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Por otro lado, también en algunos casos, posterior a todos los procesos mencionados con
anterioridad, se realiza un resumen o informe final en el que, van incluidos todos lo detalles de
las estrategias establecidas y realizadas, asi como los resultados que se obtuvieron de ellas,
siendo este considerado como brief publicitario.

brief perfecto o ideal contiene una guia general de lo que estos pueden contener para trabajar
como una base para su desarrollo.

Lo primero que podemos encontrar es la categoria del producto, dentro de la cual se debe

especificar aquella industria o mercado en el que se desarrolla, algunos ejemplos podrian ser los
alimentos organicos, agencias de viajes y turismo, etc.

También estan el logo y nombre de marca, en estos no debe ir incluido explicitamente el producto,
ya que de ser un producto en tendencia, es posible que al terminar el nombre ya no sea adecuado y
pierda fuerza frente al mercado.




Luego la descripcion del producto, es decir cudles son sus caracteristicas Fisicas: Color, olor, peso
consistencia, presentacién y la manera que este puede ser consumido y/o adquirido.

Posteriormente, viene el target o publico objetivo al que va dirigido es fundamental, ya que en este a su
vez se dictaran las pautas del todo y recursos que se usaran, mientras que de la mano puede ir integrado
un perfil psicografico y demografico de los consumidores ideales para el producto.

También la competencia directa e indirecta que tiene, seguido por los precios y su presencia en el
mercado, ya que para este punto se continuardn con puntos mas especificos como las estrategias de
comunicacion, estrategia y resolucion creativa, su posicionamiento antes, durante y después de la

campana, su respectivo plan de medios y de promocion para cerrar con actividades de seguimiento,
conclusiones o recomendaciones.

Te comparto una breve infografia sobre los conceptos basicos que debe tener un brief o briefing, para
recapitular lo que vimos anteriormente:




Existen dos tipos de brief de producto,
o cliente (elaborado a partir de su
propio producto/investigacion) y de N)‘
agencia (A partir de la informacién
recibida del cliente, la agencia debe
establecer las estrategias).
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En él se hace un anélisis descriptivo de todos
PRODUCTO los aspectos (tangibles e intangibles) del
producto.

Es un anélisis exhaustivo y descripcion
PUBLICO OBJETIVO detallada de aquellos que podrian ser
potenciales consumidores

Panorama tanto general como particular
respecto al contexto econémico, politico, legal

MERCADO : ”
y comercial dentro de los que se desempefia el
respectivo producto/servicio
ESTRATEGIA Se establece el “qué”, “cémo” y “por qué” mas

efectivo para desarrollar el mensaje creativo




-Observaciones del mercado
(1 Antecedentes del proyecto, datos de la empresay competencia

-;Por qué se requiere la comunicacion?
;Quién es el target?
1 Segmento al que dirigimos la comunicacién

-Insight del consumidor

1 Actitudes, deseos, percepciones de la gente que influyen en su comportamiento de
compra

-Objetivo de comunicacion
[1S6lo uno

-;Qué piensa el consumidor de hoy?
1 Percepcion actual de la marca, producto o servicio

" -Promesa basica
1 Beneficio mas importante para el consumidor

-Razonamiento
-Medios y materiales a desarrollar
-Mandatarios creativos

-Tabla de tiempos
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http://www.youtube.com/watch?v=9zLnySBYqng

El comportamiento del
cliente Final ante la AUTOIMAGEN
publicidad y las

comunicaciones integrales

PERCEPCIONES

o Cuatro principios esenciales para
entender el comportamiento de
compra del consumidor final

APRENDIZAJE

http://segmento.itam.mx/Administrador/U
ploader/material/La%20Lealtad%20de%20I
0s%20Consumidores%20y%20su%20Medic

ion.PDF MOTIVACIONES



http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/La%20Lealtad%20de%20los%20Consumidores%20y%20su%20Medicion.PDF
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/La%20Lealtad%20de%20los%20Consumidores%20y%20su%20Medicion.PDF
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/La%20Lealtad%20de%20los%20Consumidores%20y%20su%20Medicion.PDF
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/La%20Lealtad%20de%20los%20Consumidores%20y%20su%20Medicion.PDF

« Edad

e Sexo

o Lugar de residencia

o Grados de estudio o escolaridad
o Tipos de actividad

o Nivel deingreso

También es importante conocer los factores
socioculturales y psicograficos del consumidor
fFinal
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Organizacion de la publicidad:
Relacion entre agencias, anunt¢iafites, medios e instituciones

Las agencias profesionales de publicidad deben‘eéontar con cinco puntos:

=
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AGENCIAS




Agencias de servicios integrales
] Ofrecen servicios de creatividad y produccion de campanas

publicitarias

Agencias o centrales de medios
| Planifican la compra de medios con tecnologia y herramientas
especializadas

Agencias de casa (in-house)

[ Capacidad de respuesta y control para realizar campanas
urgentes

Boutique creativa
1 Otorga gran importancia al aspecto creativo



Free lance

[] Se especializa en una actividad determinada. Trabajan de forma
independiente .

Asesores/consultores
] Ofrecen sus experiencias o conocimientos para guiar los esfuerzos de

mercadotecnia y publicidad de las empresas.
Agencia especializada

| Se especializan en un area

Estudios de grabacion

| Ofrecen servicios de locucion o jingles



Toda empresa u organizacién requiere de tener los parametros fundamentales para fFuncionar
adecuadamente y estos son: Tener una estructura organizacional, misién, vision, y valores.

La importancia de conocer la estructura organizacional de las agencias publicitarias reside en
entender el orden y direccién de la empresa, esto permitira un mejor desarrollo en el ambiente
laboral, mejor comunicacion entre departamentos y por ende, un trabajo mas estratégico que
satisfaga mejor al cliente.

Ademas, cada individuo dentro de la agencia sabra su rol en la organizacion, asimismo las funciones
a realizar. También permite identificar si hace falta personal o si se requiere de la creacién de una

nueva area para adaptarse al mercado, por ejemplo la reciente creacion del area de marketing digital
en las agencias publicitarias.



Los departamentos por los que
se compone una agencia son
principalmente:

Direccion general, Cuentas,
Creativo/arte, Planeacion
estratégica, Medios y
produccion.

(Estos estructuran el
organigrama basico en la
mayoria de las agencias de
publicidad)

DIRECTOR
GENERAL

DIRECTOR
DECUENTAS

SUPERVISOR
DE CUENTAS

EJECUTIVO
DECUENTAS

DIRECTOR
CREATIVO
EJECUTIVO

DIRECTOR
DE ARTE

DIRECTOR
DEMEDIOS

Fuente: Miami and School Madrid, Consejos para trabajar en una agencia de publicidad, Marzo 2020, encontrado en https://miamiadschool.es/trabajar-en-agencia-publicidad/.



https://miamiadschool.es/trabajar-en-agencia-publicidad/

La direccion general es la cabeza de las agencias. La parte que
sabe hacia donde va la empresay establece los objetivos de la
misma, se basa en su plan de negocios, sus metas y sus
conocimientos, por lo que toma las decisiones en situaciones
criticas. Lo que conlleva una gran responsabilidad, ya que debe



En cuanto al departamento de cuentas es quien tiene el contacto directo
con los clientes, conoce sus necesidades y deseos para aterrizar la campana.

El personal de esta area debe tener cualidades especificas que permitan
entablar una relacion con el cliente. Para ello, este debe conocer a fondo la
marca con la que trabajara para analizar en conjunto al cliente los posibles
problemas de comunicacién del producto o la creacién del mensaje es quien
le vende al cliente.

4
N
Este departamento es el que recibe el brief o requisicién de una campana b
para los clientes y lo pasa al area de planeacién estratégica para realizar un {
brief creativo ya aterrizado en la comunicacion estratégica.




Brief a altima hora
para que puedas ir
pensando algo el
finde.

Plantilla para crear
briefs donde solo
cambian la marca vy lo
que hay que hacer.

\Vilsi[e:-Ngle]
tradicionales.

Outfit siempre
impecable para
impresionar al
cliente.

Novio vinculado
al ambiente
publicitario.

También
conocidas como
“la mala de la
pelicula™




El departamento creativo/arte
es crucial para el crecimiento y
posicionamiento de la agencia, esta
area se encarga de crear los
mensajes publicitarios.

De ahi salen las ideas que luego se
venderan al cliente y define en gran
parte, si la campana tendra éxito o
no. Se encargan de encontrar el
concepto creativo idoneo y
encontrar insights idoneos para
conectar con el target.

Coleccion de
premios que
muestra como si
nada.

“Dale una vueltita
mas” “le falta un
chistesito” y muchas
mas frases como
estas.

Increible capacidad
para reinventarse
una y otra vez.

Dinero, mucho
dinero.

La vision de que
cada brief puede
llegar a ser una
oportunidad.

Tienen un jornal
laboral Gnico, que
nunca llega a las
8 horas.







Planeacion estratégica es el
area encargada de salvaguardar las
marcas de los clientes y el
negocio, busca las conexiones
entre el saber cotidiano y la

cultura de los targets, para asi }
direccionar las estrategias de | ‘
. comunicacion. Este departamento
es crucial pues de ella depende, el
brindar al area creativa pautas
culturales o de saber cotidiano

que puede dar eje al concepto

creativo que tenga la campana de
publicidad.




El departamento de medios

es responsable de planificar la
estrategia de medios basado en
como llegar a los consumidores
de la mejor manera. Eso implica
seleccionar los medios mas

e tior convenientes para la campana
e (programas de TV, radio,
soportes de via publica, prensa,
Internet, etc.) y también es
responsable de negociar los

mejores costos para los clientes

4 (costos/segundo de cada sector
horario).

.
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El departamento de produccion, quien es el responsable de ejecutar las ideas que elaboraron en el
departamento creativo, ademas es quien selecciona la productora, fotografos, imprentas, locaciones (en el
caso de existir rodaje), la seleccion de actores y modelos. Este departamento es responsable de crear una

produccion digna de calidad-presupuesto.




Organigramas de agencias, (DDB del ano 2006 y el de Ogilvy del ano 2019)
con el objetivo que aprecies como han evolucionado las agencias de
publicidad en poco mas de diez afios y de como se han triplicado los
departamentos y su especializacion.

Estructura

semana de la publicidad 2006

Presentacion oficial proporcionada por la agencia DDB Mexico para la ‘ Méiico



* Trato con cliente

* Reparticion de tareas

* Cotizaciones
facturas

DIGITAL

* Animacion de
formatos.

* Programacion

* Disefio de pagina
web

CREATIVO

Generan los mensajes
Lay out de materiales
Contenido de campafias

BIT /
DATA

* Procesamiento de datos duros

* Datos inteligentes / Conteo de
clicks

* Lectura de Redes Sociales

(Listening)
* Estadisticas

PLANNING

Identidad de marca
Consultoria

Estudios de mercado
Estrategias de
posicionamiento
Andlisis de
competencia

ORIGINALE

* Piezas finales

* Formatos para
implementacion

* Retoques graficos

PR

® Manejo de crisis de
marca

® Estrategias de

lanzamiento
® [magen en medios

e Eventos sociales

CONTENT
MANAGER

* Gestion de contenido digital
de marca

* Manejo de Redes Sociales

* Busca generar engagement
con sus post

a awareness a la marg



-Aumento de la atencién de la obtencion de datos y de la comunicacion digital= Contemplar en una
estrategia 360 que contemple medios masivos (Above the line), medios directos (Below the
line) y medios masivos pero tan directos como se quieran (Through the line).

-Década de los 2000= Tendencia a agencias especializadas.

Por ejemplo, Boutique creativas,(Unicamente servicios creativos); agencias de medios, agencias de
relaciones publicas. Sin embargo, en esta ultima década, se ha advertido sobre la necesidad de
concentrar todo en una misma agencia y asi poder hablar de una real integracién de las
comunicaciones de una marca.

Esto es, ofrecer un servicio a las marcas que contemplen toda la estrategia y asi no tener que buscar
mas agencias especializadas en otros servicios. Lo anterior, se nota a la perfeccion en el
organigrama de Ogilvy 2019, donde hay una perfecta distincién y especializacion en cada una de las
areas que, a su vez, integran una estrategia completa.






Realizada por: Ximena Cansini Sanchez Juarez

Bumerntex Mahor » Barfost Frincgsas o«
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L AGENClAS
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DIRECCION GENERAL |

-Toma de decisiones.

2
-Planteamiento de obijetivos de/ la \
empresa,

-Estrateglas para alcanzar metas y

objetivos.
DEPARTAMENTO @

“ DE CUENTAS
‘Ofg' Contacto directo con el cliente.
ront -Conoce sus necesidades y desecs.
P D -Conocimiento profundo de la marca.
CREATIVO/A ;
<Crear los mensajes publicitarios.
-ldeas que se venden al cliente
-Encontrar el concepto creativo e
e
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-Conexiones entre el saber cotidiano y la
cultura de los targets.
| -Brindlar al area creativa pautas culturales.

ESTRA% 'ON

MEDIOS

-Planificar |a estrategia de medios.
-Elegir los mas adecuados para la estrategia.

PRODUCCION
-Ejecutar las ideas
-Responsable de crear una produccion
e digna de calidad-presupuesto.


mailto:ximenacansini@politicas.unam.mx

ALEJANDRA QUIROZ.m4a

ALEJANDRA QUIROZ AVILA

Alejandra, una mente curiosa y creativa, se ha dedicado por mas de 8
afios a la industria de la Publicidad, Consultoria Estratégica y de
Innovacién. Su paso por Agencias como Publicis, Edelman, McCann y
KTBO la han formado como una estratega de marcas y negocios que se
desenvuelve en proyectos integrales.

Actualmente ocupa el cargo de Head de Data Estratégica en Beso by
LLYC, con el reto de integrar a las tres areas de inteligencia a través de
modelos algoritmicos, de analitica avanzada y trazabilidad de behavioral
& consumer insights para el desarrollo de propuestas y modelos de
comunicacion.

En sus ratos libres dedica su tiempo a aprender de los libros, de la lente
de una camara en modo retrato documental, de las carreras de montafia
y de las olas en modo surf para crecer su conocimiento del mundo y
luego asi poderlo ensefiar.


https://drive.google.com/file/d/1YdzfTZMiu67mhqxPqbYv4GuELCqBBJip/view?usp=sharing

ESTRUCTURA DE UNA CAMPANA

eEstrategia creativa
eEstrategia de medios






Para llevar a cabo wuna buena estrategia de
comunicacion integrada se debe tomar en cuenta
tener:

Tener claridad en los objetivos que se persiguen
Definicion del tema central de la campana
Proposicion unica de venta (USP)

Busqueda del posicionamiento en la mente del
consumidor

Promesa basica
Tono de la campana




La propuesta creativa siempre
' e debe estar en estrategia

EE -Con un objetivo bien definido

-Con un Concepto creativo
--‘\\
Y
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-Con buenos insights
-Conocer al target

-Con buenas bajadas en los diversos medios que se van
a usar



http://www.youtube.com/watch?v=kxSQgv0I8l4




El insight




Concepto

YsF-Bobservacion
SVERIEhEXEpotencial
X Vil E-X-1verdad universall







La parte del tiene que ver con la
frecuencia y amplitud en que ocurre ese algo



La unlversalldad es solo un smonlmo




Comportamiento que un grupo de personas
avalan bajo ciertas condiciones.




CUANDO TIENES

HAMBRE TE SALES
DE TUS CASILLAS

AT A
| S B AR
L 17'.“{' Yinre o

HAMBHE



CUALQUIER CUERPO V
PUEDE SER EL CUERPO

DE UN(A) ATLETA JUST DO IT




V. 4

EXISTEN PERSONAS g
QUE SIEMPRE BUSCAN '
RETAR EL STATUS QUO Think different.




Segunda parte:
El concepto
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WX o1 [oc] 1 e o i Brepresentaciones.

ideas
objetos
emocilones
cualidades
situaciliones




CONCEPTO
CREATIVO

_Accmn comunicativa de
'representar un algo que
‘tense y/o motive a alguien,
.con el fin de consumirun |
-producto o servicio.

FUZL, Director Creativo



Hlicle bl

WW love free wi-fi

£y

& Justdoit




“Con este café tienes
toda la pila arriba”

switch, que a su vez
representa un cambio de
energia, de nulo a activo.

qurck§zBlaze

£y

“Wi-fi gratis en McDonalds”
representado en un simbolo
de wi-fi hecho de papas,
elemento que se asocia con

love free wi-fi

& Justdoit




El concepto de manera general
suele tensar y provocar.




_ CHICKEN
=== ON PAPER.

duolingo

Aprender inglés también es divertido
Descarga la app gratis.

1343 -1
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El concepto dentro de la
publicidad tambieén.



SMARIT
LISTENS 10
IHE HEAD,

SIUPID
LISTENS 10
THE HEARL.

ESTUPID DIESEL









Por lo menos hay tres formas de redactar un concepto en pubIICIdad - )\ |
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,2 Concepto de campana
. Concepto de idea
Concepto de ejecucion

o= NERTmR g (g
Slogan / Tagline de la campana

Titulo de la idea i
TemaUca/SemanUca de la idea l







Cuando la riegas se necesita el 100.

Al 100x100to O
Bar El Benito j

Un espacio lleno de baterias
moviles para que la gente tenga
mas pila en su celuy pida perdoén;
bajo el concepto de un bar texano
en el desierto.
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Factores que determinan el monto del
presupuesto

. Etapa dentro del ciclo de vida del producto=
Durante el lanzamiento se requiere de un mayor
esfuerzo para construir una imagen de marca

. Situacion competitivac=s

Mas competencia exista, se necesita un mayor
presupuesto en comunicacion

. Estrategia promocional =

Depende de la agresividad en la busqueda de
resultados a corto plazo

Baltic Sea 800 ivowae



Factores controlables e incontrolables

=>Incluir aspectos como la situacion economica
de la industria, mercado o pais

- Regulaciones legales

=>Afecta a productos que danan la salud

. Timing o momento en que se requiere de la
publicidad

Baltic Sea 200 ivisene



eAspecto de gran importancia para unac .
estrategia de CIM o de una simple " .
campana de publicidad pues es en donde . /(@Y.
se van a detallar las acciones en medios  { S,




eConsta de tres componentes
principales:

eRacional de medios

§ °Flow chart .

olnversmn por medio y final




RaC|onaI de medlos

oEn este apartado se justificara
medio por medio, la utilizacion
de cada uno de los medios que
se eligieron para la campana
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FLOW CHART
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eSe muestra de forma grafica, através ©
de tablas y colores la cobertura de .
cada medio durante el tiempo de la /@ya.
campana y mostrando al menos, el: ==
numero de ejecuciones que se tendra. % f
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INVERSIONPOR MIO Y FINAL

eSe mostrara la inversion que se tendra
que hacer por medio, asi como se incluira
un cuadro donde se establezca Ila
inversion final







Impersonal-masiva 18 Promocién en PDV
Publicidad _ : _Merchandising

- Credibilidad - Confianza
Marketing Prensay
Directo « Difusiéon

Personalizado
Rta. inmediata

Relaciones. -~ "3 Fuerza de
Piablicas ; Ventas
Branding Y Ventas
Telemarketing

Ventas inmediatas

— = 7—_,_:7 -
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| Comunlcacmnes

e Hablar de publicidad es sinénimo de comunicacion de ideas,
argumentos de venta o aclamaciones, ya sea en lo individual
o en lo integral.

e La publicidad también incluye la imagen o impresién que
proyectan los vendedores, secretarias y personal, su
apariencia, su forma de hablar, sus tarjetas de presentacion
y su personalidad en general.



« Empleados bien capacitados para resolver
dudas.

o« Deben estar motivados para hacer bien su
trabajo y atender a los clientes.

e Involucrar a todos los departamentos en la
creacion de sistemas de trabajo, actitudes vy
aprecio hacia los clientes.

o Mantener la congruencia con el tono de campana.




Clientes

Acreedores

Accionistas

Proveedores

g

Instituciones civiles y organizaciones no gubernamentales

-l Instituciones gubernamentales I_




Ahora veamos los medios ATL, BTLY TTL

ADS







MEDIOS IMPRESOS

Equipo 1




Publicidad impresa

Encabezado, cinco reglas fundamentales:

i. Realizar un encabezado atractivo, que provoque interés y sugiera algun
beneficio

i. Destacar en el encabezado las noticias frescas, un nuevo producto o un nuevo
uso para un producto

i. Evitar encabezados que sélo despierten curiosidad
iv. Evitar encabezados que presenten el lado oscuro o negativo del panorama

v. Indicar de una forma directa y sin preambulos para que el lector obtenga lo
que desea




Tipos de encabezados

Imperativo | @ @

Conceptual Filosofico



Algunos
medios
iImpresos son:

-Revistas
-Periodicos
-Tripticos
-Volantes
-Fotos
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PERIODICO

F
I Es importante considerar: |

| -Tiraje |
-Target I

* -Media kit I

-Objetivo del mensaje l
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Had enough bad news? STIHL can change that.

From homa 10 professonal use, STIML blowers and shredder vocs e you ncremed perfolmance
a0 widos with decraased nose. emasons and fusl costs. Want moss good news? STIHLYS retoosl
" betwork of 8,000 indopendant doalors crovide the trowhow snd service you heed. For the powat
10 do more, wAth & tool that's made 10 lest. look to STIML and out way of cearing Things up

To find a dealer:
STIHLUSA.mobi
1-800-GO-STIHL

STIHL
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It's sugar free.

325 B Uk o5l iutazs NESCAFE

-Tiraje

-Tipo de anunciantes que compartiran espacio

con el nuestro para ver si coincide con el media
kit.

-Ejemplo de media kit de la Revista Vogue 2023

https://condenastmexico-latam.com/wp-content/uploads/2023/01/v
ediakit_2023.pdf


https://condenastmexico-latam.com/wp-content/uploads/2023/01/vg-mediakit_2023.pdf
https://condenastmexico-latam.com/wp-content/uploads/2023/01/vg-mediakit_2023.pdf

Algunos ejemplos de promociones de los
impresos
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-Poco creativa y Unicamente se limitaba a
una sucesion de spots antes de que
comenzara la pelicula.

-Los complejos cinematograficos
contaban con pocas salas, sin embargo
estas eran muy grandes.

-Los horarios estaban estandarizados:
matiné 11 am, 16, 18y 20 hrs.



-Habia la promocion de que uno se podia -_—
quedar TODO el dia en el cine con tan A —
solo pagar una vez la entrada.

Welddiom - '

-Verdaderamente existia el miércoles
2x1.

-En la dulceria se vendian ademas de las
tradicionales palomitas, muéganos, copa
imperial, y chocolate Toblerone.

]




Para ninos....

Cuando se proyectaban peliculas para ninos era tipico
encontrar en la salida del cine a los comerciantes
ambulantes vendiendo el collar o algdn producto del
protagonista.




Ahora,
:Qué pasa con los complejos cinematograficos?

———

& —— 9
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COYOTE

w Cinemex

B la magia del cine .




Con ellos tenemos mucho que Ve
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;iQué promociones tiene el cine y
que les ha dado muchas ganancias?

2 Cinemex

la magia del cine

CINEMEX

ESPACIO SEGURO

INSCRIBETE POR $39
Y RECIBE UN BOLETO GRATIS

Recibe un bolet
para

EN BOLETO0S

EN TODAS LAS SALAS.

ESPECIALY

i u.*
"ty ‘m&

Cinemex
14h-Q

INSCRIBETE POR $39

Y RECIBE UN BOLETO GRATIS

Consulta tér

¥ iLlego el DeLorean! ¥
- Consulta disponibilidad en tu cine.

- La venta exclusiva de Invitado Especial esta
limitada a 1 contenedor por tarjeta este 27 de
abril.

Recuerda disfrutar de la trilogia de
#VolverAlFuturoEnCinemex. Consulta
cartelera.

+ $35 AGREGA NACHOS 0 HOT DOG

@ Cinemex

la magia del cine -



;Qué anunciantes tienen campanas de promocion
en cine?

 Porgjemplo:
( recibe 100 monedas


http://www.youtube.com/watch?v=aIhIyBrzKGg
http://www.youtube.com/watch?v=RjvvOOEACGg
http://www.youtube.com/watch?v=5120QQl2SZs

No solo se anuncia en
pantalla

Media KIT:
https://static.cinepolis.com/pdf/CMedia-Kit-Espacios-Publicitarios.pdf



https://static.cinepolis.com/pdf/CMedia-Kit-Espacios-Publicitarios.pdf




"La Radio es el teatro de la mente y lo retine todo, los

personajes y las situaciones junto con las palabras”

David 0gilvy



RECURSOS A USAR EN LA RADIO

-Sonido: donde se incluyen las
palabras, los efectos especiales,
las musicas de ambientacién y los
silencios.

-lmagi ~cion (por parte del
receptor).




VENTAJAS

-Es asociado con eventos actuales.

-Mas barato que la televisiony
técnicamente sencilla.

-Compatible con otras actividades.
-Mensaje sencillo y rapido.
-Presencia fuera o dentro de la casa.
-Accesibilidad.

-Inmediatez.

-Audiencia.




DESVENTAJAS

-Aglomeracion

-Volatilidad

-Grado de atencidn

-Rapidez

-Medio exclusivamente sonoro




LA RADIO EN CIFRAS




= =
= = E g g .—§
5 RN = § Pt
= S 2§ S = £ =
= E = = = = =
Sexo
Masculino 59.1 575 67.7 62.0 719 588 74.0 51.7 540 75.0
Femenino 409 425 323 380 281 412 26.0 483 46.0 250
Edad
13 - 17 anos I15.7 205 50 38 119 16.7 10.6 230 20.7 25
I8 - 24 anos 255 275 21.1 17.7 230 30.6 356 195 253 75
25 - 34 anos 260 215 28.6 297 252 30.7 269 27.6 253 40.0
35 - 44 anos 169 145 242 209 20.7 11.4 163 138 plolv 20.0
45 - 54 anos 87 85 143 165 111 53 7.7 69 34 200
+ 55 anos 7.2 75 68 11.4 8.1 53 29 92 4.6 10.0
Nivel socioeconomico
B/IC+ 194 175 68 209 133 193 31.7 184 28.7 225
C 20.1 280 168 247 200 175 202 230 126 225
D+/D 605 545 76.4 544 66.7 63.2 48.1 58.6 58.7 550
Ocupacion
Empleado 27.1 255 38.6 329 327 263 338 172 264 40.0
Estudiante 263 320 43 89 20.0 35.1 318 369 27.7 25
Comerciante 6.7 6.0 10.6 6.3 B e 1.9 138 103 10.0
Ama de casa 65 6.0 0.6 7.6 52 70 38 69 138
Profesionista 5.1 FA 3.1 82 22 7.0 48 2.3 1.1 125
Técnico 4.8 50 99 4.4 8.1 53 38 I.1 23 75
Oficinista 42 20 87 5.1 6.7 2.6 1.9 3.4 23
Obrero 39 3.0 93 25 L X 09 19 1.1 4.6
Ouos I5.4 135 149 241 16.3 11.4 163 173 115 275

Base 1000 200 161 I58 135 114 104 87 87 40



TIPOS DE
PUBLICIDAD
EN LA

RADIO




SPOT

Es una forma compacta de la
publicidad radiofonica que se
caracteriza por el hecho de
ser breve, repetible y sin
relacion a la programacion,
asi que su contenido puede
ser escuchado en cualquier
momento.




OTROS TIPOS DE SPOTS

eProblema-solucion: Ofrece al producto como la mejor
solucién. Tiene que tener base en la realidad para que la gente
lo crea

e Testimonial: Personas beneficiadas por el producto
eLocutor: Lee el anuncio dando informacién del producto

o Sonidos distintivos



eAnalogia: Comparaciéon exagerada con otra cosa en el contexto
Familiar.

e Jingle: Musicay letra simple, repeticion del nombre del producto.

ePersonalidad: Personaje con cierto tono de voz, facilmente
reconocido y que sea simpatico.

o El locutor se apoya de efectos especiales o
musica



http://www.youtube.com/watch?v=eyyHBlygkBA

PUBLICIDAD DIRECTA

-Es publicidad de corta duracion
narrada por el mismo locutor del
programa, en la cual el locutor
hace su propio discurso.




PUBLIRREPORTAJE

Es un espacio de corta duracion
(menos de 15 minutos) que se
adopta de diferentes formas,

ya sea, en entrevista,
monologos, etcy tiene como
fin promover la venta de la
compra de un producto o
servicio.




PATROCINIO

Es una transmision de
contenidos publicitarios
destinada a la financiacién de
un espacio; se promueve el
nombre, la marca, las
actividades o las
realizaciones del
patrocinador.

COMPRA
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https://www.youtube.com/shorts/XAq8woV2nY0
https://www.youtube.com/shorts/XAq8woV2nY0

LA RADIO Y SUS OS ACTUALES
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http://www.youtube.com/watch?v=iHvOXWJBqUA

SPOTIFY

-Una aplicacién que salid al
mundo en el 2009 con el fin
de reproducir todo tipo de

musica.

Let the
podcasts
come toyou.

@ Spotify:

4

Your Daily
Podcasts

Lab 001: Cuffing Season



|

alone,



En sintesis:

Narrativas publicitarias que duran entre
30 segundos y 5 minutos.



Dicho de otra forma:

Historias que generen tension para motivar a una
persona a consumir un producto o servicio.



La clave esta en tres palabras:
tension, motivacion y consumo.



Veamos la tension como /a fibrita que te tocan.
O sea la provocacion.



La motivacion como la invitacion al desahogo
a curar lo que te tocaron.



Y el consumo como una invitacion al desahogo.



Si esto lo tradujimos a los basicos de una
narrativa (inicio, desarrollo, conclusion)
podriamos establecer lo siguiente:



[TENSION]

[MOTIVACION]

[CONSUMO]



Out of home(OOH)
Outdoor/Exterior




Es aquella que
utiliza lugares
publicos para

desarrollarse y
va dirigida a un
publico
indeterminado

B \\‘t\\‘\\“\\\\\\ ——
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Es utilizada principalmente por grandes marcas o anunciantes locales con importantes
presupuestos de publicidad




Esta formada por:

-Billboards
-Vallas publicitarias
-R6tulos luminosos

-Banderolas

-Todos aquellos soportes que
se instalan en lugares publicos.

Lugares donde se desarrollan
espectaculos, eventos
culturales, encuentros

deportivos, etc.

USE ONLY WHAT YOU NEED. B oenvir warer

" |
NOw~ 73 10AM-6PM




VENTAJAS

-Complementa a otras
campanas orige la
estrategia. Bachoco,
Gandhi, Camel y Scribe.

-Medio activo las 24 horas,
los 7 dias de la semana.

-Puede dirigirse a
determinados segmentos
dificiles de abordar de
otro modo.

DESVENTAJAS

-Escaso nivel de atencién

-Problemas de
reglamentacion

-Su impacto es dificil de
medir

-Rentas

-La luz de los
espectaculares
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Medios BTL




VENTAJAS

-Mas directo

-Interactivo con el publico —e—— OU%IDE THE%OX.
Muy creativo en su mayoria
-Llamativo ¥'.1§¥”v2>‘&'ﬂ-;m.
-Puede viralizarse
-Segmentadas go= = =

-Versatilidad en cuanto al uso de
medios

-Buena forma de desenmascararse de
la competencia
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DESVENTAJAS

-Puede ser muy volatil

-Si no se planed bien la
produccién se perdera

-El radio de alcance es
limitado




TTL Through
the line

Es una intermediacion de medios
ATL con medios BTL, y aqui
podemos ubicar algunas
estrategias del marketing
digital.



http://www.youtube.com/watch?v=yIorwzu4Y-w

PUBLICIDAD
EN
INTERNET




Efectividad

Amplia cobertura

Bajo costo

Ahorro de tiempo
Comunicacion bidireccional
Facil medicién

Flexibilidad




J AT e e e L - LB Vee 1D — A\

Facilmente detectada por la
competencia

Existe demasiada publicidad en
Internet

~v

\" P

Solo para las personas que estan
conectadas

No todas las personas pueden ter?
acceso a Internet

No todas las paginas conocidas



Bienvenido a Google AdWords.

Le ayudaremos a registrarse y a empezar a anunciarse siguiendo unos sencillos pasos.

¢, Ya es un usuario experto de AdWords? Omitir las instrucciones de configuracion

¢Cual es su direccion de correo electréonico?

nojusmazyv@gmail.com

¢Cual es su sitio web?

http://the-space-misanthropist.tumbir.com/

Empiece a anunciarse en Google
en pocos pasos.



http://www.youtube.com/watch?v=aZBvrvtU21k

i néxlpalel.com* o o ]

HOME CUSTOMIZATION ADMIN
Audience Overview

' Dec 21, 2016 - Jan 20, 2017
o O g e Cmadl  Txport «  Add o Dashboard  Shertoot -«

O All Users

Analytics = =

Mowdy Day Week Month

Sessions Users Pageviews Pages / Sessicn
1,071,309 701,445 1606321 150

Bounce Rate % New Sessions

000135 7446%  5929%

Can you stop tracking me?

(=

Google Search I'm Feeling Lucky
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1008 (50 Cambid 1a ragueta por 1as duelas v 1a canasta

10:93 3D resusive asasinalo de JFK

Una encuesta de ELUNIVERSAL ve a
México con dos potencias en la fase de
grupos del Mundial Brasil 2014

10:02 FIFA garantiza combate a revendedores
10:00 La Narania Mecanica’ vueive a llusionar

09:55 Portugal enarbola al mepor Ronaldo para la
conquisia de Bease
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FROM CRUMBS BAKE SHOP
WHEN YOU SIGN UP .
FOR NEW YORK DEALS Important Notice:

Due to COVID-19, we are now taking

online/telemedicine appointments in many
states that had previously not allowed it. This is
effective immediately. Sign up today to see
what's available in your state.

NCAlO CRUMBS

BAKE SHOP
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Spotify
Para:

Si te queda "un x100to0",
usalo pa' mostrar tu flow
completo.

: drdena tu bebida favorita y te
'" a segunda para compartir %
LS
DE3ATPM Una experiencia para mostrar al
- o mundo quién eres y qué tipo de flow
& | = L es el tuyo basado en tus gustos

Delivery Car Pickup Pickup
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Publicidad en moviles

. Mensajes 2200 Editar
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Llamar | FaceTime ‘ Anadir

Movistar Publi: Disfruta

de las canciones que
Levi mas te gustan en tu
Crved movil con Movistar
7N Emocion. GRATIS el @
'\b primer mes aqui

http://goo.gl/QOhjv Baja
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25% OFF
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Famosos en sociales

puDiCaciones




.SERVICIOS POR RECOMENDACION

M E RCA D 0 S -PFOVGED resenasy recomendaciones de un

negoao escritas por usuarios. .

LO CA L ES : Los anuncios en paginasonel 10% de los  °®

_ingresos del mercado. Los lideres del mercado'
_estan cobrando por suscripciones a negocios y

_usuarios.
_SERVICIOS DE COMPRA EN GRUPO . .- Se usan anuncios en banner, pero algunos :
. _ - .Sitios venden posicionamiento en bisqueda.
-Son un mercado con alto crecimiento

.Sebldo a.ladpenetrauon de usuarios y o =- LOS servicios de recomendacion se estan .
_frecuencia de compra. . sexpandiendo a servicios de “check-in"y _
. . sServicios de compra en grupo. .
.- Son una herramienta sencillay directa . . _
.de promocion. Ofrece a negocios locales =« = Son muy importantes ya que las resefias,
=eXposicion a grandes grupos. o *halagos y quejas afectan la decisién de -
g I "compra. .



CONTENIDO GENERADO
POR USUARIOS

Youtube es el segundo buscador mdas importante
después de Google.

En anuncios de amateurs hay pop-ups y videos
promovidos.

En videos profesionales se pueden anunciar con
anuncios display, pop-ups y videos promovidos.

Para campanas mas grandes se puede personalizar la
plataforma.

Anuncios multimedia son mas efectivos que los
estandar.

- Cada vez es mas facil para las empresas anunciarse en
todo tipo de videos.
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CELEBRA RESPONSABLEMENTE

.., Coors Light 1252710
Chit COMPRA YA —
www.coorslight.com

Entro en la CENTRAL NUCLEAR
de Chernobyl
Lethal Crysis @
! 4,3 M de visualizaciones *
hace 1 afio

. .

Relacionados

Chitt Coors Light £l video/comenzars g f Mix: Lethal Crysis
www.coorslight.com SR &~ % % i YouTube

Anuncio - 0:02 @ coorslight.com &

> Pl o) 004/006 Cuba en la ACTUALIDAD ;Cémo
) > es aqui la vida?

Lethal Crysis @

3,3 M de visualizaciones *

hace 2 afios

CHERNOBYL: ZONA DE EXCLUSION

3.627.110 visualizaciones * 30 may 2019 |. 126.588 .l 7501 #) COMPARTIR =} GUARDAR

La dura INDUSTRIA TEXTIL en
Bangladesh

Lethal Crysis @ ! N Lethal Crysis @
e 3,31 M de suscriptores SUSCRIBIRME S 3,8 M de visualizaciones *

N hace 9 meses




SOCIALMENTE ENFOCADO

Facebook :

FB tiene 700 millones de usuarios, ellos visitan la pagina 2.8 veces por dia por 25
minutos.

Los usuarios dan mucha informacién a anunciantes.

Puedes segmentar muy bien a tu mercado asi como tu campana.

Microblogging :
Son formados por mensajes cortos y links a un video o imagen.
Cuentas promovidas, tendencias promovidas, y tweets patrocinados.

Videojuegos Casuales:

Se garantiza la interaccién de los usuarios y el nicho de mercado deseado.
Anuncios display, generacion de ventajas, incorporacién de marcas.

Han surgido ideas muy creativas como la incorporacion de marcas a los juegos.
Método creativo para introducir publicidad.
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DARTE A CONOCER CREAR CONTENIDDOS SABER QUE SE DICE BUSCAR NUEVAS DECIDIR EN EL MOSTRAR TUS
DE CALIDAD DE TU MARCA COLABORACIONES PROCESO DE COMPRA PRODUCTOS

GANAR VISIBILIDAD
VIDEOS SOBRE TU SERVICIO CLIENTE FACLITAR RELACIONES MOSTRAR TUS CREAR UNA
FIDELIZAR CLIENTES MARCA Y PRODUCTOS POSTVENTA CON OTRAS MARCAS PRODUCTOS COMUNIDAD

COMUNIC AR LLEGAR DE MANERA DIALOGAR CON CREAR MAGEN CAPTAR NUEVOS MEJORAR LA
CORPORATIVA CLIENTES MAGEN DE MARCA

ik



CONSEJOS GENERALES PARA
REDES SOCIALES

[Er—
-Diferenciar entre hecho y opinién.
-Transparencia en las respuestas.
-Representar a la imagen de la marca.
-Comunicacion directa entre consumidor y marca.
-Aceptar criticas y sugerencias.
-Aprender de los errores.
-Tener presentes los copyrights.

h |




JEENLL S Publicas

e La labor del responsable de relaciones publicas es
encaminar los esfuerzos para mejorar las relacionesy
la imagen de la empresa, a la vez que obtiene
resultados positivos en el futuro



MERCHANDISING

El merchandising es el conjunto de
técnicas que se pueden utilizar para
optimizar el punto de venta.

En un sentido amplio distinguimos el
merchandising exterior y el interior.



MERCHANDISING
INTERIOR

Organizacion por secciones

Movimiento en los pasillos

Publicidad P.O.P.

Promociones

Anaqueles (espacios y display)

Ambiente (decoracién, iluminacion,
colores, - olores, musica, senales
infFormativas, vestuario del personal)

M B S B




EXTERIOR

-Accesibilidad Fisica

-Accesibilidad psicologica
Carteles y display
Fachada de la tienda
Escaparates
Puerta de acceso
Zona de entrada




HERRAMIENTAS DEL
MERCHANDISING VISUAL

Tipos Exhibidores Punto de Ventas:
Anaqueles
Cabeceras

Tacticas de Promociones y Descuentos
Promociones para consumidor
Promociones especiales para Cliente

eojojeo
a
Q

Miniboxes
Vitrinas

Descuentos especificos punto de venta
Descuentos por volumen
Bonificaciones por objetivos de ventas
Promocion compartida otro producto
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retes

ipo de material P.O.P.

Técnicas de Exhibicion Visual
layout del punto de venta general
enefas determinacién de zonas calientes, frias

anderines

e ubicacion exhibidores y material POP
en Zonas Calientes o Complementarias
diseno de Planograma

Preciadores
Folletos (tripticos, dipticos




Venta personal

| |
Es una estrategia comercial en la que l | g%

un vendedor se encuentra con un
cliente en persona con el objetivo de
cerrar un trato. Es como un punto de
venta personal: brinda las soluciones
que el cliente necesita, en el
momento y lugar oportuno.




Relaciones
publicas

v H } Mensaje
personal

Publlco objetivo

4 Promocionde <y
: ventas ,3_u -su/ 3

Marketing
directo
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Marketing
digital
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“Actividades de mercadotecnia que
estimulan la prueba, compra o

re-compra de un producto”.
(Lamb. 2002: 476)

f=51 Suministra incentivos en efectivo, bonos o
L | especie para provocar reacciones inmediatas

en el consumidor.



Objetivos:

Estimular las ventas de productos
establecidos

Atraer nuevos mercado

Ayudar en la etapa de lanzamiento del
producto

Dar a conocer los cambios en los
productos existentes

Aumentar las ventas en épocas criticas

Ayudar a los detallistas atrayendo mas
consumidores

Obtener ventas mas rapidas en
productos en su etapa de declinaciony
de los que se tiene todavia mucha
resistencia.



Coordinacion del plan Final

Mercadotecnia integral
+ Valor de la mercadotecnia integral

% [] Incluye una planificacién de comunicacién con base cero, una estrategia de
agencia de medios y una mision de mercadotecnia

+ Planificacion de comunicacion con base cero

+ [ Significa no empezar el ano con el plan anterior, sino hacer hincapié en las
necesidades a satisfacer en ese momento

+» Estrategia de agencia de medios

¢ [1 Utiliza publicidad dirigida a un mercado especifico para motivar a los
consumidores a identificarse con la marca

Misién en la mercadotecnia integral

7
0’0

1 Es en el nivel corporativo, invierte en sus empleados, comunidad o ambiente

O/
0’0



Sinergia con la mercadotecnia
integral

>



Implantacion del esfuerzo integral

Duracion de la campaia

Comunicacion interna, fechas de
entrega y autorizacion de
materiales

Supervision de la transmision y
publicidad de los anuncios









http://www.youtube.com/watch?v=IQovoot_ZUM

_ PERSEVERANCIA
;  INGENIO



http://www.youtube.com/watch?v=QeMusBgz0FM
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http://www.youtube.com/watch?v=6x6siXvfmtw
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http://www.youtube.com/watch?v=VeMUee2abcw

