesta que desea obtener? Y ¢,C 6mo hacerlo?

Clientes actuales como FIVE hace algunos afos no esperaban que su producto
tenga el 50% del mercado ecuatoriano y una de las metas principales de los
fabricantes de preservativos masculinos era llegar a aumentar sus puntos de
distribucion, cosa que poco a poco lo han ido logrando gracias a la publicidad

efectiva, inteligente y bien enfocada.

En el caso de otros antiproductos como los Moteles, su expectativa es el ampliarse y
formar cadenas para asi lograr obtener mas clientela pero este tipo de antiproducto
no ha mostrado ninguna publicidad, su Unica promocion es la divulgacion pero la
publicidad podria sin lugar a dudas dar a conocer mejor la existencia y el servicio
que brindan estos establecimientos (que a algunas personas les proyecta una
imagen negativa) dando un enfoque emotivo pues aunque sea el hombre quien hace

el gasto econdmico, la mujer es la que decide la visita.

Para tener una idea mas clara del resultado que se espera obtener se debe primero
revisar la clasificacion® a la que pertenece el antiproducto y asi poder determinar su

problema y su solucién

19 CLASIFICACION DE LOS ANTIPRODUCTOS. Ver seccién especifica PAG. 13
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Para Publicistas y Comunicadores
5.2.1 ¢Conlo que se va a trabajar es un  Antiproducto ?

Ya teniendo conocimiento de la definicion de los antiproductos y su
clasificacion se puede establecer si es 0 no un antiproducto y por lo tanto

tratarlo de manera diferente o no.

Los antiproductos son productos y servicios que siempre van a tener una
dificil comercializacion y comunicacidon no necesariamente por causa de
problemas de marketing sino por problemas de percepcion y aceptacion en la
sociedad y es aqui donde una estrategia publicitaria bien edificada puede
marcar el éxito, una campafia con bases y elementos especificos para
antiproductos y con un enfoque inteligente y bien utilizada mejorara

inmediatamente la aceptacion de los antiproductos.

5.2.2 ¢Qué clase de Antiproducto es?

Se debe identificar que clase de antiproducto es: si es de consumo
(intangible) o de uso (tangible), luego se determina su grupo, si es de tipo

médico, sexual o de entretenimiento.

5.2.3 Brief Creativo

Es un documento en el cual el publicista trata de comprender la situacion en
la que se encuentra el cliente y como pretende llegar a sus consumidores. Se
toma y se analiza datos y elementos con el fin de tomar decisiones

estratégicas claves para el trabajo creativo.

a. Datos de ldentificacion

Los datos de identificacion permiten tener una referencia de la cuenta en la

cual se esta trabajando y permite tener una mayor organizacion:
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Cliente: Nombre del cliente o fabricante
Fecha: Fecha en la que se inicia la camparfia
Campafia: Para antiproductos

Clase: Que antiproducto es.

Marca: Marca especifica del antiproducto

Presupuesto: Presupuesto asignado

- ¥ ¥+ & + ¥ ¥

Medios: Medio que se va a utilizar

b. Grupo Objetivo General

Hombres y Mujeres entre 18 — 44 afos de edad de nivel socio econdmico
medio — alto y alto de la ciudad de Quito que generalmente llevan una vida
sana cuidan su imagen y su cuerpo, de mente abierta, adaptados a la

tecnologia, de espiritu libre

C. Grupos Objetivos Especificos

Dentro del rango del Grupo Objetivo General se puede especificar grupos de

edades dependiendo del antiproducto o servicio.

d. Posicionamiento

Posicionamiento Actual: El termino antiproducto en su mayoria es
desconocido y esta asociado con anti publicidad, pero el posicionamiento
actual de los antiproductos es que son bienes 0 servicios que en cierto modo

rompen los principios de moralidad y ética.

Posicionamiento ideal de los antiproductos: Productos y servicios que
satisfacen diferentes necesidades perfectamente normales en todas las

personas tanto hombres como mujeres.
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e. Beneficio Prometido

Los antiproductos ofrecen satisfaccion a necesidades especificas y delicadas

relacionadas con entretenimiento, sexo, placer y salud.

f. Tono de la Camparia

Mediante un tono racional se debe lograr un resultado directo y real, el estilo
de la campafia debe ser equilibrado entre el humor suave y realismo y

manejar los balances precisos de los mismos.

Las personas no siempre toman decisiones racionales. No todo lo que les
gusta es el resultado de comparar caracteristicas. En ocasiones las
aspiraciones personales o el deseo de conseguir metas que otros ya han

logrado son la causa de su comportamiento.

Por este motivo la estrategia encuentra nuevas razones para diferenciar el
antiproducto, herramienta distintiva en un mercado en el que la mayoria

ofrece un beneficio similar.

La publicidad emocional no habla tanto del producto como del publico al que
se dirige. Aquél aparece como un elemento que forma parte del contexto en el
gue los protagonistas dejan ver sus sentimientos y esa es la ventaja en la que

se puede lograr una identificacion entre consumidores y antiproductos.

g. Eje de la Campana

Es el Mensaje creativo o0 Eje creativo es uno de los puntos mas importantes
de la Estrategia Publicitaria, pues este punto sugiere un mensaje 0 una idea
en la cual se va a desarrollar la campafa, este eje preferentemente debera
resaltar estilos de vida y la cotidianidad y normalidad que estos bienes

evocan, por ejemplo “Nada que ocultar” este eje creativo podria ser tomado
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como una idea a desarrollar en la elaboracion de una campafia para una
playa nudista. En base a la buena realizacion del Eje creativo los

antiproductos se iran posicionando como se espera.

h. Objetivo de la Publicidad

Incrementar notablemente la comunicacion y publicidad de los antiproductos

en el mercado quitefio para que obtengan mas aceptacion.

5.2.4 jOJO! para desarrollar la Estrategia Creativa

¢,Como decirlo? En el caso de los antiproductos es el TIP CLAVE vy el
enfoque publicitario que va a tener la camparfia al que he llamado ENFOQUE
DIRAM son los determinantes importantes del éxito de llegada del mensaje a
sus consumidores y por lo tanto del éxito en la tarea de poco a poco

posicionar como algo cotidiano a los antiproductos.

a. Enfoque D.I.R.A.M

Aqui se plantea el enfoque que la publicidad debe tener basado en los
resultados de la investigacion de mercado. Este esquema esta sugerido para
lograr una campafia que genere resultados. Lo ideal es manejar estos

elementos conjuntamente para obtener el resultado ideal.
+ Directo
+ Impactante
+ Realista
% Atractivo

+ Metafdrico
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b. Herramientas para la comunicacion

Las herramientas utilizadas para la comunicacion pueden ser varias y son
aquellos recursos tomados para generar la comunicacién deseada entre el
anunciante y el consumidor pero no se debe olvidar esta que es la mas
importante: SIEMPRE ARRIESGAR, pues generalmente los anunciantes

nunca arriesgan y no saben que ese es el riesgo mas peligroso

C. Concepto de Campaiia

El concepto es la idea en la cual se basa el mensaje de comunicacion de
antiproductos, debe ser un concepto fuerte y connotativo, debido a que los
antiproductos son bienes a los cuales hay que manejarlos con “tacto”, tacto es
lo que se recomienda para transmitir el mensaje, un concepto debe estar
planteado de forma concisa y debe ser llamativo para que los usuarios no lo

olviden.

d. El Eslogan

Un elemento verbal caracteristicos de la publicidad que se utiliza en la gran
mayoria de formatos publicitarios. El Eslogan tiene la finalidad de captar la
atencion y tratar de resumir en pocas palabras la razén de vida de la empresa

o del cliente.

¢, Sabe cuales son las fuentes de informacion del Antiproducto del que

esta haciendo la campafa?

Determinar la fuente de informacion puede volverse una herramienta de

comunicacion efectiva.

+ Fuentes personales : familia, amigos, vecinos conocidos.
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'S Fuentes comerciales : publicidad, vendedores, distribuidores,

empaques, exhibidores.

' Fuentes publicas : medios masivos de comunicacion

'S Fuentes de experiencias _: manejo, andlisis y uso del producto o

servicio

5.2.5 EIl Proceso creativo

El conjunto creatividad-produccion-medios compone el nucleo de actividad
mas representativo del trabajo publicitario. La creatividad estratégica
particularmente representa el centro de oferta al cliente. La creatividad es con
frecuencia el resultado de un proceso en el que se resuelve el mensaje que

recibira el publico de la campafa.

Se propone los siguientes pasos:

1. Estudio del Briefing Creativo

El equipo creativo recibe el briefing del cliente adaptado al trabajo que ellos
deben realizar. Es el briefing que, debe estar centrado en una idea principal,
determinada por el posicionamiento de la marca y el publico objetivo al que se
dirige la campafia. Esta idea recoge la intencién del anunciante y la razon de

ser del antiproducto

2. Localizacién de oportunidades y problemas

Los creativos se ponen a trabajar. Para empezar se puede partir de un trabajo
de analisis de lo que ofrece el antiproducto al publico. Este paso es
imprescindible sobre todo en el caso de que el briefing no especifique el

mensaje basico elegido por el cliente. Se debe tener en claro tambien:
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Las ventajas : aspectos que se entienden como virtudes o cualidades.
Los inconvenientes : aspectos que son percibidos como problemas u

objeciones.

Una vez que se conoce lo positivo y lo negativo del producto, se da un paso
mas: seleccionar aquellos aspectos que diferencian al antiproducto y se elige
aquél o aquellos aspectos que ofrezcan al consumidor lo que él pueda

entender como un beneficio

3. Seleccion del contenido basico

La creatividad es la busqueda de la solucion al problema. Pues bien, el
siguiente paso estratégico consiste en escoger el aspecto u aspectos en el
gue se va a centrar el mensaje. Es decir: entre las caracteristicas positivas y
negativas que diferencian y destacan el beneficio del Antiproducto

seleccionado y en ello se basara el mensaje.

5.2.6 Aplicar formatos publicitarios

Como decirlo, o lo que es lo mismo, coOmo expresar el mensaje basico. La
estrategia creativa que resuelve en palabras e imagenes (a las que se aflade
si es posible colores, musica, sonidos...) la comunicaciéon de la promesa o
compromiso de satisfaccion que el anunciante estad dispuesto a ofrecer al
publico objetivo.

Sea de forma directa o sugerida, el mensaje tiene que lograr la atencion del
receptor, ser comprensible, no dar lugar a dudas, contribuir al posicionamiento

de la marca y mover al publico a aceptar lo que le propone.

+ TIP: El mensaje de la campafa debe ser propuesto de forma directa y

creativa mas el beneficio del antiproducto debe ser sugerido, no puede ser
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directo porque provocaria rechazo. Por ejemplo en el caso de un laxante no

se puede decir el beneficio de forma directa.

En publicidad, como en otros campos de creacién formatos que permiten
expresar el concepto creativo. Para el caso de antiproductos se recomienda

los siguientes:

i Escenas de la vida real : podemos ver como se desenvuelve un
momento concreto (0 una sucesion de ellos) de la vida de las personas. Son
escenas cotidianas en las que el antiproducto esta presente y es

particularmente apreciado.

i Testimonial : recoge la experiencia de un consumidor o conocedor del
antiproducto de aquello de lo que habla. Puede aparecer en cualquier

escenario, no sélo como un busto parlante.

+ Soluciéon de problema : responde a la sucesion problema-tratamiento-
solucion. Este recorrido se produce naturalmente gracias a la intervencion del

antiproducto y sera efectivo en antiproductos de tipo medico.

* Demostracion : presenta evidencias de la capacidad del antiproducto y
de los efectos que produce. El resultado de su actuacién es el aspecto central

del mensaje.

+ Analogia : compara el antiproducto con algo o con un elemento que
posee caracteristicas similares. En este segundo caso se crea una metafora

gue multiplica la expresividad del mensaje.
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'S Humoristico : utiliza el humor para recrear una situacion divertida
donde personas y antiproducto comparten protagonismo. Busca provocar la

risa o despertar la simpatia hacia la marca.

+ Musical : mensaje cantado (jingle) que incluye referencias directas al
nombre del producto. Cuenta la propuesta al consumidor y las caracteristicas

del antiproducto cantando.

La codificacion del mensaje debe tener en cuenta las condiciones de los
medios que lo van a transmitir y el tipo de contacto que establecen con la

audiencia. De esta manera se podra efectivizar su efecto.

No debe confundirse el formato con el tono o estilo del mensaje. Estos
representan el caracter de la campafa y dan forma al mensaje. Por ejemplo:
tono serio, caracter conservador, moderado; o divertido, joven, dinamico; o

objetivo, informativo, de recomendacion.

4. Codificacion del mensaje

Resuelto el “qué se va decir” del producto se pasa a buscar la forma de
expresarlo, la codificacion. Un mismo mensaje se puede contar de diferentes
maneras, se trata de elegir la idea mas creativa, directa, impactante y
eficiente para llegar y persuadir al publico.

Creatividad y planificacion de medios, estan directamente relacionados.

Contestar a la pregunta “cémo decirlo” es mas facil si se sabe “donde se va a

decir”.
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5. Produccion .
Una vez aceptada la creatividad y los medios, se lleva a cabo la produccién,
gue resuelve la manera de plasmar el mensaje a través de los cédigos y las

condiciones de cada medio de comunicacion.

Codificado el mensaje, y antes de la produccién, se puede llevar a cabo una
fase de investigacion que permita conocer el efecto que provoca. Hacer un
pre-test es una buena opcidn: se organizan una o varias sesiones con grupos
reducidos de personas pertenecientes al grupo objetivo de consumidores es
decir de mente abierta, expresivos, abiertos, etc., a las que se pasa el spot
antes de exponer al aire y se recogen sus impresiones. Si se identificara
algun elemento de mejora se estaria a tiempo de realizar las modificaciones
precisas y daria una vision anticipada de los posibles resultados que
generaria, como los resultados seran positivos es también una buena
oportunidad para demostrarle al cliente que “arriesgar’” si funciona en

Publicidad.

5.2.7 Condiciones para la ejecucion creativa

La ejecucion creativa consiste en concretar todos los pasos estratégicos que
se han llevado a cabo, produciendo los anuncios que van a difundirse a través
de los medios graficos, internet, audio o audiovisuales. Se trata de transmitir
la estrategia del mensaje, materializada en el concepto elegido y la estrategia
creativa, resuelta a través del género y la técnica o técnicas seleccionadas y

el eslogan, mensaje, concepto y tono de la campafa.

Los aspectos de ejecucion, basicamente la estructura, el tamafio (dimensién y
duracion), la composicion, la posicion y la repeticion de los anuncios.
Los elementos de ejecucion que componen el anuncio, entre ellos, los

personajes, las imagenes, los textos, las ilustraciones, los titulares, los
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identificadores de marca, el cierre, los efectos sonoros, la musica, voces y

locutores.

Estos componentes son lo que se percibe e interpreta al ver el anuncio. La

ejecucion de todos ellos tiene que lograr tres fines:
Transmitir el mensaje de forma clara y rapida.

+ Contribuir a la construccion de la marca.

'S Entretener y agradar al publico.

En definitiva, esta Ultima fase de la estrategia publicitaria acerca la creatividad
a la produccién del anuncio, con la intencion de que éste guste, abriendo asi
una puerta en la voluntad del publico. No se debe olvidar que todo este
esfuerzo estd justificado para lograr la reaccién positiva de un grupo
numeroso de personas ante lo que el anunciante les propone, es decir ante

un antiproducto.

Quiza se trate solo de decir lo que hay que decir a traves de la idea elegida.
Cada elemento debe cumplir con ello de la manera mas sencilla posible y
cuanto mejor hecho esté el anuncio, mas posibilidades tendra de llegar al
consumidor. El creativo es el principal responsable de realizar esta tarea. Se
debe recordar que en una agencia el director de arte y el copy estan

combinados para lograr la expresion verbal y el arte para disefiar el mensaje

5.2.8 Estrategia de Medios

La estrategia de medios define ¢Cuando? Y ¢Ddénde? anunciar. Es la
seleccion de los medios correctos aplicables para la eficacia de la campafia

de antiproductos y el alcance seguro a los consumidores.?

20 ESTRATEGIA DE MEDIOS. Ver seccidn especifica PAG. 23
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5.2.9 Propuesta pedagdgica para Instituciones educa tivas de Publicidad

Se considera de suma importancia para lograr un verdadero cambio a futuro
tanto en la sociedad como en la Publicidad misma, poner dentro del plan de
estudio o malla estudiantil de la carrera de Publicidad de las diferentes
Universidades de Ecuador una materia que trate sobre antiproductos o
productos y servicios de dificil comunicacion y comercializacién. Ese seria un
“paso de gigante”, es decir un inicio trascendental pues con una base sélida y
un conocimiento previo se puede lograr una mejora notable en la Publicidad
ecuatoriana que hasta ahora no compite como se debe con otros paises

reconocidos por su Publicidad, cuya comunicacion no es “timida”.

Para los consumidores y el mercado
5.3.1 ¢ Necesita un Antiproducto ?

El consumidor esta obligado a buscar satisfacer sus necesidades, cuales
quiera que estas sean y lo importante es que debe entender que toda
necesidad es normal, tanto el alimentarse como la busqueda de placer son
semejantes, dentro del grupo objetivo que se esta tratando, los consumidores
siempre van a necesitar de un antiproducto, lo que variara es cual
antiproducto necesite y cuando, por ejemplo absolutamente todas las
personas hemos utilizado laxantes y la frecuencia de uso de este antiproducto

es mas que la de la necesidad de uso de una playa nudista.

5.3.2 ¢ Como adquirirlo?

Una vez que el consumidor sabe que necesita un antiproducto, cual quiera
gue este sea, viene el siguiente paso que es su busqueda, por ejemplo en el
caso de una visita dada a un motel, si es la primera vez que se va a asistir la

Unica fuente de informacion son los amigos o conocidos que ya han estado
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ahi, pero ¢no seria genial poder abrir una revista especifica y poder ver ahi

anuncios con detalle de algunos moteles?

Al consumidor se le presenta dificil el localizar da distribucion o servicio de
antiproductos y el mejorar esta dificultad con el tiempo generard un cambio
positivo tanto en la percepcién que el consumidor tiene de que si no

encuentra algo es porque es malo, como en la comunicacion misma.

5.3.3 ¢ Tiene recelo de solicitar o usar un  Antiproducto ?

No debe tener ningun recelo, debe saber que lo que esta necesitando es algo
gue calmara una necesidad y dependiendo el caso le dara una vida mas sana
y entretenida, siempre debe pensar que la persona que esta frente al

mostrador o junto a usted casi por seguro que necesita lo mismo.

El cambio de uno en uno de cada uno de los consumidores y su exigencia por
una mayor demanda sin temores generara que a futuro la comunicacion y en

si el dia a dia de todos sea mas abierto y sin prejuicios.

5.3.4 ¢ Como se sentiria satisfecho?

Cuando obtenga lo que busca sin demoras, sin tapujos, sin restricciones y
sobre todo sin temores cuando tenga la certeza de que puede solicitar un
antiproducto y obtenerlo de inmediato, pero para que eso suceda se necesita

la colaboracion estrecha entre cliente — publicista s — consumidores.

5.4 Conclusiones

Como conclusion se puede determinar primero que este tema es absolutamente

nuevo, y que tanto personas comunes como expertos en el tema en general

desconocen que son y como funcionan los antiproductos y que una estrategia

publicitaria para antiproductos es una propuesta interesante pues dara mas
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informacion en general sobre el tema, ademas se necesita educar mas a la sociedad
y publicistas para con ello pedir a los clientes dejar de lado limitaciones y miedos al
rechazo y permitir probar que una nueva propuesta manejada inteligentemente y
creativamente puede funcionar mejor que lo tradicional logrado hasta ahora pues la

publicidad actual en base a este suceso es conformista y limitada.
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CAPITULO VI

PROPUESTA DE CAMPANAS PARA ANTIPRODUCTO DE CONSUMO Y
ANTIPRODUCTO DE SERVICIO

6.1 Ejemplo de antiproducto de consumo.
6.1.1 Brief Creativo
a. Datos de Identificacion
+ Cliente: Sexy 'n Sweet
+ Fecha: 20-03-2005
Campafia: Para antiproductos de consumo
Clase: entretenimiento — sexual
Marca: Ropa interior comestible Sexy 'n Sweet

Presupuesto: libre

- + F ¥ ¥

Medios: Masivo (Radio)

Descripcion.- La ropa interior comestible es un producto ubicado como una especie
de Sex Toy, es decir que esta disefiado para proporcionar diversion en una relacion
intima de pareja, se presentan en prendas de delicado material hecho de azucar y
otros elementos los cuales se disuelven con el contacto con la saliva Unicamente,
este tipo de prendas estan disefiadas para hombres y mujeres en diferentes colores,
modelos y tallas. Llevan en nuestro el mercado ecuatoriano aproximadamente
entre 8 y 10 afios y su aparicion no fue, ni es comercializada publicitaria mente, por
este motivo gran parte de la poblacion ni si quiera se imagina este novedoso invento
el cual internacionalmente ya tiene mas de 20 afios, este tipo de productos estan de
ventas en los Centros Comerciales Caracol, Espiral y El Bosque y Sex Shops

independientes como Condomania.
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b. Grupo Objetivo General

Hombres y Mujeres de 25 — 35 afios de edad. NSE medio alto y alto. Perfil
Psicografico, personas que tengan relacion de pareja estable que busquen algo de

entretenimiento.

c. Posicionamiento
Posicionamiento Actual: Desconocido y poco usado.

Posicionamiento ideal : Sexy ‘n Sweet proporciona otro tipo de diversion durante

las relaciones intimas con tu pareja.

d. Beneficio Prometido

Ofrece placer, diversion y entretenimiento.

e. Tono de la Campafa

Humoristico

f. Eje de la Campafia
“Te acerca dulcemente”
con este eje de camparfa se espera dar el siguiente sentido:
+ Que se esta vistiendo ropa interior comestible dulce.

+ La ropa interior comestible y dulce genera mas placer en cualquier

relacion intima.

h. Objetivo de la Publicidad

Posicionar Sexy ‘'n Sweet como un antiproducto existente de entretenimiento sexual

sano en las relaciones de pareja.
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6.1.2 Aplicacion de la nueva Estrategia Publicitari a
iOJO! para desarrollar la Estrategia Creativa...
Enfoque D.I.R.A.M (Directo, Impactante, Realista, A tractivo y Metaforico)

Aqui se plantea el enfoque que la publicidad debe tener basado en los
resultados de la investigacion de mercado. Este esquema esta sugerido para
lograr una campafia que genere resultados. Lo ideal es manejar estos

elementos conjuntamente para obtener el resultado ideal.

+ Directo: La campafia va a ser directa, el beneficio del producto se

mostrara directamente.

+ Impactante: Mediante el tono de campafa y formato humoristico se

lograra que la campafia impacte
+ Realista: Es un manejo real de la situacion y dara resultados reales
+ Atractivo: Una campafa que no sera aburrida y agradara al publico.

+ Metaférico: La aplicacion de metaforas es opcional, y mas se aplica a

antiproductos de tipo medico por ejemplo laxantes.

El Eslogan

“La cosa mas dulce que vestir”

Aplicar formatos publicitarios

Humoristico - irénico: Mediante este formato se dara a entender con el eje de
campana (te acerca dulcemente) que las personas que usen el producto van
a estar usando ropa literalmente dulce y sexy y por ende se van a acercar de

€eSa manera.
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6.1.3 Plan y Estrategia de Medios
Medios Publicitarios

Publicidad alternativa

+ Btls

Impresos

+ Revista

+ Vallas y paneles luminosos
Medios Masivos

+ Radio

* TV

Geografia. Donde se distribuye el producto o estad  isponible el servicio.

La camparfia es a nivel Quito Unicamente por lo tanto el producto se distribuira

solamente en Quito y valles.

El equilibro entre eficiencia y balance. Se debe e nfatizar el alcance, la

frecuencia o la continuidad.

Como Sexy 'n Sweet carece de publicidad y conocimiento se va a enfatizar

en la continuidad, la publicidad grafica se va a mantener por mucho tiempo.

La presion de la competencia.

La competencia es manejable porque no es muy variada pero con el producto

de ropa intima comestible se va a resaltar creativamente un beneficio Unico.
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El presupuesto

Por ser una camparia piloto no se va a establecer un presupuesto pero de
todas formas vale destacar que no se usan medios masivos como television y

el costo no es muy elevado.

El calendario de medios.

Se va a iniciar con la publicidad desde Enero para intensificar en Febrero y
mantener hasta Octubre en horarios especificos en caso de television y radio

para evitar censura.

La Estrategia : Un programa especifico para un producto especifico.

Se plantea como una propuesta de medios opcional aplicable para medios
masivos. En este caso el medio masivo que se va a utilizar es Radio y Tv
para los cuales se comprard paquetes de programacion especifica nocturna
tanto en television nacional como en televisibn por cable en la que se
contratara publicidad exclusiva para Sexy'n Sweet, de igual forma para radio,
se comprara un paquete unico y exclusivo para esta publicidad. Los paquetes
adquiridos pueden ser proporcionados por el medio de comunicacidon o
pueden ser comprados aparte por la agencia de publicidad y deben mantener
una cierta relacion con el producto. Por ejemplo se contratara el paquete
completo de Noche de Climax de cable en donde solo se pautara y se lo

comprara como paguete para exhibicion nacional
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6.1.4 Piezas (resultado de la aplicacibn de la nuev a propuesta

estratégica)

Se sugiere dos
alternativa: Bltls,

luminosos.

medios masivos que son Tv y Radio, como publicidad

como impresos Yy Vvisuales: Revista, vallas y paneles

De todas las piezas se realizara como ejemplo una cuiia de radio.

Guion de radio (ejemplo)

Cliente:
Producto:
Tipo:
Medio:
Duracioén:
Referencia:

Fecha:

CONTROL:
SFX:

Mdusica :

Loc. 1:

Mdusica:

Loc. 1:

Mdusica:

Sexy ‘n Sweet

Sexy ‘n Sweet
Antiproducto de consumo
Radio

30"

Acércate dulcemente

05-11-2003

Puerta abriéndose

Sonido de llaves siendo apoyadas
Suspiro masculino de alivio

Fondo: " You can leave your hat on”
Besos apasionados

Braguetas abriéndose

Gemidos de placer

Hombre joven voz grave entrecortada: “Pe...pero ¢Y esto?.... tu tu
ropa Inter....” (La oracion es interrumpida por SFX de beso

apasionado )

Mismo fondo con énfasis de unos segundos

“Mmm... (SFX de lamer) mmm... (Gemido masculino de
exitacion).

Cierre: énfasis en el climax de la cancion “You can leave your hat

on” (Sonundtrack Full Monty) o de estilo similar que evoquen
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erotismo.
Loc. Inst. : 1 “Esta noche tuviste mas de lo que te esperabas”

Loc. Inst. 2 Sexy 'n Sweet, te acerca dulcemente. De venta en Condonmania y

Medias y ensuefios

6.1.5 Conclusiones

El esqueleto bien elaborado de una campafa publicitaria es lo que dara la
culminacién exitosa de la misma. La ropa Interior comestible no es un
producto nuevo en el mercado pero su comunicacioén y publicidad si serian
nuevos, ademas la delicada naturaleza que este producto afronta es un
impedimento que se puede llegar a convertir en una oportunidad con el
correcto manejo y desarrollo para el cual se ha hecho un estudio y una
detallada evaluacion. El toque de humor y el enfoque de la campafia dan a
entender sin mostrar de una forma vulgar, el beneficio directo del producto y
aunque al principio puede parecer demasiado atrevida, no lo es, al contrario
es justo lo que se necesita y en complemento con una estrategia de medios
bien desarrollada no presenta ningun impedimento o censura ya que la

transmision es en horarios nocturnos para publico especifico.
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6.2 Ejemplo de antiproducto de servicio
6.2.1 Brief Creativo

Descripcion: En Europa la existencia de Playas nudistas es muy comun de
ahi se extendid hacia el resto del mundo. Estas playas son muy visitadas en
épocas como verano. Aqui en Ecuador la existencia de playas nudistas es
actualmente minima, la Unica playa nudista la cual esta sacando publicidad
recientemente a través de la Radio queda cerca de Montafita pero su
existencia es reciente y su publicidad muy baga. Las playas nudistas pueden

ser privadas o publicas y no requieren de ningun tipo de prenda que cubra el

cuerpo.
a. Datos de Identificacion

+ Cliente: Body Beach

+ Fecha: 20-03-2005

+ Campafa: Para antiproductos de servicio

+ Clase: Playa nudista Body Beach
+ Presupuesto: libre

£ Medios: Impresos

En Europa la existencia de Playas nudistas es muy comun de ahi se extendio
hacia el resto del mundo. Estas playas son muy visitadas en épocas como
verano. Aqui en Ecuador la existencia de playas nudistas es actualmente
minima, la Unica playa nudista la cual esta sacando publicidad recientemente
a través de la radio queda cerca de Montafiita pero su existencia es reciente y
su publicidad muy baga. Las playas nudistas pueden ser privadas o publicas y

no requieren de ningun tipo de prenda que cubra el cuerpo.
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b. Grupo Objetivo General

Hombres y Mujeres de 20 — 35 afios de edad. NSE medio alto y alto. Perfil
Psicografico, personas que no tengan prejuicios, recelo ni timidez, que no se
averglencen de su cuerpo, personas de mente joven, generalmente cuidan
su apariencia y llevan una vida sana y tienen admiracién estética por el
cuerpo humano o sencillamente solo quieren obtener un bronceado

homogéneo.

d. Posicionamiento
Posicionamiento Actual: Escasas, desconocidas o inexistentes.

Posicionamiento ideal : Body Beach es una Playa nudista privada y moderna

donde se puede relajarse y broncearse sin nada de ropa.

e. Beneficio Prometido

Ofrece tranquilidad, confort, y entretenimiento.

f. Tono de la Campafa

Humoristico irénico

g. Eje de la Campanfa
“Sin nada que ocultar” Se puede entender con este concepto dos cosas:
'S Que no se oculta nada por que no se lleva nada de ropa puesto

* Que no hay nada que ocultar porque el cuerpo humano no tiene nada
de malo y es para personas que no ocultan nada y siempre se muestran tal y

como son tanto fisicamente como emocionalmente.
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h. Objetivos de la Publicidad

Dar a conocer las Playas nudistas, especificamente Body Beach como un
lugar para obtener tranquilidad ya sea solo o0 en pareja, sin preocuparse de

trajes de bafo. No es un servicio de indole sexual.

Objetivo Especifico

+ Promover el turismo mediante la promocién de Playas nudistas
ecuatorianas.

+ Obtener un buen bronceado.

6.2.2 Aplicacion de la nueva Estrategia Publicitari a
iOJO! para desarrollar la Estrategia Creativa...
Enfoque D.I.R.A.M (Directo, Impactante, Realista, A tractivo y Metaforico)

Aqui se plantea el enfoque que la publicidad debe tener basado en los
resultados de la investigacion de mercado. Este esquema esta sugerido para
lograr una campafia que genere resultados. Lo ideal es manejar estos

elementos conjuntamente para obtener el resultado ideal.

+ Directo: La campafa va a ser directa, el beneficio del producto se mostrara

directamente.

+ Impactante: Mediante el tono de campafa y formato humoristico se lograra

que la campafa impacte

+ Realista: Es un manejo real de la situacién y dara resultados reales se

mostrara la realidad misma tal y como es, sin hada que ocultar.
+ Atractivo: Una campafa que no sera aburrida y agradara al publico.

+ Metafdrico: La aplicacion de metaforas es opcional, y mas se aplica a

antiproductos de tipo medico por ejemplo laxantes.
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El Eslogan

“Confort al descubierto”

Aplicar formatos publicitarios

Humoristico e irénico: Mediante este formato se dara doble significado al Eje
creativo (sin nada que ocultar) el mensaje directo se refiere a que no se lleva
ningun tipo de ropa y el indirecto se refiere a la manera personal de ser de

una persona que se muestra tal y como es desde el inicio.

6.2.3 Plan y Estrategia de Medios
Medios Publicitarios

Publicidad alternativa

+ Btls

Impresos

+ Revista

+ Vallas y paneles luminosos

+ Flyers

Medios Masivos

+ Radio

Geografia. Donde se distribuye el producto o estad  isponible el servicio.

La campafa es a nivel Quito Unicamente pero una playa nudista esta
localizada para ser ubicada en costas ecuatorianas, por lo que esta campafa

estara extendida a nivel nacional.
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El equilibro entre eficiencia y balance. Se debe e nfatizar el alcance, la

frecuencia o la continuidad.

Como Body Beach y las playas nudistas en general carecen de publicidad y
conocimiento y aparte existen muy pocas, se va a enfatizar en la frecuencia
debido a que es un servicio de estacionalidad por temporadas, y en esas

temporadas es en las cuales se va a hacer la publicidad con mas fuerza.

La presion de la competencia.

La competencia es manejable porque es minima pero desde el inicio se debe
plantear el beneficio Unico por el cual los futuros competidores no signifiquen

una amenaza.

El presupuesto.

Por ser una campairia piloto no se va a establecer un presupuesto exacto pero
de todas formas vale destacar que no se usan medios masivos como

television y el costo es manejable

El calendario de medios.

Se va a iniciar con la publicidad desde Junio para intensificar en Agosto y
Septiembre vy finalizar en Inicio de Octubre pero relanzar en menor frecuencia

en Febrero o épocas para Carnaval.
La Estrategia . Un programa especifico para un producto especifico.

Se plantea como una propuesta de medios opcional aplicable para medios
masivos. En este caso el medio masivo que se va a utilizar es Radio y Tv
para los cuales se comprara paquetes de programacion especifica tanto en

televisibn nacional como en televisibn por cable en la que se contratara
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publicidad exclusiva para Body Beach, de igual forma para radio, se comprara
un paquete Unico y exclusivo para esta publicidad. Los paquetes adquiridos
pueden ser proporcionados por el medio de comunicacidn o pueden ser
comprados aparte por la agencia de publicidad y deben mantener una cierta
relacion con el servicio. Como propuesta se planteara producir un programa
exclusivo llamado “Fuera ropa, fuera censura” el cual hablara de temas
opinién publica para jovenes sobre sexo sano con un enfoque entretenido y

educativo y podra tener una linea abierta de contacto con el publico

6.2.4 Piezas (resultado de la aplicacion de la nuev a propuesta

estratégica)

Impreso
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6.2.5 Conclusiones.

Una Playa nudista es un nuevo atractivo turistico de altos ingresos en el
Ecuador pese a que en el resto del mundo ya tiene afilos pero eso no es una
amenaza, es una oportunidad debido a que todo producto o servicio nuevo
tiene la gran ventaja de que puede ser el pionero y conquistar el mercado, y
una campafa de publicidad bien estructurada puede marcar esta diferencia,
Ecuador es un mercado virgen el cual puede ser explotado de diferentes
formas, y aunque lamentablemente la sociedad tenga también un
pensamiento “virgen” no quiere decir que no se pueda lograr grandes cosas,
pues empezando desde el inicio y con base firmes poco a poco se obtendra
un mercado lleno de productos y servicios nuevos y Utiles y también lleno de
publicidad nueva e innovadora la cual hasta la fecha la publicidad nacional no
ha sido expuesta como deberia. Por otro lado tomando en cuenta que las
playas nudistas son sitios de frecuente visita en otros paises, el establecer
una playa nudista bien posicionada y promocionada en el Ecuador seria una

forma de atraer el turismo y generar mejores ingresos econémicos al pais.



99

CAPITULO VII

CONCLUSIONES GENERALES

Como conclusiones puedo decir que la publicidad nos permite aflorar lo que muchas
otras carreras nos restringen, la creatividad, aunque actualmente vivimos en una
sociedad muy diferente y mucho mas abierta a la existente hace 80 afios aun la
misma presenta ciertas restricciones con respecto a ciertos temas como los
antiproductos, mediante los cuales se puede llegar a lograr un desarrollo creativo
superior, no siempre lo diferente significa que sea malo, solo diferente, y no siempre
de lo que no nos guste hablar significa que no lo hacemos y en el caso de productos

y servicios que no lo usamos.

El tema y término antiproducto es desconocido o poco trabajado incluso para los
propios publicistas y mi meta es tratar de demostrar que la publicidad directa,
impactante y trabajada inteligentemente es la que funciona pero para eso hay que
romper con los miedos, prejuicios y tables y recordar que para llegar a hacer
realidad los famosos descubrimientos hubo primero que intentarlos, y ningun intento
es valido si no se arriesga algo, pues puede gue los cautos sean los que vivan mas
tiempo pero los que arriesgan son los que realmente viven y no hay nada mejor que
decir las cosas como son Yy si la Publicidad nos da la maravillosa oportunidad de

hacerlo creativamente ¢Por qué no?



