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         Presentación 
      

      El primer capítulo de este libro ubica la comunicación de marketing dentro de la estrategia empresarial, y relaciona la publicidad con otras variables de comunicación, lo que resulta esencial para desarrollar una estrategia de comunicación desde la perspectiva de la comunicación integrada en el marketing. 

      Como proceso de comunicación la publicidad ha de guiarse por unos objetivos que detallamos en el capítulo II y que nos ayudan a comprender las actuaciones de las empresas. Sin duda, la consecución de estos objetivos está condicionada por la capacidad de actuación de la empresa sobre los mercados, y esto nos obliga a comprender la influencia de la publicidad en el comportamiento del consumidor. 

      Qué decir y cómo decirlo, el fondo y la forma del mensaje publicitario, son abordados en el capítulo III. Allí se enumeran los elementos del mensaje y se propone un método que ayuda a elaborar los mensajes en la actividad profesional, pues además de estudiar distintos conceptos, se indica cómo realizar los mensajes en diferentes medios de comunicación. 

      Y es que el medio condiciona al mensaje, ¿o es el mensaje el que define el medio? Ésta y otras dudas serán resueltas en el capítulo IV, dedicado a los medios publicitarios de comunicación: los medios impresos, la radio, el cine, la televisión, la publicidad exterior y la publicidad en el punto de venta. Y brillando con luz propia, como si de un medio único se tratara, en el capítulo V abordamos la publicidad en Internet. Su novedad e interés justifican este tratamiento, pero la práctica empresarial nos hace ver que ha de integrarse con las demás actuaciones de comunicación; ha de iluminar, nunca hacer sombra. 

      La complejidad del mundo publicitario hace necesaria la aparición de auténticos profesionales en estas actividades, las agencias publicitarias. De servicios plenos o especializadas en labores concretas, en el capítulo VI se indica cómo seleccionar, contratar o remunerar una agencia. No sólo han de existir más y mejores profesionales, sino que además se hace necesaria una legislación publicitaria adaptada a las características del mercado, e incluso la aplicación de un sistema de autocontrol por parte de sus integrantes, como veremos en este capítulo. 

      La toma de decisiones en la empresa se basa en la información. Y en el caso de las decisiones en materia de publicidad, esta información se necesita antes, durante y después de la emisión de las campañas. Cómo obtenerla mediante la investigación publicitaria se aborda en el capítulo VII. Allí se hace especial hincapié sobre las fuentes de información para la planificación de medios que existen en el mercado, pues en el capítulo VIII, con la ayuda de un ejemplo que proviene de la realidad empresarial –la campaña Anticipe sus reservas emprendida por Viajes El Corte Inglés–, se expone todo el proceso para la planificación de medios. Desde la recepción del briefing hasta la evaluación de los resultados de la campaña, se van explicando uno a uno los pasos que se han de seguir en la planificación de medios. La ayuda del ejemplo ilustra fielmente la realidad de la actividad empresarial. 

      Estos apasionantes temas son abordados con una metodología didáctica que pretende implicar al lector en el aprendizaje. Inicialmente se expone un ejemplo real que abre cada capítulo, posteriormente se van planteando los contenidos desde una perspectiva eminentemente práctica, con abundantes ejemplos, y finalmente se concluye con casos que muestran la realidad empresarial. Asimismo, animamos al lector a que, como espectador activo que seguro que es en este teatro de la publicidad, no escatime esfuerzos en aplicar lo que aquí mostramos: se puede preguntar por qué le ha gustado un anuncio, por qué no se levanta del sofá cuando hay publicidad, por qué no se puede quitar una marca de su mente, cómo ha entrado, qué querrá decir ese mensaje que le parece ininteligible o qué medios capturan su atención cada día. Buscar respuesta a éstas y otras preguntas le ayudará a comprender el mundo de la publicidad. Nosotros le ofrecemos los conceptos ordenados, para que los encuentre cuando los necesite, pero la repuesta a las preguntas según afloran es lo que le hará saber. 

      Los objetivos que pretendemos alcanzar con la presente obra pueden resumirse en los siguientes puntos: 

      -Explicar al lector la importancia que la comunicación de marketing tiene en el mundo empresarial, cómo se realiza y qué lugar ocupa en las actividades empresariales. 

      -Motivar al lector a tener una actitud de análisis ante la publicidad y animarle a que disponga de sus propios juicios para actuar. 

      -Transmitir al lector los conceptos claves de la publicidad de un modo estructurado, para que disponga de una base sobre la que incorporar conocimientos a medida que progrese su aprendizaje. 

      -Dotar al lector de herramientas que le permitan analizar, planificar, ejecutar y controlar una campaña completa de publicidad y saber qué ha de hacer en cada momento, desde el inicio al fin. 

      -Acercar al lector a la práctica empresarial para que estos conceptos le sean familiares en el desarrollo de su actividad profesional. 

      Capítulo I 

      
         La comunicación de marketing 
      

      
         Intenciones ocultas 
      

      La comunicación de marketing de las empresas es una actividad tremendamente compleja. El entorno competitivo y las características de los propios compradores son los culpables de la situación actual. Atrás quedan los tiempos en los que todo lo que se producía se vendía. Ahora tan sólo se vende algo que, además de ser bueno, lo parezca. Y por si esto fuera poco, la bondad es una cualidad esperada no sólo del producto, sino de quien lo fabrica. Un ejemplo de empresa que ha sabido adaptar su comunicación comercial a estas nuevas exigencias es Central Lechera Asturiana. El problema de partida fue cómo ser capaz de diferenciar algo aparentemente indiferenciable, porque pocos productos hay tan homogéneos a los ojos de los consumidores como la leche. Sin embargo, la estrategia de las distintas empresas en los últimos años nos ha convertido en todos unos expertos en diferenciar el líquido elemento. El calcio, la jalea, las vitaminas y un largo etcétera de componentes ahora pueden guiar nuestra decisión. Uno de los mayores aciertos de Central Lechera Asturiana fue basar su campaña de comunicación en un atributo tangible y distinto del propio producto: las vacas de las que procede y los pastos de Asturias de los que se alimentan. Nos mostró a las vacas, nos mostró los pastos y nos terminó aportando, además, el testimonio de auténticos expertos: los dueños de las vacas. Imposible no creerlo. 

      Ver Vídeo 1.1. 
         Central Lechera Asturiana. Capítulo I, apartado “Introducción”. 

      Central Lechera Asturiana se dio cuenta de que a los consumidores ya no les interesa sólo la leche, las vacas y los pastos. Sus inquietudes en la compra van más allá del propio producto y quieren saber algo del fabricante. Sin embargo, ¿Cómo darles a conocer que son “buena gente”? ¿Decirlo directamente por aquello de “dime de qué presumes y...”? Esta forma no parece muy creíble, así que nada mejor que dedicarse a las buenas obras. Central Lechera Asturiana ha llegado incluso a completar su mix de comunicación con una novedosa actuación: estableció un convenio con Cruz Roja y Protección Civil. Hasta aquí la iniciativa posiblemente no parezca muy novedosa, pues nos empezamos a acostumbrar a actuaciones de este tipo. Lo realmente llamativo es el objeto hacia el que encaminó su estrategia de comunicación: el patrocinio de las playas. Bueno, más exactamente de las labores de vigilancia y seguridad de las playas en los meses de verano. El lugar no puede ser más idóneo para la comunicación: no hay saturación publicitaria, es muy frecuentado por su público objetivo (las familias) y además muy adecuado en términos de impacto, pues no es un sitio de paso, sino que en España aún impera lo de “pasar el día en la playa”. Su aportación consistió en proporcionar material personalizado con el logotipo de la marca: uniformes (camisetas, bañadores, gorras y cazadoras); torretas de vigilancia, lonas, sombrillas, bolsas y torpedos rescate. Estos últimos, curiosamente, resultaron ser un soporte excepcional, porque son muy llamativos y, además, dinámicos, pues acompañan a los socorristas en sus rondas. El resultado fue una asociación de la marca con la misión de vigilancia y, por tanto, una actitud positiva hacia la marca de líderes de opinión como las madres. Tal y como afirma la product manager del yogur de la empresa, “más que un acto publicitario con fines comerciales, pasó a ser en la mente de los consumidores una acción que identifica inequívocamente estos valores con los de nuestra marca Central Lechera Asturiana”. Como se puede observar, ha sido una manera muy ocurrente de integrar una nueva actuación en la estrategia de comunicación de la empresa y de reforzar su imagen de entidad preocupada por la salud, el bienestar y la seguridad de las familias. 

      Elaboración propia a partir de Arias (2003). 

      Como acabamos de ver, ya no es suficiente con tener el mejor producto, venderlo al menor precio y distribuirlo por todas partes. Además, el consumidor ha de saber que el producto de la empresa satisface plenamente sus necesidades y deseos. El viejo adagio “el buen paño en al arca se vende” ha dejado de cumplirse. Hoy en día, para que un producto goce de buena reputación ha de exponerse. 

      Y, en esto, informar sobre el bien, servicio o idea que se ofrece, la comunicación tiene mucho que decir. En el mundo de la empresa, la doble perspectiva de sus actuaciones –estratégica y operativa– nos ayuda a comprender el lugar que ocupa la comunicación en sus actividades a corto y largo plazo. Y puesto que todo en la empresa comunica, se hace necesario coordinar estas actuaciones desde la comunicación integrada en el marketing (CIM) para enviar mensajes consistentes a los diferentes grupos de interés de la organización. Por último, dado que la comunicación trasciende los límites de la empresa y se proyecta hacia la sociedad, abordaremos las críticas a las que se ve sometida. La parcialidad, la exageración, la incitación a realizar comportamientos no deseados, los productos polémicos, las audiencias indefensas, la utilización de estereotipos sociales e incluso el mal gusto ponen en duda los supuestos beneficios de la publicidad. 

      Ningún extremo es bueno: ni guardar el producto como oro en paño ni prometer el oro y el moro son actuaciones correctas. En los dos casos el gran perjudicado es el consumidor, pues o no recibe información, o ésta no le sirve para satisfacer sus necesidades. 

      
         1. Comunicación de marketing 
      

      Conscientes de que la misión del marketing es organizar los intercambios y la comunicación entre productores y compradores en el sistema económico, la confluencia de los dos ha de ser provocada mediante el intercambio físico y la organización de la comunicación. La coincidencia de producción y consumo implica flujos de información por parte del fabricante, para dar a conocer a los compradores la existencia de bienes y sus características, y de los distribuidores, que han de promocionar los productos para dar a conocer el surtido y las condiciones de venta. A este respecto, la publicidad es beneficiosa para el buen funcionamiento de los mercados al suministrar información a los mismos, aunque como veremos al final de este capítulo, algunos no lo tienen tan claro.1 
      

      La comunicación de marketing pretende transmitir mensajes sobre los bienes y servicios de la empresa a sus públicos. Si bien son múltiples los objetivos (que puede estudiar con detenimiento en el capítulo II),2 podríamos destacar que la comunicación pretende despertar el interés y generar actitudes positivas que ayuden a la venta de los productos. Para esto se sirve de dos instrumentos clave, la información y la persuasión, sobre los que profundizaremos en el capítulo dedicado al mensaje publicitario,3 y que utilizará en todas las oportunidades que tenga de contactar con los públicos sobre los que desea influir. 

      
         Let’s fall in love again 
      

      La “falta de solidaridad” del pueblo francés rompió viejas amistades. La negativa de Francia al ataque de Estados Unidos contra Irak no dejó indiferentes a los norteamericanos. Inicialmente, cambiaron el nombre de sus patatas fritas (french fries) por patatas de la libertad (freedom fries), después dejaron de darse besos al estilo francés para amar con besos libres y lo que ya tocó la sensibilidad francesa –más bien su bolsillo– y 1 Lambin (2003). 2 Véase, en el capítulo II, el apartado 2 y los subapartados 2.1, 2.2 y 2.3. 3 Véase el capítulo III. 

      les hizo reaccionar fue el considerable descenso de los visitantes norteamericanos a su país, pese a tratarse del mayor destino mundial. La compra de productos a partir de metapreferencias, criterios que trascienden las características del propio bien o servicio y toman en consideración aspectos morales o sociales, estaba condicionando a los consumidores de Estados Unidos. Era su manera de reaccionar: no consumir productos franceses en Estados Unidos e incluso no viajar a Francia. Conscientes de la importancia económica de estas nuevas pautas de consumo, la Oficina de Turismo de Francia lanzó una campaña promocional en Estados Unidos para reavivar viejas amistades. Lejos del romántico Je t’aime de los viejos tiempos, un más actual y pragmático Let’s fall in love again fue el título de un vídeo promocional que intentó hacer nacer de nuevo una actitud positiva hacia lo francés, como la que hubo toda la vida. 

      Ver Vídeo 1.2. 
         Let’s fall in love again. Capítulo I, apartado 1. 

      La tarea no era fácil y por este motivo no se escatimaron esfuerzos en pedir el testimonio de Chris Jensen, bombero de Nueva York, Hill Mansano, escritor, Wynton Marsalis, músico de jazz, Daniel Boulud, cocinero francés e incluso el mismísimo Woody Allen, enamorado de Francia como lo muestra la frecuencia con la que acostumbra a rodar en este país. Todos reclamaban que las cosas volvieran a ser como antes. 

      Figura 1.1. Web de la campañía “Let’s fall in love again” 


            
         
      
      La comunicación puesta al servicio de una noble causa, la amistad. No hay duda, la comunicación puede cambiar actitudes, hasta mover montañas. 

      Las actividades de marketing de la empresa son tan numerosas y variadas que provocan muchos y muy diversos mensajes a los públicos de la empresa. Algunos de estos mensajes son planificados y otros no, tal y como podemos apreciar en la tabla siguiente. Los mensajes planificados son aquellos que se envían mediante las herramientas de comunicación de marketing, y los mensajes no planificados son todos los demás, que tienen capacidad de transmitir mensajes de un modo implícito pero que pueden dar lugar a percepciones positivas o negativas de sus receptores. 

      Por ejemplo, la profesionalidad transmitida mediante un anuncio de televisión (mensaje planificado) puede verse dañada si los empleados de la empresa no son correctamente formados y desconocen la importancia de lo que hacen y dicen a cada cliente (mensaje no planificado). 

      Tabla 1.1. Mensajes de marketing de la empresa. 

      
         


            
         
      
      
         	
            Venta personal 

         

         	
            Publicidad 

         

         	
            Promoción de ventas 

         

         	
            Patrocinio 

         

         	
            Relaciones públicas 

         

         	
            Marketing directo 

         

         	
            Punto de venta 

         

         	
            Envase 

         

         	
            Licensing 

         

         	
            Servicio de atención al cliente 

         

         	
            Marketing interno 

         

         	
            Sitio web 

         

      

      
         	
            Comportamiento de los vendedores 

         

         	
            Rumores de los empleados 

         

         	
            Instalaciones 

         

         	
            Transportes 

         

         	
            Respuesta del servicio de atención al cliente 

         

         	
            Decisiones de dirección 

         

         	
            Investigaciones públicas 

         

         	
            Diseño del producto 

         

         	
            Precio del producto 

         

         	
            Canal de distribución 

         

      

      Adaptado de Burnett y Moriarty (1997). 

      Todo en la empresa comunica, lo que se planifica y lo que surge espontáneamente. Todo esto influye en el proceso de decisión de compra y es una oportunidad de añadir valor al producto. De esta manera surge la necesidad de coordinar estos mensajes con la ayuda de la comunicación integrada de marketing (CIM) y englobarlos en la estrategia de la empresa, como veremos a continuación. 

      
         No sólo de goles vive el fútbol... 
      

      En estos tiempos que corren, no sólo de goles vive el fútbol... En esta nueva delimitación del mercado futbolístico existió sin duda un hombre clave: Florentino Pérez. Fue el primero en comprender que una figura es un futbolista que cautiva la imaginación de la gente y que transfiere un considerable valor comercial a un club. En sus días de gloria, su política de fichajes, con una “megaestrella” cada año, sorprendía cuando no asustaba. Sin embargo, él lo tenía claro. En los nuevos tiempos los que mandaban eran el marketing y la capacidad de difusión en los medios de comunicación masivos. Figo, Zidane, Ronaldo y Beckham se sumaron a los ya galácticos Roberto Carlos o Raúl. No era casualidad, todos ellos respondían a una estrategia de marketing bien orquestada. Queridos y admirados, el carisma de Zidane en los países árabes, el de Roberto Carlos o Ronaldo en Sudamérica, el de Figo o Raúl en Europa y David Beckham en los países del Este y Estados Unidos, convirtieron al “equipo de la estrellas” en un fenómeno publicitario mundial, en una marca universal. Los 245 millones de euros que se gastó en su momento el Real Madrid en estrellas fueron extraordinariamente rentables. Su beneficio se derivaba de la renegociación de contratos con empresas que querían ponerse en relación con el Real Madrid; así es el mundo de la publicidad. 

      Figura 1.2. Jugadores de fútbol con cifras de ingresos más altas (en millones de euros). 

      
         ABC, 18 de junio de 2003. 

      
         


            
         
      
      Sólo como ejemplo, el día del fichaje de David Beckham el Real Madrid apareció en la portada de los principales periódicos del mundo: New York Times, Corriere della Sera, Le Figaro, Le Parisien, Liberation, The Daily Telegraph, The Guardian, A Bola, The Citizen y muchos más. Es difícil estimar a cuánto ascendería el coste de aparecer en estos espacios mediante publicidad pagada. Un fenómeno comercial que mueve sumas millonarias. Una sinergia empresarial en un mundo que gira alrededor de una pelota. La duda aflora inevitablemente, ¿Cuál es la actividad central del fútbol? 

      
         2. La estrategia de comunicación de la empresa 
      

      La estrategia de la empresa marca las grandes líneas que hay que seguir para alcanzar los objetivos. Se diseña inicialmente en los niveles directivos de la organización, para después formalizarse en políticas de actuación que se adaptan al entorno en función de las capacidades y, finalmente, asignar los recursos por medio de los programas y presupuestos. La comunicación, aunque nos gustaría que fuera el centro de toda actividad, realmente es uno de estos instrumentos al servicio de las políticas de la empresa. A continuación se expone cuál es el lugar que ha de ocupar la comunicación dentro de la estrategia empresarial. 

      1) Todo comienza con la estrategia corporativa, o sea, la definición de los campos de actividad de la corporación o grupo. Se plantean unos objetivos empresariales que se materializarán en una estrategia competitiva que permita alcanzarlos. El plan de marketing es una parte de esa planificación que incluye programas de acción que ayudan al desarrollo de la estrategia. Como sabemos, forma parte de este plan el análisis de la situación actual, la definición de los objetivos de marketing a alcanzar, el público objetivo y el detalle de actuaciones que la empresa realizará en el mercado a través de la mezcla de variables de marketing o marketing-mix: producto, precio, distribución y comunicación.4 
      

      Vázquez, Trespalacios y Rodríguez del Bosque (2005) 2) Como podemos apreciar, la comunicación es una de las variables de las que dispone la empresa para alcanzar sus objetivos. En consecuencia, los objetivos de comunicación se derivan, en parte, de los objetivos de la empresa y todos ellos han de estar coordinados. 

      3) La consecución de los objetivos de comunicación está condicionada por la combinación de las variables de comunicación de las que dispone la empresa: fuerza de ventas, publicidad, promoción de ventas, patrocinio, relaciones públicas, marketing directo, punto de venta, envase, regalos, atención al cliente, instalaciones, personal o cualesquiera otras formas a través de las cuales entrar en contacto con el consumidor. 

      4) La correcta coordinación es la clave de una comunicación eficaz, también denominada comunicación integrada en el marketing o CIM5 que busca la sinergia que se deriva de la actuación conjunta. En este sentido se hace preciso definir con claridad los grupos de interés de la empresa, a los que deseamos que lleguen los mensajes. 

      5) La estrategia de comunicación ha de marcar dos grandes directrices: qué decir, esto es, la estrategia creativa, y dónde decirlo, la estrategia de difusión. Ambas condicionan las actuaciones del plan de comunicación, cuyo presupuesto se ha de integrar dentro del presupuesto del plan de marketing. 

      6) Al igual que todo proceso de actuación de marketing, después de la planificación y la ejecución se procede a controlar el nivel de consecución de objetivos, lo que permitirá proceder a su correspondiente revisión o a su repetición, en función de los resultados que se hayan obtenido. 

      
         Cambio de estrategia en Panasonic 
      

      En los últimos años Panasonic, la marca más conocida en España de la empresa Matsushita, se ha planteado un cambio en su estrategia de comunicación que responde a su vez a un cambio en las estrategias de negocio y de marketing de la organización. El mercado de los productos de alta tecnología es sumamente dinámico y esto presenta dificultades para las labores de comunicación. Las campañas corren el riesgo de llegar 

      La comunicación integrada en el marketing (CIM) trata de asumir un enfoque sistémico en el que la comunicación se coordina con las actuaciones del marketing y éstas, a su vez, con la estrategia empresarial. Sin renunciar a los mensajes que se deben enviar a los diferentes colectivos que entran en contacto con la organización, a todos éstos se les ha de transmitir un mensaje común que permita posicionar en su mente la imagen de la empresa. De esta manera nace la necesidad de invertir en la marca y en la imagen de empresa, que aúnan un conjunto de valores superiores al producto (Schultz y Kitchen, 1997). 

      demasiado tarde, pues durante su planificación puede adelantarse la competencia, o demasiado pronto, porque por mucho que se resalten las bondades de un producto y muy ciertas que sean, no servirán de nada si el mercado no está preparado para absorber esta tecnología. Hay que estar atentos. Para tratar de ganar posiciones, la idea de Panasonic es una clara diferenciación en el diseño externo de los productos y ser percibida como una empresa que “ofrece soluciones al usuario en cualquiera de los problemas vinculados con la electrónica que le puedan surgir”. De este modo se desvincula de competidores excesivamente centrados en el diseño interior de los productos y en campos muy concretos, como el audiovisual. Para ello, cuentan con un departamento de comunicación que se encarga de velar por la imagen global de la compañía. Sus actuaciones se dirigen a dos grandes públicos: distribuidores y consumidores. Las acciones dirigidas al canal de distribución se centran en Internet, marketing directo, catálogos, material para el punto de venta y celebración de eventos como seminarios y convenciones. Las acciones enfocadas hacia los consumidores combinan también diferentes herramientas de comunicación. Junto a actuaciones que viene desempeñando tradicionalmente, como el patrocinio deportivo y la promoción, actualmente se plantea modificar su publicidad. Durante los últimos años se había centrado en medios impresos y ahora comienza a recuperar la televisión como instrumento para mejorar su imagen de marca. Todo lo que haga falta con tal de “crear la ilusión por la compra de un producto Panasonic”. Ya ve, si cambia la estrategia también lo ha de hacer la comunicación. 

      Elaboración propia a partir de Ipmark (2003a). 

      Figura 1.3. Página web de Panasonic 


            
         
      
      Una vez hemos ubicado la comunicación dentro de la estrategia empresarial, procederemos en el siguiente apartado a exponer una de las más recientes ideas que se están imponiendo en el mundo de la comunicación: la integración. 

      
         3. Publicidad y comunicación integrada en el marketing 
      

      Nuestra visión tradicional nos orienta a contemplar las variables de marketing –producto, precio, distribución y comunicación–como diferentes vías mediante las cuales actuar sobre el mercado, y le atribuye a la comunicación la responsabilidad exclusiva de promocionar los bienes y servicios ofertados por la empresa. Sin embargo, la experiencia de compra que un cliente espera obtener en términos de gama de productos, variedad de servicios, atención e incluso precios no es la misma cuando acude a comprar, por ejemplo, prendas deportivas en una cadena de establecimientos especializados en deporte, Decathlon, que cuando se desplaza a la sección de deportes de un gran almacén, El Corte Inglés, que cuando compra mediante Internet en la sede de Barrabés, o acude a un comerciante local especializado. Sin duda, el canal de distribución transmite información, comunica. 

      Desde la perspectiva de la CIM se entiende que la variable comunicación no es la única responsable de enviar mensajes al mercado, sino que hay muchas otras y todas disponen de esta oportunidad y han de coordinarse para construir una imagen de marca y de empresa consistente. 

      Inicialmente se debe tener en consideración que la gran variedad de públicos que entran en contacto con la empresa, que, como se puede apreciar en la figura 1.4, tienen grandes diferencias, nos obliga a comunicarnos de un modo propio con cada uno, pero consistente con todos. Podría parecer un contrasentido, pues en ocasiones las mismas personas podrían pertenecer a grupos diferentes e incluso existir conflictos de intereses, pero no lo es. Se trata, simplemente, de coordinar todas las fuentes de comunicación y los mensajes de la empresa bajo una misma dirección marcada por su filosofía, cultura corporativa y estrategia. Las herramientas han de estar coordinadas, integradas con el resto de las variables del marketing mix.6 
      

      Shimp (2003). 

      Figura 1.4. Públicos de la empresa 


            
         
      
      Regouby (1988). 

      Si pensamos como consumidores, nos podemos dar cuenta de que realmente recibimos flujos de información de múltiples fuentes sin diferenciar muy claramente entre las mismas. Si estas informaciones no tienen unos valores centrales y no transmiten consistencia interna a los diferentes públicos, podrían surgir conflictos y confusiones. De ahí que la consistencia y coordinación de los mensajes sea la solución. Una idea que aúne todos los mensajes y el trabajo en equipo de las diferentes partes de la empresa es la clave de la CIM. La consistencia del mensaje mejora la efectividad. Se trata de coordinar los mensajes que reciben diferentes públicos de la empresa para así poder alcanzar los objetivos de la organización.7 
      

      Schultz, Tannenbaum y Lauterborn (1993); Wells, Burnett y Moriarty (2003). 

      Todas las herramientas de comunicación tienen sus fuerzas y debilidades. Mediante la CIM se pueden aprovechar las fortalezas propias de cada variable y de esta manera alcanzar varios objetivos a la vez. La publicidad permite alcanzar rápidamente a grandes audiencias a las que recordar sus agradables experiencias de compra, las relaciones públicas pueden estimular la afectividad hacia la marca y hacer más creíbles los mensajes, la venta puede ser incitada mediante un estímulo promocional como un regalo y, finalmente, con la ayuda del vendedor silencioso en el punto de venta, el envase, se cierra la venta. Éstas y otras herramientas que se pueden ver en la figura 1.5 son posibles fuentes de información cuyos responsables han de trabajar conjuntamente para coordinar los mensajes. 

      Figura 1.5. Modelo de comunicación integrada en el marketing. 

      
         


            
         
      
      Adaptado de Burnett y Moriarty (1998). 

      Si avanzamos un paso más en la oportunidad de la aplicación de la CIM, observamos que al objeto de combatir la cada día menor lealtad de los consumidores, muchas firmas están desarrollando una intensa actividad de marketing relacional para establecer relaciones a largo plazo. Las ventas, en este enfoque, son peldaños de una relación futura. Un programa de relaciones con los clientes necesita mucho más que publicidad, necesita un plan integral de comunicación que gestione todo tipo de mensajes, haga la comunicación lo más personal posible y fidelice a los consumidores a largo plazo. 

      La finalidad perseguida por la comunicación integral en marketing es la claridad en el mensaje, consistencia en las herramientas y el alcance del mayor impacto comunicacional.8 
      

      
         Puleva, le va, le va, le va... 
      

      Figura 1.6. Nuevo logotipo de Puleva. 

      
         


            
         
      
      Puleva es un ejemplo exitoso de CIM, pues concibió esta comunicación desde el punto de vista del consumidor, y consideró a éste como receptor de flujos de información con independencia de la fuente de la que proceden. La nueva personalidad de la que se dotó hace unos años la marca le dio una nueva identidad corporativa que se plasmó en un nuevo logotipo, utilizado en diferentes aplicaciones gráficas, nuevos envases que mantenían el denominador común de la marca corporativa sobre fondo azul y la ola en blanco, así como múltiples mensajes mediante la comunicación por acción, los spots o el product placement en programas de televisión9. La estrategia funcionó porque la publicidad, las promociones, el envase, el punto de venta y las demás herramientas de comunicación se coordinaron y actuaron conjuntamente. 

      Adaptado de Barrio, del (2001). 

      
         4. La campaña de publicidad 
      

      Una vez disponemos de una perspectiva estratégica de la comunicación y somos conscientes de la necesidad de integrar todos los mensajes que envía la 8 Bigné (2003). 9 Véase el apartado 5 del capítulo IV. 

      empresa al mercado, aflora la necesidad de definir cómo llevar esto a la práctica. La ejecución de la campaña de publicidad se acopla, por tanto, en las actuaciones de comunicación de la empresa, y comprende la realización de un conjunto de actividades que, si bien enunciamos a continuación, serán abordadas más ampliamente a lo largo de esta obra. 

      La campaña de publicidad es mucho más que un anuncio, es un conjunto de mensajes y actuaciones interconectadas de comunicación que tienen como objetivo resolver un problema de la empresa. 

      Dentro del análisis de la situación realizado en el plan de marketing de la empresa, disponemos de información sobre diferentes aspectos del macroentorno, también denominado entorno genérico (demográfico, económico, socio-cultural, del medio ambiente, tecnológico, político y legal), y del microentorno o entorno específico (mercado, proveedores, intermediarios y competidores), así como el detalle de las fuerzas y debilidades de la organización con las que afrontar las amenazas o aprovechar las oportunidades del entorno. Este proceso permite identificar claramente el problema que hay que resolver y si la campaña de publicidad contribuye a la solución del mismo. 

      El ejemplo del que nos serviremos para ilustrar este apartado muestra claramente el problema que tenía que resolver San Miguel: crear una marca sólida y global en un mercado fragmentado por multitud de marcas regionales y con fuerte competencia de prestigiosas cervezas extranjeras. 

      Identificado el problema, se ha de diseñar la estrategia para resolverlo. Objetivos que hay que alcanzar, definición del público objetivo y posicionamiento en la mente del consumidor son los aspectos claves que determinarán el camino. Toda estrategia debe plasmarse en objetivos concretos10 que permitan diseñar programas de actuación. 

      El objetivo de San Miguel era claro: convencer a los consumidores españoles de que esta marca de cerveza tenía carácter internacional. 

      Las campañas pueden variar a lo largo del tiempo, pero la posición de la empresa en la mente del consumidor ha de perdurar. Del mismo modo, el grupo de personas hacia quienes se orienta la comunicación de marketing también 10 Véase el apartado 2 del capítulo II. 

      puede variar en función de los objetivos de la campaña o del problema que hay que resolver. 

      Las campañas de San Miguel han cambiado a lo largo de estos últimos años, pero todas transmiten vitalidad, temperamento y festividad. El posicionamiento perdura. Por otra parte, San Miguel ha ido orientando su comunicación hacia diferentes públicos en función de los objetivos del momento: no consumidores, consumidores actuales, consumidores potenciales o consumidores de otras marcas de cerveza. 

      En este punto, la comunicación puede alcanzar gran complejidad y se hace necesaria la participación de nuevos agentes, auténticos profesionales del mundo de la comunicación, como son las agencias de publicidad.11 El análisis realizado por el anunciante se recoge en el briefing
         12 y se entrega a la agencia para que haga su trabajo. La complejidad que está alcanzando el mundo cuyo estudio abordamos está provocando una mayor especialización de los agentes, y lleva a la creación de boutiques creativas13 que trabajan por cuenta propia para diseñar la estrategia creativa de un anunciante. Por otra parte, las centrales de medios14 se especializan en la difusión, y acumulan cartera y poder de negociación con los medios para conseguir mejores precios. Sin embargo, como si de un acordeón se tratara, las centrales de medios, conscientes del riesgo de la especialización y de las nuevas formas de contratar en el mercado, amplían sus servicios a labores de asesoría estratégica y de investigación para el anunciante. Y detrás de todas éstas aparecen agencias especializadas en nuevas técnicas, no convencionales o below the line,15 a las cuales las empresas han de recurrir por la cada vez mayor complejidad de las actividades promocionales, de marketing directo o de relaciones públicas, entre otras. 

      11 Véase el apartado 1 del capítulo VI. 12 Véase el apartado 3.1. del capítulo III. 13 Véase el apartado 4 del capítulo VI. 14 Véase el apartado 4 del capítulo VI. 15 Por below the line se entiende el conjunto de técnicas de comunicación alternativas a la publicidad, como las promociones de ventas, los patrocinios, el bartering, el marketing directo, el merchandising o las relaciones públicas, entre otras. Los servicios que prestan las agencias de publicidad para llevar a cabo actividades de comunicación de esta índole no se retribuyen en forma de comisiones sobre el importe destinado a los medios. De ahí que, en estos casos, carguen honorarios a la empresa anunciante en concepto de los servicios prestados. Above the line, por contraposición, son las actividades propias de una agencia de publicidad, es decir, todas aquéllas en las que ésta puede percibir una comisión de los medios de comunicación por la inserción de anuncios (Wilmshurst, 2003). 

      Creatividad y difusión, qué decir y dónde decirlo, son las dos actividades que requieren de ayuda externa. Definir un mensaje que conecte con los grupos de interés de la organización y que, difundido coordinadamente en los diferentes medios y soportes, mejore la imagen de la empresa y la marca. En el caso de San Miguel esto estaba claro: mostrar el reconocimiento que lo “español” tiene en otros países, hasta el límite de querer ser imitado. Y si de esto se trataba, ¿Qué mejor que los San Fermines, no? 

      En este momento, la publicidad, cuya característica diferenciadora es utilizar medios remunerados de comunicación masiva16 para llegar a un gran número de personas, se ha de integrar y coordinar con todas las actuaciones de comunicación de la empresa. Para ello, tiene a su disposición múltiples herramientas entre las que podemos destacar los medios convencionales (prensa, radio, televisión, cine o exterior) y los no convencionales o below the line. 

      
         La cerveza más internacional ¿Cómo convencer a los consumidores de que una cerveza española es internacional? La labor es complicada, tanto más cuando se ha intensificado la entrada en el mercado español de cervezas claramente internacionales como Budweiser o Heineken. Las grandes diferencias en la intensidad del consumo en distintas zonas (el consumo per cápita anual pasa de los treinta litros en el norte de España a los ciento veinte en el sur) y los problemas de distribución han derivado en un mercado muy fragmentado, con multitud de marcas de penetración regional. En este entorno, una empresa lleva años tratando de aprovechar las ventajas de ser una marca potente en todo el mercado: San Miguel. Entre sus apuestas recientes ha estado vincular la marca con un acontecimiento genuinamente español pero de gran repercusión internacional: los San Fermines. Sin embargo, para demostrar que se puede disfrutar de lo español fuera de las fronteras, en una de sus últimas campañas llegaron a simular unos San Fermines por las calles de Nueva York en los que, en lugar de correr delante de toros, los supuestos mozos lo hacían, como no podía ser de otra manera, delante de búfalos. Esta campaña consiguió vincular la marca con elementos que contribuyen muy positivamente al posicionamiento deseado: vitalidad, temperamento, valentía y, sobre todo, festividad. Además, se emplaza esta mezcla en Nueva York, la ciudad universal y cosmopolita por antonomasia. Hay que decir que la tarea no fue muy fácil. Basta con fijarse en algunas cifras: tres días de rodaje, veinte de posproducción, 146 personas en el equipo técnico, 132 extras, actores, especialistas y figurantes diarios, 28 búfalos y, sobre todo, las calles desiertas. Finalmente no se rodó en Nueva York, sino en Los Ángeles, por dos motivos: uno climatológico, en enero -cuando se rodó el spot- Nueva York estaba nevado; y otro práctico, los búfalos eran de Arizona y el viaje a la Gran Manzana 
      

      resultaba muy largo. Puesto que no todo habían de ser dificultades, 6 de los 28 búfalos estaban amaestrados. 

      Elaboración propia a partir de Ipmark (2003b). 

      Ver Vídeo 1.3. 
         San Miguel. Capítulo I, apartado 4. 

      Todas estas actividades se han de planificar y cuantificar. Se ha de estimar los costes de la creatividad y, muy especialmente, calcular las importantes inversiones de las actividades de difusión. A la par que se estima el presupuesto, se programa su realización a lo largo del tiempo y las diferentes actuaciones que supone la campaña durante el año. 

      Hasta el último detalle ha de ser tomado en consideración. Para esto, resulta esencial disponer de un presupuesto17 y una planificación temporal detallados18. 

      Antes del último paso de la campaña de publicidad, la investigación pretest19 ayudará a corregir posibles errores. Y entonces sí, acción y ejecución de la campaña de publicidad. Se emiten los mensajes a través de los medios para intentar llegar al mayor número posible de personas del público objetivo un número suficiente de veces para influir en sus comportamientos. Por último, el control de los resultados con la ayuda de la investigación postest20 permitirá ver hasta qué punto se han alcanzado los objetivos de publicidad, si se ha contribuido a los objetivos de comunicación y la aportación a las actividades de marketing de la empresa. 

      
         5. Publicidad y sociedad 
      

      La publicidad está en boca de todo el mundo. Anunciantes, ciudadanos, medios de comunicación, administración pública, todos prestamos atención 17 Véase el apartado 3 del capítulo VII. 

      18 En el capítulo dedicado a la planificación de medios puede consultar un planning en el que se refleja el calendario de inserciones de una campaña. Véase el apartado 8 del capítulo VIII. 19 Véase el apartado 1.1 del capítulo VII. 20 Véase el apartado 1.2 del capítulo VII. 

      a la publicidad. Nos es tan próxima que nos beneficiamos de sus ventajas y tememos sus posibles maldades. El sutil equilibrio entre la protección de los ciudadanos y la libertad de expresión deja abiertos suficientes huecos como para provocar un amplio y controvertido debate cuyos principales argumentos abordamos en este apartado. 

      Si bien la publicidad no está reñida con una práctica comercial honrada y ética, el uso que de la misma se haga como herramienta de comunicación es responsabilidad de sus emisores. De ahí la creciente importancia que están tomando los aspectos éticos de la publicidad, que no hacen sino desplazar el debate a un nuevo campo aún más controvertido: qué es y qué no es ético. 

      
         Publicidad social sí, pero no tanto 
      

      Los intentos de contribuir mediante la publicidad a un fin social no siempre han terminado bien parados. A veces se malinterpretan y a veces chocan demasiado con una sociedad a la que le preocupan cuestiones sociales pero que no desea que atormenten su conciencia. Uno de estos “incomprendidos” ha sido durante muchos años Benetton. Sus actuaciones de comunicación se caracterizan por una notable carga social y suelen ir acompañadas de mucha polémica. O más bien, solían. Oliviero Toscani, el artífice de las acciones que han generado mayor controversia, dejó de trabajar con la empresa tras una famosa campaña protagonizada por auténticos condenados a muerte en Estados Unidos y que tuvo que ser retirada tras ser boicoteada activamente por partidarios de la pena de muerte. 

      Figura 1.7. Imagen empleada en la campaña “We, on death row”. 

      
         


            
         
      
      Desde su marcha, las actuaciones publicitarias de Benetton conservan ese espíritu de preocupación por la sociedad pero lo manifiestan de manera más sosegada. Bajo el amparo de distintas marcas, Toscani sigue reivindicando su papel de luchador social. Coincidiendo con la Semana de la Moda Femenina de Milán de 2007 dio a conocer su participación en la campaña publicitaria de Nolita. Se trata de unas imágenes tremendamente duras donde el cuerpo de una modelo de 27 años y tan sólo 31 kilos de peso se exhibe sin pudor bajo el título “No Anorexia” ¿Denuncia social? ¿Tan sólo fines comerciales? Cualquier reacción puede ser posible, salvo la indiferencia. La polémica está servida. 

      Figura 1.8. Anuncios correspondientes a la campaña publicitaria de Oliviero Toscani para Nolita 


            
         
      
      Podríamos decir que el público reconoce ciertas repercusiones positivas de la actuación de la publicidad, de carácter económico y empresarial principalmente, como la provisión de información, su efecto positivo sobre el sistema económico o la mejora de los productos. Y al mismo tiempo, las creencias sociales hacia la publicidad tienen también un sentido negativo.21 
      

      Las mayores críticas de las que es objeto la publicidad se detallan a continuación: 

      1) Los contenidos de los anuncios no son neutrales, exageran o inducen a engaño al intentar convencernos de que hagamos algo.22 Sin embargo, quién no es consciente de que un anuncio intenta vender y, en consecuencia, ha de persuadir ¿Qué es razonablemente creíble? Aún quedan enseñas que nos ofrecen el beneficio de “la duda”, como Carlsberg que nos propone que es “probablemente” la mejor cerveza del mundo, con la sinceridad de un amigo. 

      Ver Vídeo 1.4. 
         Carlsberg. Capítulo I, apartado 5. 

      
         Lo difícil que es vender un coche hoy en día 
      

      Prueba de ello es el giro que ha adquirido la publicidad en el sector del automóvil. Aunque hay quienes se mantienen fieles a esquemas tradicionales, chica guapa o precios 21 Royo (1995). 22 Rotfeld y Rotzoll (1980). 

      bajos, la mayoría de los anunciantes recurren a estrategias de lo más extrañas. Algunos optan por una mayor adaptación al público y reflejan en sus anuncios nuevos modelos familiares: los miembros de hogares monoparentales que se desplazan en automóvil, el joven que se compra un coche para no tener que ir de vacaciones con sus aburridos padres… Otros buscan captar la atención a través de la codificación y así, para explicar que un coche no se va en las curvas, recurren a marcianos. Y lo que aun estará por venir… 

      Elaboración propia a partir de Montañés (2003). 

      Ver Vídeo 1.5. 
         Clase A. Capítulo I, apartado 5. 

      Ver Vídeo 1.6. 
         Ibiza Stella. Capítulo I, apartado 5. 

      Ver Vídeo 1.7. 
         Renault Laguna. Capítulo I, apartado 5. 

      2) La publicidad induce a la adopción de comportamientos no pretendidos por la sociedad, como comprar cosas no deseadas o acumular bienes materiales. Estar a la última, comprar el último modelo, lo mejor, son prácticas provocadas por la publicidad ante la denominada obsolescencia programada de los productos, que hace que al lanzarlos al mercado ya se planifica cuándo retirarlos y por qué sustituirlos.Y es que, tal y como reflejaba la publicidad de Vodafone, nuestra condición humana hace que siempre deseemos más. 

      Ver Vídeo 1.8. 
         Vodafone. Capítulo I, apartado 5. 

      3) La publicidad se difunde entre grupos de la población indefensos o incapacitados para evaluar los mensajes de los anuncios o tomar ciertas decisiones de compra, como los niños o las personas de la tercera edad con determinadas limitaciones. 

      En el ejemplo recogido aquí podemos apreciar la clara relación que realiza el anunciante entre el consumo de un producto alimenticio como es la Nocilla, y determinados valores que son apreciados por el público infantil, como la amistad, el compañerismo, la diversión,... No obstante, y como puede observar, el anuncio también se dirige a padres y cuida-dores, que son quienes finalmente toman las decisiones de compra y consumo. 

      Ver Vídeo 1.9. 
         Nocilla. Capítulo I, apartado 5. 

      4) La publicidad difunde productos polémicos, pero siempre surge la misma duda: ¿Si está permitida su compra por qué prohibir su publicidad? El efecto que provoca esta prohibición puede ser diferente al deseado y así nace la “publicidad indirecta” en la que aparece un nuevo producto relacionado con el que está prohibido anunciar. La publicidad de Marlboro fue todo un clásico en el arte de la publicidad indirecta. 

      5) La publicidad refleja estereotipos sociales. La utilización de estereotipos en la publicidad suscita el ya eterno debate sobre “qué fue antes el huevo o la gallina”: ¿Es la publicidad la que crea los estereotipos de la sociedad o simplemente es un reflejo de ellos? 

      Con independencia de la respuesta a esta anecdótica pregunta, que podemos plantear siempre que deseemos tener un debate baldío, el anunciante ha de hacer frente a su responsabilidad. Si la publicidad crea valores, entonces ha de ser consciente del modo en que representa a los colectivos más afectados, y si es un reflejo de la sociedad ha de procurar hacerlo fielmente.23 
      

      Aunque después de ver el anuncio de Seat León hemos de considerar también las bondades de la publicidad pues informa del carácter reparador de algunos productos, llegando incluso a ayudar a la cesación de posibles comportamientos erróneos. 

      Ver Vídeo 1.10. 
         Seat León. Capítulo I, apartado 5. 

      23 Ford y Latour (1996). 

      6) La publicidad puede llegar a ser desagradable, por su excesiva carga sexual, por sus insinuaciones, por la violencia que refleja, e incluso por su mal gusto. 

      Tratamientos para las hemorroides, artículos de higiene femenina o preservativos son productos cuya difusión a través de la publicidad pudo ser puesta en tela de juicio pero que hoy en día, en los países occidentales, es ampliamente aceptada. En este sentido, la definición del buen gusto no depende tanto del mensaje como de la audiencia del mismo. Surge así el dilema de conectar únicamente con el público objetivo o volcarse en todo el público que está expuesto al medio. 

      Ver Vídeo 1.11. 
         Hemoal. Capítulo I, apartado 5. 

      Paradójicamente las actuaciones poco éticas en el ámbito publicitario no sólo dañan a los consumidores sino que también perjudican a sus emisores. Estas críticas provocan cada día una mayor presión social sobre anunciantes, medios y autoridades públicas que están despertando la responsabilidad social de la publicidad. 

      El legislador24, consciente de los riesgos de la publicidad, regula el comportamiento del sector, y los anunciantes y agencias, anticipándose a los posibles daños que podrían causar, se autoimponen su propia regulación25 que va más allá de las obligaciones legales. 

      Aunque estas críticas no cabe duda que tienen su parte de razón, el debate no debe plantearse en términos de eliminar la publicidad, algo inimaginable hoy en día, sino de evaluar los costes y los beneficios que puede producir. Frente a estos reproches hemos de apreciar efectos positivos, como la difusión de ideas y comportamientos beneficiosos para la sociedad o el ahorro en tiempo y costes del que se benefician los consumidores al no tener que buscar información. Incluso existiendo perjuicios, que son ciertos, se hace más pragmático pensar en posibles formas de prevenir, como la educación, o de reparar, como la legislación o el autocontrol, para así poder beneficiarnos de las virtudes de la comunicación. 

      Desde esta postura a lo largo de los próximos capítulos abordaremos el mundo de la publicidad como un proceso de comunicación con formas particulares de 24 Véase el apartado 7.1 del capítulo VI. 25 Véase el apartado 7.2 del capítulo VI. 

      elaborar el mensaje, con medios de comunicación singulares, receptores, emisores peculiares que necesitan de la ayuda de profesionales de la comunicación para relacionarse dentro de un marco legal propio, y en el que la investigación de mercados juega un papel cada día más importante. Y todo con un único fin: facilitar la comunicación entre operadores del mercado para ayudar al intercambio. 

      
         6. Toma de decisiones de marketing 
         6.1. Caso 1. ‘’Cambia el guión’’... Pepsi 
      

      Tradicionalmente Pepsi había planteado la publicidad en términos globales con grandes éxitos en diferentes festivales gracias a las inmensas posibilidades creativas del producto. Sin embargo, sus campañas encontraban ciertos problemas en Europa. Mientras que en Estados Unidos los mercados de Pepsi y Coca-Cola estaban bastante igualados, en Europa el consumo de Pepsi estaba por debajo del de Coca-Cola. En España, en concreto, Pepsi tenía una cuota de mercado aún menor. Los spots eran muy notorios y creativos, pero no movían la marca, con lo cual se demostró que las campañas internacionales realizadas desde el mercado americano no eran tan eficaces en el europeo. Por este motivo, en 1996 Pepsi se planteó realizar una campaña que fuera eficaz en Europa, y BBDO Nueva York convocó a las agencias de distintos países para afrontar este reto. 

      
         6.1.2. La situación de Pepsi en el mercado español 
      

      Las bajas ventas de Pepsi en España frente a Coca-Cola promueven un cambio hacia los jóvenes y niños como público objetivo, ya que son los únicos a los cuales todavía no ha fidelizado Coca-Cola. Podríamos diferenciar tres épocas en la historia de Pepsi en España. 

      En una primera etapa, que situamos entre los años 1990 y 1992, Pepsi tenía una baja distribución, frecuentemente en establecimientos de segunda categoría, y contaba con una cuota de mercado de un 11% y una baja notoriedad como consecuencia de la reducida inversión en comunicación, si la comparamos con su competidor Coca-Cola, así como una cierta inconsistencia en sus mensajes. En cambio, Coca-Cola era líder indiscutible con un 85% de cuota de mercado, una presencia prominente en el canal, considerables inversiones publicitarias y una gran consistencia en su mensaje. El rival era, ni más ni menos, que el genérico de la categoría, la marca más valiosa del mundo. 

      Ante esta situación, Tiempo/BBDO crea una campaña que diferenciará totalmente a Pepsi de Coca-Cola y le dará al consumidor una razón para “sentirse orgulloso” de sí mismo al beber y pedir Pepsi. En otras palabras, se pretende revalorizar la marca bajo el concepto “¿Estás loco? Bebe Pepsi”. Se trataba de dirigirse a los jóvenes con la idea de que estar loco no es sólo divertirse, es disfrutar del momento, romper la rutina, vivir la vida, mostrar los sentimientos, ser el líder, admirado e imitado por el resto del grupo, o sea, una persona extrovertida y espontánea nada preocupada por el qué dirán. 

      Ver Vídeo 1.12. 
         ¿Estás loco? Bebe Pepsi (1). Capítulo I, apartado 6, subapartado 1, subsubapartado 2. 

      Ver Vídeo 1.13. 
         ¿Estás loco? Bebe Pepsi (2). Capítulo I, apartado 6, apartado 6, subapartado 1, subsubapartado 2. 

      En una segunda etapa, comprendida entre los años 1993 y 1995, bajo el paraguas de “los locos”, Pepsi crea una nueva marca vital y coherente. Se coordinan spots temáticos internacionales, basados en el concepto “¿Estás loco? Bebe Pepsi”, con adaptaciones tácticas locales que proporcionan a la marca vitalidad y dinamismo. Se lanzan conceptos como Pepsi Max o Pepsi Boom. Esta estrategia ve sus frutos al dar a Pepsi un progresivo aumento de su notoriedad en el mercado de colas y el crecimiento de su cuota de mercado. 

      Ya en una tercera época, a partir del año 1996, Pepsi plantea un despegue definitivo de la marca en Europa. Para ello se propone lanzar una nueva imagen, provocar un nueva actitud y, en algunos países, incluso un nuevo sabor. Para esto necesitaba un concepto que, como el logo, continuara recortando la distancia frente a Coca-Cola en Europa y en España. 

      De esta manera nace el nuevo concepto de Pepsi: “Éste es un mundo en el que casi todo ya está escrito para los jóvenes. Qué hacer, decir, sentir, pensar, beber, comer...”. O sea, hay un guión escrito y Coca-Cola forma parte de él… es hora de... “cambiar el guión” ¿Qué significa cambiar el guión? Cambiar el guión de vuestra vida, una ruptura constructiva en la que la rebeldía es un ejercicio de definición de vuestro propio carácter. Cambiar el guión significa que sabéis perfectamente lo que queréis, no elegís la rutina y Pepsi os apoya en esta decisión. 

      
         6.1.3. El posicionamiento de Pepsi 
      

      Pepsi desea posicionarse como el refresco de cola para la gente joven, espontánea y que huye de la masa, ya que Pepsi es la marca que entiende y se asocia mejor a sus actitudes y puntos de vista. Su beneficio reside en su sabor, que hace al joven sentirse único, diferente, especial y a la vanguardia. 

      
         6.1.4. Características de la campaña “Cambia el guión” 
      

      Por lo que al mensaje se refiere, hay un gran número de codificaciones. Se utilizan códigos que nos provocan el reconocimiento de una serie de sensaciones, y todo en un lenguaje que utiliza la mínima cantidad de expresiones para obtener gran cantidad de emociones, que apela a un cambio en la marca de cola consumida y nos propone una nueva filosofía de vida. Además, inferimos información adicional mediante las connotaciones26, como por ejemplo la siguiente: el contraste cromático de la expresión gráfica transmite provocación y tensión; la oposición madres e hijos, con la ayuda de la metáfora “lo de antes y lo de ahora”, resalta el espíritu joven y rebelde de la bebida; y la retórica de la música da más modernidad y juventud con la ayuda del grupo Australian Blonde. 

      26 Véase el apartado 3.2 del capítulo III. 

      El eje de comunicación27 gira en torno a la idea de identificar a Pepsi como joven, diferenciarla de lo viejo, Coca-Cola, e incitar al receptor al cambio hacia lo moderno con la ayuda, como no, del consumo de Pepsi. El estilo de comunicación28 utilizado, o expresión del mensaje, se sirve de varios recursos para llamar la atención e influir sobre las preferencias. Podríamos destacar los siguientes: 

      
         	
            El humor está presente tanto en el diseño gráfico como en el spot. 

         

         	
            Las escenas de la vida real mediante la caricaturización de las tres madres paseando por el parque y hablando del futuro organizado para sus hijos. 

         

         	
            El testimonial, de un modo muy sutil, con la actuación en concierto de los Australian Blonde que, de paso, recuerda al público objetivo el patrocinio de los grupos jóvenes y emergentes que hace Pepsi frente a las estrellas consagradas de Coca-Cola. 

         

      

      El mensaje es el mismo, pero la forma se adapta según los medios. Hay que dar a la televisión lo que es de la televisión y a la publicidad gráfica lo que es de la gráfica. Una historia que comienza en 1975, con tres madres que pasean a sus bebés en carrito por un parque. Cada una cuenta el futuro que desea para su hijo pero, a medida que los bebés las escuchan, sus caras se van transformando con un claro gesto de rechazo que termina en un grito de desesperación y rebeldía. Sus gritos se funden con el de tres jóvenes, que no son ni abogado, ni médico ni notario, sino tres miembros de un conocido grupo musical, los Australian Blonde. 

      Ver Vídeo 1.14. 
         Cambia el guión. Bebe Pepsi. Capítulo I, apartado 6, apartado 6, subapartado 1, subsubapartado 4. 

      Asimismo, se realizaron reclamos de publicidad exterior (vallas, carteles, marquesinas y opis) que inundaban el mercado español. 

      También se organizaron actos de relaciones públicas. Para dar mayor carácter de acontecimiento al cambio de Pepsi, la compañía anunció, mediante 27 Véase el apartado 3.1 del capítulo III. 28 Véase el apartado 3.2 del capítulo III. 

      la prensa, la llegada a España del avión más rápido del mundo, el Concorde de Air France. El Concorde transportó desde Barajas a diferentes profesionales del mundo de la comunicación por varios puntos de la geografía española, hasta volver al lugar de partida. El avión, por supuesto, iba pintado de azul con la nueva imagen y logotipo de Pepsi. Todo esto se hacía con posterioridad a que Pepsi contratase la estación espacial rusa MIR para el lanzamiento de su nuevo logotipo. 

      A la hora de planificar los medios, se decidió realizar primero la campaña de exterior antes que la de televisión. 2.700 vallas y carteles se repartieron por toda España buscando la máxima concentración urbana. Se colocaron en áreas metropolitanas, grandes ciudades y a las entradas y salidas de las ciudades. El objetivo era claro, conseguir alcanzar con el medio exterior al mayor número posible de personas, para que cuando vieran el spot completaran el mensaje. Lo que se pretendía era que el cartel implicara, mientras que el spot explicara. Para esto se estudiaron muy bien las distintas posibilidades de los medios. Se partía de la existencia de tres carteles distintos, y había que distribuirlos de una manera creativa pero lógica. En función de la localización del soporte, había que fijar el cartel más adecuado. 

      Se planteó toda la estrategia de comunicación como un discurso provocador, con la ayuda de vallas que acentuaban el factor rupturista. En las entradas de las ciudades podían leerse mensajes como “Bienvenido a Melbourne” u otras apelaciones desconcertantes. Se trataba de seguir con los carteles un recorrido paralelo al que hacía el ciudadano hasta llegar a su punto de destino, y encontrarse por el camino con una serie de pistas que le transmitían: “Cambia el guión”. De hecho, ha habido un “cambio de guión” en el plan de medios, pues normalmente se utiliza el medio exterior como un complemento de televisión. En cambio, este plan de medios lo toma como elemento inicial para captar la atención del espectador y lanzarle un discurso creativo. 

      El presupuesto del plan de medios29 supuso una inversión de doce millones de euros, que hemos de sumar a los quinientos millones de euros de presupuesto de la campaña mundial ¡Ya se pueden decir cosas en este espacio publicitario! El resultado, un espectacular aumento de la presencia de Pepsi en los medios, mayor notoriedad de marca, mayor preferencia y, en consecuencia, más cuota de mercado. 

      29 Véase el capítulo VIII. 

      
         6.1.5. Bibliografía del caso 
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