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Capitulo |

I. Comunicacion

Historia de la Comunicacion

Todo nace del punto que el ser humano buscaba algo para vencer la extincion, algo que
ninguna especie habia intentado: con-vencer (vencer-con, no vencer a) la naturaleza, pero
sobre todo convencer (vencerse a ellos mismos) contra el impulso de recaer otra vez, para
sobrevivir, en la animalidad. (Serrano, 2007, p.162)

La comunicacién participa en la creacion de los seres humanos en dos niveles:

Primero: Ha invertido en la hominizacion, es decir en la transformacién biolégica del

antropoide no humano en ser humano — Cuando desarrollan la manera de comunicarse.

Segundo: Interviene en la Humanizacion, que es la creacion de las sociedades reguladas

por normas, creencias y valores. (Sosa & Garcia, 2013, p.27)
El principal rasgo que distingue la comunicacién humana de la animal es la incorporacion
de las técnicas de produccion (formas de comunicacion), la difusién (medios de

comunicacion) y recepcion de las sefiales (emisor- receptor)

Hominizacién: Es la parte de la transformacidn de los organismos y pautas sociales de los

primates, en los organismos y pautas sociales humanas.

Humanizacion: Es la produccion de herramientas, cultura de las organizaciones.



“A medida que la decodificacion y codificacion correctas tienen mas importancia, la
division técnica del trabajo comunicativo, va a empezar a estar relacionada con la division

social”

En un principio la codificacion y decodificacion de los mensajes eran un tabd para todos
los miembros de la comunidad excepto para los jefes espirituales o su cupula mas allegada,
es decir era de manera reservada, esto se dio sobre todo cuando los lenguajes se volvieron
cripticos para no ser entendidos por quien consideraban que no debia comunicar lo que

consideraban que si podia 0 debia comunicarse.

La comunicacion ha sido preocupacion constante en el hombre para poder intercambiar
ideas, experiencias, vivencias y sobre todo para explicar sus actos. Podemos encontrar
algunas manifestaciones ejemplo: La palabra (la biblia), imagen (curvas de Altamira,
Laxcaux), grafia (babilonios, sumerios, egipcios) palabra- imagen, imagen —grafia, grafia-

palabra.

¢, Qué es la Comunicacion?

La comunicacion es tan antigua como el hombre y tan comdn como la vida, asi quisiéramos
dejar de comunicarnos no podriamos ya que es innato del ser, se puede dar como una
definicion que consiste en la transmision de un mensaje de una persona o entidad a otra en

base a un objetivo prefijado a través de un desempefio medio. (Garcia, 2011, p.26).

La comunicacion es el proceso en que un mensaje procedente de una fuente alcanza a un
destinatario a través de un canal, es decir es la trasmision de sefiales mediante un cédigo

comUn entre emisor y receptor.

“Cuando la velocidad de huida es el tnico modo de escapar de un enemigo, es mas
ventajoso poseer la capacidad de captar la sefial de peligro a distancia a fiarse de la propia

capacidad fisica para correr” Serrano, Martin.



“Comunicar es un privilegio de significar que otros conceden” K Gergen (Pérez, 2006,

p.419)

La interaccion Simbdlica

Griegos.- Anakamoun: Tener algo en comudn
Romanos.- Impertire: Dar una parte a alguien

Latin.-Communicatio- Communicationes — Comunico: Comunicar

De tal forma que todos los términos de comunicacidn encierra las ideas de integracion y
de la esfera publica donde se genera y a la cual fortalecen (relacién comunicacion —

comunidad).

Sobre las diversas teorias de la comunicacién, los autores coinciden que el mensaje
contiene a su vez informacion y significacion, esto hace que sea “El proceso mediante el

cual se trasmiten significados de una persona a otra” (Wright, 1995, p.9).

Comunicacion Persuasiva

Entre 1930 y 1970 los estudios de persuasién pasaron a ocupar un lugar privilegiado en la

investigacion de la comunicacion.

Del latin persuadere (persuadir) y a su vez de suadere (dar a entender) si buscamos su
significado en el diccionario, podemos encontrar que persuadir puede ser tanto la accién

de convencer.

En publicidad se puede aplicar en la accion de convencer que un producto es mejor que
otro, o que la promocidn que tiene la tienda A es mejor de la tienda B.
En Relaciones publicas se aplica al decir que la reputacion de la empresa A es mas solida

que la de la empresa B, que esta es mas amigable con el medio ambiente y los stakeholders.



Resumiendo la persuasion siempre seria comunicativa, pero la comunicacion solo seria
persuasiva cuando el emisor de manera consciente o inconsciente busca una reaccion en el

receptor.

La Comunicacion desde la aproximacion semantica

Los 4 grupos de nociones fundamentales de la comunicacion (Pérez, 2006, p. 420-428)

1.- Significante y significado: El significante representa el plano expresivo, el aspecto
perceptible y material del signo y el significado la representacion psiquica del significante
que es subjetivo segln cada individuo.

Tomemos como ejemplo un spot publicitario, cuando vemos y oimos el contenido de dicho
comercial estamos hablando del significante, pero lo que representa en cada uno es el
significado, ya que es subjetivo, si es acorde de la realidad de quien lo ve, puesto que lo

que para uno puede ser correcto para otro receptor puede no serlo.

2.- Denotacion y Connotacion: La denotacion es a parte practica de la funcionalidad del
mensaje, lo que se entiende de manera literal y la connotacién tiene que ver con las
asociaciones y emociones vinculadas es decir lo que evoca al escuchar algo como las

sirenas de ambulancias nos dan la connotacién que hay un accidente.

Podriamos decir que en publicidad la denotacion en un anuncio es la fecha de vigencia de
la promocidn, los centros de atencion, el precio, y la connotacion del mismo se interpreta
segun cuanto tiempo tengo para aplicar a esta promocion, cual es el centro mas cercano, el

precio esta al alcance o poco accesible a la economia del individuo.

3.- Los campos semanticos: Se entiende las palabras y por extensién las imagenes con las

gue se relacionan con un sector conceptual del entendimiento, constituyendo un conjunto
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estructurado en cuyo interior cada una esta bajo la dependencia de las otras (Trier, 1931;
Guireaud, 1960), ejemplo Benneton: Colores unidos / Nike: Just do it. “La comunicacion

es un todo integrado” Watzlawick y Weakland 1977).

4.- Texto y contexto: El texto es el espacio semiotico en cuyo interior los estratos
interaccion se interfieren y el contexto es el tiempo y lugar de la accidn que el texto se

expresa como el ahora y aqui.

Tomemos como ejemplo de que se dice literalmente en un spot radial (texto) y como se

expresa, es decir si la comunicacion satisface en ese momento o no (contexto).

Modelos de comunicacion

Modelo Aristotélico de la comunicacion

Para Aristételes los elementos que componian la comunicacion eran el creador, el discurso

y el auditorio.

“El centro de la relacion comunicacional siempre estuvo en el discurso formay contenido”.
(Sosa & Garcia, 2013, p.20).

Modelo de la Comunicacién de Laswell (1979)

Para Laswell la comunicacién tenian mas elementos empezaba con el sujeto que expresaba
el mensaje, pasando por el contenido del mismo — porque medio de que canal lo decia y a
quien se lo decia ya que de eso dependia el efecto tendria a quien le decia.

“Segun Laswell desde un punto de socioldgico la comunicacion va en una relacion sujeto

activo — sujeto pasivo de una forma persuasiva”. (Sosa & Garcia, 2013, p.27)

Modelo de la teoria de la comunicacion en dos etapas de Lazarfeld



Para Lazarfeld habian dos tipos de esquemas, el primero es el basico que tiene como
elementos el emisor —mensaje — la masa o auditoria (si era anénima, heterogenia o0 anomia)
y el impacto que tendria en esta. Y el segundo era segun el lider de opinion, este era quien

decia el mensaje y servia para reforzar el mismo.

Precisan que los mensajes circulan hacia el colectivo mediante la intermediacion de los
lideres de opinidn. (Sosa & Garcia, 2013, p.31)

Modelo de la teoria Matematica de Shannon y Weaver (1996)

Para Shannon y Weaver un elemento fundamental fue el ruido o interferencia. (Sosa &
Garcia, 2013, p.46)

Para qué sirve la comunicacion

Radica en su capacidad orientadora y adaptativa para el ser humano en su relacion con el
mundo, pues no solo transmite informacion, también le da sentido, lo que permite una mas
facil adaptacion a su medio, es decir para algunos, saber que hay una pared antigua puede
decir poco, pero saber que es un peligro puede ser vital. (Pérez, 2006, p.429)

Elementos de la comunicacion

El Emisor: Aquel que emite el mensaje, empresa u organizacion que genera el mensaje,
es quien determina el contenido y los objetivos del mismo.

- El anunciante

El objetivo del mensaje: Conocimiento de un hecho, es decir que se espera de lograr con

el mensaje, que reaccion se quiere obtener.

- Que obtenga el producto o servicio que se esta anunciando.



El mensaje: Es lo que se quiere transmitir al receptor, ideas que son codificadas bajo un
conjunto de normas, signos o simbolos, conocidos por el mismo para su posterior
comprension.

- Promocion o Liquidacion, proxima apertura, lanzamiento, etc.

El Medio: Es el instrumento a través del cual se realiza la materializacion del mensaje

incluye organos naturales y soportes fisicos.

- Television, radio, internet, BTL etc.
El receptor: Es la persona o grupo de personas que reciben el mensaje, claro esta que para
que pueda descifrar debe conocer el cddigo utilizado por el emisor para poder decodifica o
interpretar correctamente el mensaje.

- Publico en general u objetivo

La interpretacion: Es la conversién de los mensajes recibidos en funcion de los valores y

los codigos que maneja el receptor.

- ¢Esta al alcance del receptor?, ¢es de su interés?
El efecto: Es el resultado que se logra a través del mensaje, es decir lo que busca es un
cambio de comportamiento de quien lo recibe.

- Compra, recomendacion.

La retroalimentacion: La respuesta que se tiene del mensaje el feed back.

- Llena la expectativa 0 no gusta.



Tipos de comunicacion

1. Comunicacion personal: En este tipo de comunicacion el emisor se convierte en

receptor y viceversa, es decir tienen la capacidad de interactuar.

2. Comunicacién de masas: No hay interaccion entre emisor y receptor, el emisor se

dirige a un puablico andnimo y heterogeneo.

Dentro de la comunicacion de masas hay dos sub tipos:

2. A. Comunicacién Social: En esta se incluye actividades tales como la educacion,
la propaganda, la informacion, estan relacionadas sobre todo con la transmision de

conceptos ideoldgicos.

2.B. Comunicacion Comercial: Tiene como propoésito producir una reaccién a la
persona, es decir hacer que el que el usuario o comprador tenga una reaccion
positiva, sirve para la publicidad, relaciones publicas, marketing directo,
telemarketing, promocién de ventas, merchandising, publicity, patrocinio, ferias y
exposiciones, mecenazgo y las formas de below the line, product placement y

bartering.

Comunicacion 360

La comunicacion que hoy destinan las empresas a sus publicos, tanto internos como
externos, altamente proactiva, multi-medial y conjunta en sus soportes, Se trata de

gestionar de manera integrada y coherente las distintas vertientes de la comunicacién
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organizacional o corporativa, como son la imagen corporativa, las relaciones publicas, las
campafas publicitarias, la web corporativa, entre los multiples recursos que sirven para
comunicar a los pablicos. Se trata de captar las necesidades de las audiencias y responder
a ellas con acciones comunicativas de diversa indole (Pintado & Sanchez, 2013, p.20)

La comunicacién 360 es una estrategia basada en el constante dialogo de las
organizaciones, que asumen un rol comunicador con los publicos que se relaciona la

empresa: empleados, clientes, proveedores, accionistas, medios de comunicacion, etc.

Criterios de la comunicacién 360

Informar: Entregar informacion, dar a conocer, difundir un discurso, crear conciencias y

generar redes de informacion.

Posicionar: Instalar, proyectar una imagen corporativa, destacar, sumar valor a una

imagen.

Persuadir: Generar una accioén, vender, educar, lograr el aprendizaje de una conducta,

lograr un cambio.

Compartir: Unir a través de emociones, mantener afectos.

Construir comunidad: Crear puentes, establecer relaciones de convivencia, resolver
conflictos, generar lazos de asociacién, negociacién y busqueda de acuerdos a una base de
interés coman.

Comunicacion interna en 360

La comunicacion comienza en el interior de la organizacion para asi proyectarse al exterior,

el pablico interno debe ser participe y protagonista de los objetivos de la empresa.
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Los miembros de la organizacion deben conocer y compartir los principios y valores de la

empresa para generar sentido de pertenencia y sentirse compenetrados con la compafiia.

Para conocer la opinién del publico interno la compafiia debe contar con herramientas de
relaciones publicas como las auditorias de comunicacion interna, la organizacion de
reuniones con empleados, encuestas , buzones de sugerencia, todo aquello que le permita
medir el clima de opinion, esto ayudara para que haya un feedback entre empresa y
empleados.

Comunicacion externa en 360

Para lograr una eficaz comunicacién con publicos externos las empresas deben de conocer
muy bien a sus clientes y consumidores potenciales, teniendo en cuenta las necesidades,
como los habitos de consumo y los medios de comunicacion. Esta informacion sirve a las
marcas a buscar un adecuado posicionamiento de sus productos y ver la manera adecuada
de comunicacion, si existe una coherencia con la comunicacion interna, esto permite que
las comunicaciones ofrezcan un discurso consistente que refuerza el recuerdo de la marca

entre sus publicos.

Las formas habituales de comunicacion externa son la publicidad, promociones, el
patrocinio de eventos, las relaciones publicas, el marketing directo, publicidad en medio y

por internet, etc.
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I1. Publicidad

Primeras manifestaciones

La publicidad existe desde que existe el comercio ya que donde exista comercio siempre
sera necesario llamar la atencion, remontemos en el tiempo y tenemos como ejemplo de

esto a los pregoneros, ya que los comerciantes tenian que hacerse notar.

Manifestaciones orales: Se puede atribuir a los pregoneros (Karux, en Grecia en la Roma
Cléasica) combinaban la informacién de lo que vendian junto con informacion de interés

publico y anuncios particulares que hacian que tengan un sobresueldo.

Manifestaciones escritos: Los axones (postes cuadros de piedra o0 madera blanqueada) y
los Kyrbos (cilindros de madera) de la antigua Grecia son los vestigios mas claros de cartel
y comunicacion publica, los axones eran de caracter oficial mientras los Kyrbos eran

susceptibles o anuncios particulares. (Eguizabal, 1998, p.20)

Las Marcas: En Mesopotamia se utilizaba un sello individualizado, grabado sobre un rilo

de piedra que el propietario llevaba colgado en el cuello.

“Tanto en Mesopotamia como egypto el ganado era marcado con el identificativo de su
propietario, los objetos manufacturados incluian el sello o marca de fabricante, los
panaderos hacian imprimir sobre sus hogazas un dibujo peculiar, los comerciantes ponian
la marca en las anforas que contenian sus mercancias” (Eguizabal, 1998, p.32)

Origenes

La publicidad en la revolucidon industrial ayudo a la divulgacion de los conocimientos
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Cientificos, las conferencias eran anunciadas en folletos y carteles, algunos de los primeros
inventores utilizaban la publicidad para dar a conocer sus descubrimientos, asi recuperaban
lo més pronto posible su inversion - Thomas Salaverry inventor de la primera maquina para
bombardear agua de los pozos movida a vapor en 1902 utilizo la publicidad para

introducirla entre propietarios de minas y explotacion (Eguizabal, 1998, p.94)

Siempre se hablaba de la publicidad asociada a generar mayor volumen de venta pero
siempre su principal funcion sera la de crear marca y por lo tanto hacer que un producto

sea mas deseable que otro parecido o de menor precio.

Conceptos de Publicidad:

Es aquel subsistema institucionalizado de la comunicacion publica en el que un emisor
(anunciante) tiene acceso a un soporte de comunicacion (medio) y que el mensaje se
difunda a la audiencia del medio (receptores) en la forma y tiempo convenido de una

contraprestacion econémicamente.” (Pérez, 2006, p. 527)

“La publicidad es un proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado, que a
través de medios masivos pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion,

con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion (Ortega, 1991, p.14)

“Toda comunicacion no personal y pagada para la presentacion y promocion de ideas,
bienes y servicios por cuenta de una empresa identificada” (Kotler, Armstrong, Camara &
Cruz, 2004, p. 521)

“Podriamos decir que la publicidad es psicologia en esencia pero disfrazada de creatividad

y no nos equivocariamos. (Dulanto, 2010, p.27)
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“La publicidad va vinculada a la propia condicién humana, como el uso de los simbolos,
la creencia en el poder de las imagenes, el empleo de atributos, la constitucion de una nueva

mitologia” (Eguizabal, 2011, p.31)

“Lo esencial era saber si la publicidad funcionaba o no, si era capaz de dirigir
comportamientos, esto es, de vender o de hacer que la gente votase determinada opcion

politica o adoptase tal nuevo habito” (Eguizabal, 1998, p.94)

“Es una forma de comunicacion utilizada por el marketing como instrumento de

promocion” (Rivera, 2012, p.360)

Podriamos concluir que la publicidad viene vinculada a la condicion del hombre, es toda
forma que a través de la palabra e imagenes que logran tener un comportamiento positivo
—fomenta la compra de productos y servicios - en el receptor por medio de la creatividad.
Publicidad y Propaganda

La publicidad, Ilamada también propaganda comercial, la publicidad comprenderia las
actividades comunicativas de caracter comercial, mientras que la propaganda haria lo

propio con las de caracter politico e ideoldgico.

La propaganda es caracteristica en escenarios totalitarios y de los periodos de conflictos,

mientras la publicidad es propia de los entornos de competencia.

Objetivos de la Publicidad

Tarea especifica de comunicacion que se ha de lograr para un pablico objetivo y en un

periodo de tiempo determinado. (Kotler, Armstrom, Camara & Cruz, 2004, p. 521)
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Publicidad para informar: Para comunicar como es un nuevo producto, como se debe

utilizar, describirlo, los precios, reducir los temores, crear la imagen, etc.

Publicidad para convencer: Anima al consumidor a elegir por una marca, persuade a que

compre un producto o acepten una oferta.

Publicidad para recordar: Recuerda que puede necesitar el producto, donde comprarlo y

siempre mantenerlo en la mente del consumidor.

Estrategia Publicitaria

1. Creacién del mensaje

2. Creacion del medio

Vayamos al fondo de la publicidad: El Insigth

Estructuralismo de Wundt: Como creamos patrones significativos a partir de estimulos
sensoriales en las marcas y asi poder vender el producto utilizando los sentidos del

consumidor haciendo atractivo el mensaje.

Estructuralismo Tichener: Se debe atribuir de Tichener la primera fuente de informacion
de los planners y creativos para encontrar datos relevantes en el consumidor las sensaciones
fisicas (imagenes sonidos) los afectos o sentimientos, los recuerdos y los suefios (la

persuasion).

Galton: Planificacion estratégica y en proceso de creacion Sir Francis investigo las
imagenes y las asociaciones mentales, de aqui nacen los brainstorning ademas de insumos

en la investigacion cualitativa del planner dentro de los focus group.
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Funcionalismo de William James: El consumidor no ve al mensaje en partes desiguales,
lo ve como un todo “Esto va desde la introspeccion subjetiva que no es mas que las

busqueda de experiencia comunes de la vida real.

Conductismo de Watson: Este dio a las agencias de publicidad lo que tanto ansiaban, el
know-how para crear una relacion entre marcas y consumidor en el cual consistia en crear

una “‘campafia de beneficios”

Cognitivismo de Rollo May: Da entender que los procesos mentales de manera amplia,
conjugando los pensamientos, sentimientos, aprendizajes y recuerdos — el consumidor
desea ver su vida en una marca, desea experimentar con el producto y no solo que lo

satisfagan sus deseos o necesidades sino que lo acompafien y engrian.

Gestalt por Kohler: Para el gestalt el insight es la configuracion mental que organiza el

campo perceptivo en el aqui y ahora en el presente.

Goethe: Es insight es subjetivo viene en una camara secreta en el Corazon a la que nadie

tiene acceso, es inconsciente y emerge del mismo.

Klein: Sefiala que el insigth implica promover una conciencia particularmente intensa de

las emociones, asi como los objetivos internos a los cuales esta vinculada.

El insigth: Es la amplitud de la consciencia el valor mas sublime (Oscar Wilde)... es “El

darse cuenta”

“Es la reconstruccion de uno mismo, el insight es la relectura de nuestros genes de nuestros

memes” (Ana Freud)

“Es la percepcion de la verdad o naturaleza oculta de las cosas” (Dulanto, 2010, p. 102)
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El insight intelectual: Toma de decisiones.

El insight emocional: La atencion al mundo interno es aquella carga afectiva, aquella

Informacion perdida no reconocida conscientemente.

“la investigacion el pilar de cada mensaje, descubrimiento que el inconsciente sociales es

Unico en una misma sociedad las masas piensan en un mismo cerebro”

“Al existir un matrimonio entre investigacion y emocion es inevitable el nacimiento de la

publicidad mas sana, mas humana”

El insight del consumidor:

Son creencias, percepciones, sensaciones y emociones del publico sobre las que se sustenta

la marca reforzando el vinculo con el consumidor.

Debemos considerar que todos tenemos un cerebro Triuno: Tronco cerebral (cerebro reptil
respuestas instintivas), Sistema limbico (cerebro mamifero, sistema somato sensorial,
experiencia emocional y memoria implicita) y Cortex frontal (Cerebro homo sapiens,
funciones intelectuales y ejecutivas, el lenguaje verbal, pensamiento y conciencia de si
mismo (Alvarado, 2013 p.180)

- Bio Insight (cerebro reptil): instintivos, carnales, reptiles y muy humanos (desde el

pensamiento mas arcaico y primitivo, luchar o huir. - DECIDE —

- Feel — insgight (Sistema limbico) emocionales y sentimentales de empatia basica,
medios y recompensas son aquellos que liberan cargas de sensibilidad, asigna valor,

ajusta acciones. — SIENTE —
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- Soul — Insight (Cortex) relevancia moral, con relacién morales que hoy por hoy
dirigen a la es elecciones de compra y permiten la construccion de marcas
espiritualmente atractivas, reflexivo provee de razones — PIENSA —

Elementos del proceso de la comunicacion publicitaria

Emisor: Es el anunciante, es quien se encarga de pagar el mensaje, se puede considerar

aqui a las agencias publicitarias 0 empresas.

Los Objetivos: Es lo que se quiere logra con el mensaje “La Meta del mensaje”

El mensaje: En publicidad es considerada spot, cuna, etc. Se puede dar mediante los textos,

los gréficos, textos, la musica, ilustraciones.

El medio: Esencialmente los medio més utilizados para transmitir el mensaje son: Prensa,

radio, television, cine, internet y exterior.

El receptor: Se le llama publico objetivo o busca llegar al publico objetivo.
Interpretacion: Si se llega bien al publico objetivo este sera capaz de interpretar el
mensaje segun los codigos que se busca, de no ser asi esto se hara un gasto en vez de una

inversion.

El efecto: Es la respuesta que se espera encontrar en el receptor, en este caso conllevara a

la compra del producto o servicio que se esta anunciando.

La retroalimentacion: Es la investigacion que debemos hacer para poder conocer las

respuestas, es el testeo.
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Tipos de publicidad
1. Publicidad de producto: Este tipo de publicidad es la que la que realiza el
anunciante para que los compradores sepan de un nuevo producto o las mejoras del
mismo.
1. 1 Productos tangibles:

1.1.1 Productos de consumo: Va dirigida al consumidor final, es decir la
comunicacion va adaptada a cada situacion del consume de cada tipo de

consumo.

1.1.2 Productos industriales: Van dirigidos a clientes mas especializados.

2. Publicidad Marca: Abarca todos los productos de la empresa, la marca habla de

la garantia, calidad originalidad y responsabilidad del producto.

3. Publicidad institucional: En esta publicidad el anunciante es un organismo de la

administracién publica, busca dar prestigio, crear una imagen favorable.

Medios Publicitarios

1. Medios clésicos - ATL

1.1. Diarios/ Revistas:

Caracteristicas:

- Credibilidad: Cuando uno compra un periédico o diario lo hace porque confia en lo

que este dice, es decir que su contenido es correcto y verdadero.
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- Permanencia del mensaje: Se puede ver mas de una vez el mensaje puesto que se
puede releer.

- Bajo coste de adquisicion: Como se hace en gran nimero de tiraje su costo es mas
bajo sobre el numero de visualizacion.

- Publico muy heterogéneo y amplio ambito geografico.

- Su grado de aceptacion es mas alto que en otros medios.

Ventajas

- Flexibilidad geografica: Si se quiere alcanzar un publico determinado en una zona
geogréfica determinada.

- Escasa saturacion: se tiene un determinado nimero de anuncios por lo que favorece
la vision.

- Posibilidad de relectura: Si el lector vuelve el periddico o revista vuelve a ver la
publicidad.

- Credibilidad del medio: La credibilidad del medio afecta positivamente a las marcas

anunciantes.
Desventajas:
- Menor calidad de impresion
- Segmentacion relativa a publico
1.2 Audiovisuales:
1.2.1 Cine

Caracteristicas:

- Impacto: Crea un fuerte impacto en el receptor y este siempre prestara atencion al

mensaje.
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- Duracion del anuncio: Es més prolongada que otros medios.

- Coste por impacto: Es alta puesto que hay un nimero pequefio de espectadores.

Ventajas:

- Calidad de impacto.
- Saturacion inexistente.
- Actitud positiva del espectador.

- La mayoria de las poblaciones tienen cerca la oferta de la cartelera.

Desventajas:

- Poca audiencia.
- El nimero de funciones diarias son pocas.
- No hay efecto de repeticidn (usualmente solo es 1 vez por funcién).

- Laproduccién es cara.

1.2.2 Television

Caracteristicas

- Hay del tipo nacional y auténomo.

- Audiencia masiva pero diferente segln el horario (horarios nifio, adulto, juvenil,
etc.)

- En promedio es de 20”

- Permite recibir las imagenes y sonido al mismo tiempo.
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Ventajas
- Rapidez de penetracion.
- Es un medio que hay en casi todos los hogares.
- Es un medio que atrae por la luz y movimiento.
Desventajas
- Saturacion publicitaria.
- Poca eficacia, la audiencia huye de la publicidad por medio del zapping.
- Costo elevado.
Formas Publicitarias
Spot

Patrocinios televisivos: Es la mencidn al principio o al final del programa

Publirreportaje: Anuncio con duracion de 1 a 3 minutos sobre una marca o

producto.

Tele promociones: Espacios dedicados a la promocion de un producto o servicio

durante el desarrollo del programa.

Sobre impresiones: Insercion de la marca, slogan o cualquier elemento publicitario
de modo que el espectador lo ve al momento que el programa.
Bartering: Programas televisivos de propiedad de un fabricante cedidos a las cadenas

0 espacios publicitarios u otros acuerdos que aparecen dentro del programa.
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Emplazamiento del producto: Ubicar marcas o productos formando parte de la
produccidn de una serie o programa.
1.3 Radiofonico

Caracteristicas

Flexibilidad geogréfica y horaria: Existen un gran nimero de emisoras en todo el
pais y se puede escuchar un programa desde cualquier punto. Adicionalmente cada
zona geografica cuenta con emisoras regionales.

Comodidad para recibir el mensaje, solo se debe escuchar.

Gran variacion del mensaje, se escucha en el momento y se pierde.

Ventajas

Bajo costo.
Segmentacién demogréfica y Sico grafica de la programacién, esto permite
segmentar segun los gustos, edad o musica que escuche la audiencia.

Alta segmentacidn geogréafica.

Desventajas

Bajo grado de atencion, ya que cuando se oye radio se suele estar realizando otra
actividad.
Impacto limitado, debido a la variacién del mensaje y escasa permanencia.

Al no ser un medio visual el impacto es menor.

Formas Publicitarias

Cunas
Espacios patrocinados

Microprograma
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2. Medios Modernos - BT
2.1 Publicidad exterior
Caracteristicas
- Seencuentra en lugares publicos y puede ser visto por los consumidores cuando no
estan en casa.
- Pueden ubicarse es ciudades o carreteras.
- Se pueden dar en medios transportes: Taxi, autobuses, aviones, tren, etc.

Se pueden encontrar en lugares de bastante afluencia, estadios, ferias, exposiciones.

Cabinas telefonicas, quioscos, paradas de buses, postes, pisos, escaleras, etc.
Ventajas
- Flexibilidad geografica.
- Variedad de soporte.
- Adaptable a las necesidades y presupuestos.
- Gran capacidad de impacto.
Desventajas
- Costo elevado.
2.2 Publicidad en punto de venta

Caracteristicas

- Expositores muestran los productos y su propia publicidad.

- Carteles, varios tipos de colgantes, o sefialética
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Productos de exhibicion.

Proyecciones audiovisuales que se encuentran en el punto de venta.

2.3 Publicidad directa

Caracteristicas

Individual y especializada.

Permite acercarse a un publico objetivo.

Puede provocar el rechazo del publico al sentir que invaden su especio.

Las 5 P del publicista

1 Preparacion: Al inicio de una campafia publicitaria el publicista debe investigar,
hurgar sobre los productos, marcas y consumidores, y es que sin informacion toda
idea que se tenga es arte y en publicidad nos piden resultados e investigar es vital

y de ello depende la creatividad.

Paciencia y perseverancia: Las mejores ideas son las que salen en el camino, son

las que crecen con por el cambio constante.

Poliglotismo y pasién: Uno debe ser capaz de conocer todos los lenguajes del
consumidor, entenderlo desde su esencia mas intima y ser capaz de hablar su mismo
idioma, pero sobre todo debe sentir pasidn por su trabajo, sin pasién no se convence

a nadie.
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Marketing:

Origenes del Marketing:

Su base se encuentra en las relaciones de intercambio.

Existen referencias que en el siglo XI los editores ingleses usaban principios de marketing
para comercializar sus libros. En el siglo XV1I se crearon los grandes almacenes de Tokio
y que en el siglo XV 111 aparecio la publicidad en periddicos en USA. (Rivera & De Garcia,
2012, p.25)

Definicion de Marketing:

Proceso social que desarrollan las organizaciones e individuos cuando se relacionan para

satisfacer sus necesidades.

Ciencia social que estudia todos los intercambios, esto busca conocer, explicar y predecir
Como se forman, estimulan, evaltan y mantienen los intercambios que implican una

transaccion de valor. Analizando 4 aspectos.

- Comportamiento de los compradores: ¢Quiénes son? ;Qué compran? ;Por qué?

¢Cémo? ;Donde? ;Cuando?
- Comportamiento de los vendedores: ;Que producen? ;Cémo fijan el precio?
¢ Como es la distribucion del producto? ¢ Cuales son las actividades de promocién

gue acompafan al producto?

- Las instituciones.
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- Factores que puedan impedir o facilitar el intercambio de valores: EI mercado, el

entorno, los compradores.

Dimensiones de Marketing

Dimensidn estratégica: EI Marketing ayuda a detectar las necesidades para agruparlas y

establecer diferentes segmentos que forman el mercado.

Dimensidn operativa: Nos ayuda a tener respuestas. Cuales son las acciones que debe
tomar la empresa para satisfacer al mercado? Es decir determina las acciones, los objetivos

para cada segmento desarrollando tacticas y acciones de marketing.
Variables del Marketing
- Producto
- Precio
- Distribucién (Plaza)
- Publicidad / Promocion
Insight de Marketing:
Son el fondo de los recuerdos de un consumidor, son la construccién de la conciencia.
Comportamiento del consumidor
1. Por segmentacion de mercado: Es la presencia de clientes y consumidores
diversos segun lo que se requiera, es decir el mercado es amplio uno puede querer

por ejemplo unas papitas fritas, se debe segmentar si se quiere picante sin picante,

de forma ondulada o tradicional, etc.
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2. Por Marketing Mix: Es el como reaccion a las variables.

Producto: Que uso le dara.

Precio: La valoracion intrinseca que cada uno le da al producto.

Plaza: Sus habitos, su capacidad de gasto, la posibilidad de compra el que los

clientes puedan observar el producto en mas sitios, que sea facil de encontrar.

Publicidad: Persuasion, darle un motivo emotivo al consumidor.

3. Por servicio post venta: El consumidor busca la tranquilidad y seguridad de que

va a encontrarlo en el caso que lo necesite.

4. Por Opinién Publica: Es segun la imagen que representa una organizacion.
Arquetipos de Marca
Las marcas se pueden presentar de diferentes maneras, segin como quieran ser reconocidas
o0 recordadas, es decir como quiero que ven a la marca y como quiero que sea la reaccion
del consumidor al escuchar o ver a la marca, se pueden clasificar de la siguiente manera:
Tipos de marcas:
Inocente: Dan tranquilidad o comodidad.

Callejera: Relacionadas con la diversion, percibidas como urbanas.

Cuidador: Buscan el bienestar del mundo.



Héroes: Marcas inspiracion.

Explorador: Innovadoras que toman nuevos caminos.

Bandido: Van por el lado travieso.

Amante: Relacionadas con carga sexual, romance.

Creadora: Creativas, estructuran nuevos conceptos.

Gobernante: Lideran y guian.

Mago: Pueden modificar la realidad.

Sabia: Nutren de conocimiento e investigacion.

Juguetona: Alegres y divertidas.

28
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CAPITULO I

Experiencia Profesional

Introduccion:

Siempre he pensado que la base de todo trabajo o labor es la investigacion.

Por ejemplo, pensemos en los médicos. Ellos, para saber de qué padece un paciente y para
recetarle medicamentos, tienen que haber investigado los sintomas y cruzar informacion
con las distintas enfermedades y sus caracteristicas que aprendieron en investigaciones

pasadas y en su etapa como estudiantes.

Otro ejemplo son los ingenieros civiles. Antes de iniciar una obra, deben investigar si el
suelo donde planean construir es el adecuad, asi como investigar sobre el material que
deben utilizar o sobre qué cantidad de fierros poner si es zona sismica 0 no, sea un edificio

0 una casa.

Algo similar pasa con los abogados. Ellos han estudiado las leyes para saber como
aplicarlas, las mismas que varian de acuerdo a la localidad donde se encuentren o a la

complejidad del caso que estén tratando.

Y lo mismo le ocurre a un comunicador. Es sumamente importante, en el caso de un
periodista —que es una de las ramas de la comunicacion-, investigar a fondo la noticia o
estudiar a detalle al personaje que le toque entrevistar. Estos pasos son importantes para
informar con exactitud y veracidad, pero también para no desinformar. En el caso de un
productor audiovisual, debe conocer (investigar) todo lo referente a la locacion donde
montara su produccion. En un relacionista publico, tendrd que investigar sobre la

institucién o persona que representa para llevar a cabo un trabajo limpio y profesional.
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Y en mi caso, como publicista —que es mi especializacion-, es fundamental conocer al
publico al que se va a dirigir, porque solo de esa manera se sabra como llegar o comunicarse
con ellos, como generar el impacto que deseamos, etc. Y podria seguir enumerando los
trabajos o circunstancias donde se demuestra que la investigacion es la base para un buen

desempefio profesional.

En un principio, pensé en centrar mi narracion en una sola experiencia laboral. Sin
embargo, creo que también podré contar y demostrar lo mucho que me sirvié mi formacion

como comunicadora social en mi desempefio a lo largo de estos afios.

Experiencia en Ipsos Pert — Central de Campo

Mi experiencia profesional empez6 en Ipsos Per, especificamente en Central de Campo,
que es donde se canaliza la parte cualitativa de la investigacion. Ipsos Per( es una de las
principales empresas de investigacion de Mercado del Per(. La empresa surge de la
integracion en 1987 de Ipsos, una exitosa compafiia francesa de investigacion de mercados
con presencia en mas de 80 paises, y Apoyo Opinion y Mercado, la empresa lider en su
campo en el Perl y con presencia destacada en la region. Dos organizaciones reconocidas

por su actitud innovadora y de servicio al cliente.

Ipsos Peru, anteriormente conocida como Ipsos APOYO, desarrolla su actividad mediante
cuatro unidades de negocio: Marketing (innovacion y marcas), ASI (investigacion
publicitaria), Loyalty (satisfaccion y lealtad del cliente) y Public Affairs (investigacion

social y reputacion corporativa).

Fue ahi donde aprendi que la investigacion es la base para una buena comunicacién con el
consumidor. Empezando desde la concepcidn de la idea, siguiendo con los insight, que al
final son los que determinan si una persona se identifica con un producto o servicio, hasta
el producto final. Debemos de tomar en cuenta que existen cientos de productos que tienen

los mismos atributos o similares, pero debemos saber reconocer cual es la ventaja
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diferencial por la que un usuario debe comprar, consumir o usar el producto y no el de la

competencia.

Ahora explicaré como se realizan los spot publicitarios. Para realizarlos, primero debemos
definir a quién queremos dirigirnos, quién es el puablico que queremos que se identifique
con nuestro producto y, por consiguiente, quien serd un seguidor o considerara una
lovemark a la marca que estamos testeando. Después de eso debemos de plasmar todo lo
que sabemos del consumidor y sacar los insight que vayan surgiendo, teniendo en cuenta
que cada persona es autonoma e independiente de las demés — esto lo podemos investigar
mediante una entrevista a profundidad, focus group, estudio etnografico- ya con esto se va

plasmando las ideas que fueron saliendo en la investigacion inicial y se realiza el spot.

Sin embargo, esto no termina ahi. Después se debe pre testear la publicidad con personas
que estén dentro de nuestro publico objetivo, porque lo que pensemos que es bueno para
nosotros no es necesariamente es bueno para el publico al que queremos llegar. En el pre
testeo se reline a un grupo de personas en un focus group — esta dentro de la investigacion
cualitativa — que vaya acorde con mi segmento. Con ellos realizamos la medicion del spot
gue tenemos pensando lanzar, medimos si es realmente lo que les gustaria escuchar o ver
de la marca o producto y, sobre eso, se determina si estamos en el camino correcto o
debemos de re direccionar nuestra comunicacion o la forma de llegar a nuestro segmento.
En la investigacion cualitativa ademas del focus group tenemos las entrevistas a

profundidad.

Otra manera de medicidn en investigacion es mediante las encuestas — investigacion
cuantitativa —. Uno puede preguntarse como unas encuestas que se aplican solo a un grupo
reducido de personas pueden aproximarse tanto al resultado final. Esto se debe a que se
toman muestras representativas de la poblacion, es decir, se toman por zonas y géneros
segun la cantidad de la poblacion que se quiere medir. Para esto se toma en consideracion
la poblacion total para determinar la muestra representativa y también es importante

considerar el margen de error.
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También existen las pruebas de producto. Estas se dan cuando se quiere lanzar un nuevo
producto al mercado, ya sea alimenticio o utilitario. Se prueba o se da a probar el producto

y sobre esto se toman las anotaciones necesarias para el cambio o validacion.

Tambieén estan los clientes incognitos, que por lo general miden la satisfaccion del cliente.
Es decir, una persona funge de cliente y levanta informacion de la empresa, desde la

infraestructura hasta el trato del asesor con el cliente y el dominio del producto o servicio.

Uno de los tipos de investigacion, que antes era poco usado o era super innovador y ahora
es bastante utilizado, es la investigacion vivencial. Aqui, un representante de la empresa o
un desarrollador de producto se introducen en el segmento al que va dirigido un producto
0 servicio y, de esa manera, sacar la mayor informacion del mismo de primera mano y

saber como dirigirse al consumidor.

Claro esta que todo tiene un margen de error, lo que me hace recordar un fragmento del
libro Brainketing de Liliana Alvarado, en este libro citan el ejemplo del testeo del walkman
—en el presente no creo que las actuales generaciones sepan que es —. La narracion va que
cuando se quiso introducir al mercado este reproductor musical, se realiz6 un testeo al
grupo objetivo sobre como le gustaria que sea este aparato (especificamente el color). El
resultado fue que las personas lo preferian en color amarillo sobre el color negro, porque
Ilamaba mas la atencion, porque era mas innovador y atractivo a la vista. Sin embargo, al
momento de obsequiarles el walkman en agradecimiento por colaborar con el testeo, las
personas preferian llevar el de color negro sobre el amarillo.

Esto no quiere decir que el los focus group no sean efectivos, sino que a veces las personas,
cuando nos dan a elegir, cambiamos de opinién, por eso es muy importante analizar todos

los aspectos.

Mi experiencia en Ipsos Peru - Central de Campo estaba dentro del area cualitativa. Y mis
dias empezaban con recibir las indicaciones de lo que requeria el estudio de investigacion,

especificamente en la realizacion de los focus group o entrevista a profundidad. Con esto
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se procedia a capacitar a las personas encargadas de proporcionarnos a los invitados a la
entrevista o grupos focales, y lo hacian mediante una ficha que detallaba los filtros
generales y especificos de la investigacion. Ellos son el primer filtro, se encargaban que
estas personas sean las idoneas, es decir, que estén dentro del grupo de edad y perfil que se

busca.

Después de eso se llama a cada una de las personas que son proporcionados por los
reclutadores, se realiza un pre filtro telefénico mediante algunas preguntas especificas y,
si se corrobora que estén acorde de lo que buscamos en la investigacion, se les invita al
focus group. Se debe reunir a una cantidad considerable de personas que tengan el perfil o
cualidades que buscamos (generalmente entran a un focus group entre 7 u 8 personas, claro
esta siempre se invitan mas, ya que en el momento algunos invitados pueden cancelar) o
puede que realmente no tengan los atributos o cualidades que buscamos para la
investigacion. Antes de que ingresen en la sala de focus group se realiza otro pre filtro que
consiste en revisar con ellos sus datos y verificar que realmente estén dentro del grupo
objetivo. Se debe tomar en cuenta que no deben ser personas que estén en el &ambito de la
investigacion, marketing, comunicaciones o el segmento que se desea investigar, pues esto
sesgaria la informacién o llevaria a que el grupo se incline por sus opiniones ya que por su

experiencia se volveria un referente.

Cuando los invitados ingresan a la sala de focus group, existe un ambiente en paralelo
donde se retne los clientes y el apuntador que es la persona que toman datos de los
comentarios — muchas veces tuve que realizar esta labor — y el encargado de la
investigacién, donde se escucha de primera mano lo que va saliendo de la investigacion, es
decir las opiniones, gustos, preferencias, emociones del grupo objetivo. Después de esto se
procesa toda la informacion que salié del focus y se realiza un informe final del mismo —
esta investigacion, para que sea representativa, se debe hacer en varias sesiones y con
diferentes participantes—. Luego, para revalidar que los invitados sean realmente los
idoneos, se les llama cerca de una semana después y se le realiza algunas preguntas para

revalidar la informacién.
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Toda la informacion recabada pasa al area de investigacion y ellos son quienes dan el
informe definitivo al cliente. Estos focus o entrevistas pueden servir para sacar insight, pre

testear, o sacar o validar algun producto.

Experiencia en Promarket Peru

Después de esta grata experiencia, me intereso profundizar mas en el tema de la
investigacion pero esta vez como consultor en Promarket Peru, con el propdsito de ofrecer
soluciones integrales para el desarrollo y crecimiento de las franquicias peruanas a nivel

nacional e internacional.

Sus servicios estan dirigidos a todas aquellas empresas que desean iniciar su expansion en
franquicia, franquiciadores en activo, y emprendedores e inversionistas que desean
incorporarse en una red de franquicia, realizan consultoria en franquicia, consultoria de
negocios, comercializacion, implementacion y traspasos de negocios. El grupo de

Promarket también estaba El club de la Franquicia y Mi Boda Peru.

En este conglomerado de negocios no solo veia temas de investigacion, sino también me
introduje en temas de contenidos web para las paginas de Promarket, Mi Boda Peru, el club
de la Franquicia y también para los clientes de los mismos; algo que nunca pensé hacer ya
que mi especialidad es Publicidad. Realicé entrevistas para el canal de franquicias y ahi
volvi a reafirmar que para todo se debe investigar, pues cuando me tocaba entrevistar a
ministros o duefios de franquicia debia investigar sobre ellos, saber qué preguntar y por
donde llevar la entrevista. Fue una experiencia divertida y gratificante ya que hizo que deje
de lado un poco mi temor al hablar en publico.

Fue aqui donde aprendi méas sobre contenidos web, sobre posicionamiento de paginas por
los Keyword, lo que ahora vemos con el SEO o SEM, en qué introducir dentro del

contenido para que esta pagina sea mas atractiva para por bots, sobre como insertar
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imagenes para que esta aparezca primero en las basqueda o sobre qué notas son de

relevancia para las personas que buscan informacion para franquicias o bodas.

También aprendi sobre lo que quiere leer el publico o por donde orientar el contenido de
la pagina, ya que fue ahi donde aprendi de primera mano que los gustos de personas que
en teoria buscan algo similar por ejemplo datos sobre una son totalmente diferentes

dependiendo el nivel socioecondmico, la edad, cultura y geografia.

También me sirvid para seguir afianzando mi gusto por la investigacion testeando grupos
para emisiones de nuevos servicios para el sector publico y privado o en el desarrollo de

nuevas empresas en Per( y en el extranjero.

Otra de mis labores era cerrar negocios con nuevos inversionistas y buscar nuevas empresas
que estén interesadas en volver franquicias a su negocio. Me es grato recordar que en mi
estadia en Promarket el nimero de clientes se incrementd en un 30% con respecto al afio
anterior y se implement6 un nuevo nicho de negocio junto a alianzas estratégicas con

grupos de belleza, moda, gastronomia, educacion y turismo.

Experiencia en Peru Bus — Grupo Soyuz

Después de mi paso como consultor empecé mi incursion en el mundo del Marketing en el
Grupo Soyuz / Pert Bus. El grupo Soyuz es una empresa de transporte de pasajeros, carga
y encomienda de nivel interregional que va desde Lima — Cafiete — Pisco — Ica — Nazca y
Palpa, tiene dos tipos de servicios el estandar y VIP.

Fue ahi donde aprendi de marketing 4x4, puesto que dentro del area de Marketing se veian
temas de Relaciones Publicas, Publicidad, Investigacion de Mercado y desarrollo de
nuevos productos, ya sean como nuevas lineas de negocio como con el Pertl Bus VIP o la

incursion de venta de publicidad en buses o espacios.
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Los afios en el Grupo Soyuz fueron gratificantes, pues me ayudo a ver un poco mas el tema
de realizar varias labores dentro de un mismo lugar, mi funcién principal era la de analista
de servicio, veia temas de mejora continua de servicio al cliente mediante investigacion de

satisfaccion del cliente tanto para el servicio estandar como del servicio VIP

Adicional al ver temas de satisfaccion del pablico externo también veia temas de mejora
para el publico interno, ya que siendo una empresa con un gran numero de trabajadores de
diferentes localidades se debia realizar temas de motivacion, velar por la buena
alimentacion, salud, descanso, como también capacitaciones en temas de mejora de
servicio y reconocimiento de los colaboradores. Esto se canalizaba por medio del boletin
interno donde se resaltaba la buena labor de los colaboradores como el conocer la historia
de cada uno de ellos.

También se realizaba actividades para los stakeholder como campafias sociales de salud
para las comunidades por donde pasaba el bus, campafias navidefias 0 mejoras para los
vecinos aledafos a los Centro de Negocios de Lima, para la policia nacional, la SUTRAN

entre otros.

Tenia a cargo el &rea de atencidn al cliente de Lima, Cafiete, Chincha, Pisco e Ica en esta
se canalizaban todas las quejas y reclamos de los clientes, en su mayoria eran temas de
vueltos para los clientes del servicio estandar, atencion del anfitrion o tiempos de demora,
con la informacién que era proporcionada por el equipo de atencion se canalizaba y

realizaba un informe con sugerencia de mejora y respuesta al cliente.

Otra de mis funciones era la de ver la programacion de peliculas, snack y atencion al cliente
del servicio VIP, capacitacion de los anfitriones y medicion de satisfaccion del servicio,
esto se canalizaba a través de un supervisor de servicio, quien era el encargado de validar
la buena atencion del anfitrion, del conductor asi como las opiniones que dieran los clientes

en el viaje.
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También veia mejoras de la infraestructura, ambientacion en centro de negocios y proponer
implementacion de venta publicidad en buses y locales. Tenia a cargo el validar la

informacion de la web, redes sociales y notas para el boletin.

Experiencia en Promarket — Parte 11

Después de mi paso en el Grupo Soyuz volvi a ser consultor en Promarket Peru, esta vez
liderando el equipo de comunicaciones, viendo nuevos temas no solo de contenido web y
Facebook - algo que era relativamente nuevo -. Empecé a ver las cosas con mas
profundidad para poder darle a la empresa la forma mas efectiva de comunicarse con su
publico objetivo, aqui no solo alimentamos las paginas con las que ya contdbamos, sino
también ofreciamos a las empresas el contenido de sus paginas tanto web como Facebook
y web, tenia a cargo a disefiadores, programadores y comunicadores con quienes

canalizabamos lo que el cliente requeria.

Aqui podria decir que voy llegando a la parte de auto conocimiento y de identificacion a
donde queria ir y por donde lograrlo, uno como comunicador tiene varias ramas para elegir
puesto que en el camino de nuestra vida estudiantil vamos viendo temas de audiovisuales,
periodismo, relaciones publicas y publicidad, debo ser franca al decir que no soy diestra en
temas de audiovisuales, periodismo o relaciones publicas y méas bien siempre me atrajo la

publicidad.

El sector Automotor
Experiencia en Fastlane - Honda

Y es asi como llegue, no solo a lo que me gustaba, sino al sector que me gustaba, empecé
a trabajar para Cloud Bussiness solution, donde me desempefie en el area de Marketing de
3 empresas del grupo: Fastlane, empresa de ventas de vehiculos Honda, Motopower que se
dedica a la comercializacion de motos Honda y Autopartes empresa comercializadora de

repuestos multimarcas de bujias, baterias, filtros, etc.
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Y fue aqui donde volvi a ver temas de contenido e investigacion. En investigacion mi labor
era la de realizar el benchmarketing de la competencia, tanto de Fastlane como para
Motopower. En el mercado peruano existen 4 dealer de venta de Honda: Japan Autos,
Masaki, VMotor y Fastlane, y mi labor era la de realizar el comparativo de precios,
servicios, venta de vehiculos, validar si ellos daban algun adicional al que estaba mapeado

por Honda del Per0 o realizaban un tema de competencia desleal.

Otra de mis funciones era la de realizar las parrillas de contenido para Facebook que eran
canalizadas por el disefiador, asi como la medicién de lo que realizaba la competencia.
Aqui debo mencionar que el comportamiento del usuario Facebook de autos y motos es
totalmente diferente, por eso es importante realizar investigacion sobre el cliente en autos
de marcas Semi Premium, es importante resaltar el estilo de vida, preferencia, confort,
versatilidad y potencia; y en motos es importante resaltar temas de accesorios, servicio,

comunidad, confraternidad, etc.

Adicionalmente, veia temas de campafias publicitarias y eventos. En el tema de campafias
tenia que delimitar por donde comunicarnos. Realizamos un piloto para que la
comunicacion sea mediante la cuponera que entregan las municipalidades de los distritos
aledarios al showroom, es decir San Isidro, Santiago de Sur, San Borja y Miraflores,
también se realizaba envio de informacion mediante mensajeria ya sea online o impresa

dirigiéndonos al sector de empresarios.

Sobre los eventos los haciamos reflejados también al publico es decir teniamos mapeado
que gran namero de los compradores era socios del club Regatas es decir este era un lugar
idoneo para realizar exhibicion de vehiculos, También en ese tiempo se consideraban ferias
como el Motorshow y ferias de bancos especialmente con el que se tenia una alianza puesto

que se podia invitar a sus clientes para que coticen y realicen el test drive.
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Sobre la comunicacion con usuarios de motos los llamados moteros son muy diferente a
los de un publico que compra autos, ya que por el lado de autos la comunicacion es mas
soft, y para motos es mas directa, tiene mayor interaccion y se siente mas identificado con
otro usuario de motos, ademas de ser méas fraterno. Aqui si se puede mostrar mas el
producto pedir que ensenen el suyo y se sentiran orgullosos de hacerlo, de compartir
lugares donde ir o nuevas adquisicion que haran que su moto tenga mejor rendimiento aqui
también se puede ver que les gusta méas el tema del merchandising: Casacas, gorras,
Ilaveros o algo que puedan poner a su moto que las haga ver bien.

Experiencia en Inchcape Latam Pert — DFSK /BYD

Aqui voy llegando a mi actual posicién. Es asi que desde enero del 2016 soy parte de
Inchcape Latam Peru, hasta diciembre del 2016 Empresa Indumotora del Peru, dedicada a

la representacion y distribucion de automdviles, buses, camiones y maquinarias.

2016: Empresa Indumotora uno de los conglomerados automotrices con mayor trayectoria
en Chile y tiene presencia ademas en Argentina, Bolivia, Colombia y Perq, tiene la
representacion de 21 marcas, 253 puntos de venta, servicio y repuestos, 39 afios de

trayectoria y un total de 2 108 colaboradores.

2017: Inchcape Latam Peru: Forma parte del Grupo Inchcape, lider global en distribucién
y retail automotriz, operando en 29 mercados internacionales como un socio estratégico
para marcas premium y de lujo que son lideres en el mundo. En América del Sur, tras la
reciente compra a Indumotora, el Grupo fortalece su presencia en Chile y Per(, ademas de
agregar los mercados de Colombia y Argentina sumando asi 13 marcas representadas y

mas de 1.300 colaboradores.

En Peru es representante de las marcas BMW, SUBARU, DFSK y BYD, yo laboro para
marketing de Nuevos negocios, es decir veo las marcas DFSK y BYD. Antes de comenzar

a mencionar mis funciones debo reconocer que es totalmente diferente ver una marca como



40

Honda y ver marcas como DFSK y BYD, empezando por el tipo de pablico y el tipo de
vehiculo, pues estoy hablando de unidades para trabajo, es decir para el segmento

multiproposito y que posterior se introdujo en el segmento de pasajeros.

Al ser una empresa transnacional el presupuesto y su estructura es diferente, se trabaja con
agencias que se deben validar la informacion que estas nos envien — propuesta enviada por
la agencia de medios —y validar si la inversion es la correcta tanto de los motivos como de

los medios ya sea prensa, television paneles o digital.

Validar los artes que saldran en el mes, para esto debo definir la campafia del mes, es decir
que motivos se utilizara y sobre esto sale la ambientacion de los showroom, volantes y

artes para medios — Sobre esto la agencia creativa da idea aterrizada —

Revisar y validar matrices de contenidos para redes sociales, actualizacién de la web,

contenido de notas de prensa para revistas 0 programas.

Realizar el presupuesto mensual y anual de marketing para ambas marcas, que esta sea
utilizada de la manera 6ptima y que tenga los mejores resultados. Para todo esto también
necesitamos de la investigacion. Principalmente para saber coémo, donde, cuando y por qué

medio se entera el cliente de este tipo de unidades.

Como comunicarnos con ellos, es decir ¢Qué les interesa? ¢Le interesa la potencia del
vehiculo? ¢ La capacidad de carga o de pasajeros? ¢ EI modelo, los asientos, la direccion, el
motor, la capacidad de torque o el rendimiento? ¢El tipo de financiamiento? ¢La utilidad

que le pueden dar?

Por donde les gusta enterarse, es decir por cual medio: Television, radio, web, Facebook,
paneles, pantallas led, periddicos, revistas especializadas, ferias, recomendacion o ir

directamente al showroom para poder absolver sus dudas.
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Tambien por donde les gusta cotizar mas, les gusta ir al local ver la unidad y cotizar in situ
o prefieren ver los comentarios que hay en internet, ver la ficha técnica, esperar que un
asesor los llame y les explique. Esto también nos hace pensar qué poner en nuestra web o
en Facebook y cdmo invertir en la pauta de los mismos, saber qué palabras utilizar para
SEO o0 SEM.

Otra de mis funciones es organizar las activaciones, exhibiciones, lanzamientos de nuevos
productos y eventos como inauguracion de nuevos concesionarios o la participacion en el

Motorshow.

Activaciones- exhibiciones: Todos los meses sobre la teméatica del mes se organiza eventos
en los showroom, tanto de Lima como en provincia. Sobre esto se busca comunicar la
promocion del mes y generar trafico en tiendas, especificamente en las que estan en la zona
Expomotor, tanto de Plaza Norte como en Mall del Sur. Con respecto a los nuevos

showrrom se realizan inauguracion con ruedas de prensa e implementacién del evento.

En la actualidad contamos como imagen de marca para el segmento de unidades
Multipropdsito con Adolfo Chuiman que es el representante de la marca puesto que gracias
a su imagen de emprendedor hace que el publico objetivo se sienta identificado con él.
Tiene gran aceptacion como del comprador final y de los influenciadores es decir su imagen

en positiva tanto para adultos como para nifios que sienten empatia con él.

Y al segmento pasajeros con la All New Glory SUV a Ricardo Dasso, corredor de autos de
carrera que transmite la imagen de confort y seguridad en el segmento pasajero.

En mi actual posicion utilizo todo lo aprendido en mi etapa universitaria, pues necesito de
las relaciones publicas para poder validar las notas de prensa, la relacion de activaciones,
eventos y lanzamientos, del periodismo para poder validar los planes de contenidos en
redes sociales y en web, de audiovisual para validar las grabaciones que se realizaran para

posteriormente ponerlas es Youtube o en la web y de publicidad para poder realizar antes
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de todo el brief de la camparia, la validacion del presupuesto de medios, de los artes que se

utilizaran y del cobmo conocer al cliente.
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CAPITULO Il

Conclusiones

Me es muy gratificante el haber utilizado lo aprendido en la universidad, como lo dije
cuando hable de mi experiencia laboral, no pensé en algin momento utilizar lo aprendido
en clases de periodismo o audiovisuales, pero debo decir que me sirvié de mucho en el
momento de realizar entrevistas, al momento de ver las tomas de las videos institucionales,
las fotografias a los equipos de las diferentes areas de una organizacién y los clientes
externos, como también la redaccidn en el momento de la realizacion de notas para el

boletin o contenidos para web o Facebook.

Debo hacer énfasis en que es importante tomar con mucho interés las diferentes clases que
dictan en la universidad en estudios generales. Si, sobre todo aquellos que decimos “pero
no me voy a especializar en Periodismo o0 no voy a Produccién”, porque esta demostrado
que nos servird de base para el futuro, y debo ser sincera que este es el plus que tiene el

publicista o marketero al provenir de una formacién como comunicador social.

Es fundamental aprovechar nuestro paso por talleres, porque es ahi donde se ve reflejado
como serd la vida real, es decir, uno debe ser todo terreno, no encasillarse diciendo yo solo
soy creativo 0 solo soy de cuentas o medios. En realidad se debe saber de todo porque al
momento del trabajo todo se relaciona. Un creativo no puede desarrollar un spot o anuncio
si no sabe del producto o del usuario, si solo realiza un spot sin saber méas es solo arte y en
publicidad todo se mide por resultados. O alguien de medios no puede realizar una pauta

si no sabe qué motivos o que se objetivo tiene una campafia.

En la actualidad, considero que debe darse bastante importancia al tema del marketing
digital. Estamos en una época que los nuevos consumidores son nativos en temas de

internet, lo que en un momento se penso que era una moda ahora es una realidad y es una
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realidad que sera acentuando con el pasar de los afios. Es importante siempre investigar

sobre el producto o marca, conocer al consumidor y sobre todo amar lo que uno hace.
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ANEXOS

LANZAMIENTO ALL NEW GLORY SUV

MUCK UP DE CAMPANA
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PUBLICACION PRENSA.

PUBLICACION REVISTA MUNDO TUERCA, JULIO 2017

9 7 ASIENTOS / 3 FILAS @ SUNROOF ” SS ’4, gga
() £QUIPO MULTIMEDIA DOBLE FILA AC S / 4 g 4 6 7
CON CAMARA DE RETROCESO INDEPENDIENTE y

PRECI0 DE LANZAMIENTO

“2 Indumotora
B/ DFSK-Poru  www.dfsk.com.pe

PUBLICACION DIARIOS OJO Y BOCON, JULIO 2017

LLAMANOS AL 615 - 2000 6 VISITANOS EN:

PRECIO DE LANZAMIENTO

EMPIEZA [ jiforis  Giteare SUV 15514,990 6 /49,467
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9 7 ASIENTOS / 3 FILAS @ SUNROOF
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PUBLICACION PUBLIMETRO, JULIO 2017

Cinco opciones para financiar
la compra de tu auto nuevo
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PUBLICACION REDES SOCIALES, JULIO 2017

1 transmitido en directo

%]

m Carros Ok Peril
6 de julio a las 1¢

#carrosokvideos Lanzamiento de SUV Glory del fabricante chino DFSK

Mundo Tuerca ha fransmitido en directo
-~ Pl
6 de julio a las 20:00 - %

A DFSK Peri presenta la All New Glory SUV para el mercado peruano al
precio de US$ 14,990. -\ &
#EmpiezaTuHistoria #DFSKGlorySUV DFSK - San Miguel

1910 reproducciones

50



~~a Todo Motor ha anadido 3 fotos nuevas — en @ DFSK -
San Miguel

liguel, Lima Region - @

Estamos en el lanzamiento de la #AlINewGlory SUV de la marca #DFSK Il

Destaca en la categoria por su alto nivel de equipamiento.

. Revista Nitro ha transmitido en directoc
NT301! v 3
6dejulioalas2024- @

Giovanna Alvarado, experta en el sector automotriz y voceros de DFSK
Pert nos cuentan las propiedades y caracteristicas de la All New Glory.
Precio: US$/14 990 dolares #RevistaNitro #Glory

o1



| Automas

L0 S

Estuvimos en el lanzamiento de la #Glory de DFSK, Ia primera SUV de la
marca china con 7 asientos.
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3 | DFSK LANZA SU PRIMERA
SUV EN EL PERU

Transporte y Logistica RUEGETRNLE]
JFSK. marca representada |




LANZAMIENTOS

ingresoé al competitivo segmento de las SUV con el lanzamiento de la All New Glory, un modelo que ofrece
las caracteristicas de un full equipo a un precio de US$ 14 990.

Por fuera, laSUV de presenta manijas cromadas, espejos laterales eléctricos con luces incorporadas, aros de
aleacién de 17 pulgadas y luces LED delanteras y traseras.

En su interior, cuenta con un motor 1.8L de 130 HP. Posee, ademas, 3 filas de asientos para transportar hasta 7
ocupantes en butacas de eco cuero, ofreciendo asi una capacidad ideal para salidas y viajes en familia ademas de
una espaciosa maletera y multiples compartimientos para guardar objetos.

En materia de conectividad y confort, brinda sistemas Bluetooth con controles en el timén, pantalla tactil de 7”
con smartLink, GPS, 6 parlantes, requlacion vertical, sunroof, aire acondicionado independiente delantero y
posterior.

neoau

La seguridad es otro de los puntos clave de esta SUV debido a que es de las més equipadas de su categoria. Este
modelo cuenta con camara de retroceso con sensor, frenos de disco en las cuatro ruedas con ABS y EBD, control
anti derrape y airbags frontales para piloto y copiloto.

"Esperamos colocar 300 unidades de la All New Clory SUV al cierre del 2017. Tenemos un producto muy
competitivo y de gran calidad, que cuenta, ademas, con el respaldo y soporte postventa de Indumotora,
representante de Subaru”, dijo José Luis Vasquez, gerente de nuevos negocios de

De esta manerg, la Glory se suma al portafolio de la marca, que ya cuenta con unidades en el segmento de
multipropoésitos, minitrucks y furgones de hasta 11 asientos.
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TELEVISION, JULIO 2017
-
L

18Julio_WillaxTv_MundoTuerca.mp4

i
L]
17Julio_WillaxTv_PeruOffRoad&Racing.mp4
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LANZAMIENTO ALL NEW F3

MUCK UP DE CAMPANA

Nuevo disefio» Full tecnologfa » Mas seguridad

X/ /0@

‘ ', R—— * .3 73 ‘ »
| _T...r«-«/' ‘»\ ey

ALL-NEW 3

# TuMejor I/éfS/_'o:n P <

PRECIO DE LANZAMIENTO DESDE

oA
= 11,990

<paldo de # Inchcape
Promocién valida dol 01 al 31 da 018 y/0 hasta agotar stack de 10 unidades. .C referancial $/3.30 sujeto a fluctuaciones del mercado. Publicidad valida sola sn Lima. Fotos reforenciales y accesorios opcionales. La fibrica se reserva of darecho da madi
LLAMANOS AL 615 - 2000 o Vi

ATE: N Al 2298 fsanacon )T 615 2000 Anero 2601 - 602 SANMIGUEL: Av.Ls Var 2228 frante s Open i 00 A AMPLIARED DE SERVICIOY K/BYDPe byd.
'EXPOMOTOR PLAZA NORTE DFSK: Stanc 3 TF 615.2000. Anexn 604- 605 - 2111 ‘SIMMALLDEL SUR: A Lo Lros con Pecro Mioa ol ostad delas ecalras adcicas) TF 6152000, An 201 - 202 - 203 'REPUESTOS A NVEL NACIONAL | i MmOy Pe,




PUBLICACION REDES SOCIALES, MARZO 2018

,fﬁ Dr. Racing

1
g & Bdemarzoaias 11:42 - @

#DrRacingNoticias #BYD #AllINewF3

BYD Peri lanzé su renovado modelo All New F3

BYD lanza su renovado modelo All New F3

YD, marca china de automoviles representada en el Perl por Inchcape Latam
Pery, lanzd en nuestro pafs su renovado modelo denominado All New F3. Este
vehiculo, que se caractenza por su moderno diseno, tecnolog’a y segundad:...

-\I Todo Motor

12de marzo a las 18:11 - @&

= Destaca por su tecnologia, relacién precio/equipamiento y elementos de
seguridad superiores en su categoria. BYD Perd

*Nota completa en el siguiente link £}

BYD lanza su renovado modelo All New F3 — Todo
Motor Peru

Automotriz BYD lanza su renovado modelo All New F3 Marzo 12, 2018 Rebeca Dial
2YD 5YD. marca china de automaviles representadza en &l Perd por Incheaps

TODOMOTORPERU.CON

U.CON

nij Me gusta L:, Comentar /> Compartir .'
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PUBLICACION PRENSA, MARZO 2018

BYD LANZA SU RENOVADO MODELO ALL NEW F3

—_— - K —

BYD, marca china de automadviles representada en el Perii por Inchcape Latam Perd, lanzd en
nuestro pais su renovado modelo denominado All New F3. Este vehiculo, que se caracteriza por
sumoderno disefio, tecnologia y sequridad; ingresa con un precio competitivo (US$11,990) y
un equipamiento fu/lde serie.

(Cabe destacar el sedan All New F3 posee un motor de inyeccion electronica de I.5L que genera
104 HP y un torque de 147.5Nm/4800RPM y esta disponible en version mecanica de 5
velocidades + | reversa. En cuanto a su equipamiento interior, ofrece una generosa pantalla
multimedia con sistema touch screen, camara de retroceso con sensor, 6 parlantes, sunroof,
ventanas eléctricas, sistema de encendido Smart Key, comando de audio y llamada en el
volante, asientos de Ecocuero, entre otros. Ademas, presenta una espaciosa maletera que
supera a los modelos de su segmento. Por otro lado, para garantizar la seguridad de sus
ocupantes, el All New F3 cuenta con frenos ABS y EBD, sistema antirrobo electronico, airbags
frontales (piloto y copiloto) y seguro para nifios.

Al respecto de este importante lanzamiento para BYD, José Luis Yasquez, gerente de Nuevos
Negocios en Inchcape Latam Perdi, manifesto: “Tenemos grandes expectativas con el
lanzamiento del All New F3, se trata de un vehiculo completo y sequro; que destaca por su gran
relacion precio/equipamiento que lo hace muy atractivo para personas solteras o parejas
jovenesy, en general, para todo aquel que desee sacarle el maximo provecho a su inversion.
Nuestra proyeccion es colocar 500 unidades al cierre del 2018.”

BYD se caracteriza por ser una compafia comprometida con el medio ambiente y es lider
mundial en el desarrollo de tecnologias no contaminantes. Asimismo, cuenta con una red de
concesionarios en las ciudades de Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Huancayo, Hudnuco, Pucallpay
Tarapoto, todos con servicio de atencion al cliente personalizado, ventas y repuestos. En
nuestro pais, la marca cuenta con el respaldo de Inchcape Latam Perd.
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El COMERCIO, MARZO 2018

0000

Lo nuevo de BMW, Jockey Plaza y mas en
Piqueo Empresarial

El centro comercial Jockey Plaza lanzo el Jockey Bus y BMW Group anuncio el lanzamiento
de BMW M4 Convertible Edicion 30 Jahre, del cual llegard un ejemplar al Pert

8YD, marca china de automoviles representada en el Peri por Inchcape Latam Peru. lanzo en el pais su renovado
modelo All New F3. Este vehiculo, que se caracteriza por su maderno disefio, tecnologia y seguridad, ingresa con

un precio de US$11.990 y un full de serle. “Te tatlvas con el 1 All

New F3, se trata de un vehiculo completo y seguro: que destaca por su gran relacion precio/equipamiento que fo
hace muy atractivo para personas solteras o parejas Jovenes y, en general, para todo aquel que desee sacarle el
méximo provecho a su inversion. Nuestra proyeccion es colocar 500 unidades al cierre del 2018", sealo josé Luis
Vasquez, gerente de Nuevos Negocios en Inchcape Latam Perd.

NEOAUTO, MARZO 2018

Inchcape Latam PerU, representante de la marca
china, trae el All New BYD F3 2018 con cambios en
disefio, gran equipamiento y un precio accesible. All
New BYD F3: renovado...
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AUTOMUNDO, MARZO 2018

| noraas | porraoa |
BYD lanza su renovado modelo All New F3

Por automundo - Me ®150 ®™mo

BYD, marca china de automéviles representada en el Perd por Inchcape Latam Perd,
1anzo en nuestro pais su renovado modelo denominado All New F3. Este vehiculo, que se
caracteriza por su moderno disefio, tecnologia y seguridad; ingresa con un precio
competitivo (US$11,990) y un equipamiento full de serie.

Cabe destacar el sedén All New F3 posee un motor de inyeccién electrénica de 1.5L que
genera 104 HP y un torque de 147.5Nm/4800RPM y estd disponible en version mecanica
de 5 velocidades + 1 reversa. En cuanto a su equipamiento interior, ofrece una generosa
pantalla multimedia con sistema touch screen, cdmara de retroceso con sensor, 6
parlantes, sunroof, ventanas eléctricas, sistema de encendido Smart Key, comando de
audio y llamada en el volante, asientos de Ecocuero, entre otros. Ademas, presenta una
espaciosa maletera que supera a los modelos de su segmento. Por otro lado, para
garantizar la seguridad de sus ocupantes, el All New F3 cuenta con frenos ABS y EBD,
sistema antirrobo electrénico, airbags frontales (piloto y copiloto) y seguro para nifios.
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Al respecto de este importante lanzamiento para BYD, José Luis Vasquez, gerente de
Nuevos Negocios en Inchcape Latam Pert, manifest6: “Tenemos grandes expectativas con
el lanzamiento del All New F3, se trata de un vehiculo completo y seguro; que destaca
por su gran relacién precio/equipamiento que lo hace muy atractivo para personas
solteras o parejas jovenes y, en general, para todo aquel que desee sacarle el maximo
provecho a su inversion. Nuestra proyeccion es colocar 500 unidades al cierre del 2018."

BYD se caracteriza por ser una compafiia comprometida con el medio ambiente y es lider
mundial en el desarrolio de tecnologias no contaminantes. Asimismo, cuenta con una red
de conceslonarios en las cludades de Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Huancayo, Hudnuco,
Pucallpa y Tarapoto, todos con servicio de atencién al cliente personalizado, ventas y
repuestos. En nuestro pais, la marca cuenta con el respaldo de Inchcape Latam Perd.

59



