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INTRODUCCION

¢, Como desarrollar “productos milagro parala TV”?

iNo busque mas, abra ésta Tesis y descubra ahora mismo cual es el
secreto de los expertos de la industria de los infomerciales y convierta su
producto, jqué va! a su empresa, ho, no, jEspere!, jEscuche una oferta mejor!
Conviértase usted mismo en un multimillonario AHORA mismo, no lo cree?
Léame bien y encontrara en ésta Guia reveladora cdmo incrementar sus ventas
hasta en un 500 % de utilidades en tan s6lo media hora, jAsi es!, en tan so6lo 30
minutos y disfrute de las recompensas el resto de su vida jFéacil, rapido y muy
sencillo! jGarantizado! Conviértase en un guru de la publicidad de RDTV, jTODOS
LO NOTARANL...

...Claro, al principio tuve muchas dudas sobre cémo nombrar éste trabajo
de investigacion y en algin momento pensé -y quiza suceda-, que algunos
colegas y profesionales de la comunicacion y la publicidad lo tilden de antiético y
poco profesional abordar en PRO uno de los temas mas controversiales en
nuestro pais y quiza en varias partes del mundo: los infomerciales y como

desarrollar productos para ser comercializaos a través de éste formato.

Si bien es cierto que el uso y abuso de dicho recurso para vender productos
con poco sustento o seriedad como es el caso de algunos suplementos
alimenticios o productos cosmeéticos se ha convertido en un tema dividido a favor y
en contra, es innegable la eficacia del infomercial como técnica creativa de
informacion, comunicaciéon y venta es, ha sido y tiende a seguir siendo muy
rentable para las compafiias u organizaciones que se animen a explorarla y

usarla.

La inquietud de realizar ésta tesis surge de la necesidad de entender por
un lado que el infomercial es una de las técnicas mas utilizadas por el Marketing
Directo y de acuerdo a Kotler y Armstrong, "consiste en las conexiones directas

con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener



una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes™ y por
otro lado, desmitificar que “todos los infomerciales son sinénimo de productos
milagro o publicidad engafiosa” sin considerar que el infomercial, usa estrategias
de comunicacién completas y utiliza a la creatividad para describir, comparar,
asociar y destacar los beneficios de los productos, wusa los principios de
persuasion de manera efectiva para la venta de productos con ciertas
caracteristicas, pues aunque asi parezca no todos los productos nuevos cuentan

con los factores intrinsecos para ser vendidos a través de éste formato.

En los Ultimos afios una de las técnicas del Marketing Directo y
comunicacibn mas usadas por algunas empresas, agencias de publicidad y
mercadotecnia incluidas dentro de sus planes de venta y lanzamiento de nuevos
productos, es el infomercial o infocomercial como se le conoce en otros paises,
éste formato polémico pero muy vendedor en el mundo puede ser aplicado para
la venta de una infinidad de categorias de productos como por ejemplo, fitness,
hogar, cocina, tecnologia, autos, musica, belleza y salud, bienestar, autos, etc. y a
menudo los reconocemos porque son spots largos o programas de venta por
television, televenta o telemercadeo que interactian con el telespectador al ser
motivado marcar el teléfono o bien accesar a la pag. web de la empresa para
esclarecer dudas y realizar su pedido.

El planteamiento de investigacion cientifica y recopilacién de informacién de
ésta tesis se refiere basicamente a la relacidon entre la Comunicacion y la
Publicidad dentro del Marketing directo en su variable de Respuesta Directa en TV
(RDTV). De esta relacion se obtiene el tema de como desarrollar nuevos
productos que puedan ser vendidos a través del infomercial y sus principales
caracteristicas, beneficios, implicaciones cientificas y regulatorias, asi como un
esbozo de las tendencias para su aplicacion en los nuevos medios de

comunicacion como lo son la redes sociales.

! Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicién, Prentice Hall, Pags. 533-546.



Por lo anterior, el titulo de la tesis es GUIA PARA DESARROLLAR
PRODUCTOS DE RESPUESTA DIRECTA POR TV que estda compuesta por
cuatro capitulos, el primero dedicado a la comunicacion, la publicidad y su relacion
con el Marketing Directo en TV, el segundo todo lo relacionado a las etapas
basicas y necesarias para la planeacién de una campafa de publicidad; el tercer
capitulo muestra una Guia, “la receta secreta”’, los ingredientes que deben
contemplarse para el desarrollo de un nuevo producto que sera vendido a traves

de un infomercial y la cuarta un ejemplo aplicado real de dicha Guia.

El primer capitulo dedicado a la Comunicacion, Publicidad y Marketing
Directo dirigido a la television, aborda de manera general las definiciones y la
coyuntura en la que convergen éstas areas de conocimiento y la funcion de cada
una de ellas en el principal menester por parte de la empresa que es vender. Por
otra parte, se enlistan las principales caracteristicas de los infomerciales y su
participacion en el mercado, sus consumidores y cdmo es que a pesar de ser un
tema algido para muchos, los infomerciales tienen bases teoricas que
fundamentan su funcionamiento, por tanto su estudio como técnica de

comunicacién y persuasion efectiva.

El segundo capitulo recopila los elementos basicos para la planificacion,
estructuracion y ejecuciéon de una campafia de publicidad que tenga como
finalidad dar a conocer al mercado un nuevo producto; en éste espacio se
muestran los tips que pueden provocar que un producto sea exitoso al momento

de darlo a conocer.

El tercer capitulo estd dedicado a la Guia para desarrollar productos que
seran lanzados al mercado a través de TV en el formato de infomercial, en donde
se encuentra la recopilacién estructurada de mi experiencia laboral para evaluar
seleccionar, conceptualizar y desarrollar un producto para TV. Todo lo anterior con
las recomendaciones necesarias que contemplan los requerimientos legales de
publicidad y también las NOM’S que deben cumplirse para evitar problemas con
las instituciones dedicadas a la vigilancia de la salud y el consumidor como por
ejemplo, la COFEPRIS y la PROFECO.



El cuarto y ultimo capitulo fue dedicado a la exposicion de uno de los
productos que desarrollé en mi paso por una de las empresas mas importantes de
venta de productos innovadores en television y que en su momento fue de gran
impacto y éxito en el mercado, el suplemento alimenticio para hombres:
PROSTALIV.

El interés preciso de ésta tesis es fundamentalmente rescatar y concentrar
en una Guia las caracteristicas, los factores, criterios, estrategias, conceptos, y la
relacion de los elementos de imagen y comunicacién, publicidad y mercadotécnica
gue componen a un producto de ésta naturaleza antes de ser grabados y

pautados en TV para su venta masiva.

Esta tesis pretende contribuir cémo Guia de como se debe configurar un
producto antes de su lanzamiento en tv, proporcionara informacion valiosa y
complementaria, facilitara el ahorro de recursos econémicos, optimizara tiempos
de trabajo y ayudara a delimitar y conjuntar todos los elementos necesarios como
apoyo a estudiantes, comunicadores, publicistas, mercaddlogos, gerentes de
producto, lideres de proyecto y/o producto que inician o ya ejercen ésta profesion
y tengan como tarea Desarrollar el Producto desde su seleccién, evaluacion,
conceptualizacion creativa, desarrollo, y lanzamiento en el mercado masivo por
television, especificamente a través de los infomerciales como técnica del

marketing directa.

Este proyecto no tiene en sus objetivos la emision ni el analisis de los
juicios morales, éticos o de valor alrededor de los infomerciales en nuestro pais, si
son “productos milagro”, si el discurso es enganoso o si los productos funcionan o
no, ya que dichos enfoques son totalmente validos y desde luego que pueden ser

abordados por diferentes disciplinas de estudio, pero éste no es el caso.

El presente trabajo es el resultado de la suma de informacién recopilada a
partir de mi formacion académica en la Carrera de Ciencias de la Comunicacion,
mi experiencia laboral y mi preparacion extracurricular en Diplomados, Talleres y

Cursos relacionados a la Comunicacion, Publicidad y Mercadotecnia.
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CAPITULO 1. COMUNICACION Y PUBLICIDAD Y SU RELACION CON EL
MARKETING DIRECTO EN TV: INFOMERCIALES

1.1 COMUNICACION

La comunicacién es un proceso de transmision y recepcion de ideas,
informacion y mensajes, un quehacer colectivo con el otro como persona a través
de la cual ambos construyen una realidad, una comunidad, organizacién o

sociedad.

La comunicacién concebida como una ciencia multidisciplinaria puede ser

definida segun su epistemologia y diferentes enfoques:
Berelson, B. y Steiner, G. (1964):

“El acto o proceso de transmision que generalmente se llama comunicacion,
consiste en la transmision de informacion, ideas, emociones, habilidades,

mediante el empleo de signos y palabras”.
Fernandez, C. (1997):

“Conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar los
flujos de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, o entre la
organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas
de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que

ésta ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos”.
E. Pichon. Riviere (1985):

“Comunicacion es todo proceso de interaccion social por medio de simbolos
y sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser
humano actla como estimulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser
verbal, o no verbal, interindividual o intergrupal. (EI Proceso Grupal de

Psicoanalisis a la Psicologia Social).
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1.1.1 Elementos de la comunicacion

Emisor. Es la persona que a partir de un pensamiento y su intension de
externarlo inicia el proceso comunicacion; tiene la informacion y en éste caso es el
vendedor o el publicista que desea decir algo. El contenido del mensaje debe ser
comunicable, interesante para el receptor, con un lenguaje claro y en el momento

o0 la ocasion més propicios.

Receptor. Es el destinatario del mensaje, quien recibe la informacién, es

decir, el cliente, el televidente, el mercado objetivo.

Contenido. Es la informacién que se quiere transmitir, que generalmente

coincide con los argumentos de venta del producto o servicio.

Cdédigo. Son las distintas formas y estilos que tiene el vendedor de

transmitir el mensaje, incluye simbolos, imagenes, ademanes y sonido.

Canal de transmision. Es el medio por el cual se canaliza y se difunde el

mensaje.

Feedback. Es la retroalimentacion, variable que va a medir la efectividad de
proceso de comunicacion. El proceso de comunicacion es un proceso integrado y
constante que ofrece beneficios y dispone de un conjunto de recursos e
instrumentos que responden a estrategias y objetivos previamente determinados.
De esta manera, se facilita la percepcion de parte del publico receptor a quien van

dirigidas las acciones.

Emisor H Codificacion Canal Decodificacion Recep(orl
Modelo clasico del Proceso de
. L, 2
Comunicacion.
Retroalimentacion IA
| o 4

2 http://www.monografias.com/trabajos72/comunicacion-educativa/comunicacion-educativa2.shtml
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1.2 PUBLICIDAD

Para algunos profesionales de la comunicacion y la publicidad; la publicidad
es un arte, que conlleva el uso de métodos eficaces y creativos para dar a
conocer, persuadir y vender mercancia, ya sean articulos, servicios, ideas,
candidatos o estilos de vida; para otros, la publicidad es s6lo una herramienta de
la mercadotecnia por la cual se difunden mensajes especificos para informar y
convencer a un cierto mercado sobre productos, servicios, organizaciones,
conceptos; en cualquiera de los casos la publicidad se sirve de la comunicacién

para poder llegar a su objetivo, llegar al cliente final y convencerlo de comprar.
O’"Guinn, Allen y Semenik (1999):

Autores del libro "Publicidad", definen a la publicidad de la siguiente
manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de

informacién con objeto de persuadir".’

Segun William M. Pride (1997):

“La publicidad es una forma pagada de comunicacion impersonal que se
transmite a los consumidores a través de medios masivos como televisiéon, radio,
periédico, revistas, correo directo, vehiculos de transportacion masiva y

exhibidores exteriores”.*

Stanton, Walker y Etzel (2004):

En el libro "Fundamentos de Marketing", la publicidad es "una comunicacion
no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los
anuncios son los medios de transmision por televisién y radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los

espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet".”

% O’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard, Publicidad, International Thomson Editores, pag. 6.
* Pride, William, Marketing Conceptos y estrategias, McGraw-Hill Interamericana de Colombia, 1997.pag.8
® Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Fundamentos de Marketing, 13va. Edicién, Mc Graw Hill, 2004.
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1.3 COMUNICACION PUBLICITARIA

La empresa o cualquier organizacion con fines comerciales regularmente
tiene dos objetivos fundamentales: promover y vender sus productos dandolos a
conocer a un grupo de personas; desde ese enfoque todo resulta muy sencillo de
comprender ya que el uso de la comunicacién con fines comerciales es en gran

medida a lo que se conoce como comunicacion publicitaria.

Este tipo de comunicacién dirigida a las masas, se caracteriza por ser
publica, rapida y fugaz. Se destina un mensaje a un gran volumen de personas
mediante los soportes denominados mass-media (medios de masas) que alcanzan
un amplio publico, por lo que se trata de un gran grupo heterogéneo y con
ubicacion geografica muy diferente.

La comunicacién publicitaria transmite informacion persuasiva de los
beneficios y las ventajas destacables de un producto o servicio en si mismo, o a la

marca que lo identifica, o la empresa que lo produce.

Publicidad de producto: Con la Publicidad de producto la empresa se dirige
al mercado, para que los compradores tengan conocimiento de la ventaja de dicho
producto y de decidan a adquirirlo. La efectividad de producto depende, en gran
parte, de los mecanismos psicolégicos implicados en el acto de la compra.
Cuando esta es impulsiva, el comprador actla por estimulos repentinos e
incontrolados que le llevan a efectuar la adquisicion de un producto que, muchas

veces, no tenia previsto.

Publicidad de marca: La marca es un nombre, signo, simbolo, disefio o
combinacion de todos ellos que tiene como objetivo identificar un producto o
servicio y diferenciarlo de los de la competencia. Para el comprador, ademas,
constituye un medio de identificar la calidad u otras caracteristicas del producto y
representa, en parte una garantia de que aquella se mantenga. La evolucion en el
mercado de ciertas empresas con una mayor capacidad de produccion de

comercializacion y de invencién publicitaria da lugar a la identificacion entre el
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producto y marca. Esta le confiere una credibilidad al producto por encima de sus

propias caracteristicas.

Publicidad Institucional: Este tipo de publicidad se refiere genéricamente a
la actividad que desarrolla en y para el mercado, pero abarca también el conjunto
de las relaciones de la empresa con su entorno socioeconémico, no ya sélo como
producto de bienes, sino como entidad que persigue objetos propios de la
comunidad en que estd asentada. La comunicacion que tal sentido realiza la
empresa no pretende que el comprador actie de una determinada manera. La
difusion de la imagen de la empresa corresponde a la publicidad institucional, que
tiene como obijetivo difundir las caracteristicas que difieren a la empresa como tal.
La publicidad institucional tiene por objetivo legitimar a la empresa para lograr su

aceptacion por parte de toda la sociedad.®
1.3.1 Importancia de la comunicacion y publicidad en la Economia

La publicidad es casi un oOrgano intrinseco de la economia de las
sociedades capitalistas, gracias al apoyo de ésta, es como se difunden los
mensajes que informan a los clientes o consumidores sobre los productos y
servicios que hay en el mercado, ente que se mantiene en movimiento constante y
a veces violento, sitio en el cual se batalla enardecidamente por llamar la atencion,
por detectar antes que nadie las necesidades, los deseos, el comportamiento de
tan famoso y aclamado publico objetivo a quién se debera convencer de que lo
gue se oferta es de suma importancia hasta que se convierta en una demanda

constante.

La economia entonces, ser sirve de la publicidad y ésta a su vez, de la
comunicacion para seguir en movimiento activo, para fomentar el funcionamiento y
desarrollo de las sociedades en general; consecuentemente la publicidad también
se mantiene en constante cambio y su participacion se vuelve cada vez mas
especializada, mas quisquillosa, mas selectiva con el mensaje que debe ser claro

y preciso para quién vaya destinado.

® Billorou, Oscar Pedro (1993). Introduccion a la publicidad. Buenos Aires: El ateneo. p.85-90
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Ahora bien, la creacién de los mensajes publicitarios tiene como base
forzosa la busqueda y recopilacion de informacion que se detecta en el mercado,
gue se investiga y analiza todo el tiempo por disciplinas que tienen como objeto de
estudio la psicologia, la sociologia, la economia, y actualmente con fuerza la

antropologia del consumidor.

Por lo tanto, la importancia de la actividad publicitaria no es fortuita ni
improvisada y si se desea tener impacto y éxito, con mayor razén debe ser el
resultado de una buena investigacion y observacion de todo el entorno que
conforma el contexto entre la empresa u organizacion y el cliente o consumidor

final.
Ambitos de la publicidad

La publicidad no solamente comprende mensajes comerciales,
dependiendo del ambito en que se desenvuelva desempefia cuatro roles

especificos que abarca a los negocios y la sociedad.

Rol de mercadotecnia. La publicidad es, efectivamente, la parte de la
mercadotecnia que lleva el mensaje de un negocio; como proceso estratégico, la
mercadotecnia se utiliza para satisfacer las necesidades del mercado y la
publicidad emplea la comunicacion para hacer llegar la informacion adecuada

anticipandose a la toma de decisiones de los consumidores.

Rol de comunicacion. La publicidad transmite con oportunidad diferentes
tipos de informacién que ayudan a configurar un clima de opinion; técnicamente
representa la transmision de signos y sefiales mediante un cédigo comun entre el
emisor y el receptor de tal manera que se comparten ideas y significados que

afectan la imagen o percepcién que se tiene de un producto o negocio.

Rol economico. Aun cuando no se tiene plenamente medido el efecto de la
publicidad en la economia, pero se da por hecho que influye fuertemente en las
ventas realizadas, existen al menos dos hipétesis que relacionan el efecto de la
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publicidad sobre la demanda, determinando el caracter de una campafa
publicitaria:

La publicidad informativa influye en la demanda promoviendo entre los
consumidores racionales que andan a la “busqueda de cualidades” (search
gualities), una mejor satisfaccion a partir del valor agregado asociado al producto y

a las ventajas competitivas del negocio.

La publicidad persuasiva que se propone crear nuevos estados
preferenciales entre los consumidores impulsivos, influyendo en la demanda a
partir del claim o la exageracion en las cualidades probadas y el uso de un

producto o servicio (experience qualities).

El rol econémico se cumple porque la publicidad ayuda a la sociedad a
encauzarse al informar y persuadir a los consumidores, de forma que estos
buscaran maximizar su satisfaccion y por lo tanto aumentara la competencia entre

los oferentes, elevandose el grado de bienestar general.

Con respecto al Rol en la sociedad, la publicidad también refleja los valores
sociales; dependiendo del tipo de colectividad y de su grado de desarrollo la
publicidad sera mas informativa o persuasiva. Pero en estos hechos surge la
polémica de los contenidos publicitarios que subjetivamente implican algun tipo de
manipulacién de la opinion publica, lo que inevitablemente conduce la critica hacia
la publicidad como un instrumento de control social que encasilla, que enajena y

que condiciona las decisiones de los individuos.’

" Rosales, Reyes Perseo, Ensayo Sintesis Teérica de la comunicacién publicitaria, consulta realizada 20/5/14
http://www.tuobra.unam.mx/publicadas/070628203308.htm|
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1.4 MERCADOTECNIA Y MARKETING DIRECTO

1.4.1 Mercadotecnia.

La American Marketing Association dice que es “la actividad, set de
instituciones y procesos de creacidn, comunicacion, entrega e intercambio de
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en

general”.

Para Kotler, la direccion que se busca en mercadotécnica es el andlisis,
planeacion, implementacion y control de programas diseflados para crear,
construir 'y mantener intercambios y relaciones mutuamente benéficas con
mercados meta, con el propdsito de lograr ciertos objetivos organizacionales.
Descansa en un andlisis disciplinado de las necesidades, deseos, perfecciones y
preferencias de los mercados meta e intermediarios, como base para el disefio

efectivo de productos, precios, comunicaciones y distribucion.®
1.4.2 Marketing Directo

Este tipo de Marketing consiste en crear conexiones directas con los
consumidores ya sean seleccionados previamente o personas nuevas que se
sientan rapidamente identificadas con el deseo o necesidad de adquirir un
producto en especifico. Este tipo de marketing o venta directa, permite estrechar
relaciones duraderas (de uno a uno) con los clientes por lo que tiene como
objetivo la fidelizacion con la empresa, organismo o sociedad que utiliza ésta

técnica de la mercadotecnia actual.
Las definiciones mas destacadas son las siguientes:

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el marketing directo es

un "sistema interactivo de comercializacion que utiliza uno o mas medios de

8 Philip Kotler, Direccién de mercadotécnica, Diana, 1992, p.41.
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comunicacién directa, para conseguir una respuesta o transaccion en un lugar y

momento determinado”. °

Por su parte, la Asociacion Americana de Marketing (A.M.A.) nos

proporciona dos definiciones de marketing directo:

1. Definicion aplicable a la "venta al por menor": Es una forma de venta que
no se realiza en la tienda que vende al por menor y en la cual la mercancia es
expuesta a los clientes a través de un medio impersonal, quienes luego pueden

efectuar la compra por teléfono o correo. *°

2. Definicibn aplicable a los canales de distribucién: Es el total de
actividades por las cuales el vendedor, para efectuar el intercambio de mercancias
y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a una audiencia objetivo usando
unos o mas medios (venta directa, correo directo, telemarketing, publicidad directa
gue lleva a la accidn, venta por catalogo, etc.) con el fin de solicitar una respuesta

por teléfono, correo o la visita personal de un prospecto o cliente.

En sintesis, y tomando en cuenta las tres definiciones, podemos definir al
marketing directo como un sistema de comercializacion que utiliza uno o mas
medios de comunicacion y distribucion directa para establecer conexiones uno a
uno con clientes individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin de

obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos.™

Las formas mas comunes del marketing directo son, ventas personales
(persona a persona), el marketing telefénico (telemarketing o ventas por teléfono),
el marketing por correo (correspondencia, fax, envio de mails, correo de voz), el
marketing por catalogo (impresos, en video, electronicos), el marketing de
respuesta directa por tv (infomerciales), el marketing por kioscos (en EU,
maquinas expendedoras y en México carretas o islas en centros comerciales) y el

marketing en linea (internet); cada una tiene sus caracteristicas y ventajas, pero

° Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 198

10 MarketingPower.com, de la seccién Diccionario de Términos de Marketing, UR:
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx.

! Consulta realizada en el sitio web http://www.marketing-free.com/marketing/marketing-directo. html
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ésta investigacion se centra basicamente en el Marketing de respuesta o venta

directa por television.
1.4.3 El Marketing de Respuesta Directa por TV (RDTV)

Tal como menciona Kotler, para quienes compran, el marketing directo o
venta directa, es econdmico, facil de usar, privado y permite acceder rapido a una
amplia gama de productos desde la comodidad de su casa u oficina; es inmediato
e interactivo ya que al realizar una llamada el cliente puede resolver sus preguntas
o simplemente complementar la informaciéon que le haga falta para realizar su
pedido puesto que se crea un dialogo directo entre el equipo de telemarketing, es
decir, la empresa y el consumidor; y para quienes vende, el marketing directo es
una herramienta poderosa para cultivar relaciones con los clientes, esto les
permite obtener datos precisos sobre sus deseos y necesidades e incrementar sus

bases de datos para posteriormente disefiar ofertas especiales y personalizadas.
1.4.4 Telemarketing.

El telemarketing (o telemercadotecnia) es una forma de marketing directo
en la se utiliza el teléfono para contactar con clientes potenciales y vender
productos y servicios. Se pueden utilizar las técnicas de telemarketing para buscar
clientes potenciales, re contactar con antiguos clientes del negocio, o informarle u
ofrecerle un nuevo producto a un cliente. Sirve ademas, para sondear la
aceptacion o rechazo de un producto, marca o empresa en concreto. Las

encuestas de opinion se realizan de una manera similar.

La utilizacidon del telemarketing puede hacerse en diversos sectores como el
financiero, transportes, seguros, automoviles, informatica, politica; siendo aplicado
principalmente en marketing, ventas, investigacion comercial, servicios,

informacion, gestion de cobros, teletrabajo, etc.

La utilidad del telemarketing en la mercadotécnica de venta directa por TV

(RDTV) se concentra en dos grandes grupos:
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1. La recepcion de llamadas (IN BOUND), una de las principales
aplicaciones es el servicio del teléfono novecientos, cuya utilizacién con el
prefijo 900 resulta gratuita al usuario. Su objetivo es atender un elevado
namero de llamadas, contestadas por personal especializado. Se hace a
través de un distribuidor automatico de llamadas, que permite atender el
maximo numero por agente, incrementar la productividad, minimizar el
tiempo medio de espera y repartir equitativamente las llamadas entre
teleoperadores, asi como facilitar la supervisibon en tiempo real y

proporcionar informacion para dimensionar mejor las acciones.

2. La emision de llamadas (OUT BOUND), que es el telemarketing
en sentido estricto, y cuyo objetivo puede ser la televenta, concertacion de
entrevistas, prospeccion, depuracion de base de datos. Se suele trabajar a
tiempo real con dos sistemas: visidn anticipada (preview dialing), que
consiste en que el agente marca el ritmo de trabajo y el sistema suministra
expedientes a peticion del agente; y los automarcadores (predictive
dialing), cuyo procedimiento consiste en que a medida que los agentes
completan las llamadas, el sistema les suministra automaticamente nuevos

expedientes.

Un aspecto fundamental a destacar es el efecto multiplicador de resultados
gue produce la utilizacion del marketing telefébnico combinado con otras
herramientas. Se obtienen resultados espectaculares en estrategias globales de
marketing que integran el mailing y la publicidad con el telemarketing y las fuerzas
de ventas externas. El éxito en las acciones de esta garantizado siempre y cuando
vayan precedidas por campafias de publicidad en prensa, radio o television vy

apoyadas con mailings personalizados. *?

12 s/a Articulo relacionado al Telemarketing, http://www.jcmarketing.es/queestelemarketing.htm , [en Iinea], Consulta
realizada 10/09/2014
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1.4.5 Importancia del Marketing Directo por TV dentro de la Comunicacion y
la Publicidad.

Es indudable que se realiza un acto de comunicacion entre la empresa y el
cliente, por lo que el contenido del mensaje entre ellos es de suma importancia
para cumplir con el objetivo: promocionar, vender productos y servicios 0 bien
crear fidelizacion con la empresa. El marketing directo o de respuesta directa
también es en si mismo una forma de distribuciébn directa, no incluye
intermediarios por lo que lo vuelve un modelo comercial muy provechoso no sélo
en ganancias, si no en ahorro de tiempo y de velocidad en la obtencion de

informacion.

Modelos de comunicacion basados en la psicologia del consumidor, son
aplicados en el uso de la RDTV, de ahi que los infomerciales se sustentan en la
técnica AIDA (llamar la Atencion, (seduccion,) despertar el Interés (conviccion),
descubrir el Deseo y mover a la Accién (persuasion). Mas adelante se detallas las

bases tedricas y sus aplicaciones.

1.5 INFOMERCIAL

El infomercial es un formato de publicidad televisivo, un recurso o técnica
audiovisual integral que tiene como principal caracteristica ser un spot de formato
largo (Longform), es decir, con una duracion mayor a los 10 o 15 minutos, aunque

oficialmente duran entre 28 y 30 minutos.

Los infomerciales son programas publicitarios que se centran basicamente
en la descripcion detallada de un solo producto, su discurso es altamente
persuasivo para fomentar la respuesta inmediata del televidente y proporcionan un
namero 01 800 sin cargos telefénicos para que el costo de la realizacion de
llamada no sea el pretexto de la ho compra, su objetivo final es que el cliente se

sienta apresurado por aprovechar la oferta y realizar un pedido inmediatamente.
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El infomercial puede ser sintetizado en versiones mas cortas de 60 o 120
segundos (Shortform), son los famosos spots de uno o dos minutos, que tienen
como por objetivo, promover el posicionamiento de la marca del producto, recordar
gue esta disponible por tv, y sobre todo, aprovechar el momento o programa que
pueda ser relacionado con el tema para lo cual esta disefiado el producto, si hay
un programa de cocina, es en ese momento donde es ideal insertar un spot
“infomercial” de corta duracion que venda sartenes de cocina o un procesador de

alimentos.

“La construccion de la palabra misma: infomercial, pretende por un lado
informar para la toma de decision de compra, al tiempo que en tanto comercial, su
mensaje busca persuadir, afadiendo entretenimiento, preocupacion 'y
relajamiento, la condicion es cumplir con tres factores esenciales: verlo, consumir

el mensaje y comprar”.?

1.5.1 Estructura general de un infomercial

Los infomerciales son una manera de hacer publicidad que buscan
convencer al consumidor de que el producto que acaba de conocer es un ganador
y que debe tenerlo pues le ayudara a resolver algun problema en especial que

quizéa nunca imagin6 que tendria solucién.

Diferentes autores clasifican a los anuncios televisivos segun su estructura,
sin embargo, los infomerciales utilizan mas de tres o cuatro recursos de estos
dentro de su ejecucion. De manera general Albert Book, es citado por Saborit para
describir cudles son las estructuras mas comunes y funcionales para la

recordacion de un mensaje:

1. Narrativos (Story line)
2. Problema-solucion
3. Testimonial.

13 Cruz Valencia, Galvy llvey, “Analisis del discurso narrativo aplicado en infomerciales. Casos: Colegialas del Amor y Skin
Oil Terapia E.” TESIS, UNAM, 2010.
http://www.merca20.com/que-es-la-mercadotecnia-5-definiciones/
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Locutor (Spokesman)
Demostracion

Suspenso

Pedazo de vida (Slice of life)

Analogia

© © N o g &

Fantasia

10.  Personalidad (Famosos)**

En este sentido, los infomerciales utilizan varios recursos publicitarios,
recursos de produccion y por supuesto, la intervencién de personajes vox populi
preferentemente, es decir, lideres de opinibn que ayudan indudablemente a
respaldar el discurso publicitario.

A continuacion se describen los principales recursos publicitarios que
estructuran un infomercial DRTV longform dependiendo las caracteristicas del

producto.

Demostraciones. Se debe mostrar el producto, su funcionamiento,
aplicaciones, modo de uso y la en su explicacion de por qué cada hogar necesita

uno, incluso si no es en ese momento, quiza lo ocupe después.

Talento. El conductor, el portavoz o la persona que aparezca como eje de
comunicacién debe ser muy convincente y debe saber manejar muy el producto si
es que él aparece utilizandolo. De ahi que se invita a participar a personas de la
farandula con un historial alejado de polémicas y que se sabe tienen gran empatia

con el publico. Personas lideres de opinion.

Testimoniales. Puede incluir personas "comunes y corrientes"”, celebridades
0 ambos. Son casi una necesidad, ya que son quienes realizan la mayor parte de
convencimiento al consumidor, pues se identifican, se comprenden y recomiendan

porque han vivido situaciones similares, problemas que ya resolvieron con el uso o

* Albert Boock, citado por José Saborit en La imagen publicitaria en television, Catedra Signo e Imagen, Madrid, 2000, p.45
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la insercion a sus vidas de cierto producto o servicio. Ellos son los que convencen

a los clientes mas reacios.*®

Locutor voz en off. La importancia de elegir la voz adecuada y con el tono
correcto de acuerdo a la personalidad del producto es clave en el éxito de la

transmision del mensaje.

Talk-show, con publico en vivo. En esta variante un presentador demuestra
un producto y sefiala sus virtudes, ante el asombro de la audiencia presente en el

estudio.

Médicos y/o especialistas. Expertos en el area a la que pertenece el
producto. Al igual que con las personas comunes o las celebridades, su

imparcialidad se ve severamente cuestionada.'®

Estilo de vida. En ellos se presenta a un usuario y a su modo de vida en vez
del producto. Se pretende asi lograr la identificacion de la audiencia con el

personaje del comercial o bien despertar la aspiracion a ese estilo de vida.

Animacion. Son muy eficaces para comunicar mensajes dificiles, el

funcionamiento del producto, las partes de las que se compone un producto

Dramatizacion. En este tipo de comercial la actuacion y la ficcion se hacen
presente, a través de representaciones en situaciones dramatizadas, donde el
producto se presenta cuando menos en tres tipos de eventos: en su uso asociado
a una circunstancia, su uso asociado a una anécdota, su uso asociado con una

pequefia historia en la que esté presente un conflicto y una solucién al mismo.*’

Musica. La musica tiene un impacto significativo en las ventas. Nunca se
debe subestimar el poder de la muasica ya que es la que proporciona sutileza
detras de las ventas, ésta le impregna emociones y refuerza los momentos clave

de infomercial en el que se establece la coyuntura de lo que se ve, se escuchay

'® José Gutiérrez, Los infomerciales, publicidad extrema en salud, [en linea] 03, julio, 2013, http:/suite101.net/article/los-
infomerciales-publicidad-extrema-en-salud-a16671#.VBD5zZUg_ug

' Ibidem

" s/a El uso de la TV,[en linea], junio, 2011, Consulta 10/09/14, http:/iwww.buenastareas.com/ensayos/El-Uso-De-La-
Tv/2413319.html
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se siente. La musica puede hacer o deshacer un infomercial y también ayudar a

compensar un desempefio pobre por parte del talento a camara o los testimonios.

Humor. Se recurre al humor para asociar el producto con un momento de
risa que puede ser utilizando dos tipos de comedia: la comedia de situacion o la
comedia fisica. EI gag humoristico y el sketch puede hacerse presente para hace

atractivo al anuncio.

Script de venta. En una sintesis de las caracteristicas y beneficios del
producto a manera de bullets (textos cortos de no mas de cuatro o cinco palabras

con informacién muy concisa).

Pantalla de venta. Es la parte en dénde se invita al televidente realizar la
llamada, se muestra el producto (regularmente el Product Shot son dummies o
animaciones), teléfono de contacto y pag. web momento crucial en dénde se
transmite la oferta, puede o no aparecer el precio y la promociéon que compone al

producto.

Repeticion-redundancia. Tal como lo dice Saborit “La repeticién constituye
el mecanismo mas eficaz para la fijaciébn de las cosas. Aquello que se repite no
sblo se ve alterado cuantitativa, sino también cualitativamente; su existencia deja
de depender de las contingencias del instante, y permanece en el tiempo. La
publicidad, en su necesidad de existir en un espacio saturado de sefales que

combaten por figurar-por sobresalir-, se ha percatado pronto de ello”.*®

1.6 TEORIA DE LA COMPRA POR IMPULSO

“Es una reaccion emocional ante un producto o servicio cuya respuesta es
su adquisicibn. Emocional: necesito emocionalmente el reloj, pero no
funcionalmente. Resolvemos problemas emocionales con la compra por impulso:

cosmética, joyas... la mayoria de veces que compramos justificamos la compra

18 José Saborit, La imagen publicitaria en televisién, Catedra Signo Imagen, 2000, p.65
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por necesidad, aunque sea impulsiva. Es una conducta reactiva a una situacion

estimulos- preparado para provocar una respuesta.

Respuesta que en ultima instancia siempre dependera de la situacion emocional y

cognitiva del consumidor.”*®

1.6.1 Tipos de compra por impulso

Compra reactiva- compensatoria: Reactiva de escape ante situaciones
aversivas del consumidor sean: sentimientos, ideas, experiencias. El sujeto busca
encontrase bien, busca en la compra su transformacion, buscando ambientes
estimulantes y reforzantes. El vendedor esta muy preparado para la atencion al
cliente porque el punto de venta sirve de refuerzo. Esta compra hace aumentar de
manera momentanea la autoestima. El sujeto es consciente de que lo Unico que
busca es un consuelo emocional y compensatorio mediante la compra de algun
producto o capricho momentaneo y compensatorio. Aunque se justifica la compra

no le sacamos rendimiento.

Compra estacional compensatoria: busqueda de situaciones reforzantes
como elemento bloqueador y reponedor de un estado emocional negativo:
depresion, ansiedad, estrés, la diferencia con la anterior: es la estacionalidad y
periodicidad de tales estados. Esta compra en muchos casos es la antesala de la
compra patologica. Deriva en problemas personales, (como sentimientos de culpa,

acumulacion de productos), sociales y econémicos.

La otra es un escapa a situaciones momentaneas. Aqui son situaciones
largas, asi que se hace un habito a correr el riesgo de pasar a una compra

compulsiva, (se usa como si fuera un medicamento).

Compra recreativa o estimulos: Conducta de comportamiento asociada a la
busqueda de estimulos y sensaciones, shopping, salir a la calle, ver gente, estar a

la moda. Factor: diversion.

1 Psicologia del consumidor, por Gabriela Mtz. y Pedro Glez. en su blog http://psicologia-
consumidor.blogspot.mx/2010/11/definicion-de-compra-por-impulso-es-una.html Consulta realizada el 20/07/14.
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Compra hedodnica: Busqueda de placer personal, sin consideraciones
previas afectivas ni recreativas. El acto de compra aparece directa- el mero hecho

de comprar por comprar y el placer resultante.

Compra impulso social: EI motivador fundamental es la integracion social.

Se da en presencia de otros consumidores o miembros del grupo referencial.

Compra impulsiva de recuerdo: en donde el consumidor ya tiene un
conocimiento previo del producto y lo Unico que necesita es un estimulo
desencadenante de la compra. Hay un elemento desencadenante en la tienda que
hace que compres.

Compra impulsiva de sugerencia: el consumidor no tiene conocimiento
previo del producto, por lo que un estimulo desencadena lo que se considera una
necesidad latente. En este caso se convierte en compra racional, ya que puede
existir un proceso deliberativo sobre la calidad, usos... que proporcionara el

producto en el mismo punto de venta (dar a probar el producto).

Compra impulsiva planificada: el consumidor tiene predisposicion a adquirir
el producto que ofrezca en el punto de venta determinadas ventajas. Planificar

comprar algo que esta de rebajas un 50%. Es decir, pones una condicion.

Compra impulsiva pura: la que rompe de forma clara una compra habitual

por distintos motivos, y que por lo tanto ocurre muy pocas veces. %

1.7 MODELOS DE JERARQUIA DE LOS EFECTOS

Los modelos de jerarquia de los efectos tienen una larga tradicion como
modelos de eficacia publicitaria. Asi, el que es quizas el modelo mas conocido, el
modelo AIDA (Strong, 1925), data del primer cuarto del siglo pasado. Este modelo
considera cuatro etapas: Atencion, Interés (fase cognitiva), Deseo (fase afectiva) y
Accion (fase conativa). Desarrollado inicialmente para representar las fases clave

de un proceso de venta personal, el modelo fue adaptado posteriormente como

% psicologia del consumidor, por Gabriela Mtz y Pedro Glez. en su blog http://psicologia-
consumidor.blogspot.mx/2010/11/definicion-de-compra-por-impulso-es-una.html Consulta realizada el 20/07/14.
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marco general de codmo debian funcionar las comunicaciones persuasiva y, en

especial, las comunicaciones publicitarias (Fill, 2006).

El modelo de la Jerarquia de los Efectos (Lavidge y Steiner, 1961) expandi6
los determinantes del modelo anterior introduciendo nuevas variables en las
diferentes fases. Asi, la fase cognitiva comprendia tres determinantes (Toma de
conciencia, Conocimiento y Agrado); la fase afectiva comprendia dos (Preferencia
y Conviccién); y la fase conativa introducia el concepto de Compra como variable
clave. Otro modelo de este tipo, el modelo innovacion-adopcion (Rogers, 1962)
asume la Toma de conciencia en la fase cognitiva; el Interés y la Evaluacion en la

fase afectiva; y la Prueba y la Adaptacion en la fase conativa.

Finalmente, el modelo de la secuencia de informacion (McGuire, 1978)
comprende cuatro variables en su fase cognitiva (Presentacion, Atencion,
Comprensién y Sometimiento) y una variable tanto en la fase afectiva (Retencién)

como en la fase conativa (Comportamiento).

Principales modelos de eficacia publicitaria de jerarquia de los efectos.

FASE DE AIDA Jerarquia de los Innovacion- Secuencia de

PROCESAMIENTO Efectos adopcion informacion

Cognitiva Atencion Toma de Toma de Presentacion

Interés conciencia conciencia Atencion

Conocimiento Comprension
Agrado Sometimiento

Afectiva Deseo Preferencia Interés Retencion
Conviccion Evaluacion

Conativa Accion Compra Prueba Comportamiento

Adaptacion

Todos los modelos analizados, salvo el modelo innovacién-adopcion
(Rogers, 1962), prestan una especial atencion a las variables que intervienen en la
fase cognitiva, puesto que en modelos secuenciales de jerarquia de los efectos se
asume que cada etapa precedente condiciona el éxito de la etapa posterior. En
este sentido, un rendimiento deficiente en esta primera etapa condicionara

negativamente el progreso de las etapas siguientes.

Otros modelos como el MOA —Motivation, Oportunity, Ability- (Macinnis,

Moorman y Jaworski, 1991) presentan un marco de trabajo de los elementos de
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ejecucion de los anuncios que pueden utilizarse para incrementar las
motivaciones, oportunidades y habilidades de los consumidores para procesar
tanto los anuncios como la informacion de la marca contenida en ellos en esta

primera fase cognitiva.?*
1.7.1 Gratificacion

La teoria de usos y gratificaciones (Katz et al., 1973) explica las
necesidades informativas, sociales y de entretenimiento que puede satisfacer la
publicidad en general y los mensajes publicitarios en particular. En este sentido, el
modelo asume que cuantas mas, y de mayor calidad, sean las satisfacciones que
el consumidor puede percibir satisfechas a través del mensaje publicitario, mayor

sera la motivacién del consumidor para procesar el mensaje.??

1.8 TEORIA DE LA INTERFERENCIA

A medida que aprendemos nueva informacion, desplazamos la informacién
anterior. Existen dos tipos de interferencias: La interferencia retroactiva: es cuando
las asociaciones de respuesta a los estimulos se olvidan si los consumidores

aprenden posteriormente nuevas respuestas a los estimulos.

La interferencia proactiva: es cuando la informacion anterior influye en la

nueva informacién (por ejemplo acostumbrarse a escribir el nuevo afio).

% José Marti Parrefio, Determinantes de la Eficiencia Publicitaria actual: el Modelo AMBER, Madrid, QUESTIONES
PUBLICITARIAS, VOL. I, N° 17, 2012, PP. 122-138. ISSN 1988-8732 [en linea],
http://www.maecei.es/pdf/nl7/articulos/A8 Determinantes de la_eficacia publicitaria_actual.El Modelo AMBER.pdf,
consulta realizada 10/07/14.

2 KATZ, Elihu, GUREVITCH, Michael Y HAAS, Hadassah (1973): “On the Use of the Mass Media for Important Things",
American Sociological Review, Vol. 38, n° 2, pp. 164-181.
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1.8.1 Aplicaciones para la Publicidad

Los mensajes publicitarios con aspectos originales tienen muchas
posibilidades de ser recordadas. Porque la técnica de la notoriedad u originalidad
es la utilizacién de ciertos estimulos (musica, lider de opinién...) que sirven de
elementos de codificacion para introducir ese anuncio casi de manera automatica
en la mlp (mente de largo plazo) de nuestro consumidor. Debemos partir de la
siguiente idea: nuestros futuros consumidores son entes pasivos a mensajes
publicitarios en un porcentaje elevado, se ha pensar de qué manera se da
informacion para que de un simple vistazo memoricen algo, y la clave esta en la
codificacion. Los entes pasivos no hacen el minimo esfuerzo en recordar

anuncios.

El orden en que se presenta el material al parecer influye en el grado de
retencién, ciertamente la parte intermedia es la que se olvida mas facilmente, esto
se debe a que los mensajes iniciales y finales sobresalen mas desde el punto de
vista de la memoria: se retienen mas e interfieren con la retencion de la
informacion que se encuentra en la mitad, de esta manera las partes mas
importantes del mensaje publicitario como la marca o la imagen del envase
deberan colocarse al inicio o al final. Cuando hay precio, si aparece, se coloca en
la parte intermedia, también asi con los posibles aspectos negativos del producto.

Los mensajes publicitarios provocan el repaso inmediato, también provocan
u originan su retencion. Ciertamente el repaso del material origina una mayor
conservacion en nuestra memoria por ello dentro del anuncio publicitario se
aconseja repetir varias veces la informacién que interese (pantalla de venta)®. La

repeticion también es visual, gréfica.

Puede provocarse y retenerse mas informacion si se agrupa, se debe tener

en cuenta que la memoria a corto plazo es aproximadamente de siete elementos.

% Dentro de la estructura de los infomerciales, hay un apartado especial y muy importante que se llama conoce como
Pantalla de venta, es en éste apartado donde se resume a manera de bullets, caracteristicas y beneficios de manera muy
rapida del producto, una especie de sintesis en la que se pretende generar una respuesta inmediata del cliente, ya que al
final de éste breve resumen de producto es cuando se lanza la oferta, el precio y el nimero telefénico para estimular la
compra por impulso, la respuesta directa.
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La agrupacién es un elemento de codificacion. En comunicacion publicitaria se
deben encontrar métodos idoneos para agrupar la informacion de manera que se

transmita el maximo contenido de mensajes en poco espacio de tiempo.

La cantidad de informacion transferible a la mlp depende del tiempo con
gue se cuente para el procesamiento. Cuando se tenga que retener un mensaje se
requiere aproximadamente de 5 a 10 segundos para trasladar mediante la
memorizacion un blogue de informacion a la mlp. Por consiguiente, la cantidad de
informacion que presente un spot publicitario debera adaptarse al tiempo

disponible para el procesamiento y a la forma de memorizar.

La memoria depende de los estimulos y la presentacion de los estimulos
adecuados. Por lo visto algunos estimulos presentados dentro del contexto del
aprendizaje se asocian al material que esté dentro de la memoria, este proceso se
utiliza cuando se disefian en bases que contienen los mismos elementos que

contienen otros productos.

El material retenido en la memoria a largo plazo puede ser muy distinto al
de la informacion ofrecida en la situacién de aprendizaje, esto se debe a que gran
parte de la informacién se pierde en la memoria a corto plazo, también se debe a

gue la cantidad de interferencias que realiza el sujeto.

Para evitar esto, en comunicacién publicitaria se sugiere realizar mensajes
cortos y que el contexto del eje de comunicacién sean similares y evitar en la

medida de lo posible ambigiedad.

El material significativo para el consumidor se aprende mas rapidamente y
tiene por tanto, mayores probabilidades de retenerse que el material no
significativo. El material significativo (aguello que le motiva o esta en contacto con
las necesidades de los consumidores, de su publico al que se dirige) hace
intervenir activamente en las capacidades mentales del individuo y ello favorece

una retencién mayor, es decir, por ello en comunicacién publicitaria debemos
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esforzarnos por mostrar mensajes significativos para el consumidor y mensajes

donde se haga intervenir o participar mentalmente al sujeto (Insights).?*

1.9 EL COMPRADOR POR TELEVISION

Estudios realizados en otros paises sobre el perfil del comprador televisivo
han puesto de manifiesto que es preferentemente la mujer de edad media, con un
nivel de ingresos medio o medio-alto, la principal usuaria del sistema (Pavitt, 1997,
Rubel, 1995; Sullivan, 2000; Yoegel, 1997).

En general, este telecomprador presenta un cierto habito y satisfaccion en
la compra, estando dispuesto a volver a comprar de nuevo (Underwood, 1996).
Ademas, se ha observado que es mucho mas propenso a comprar por correo
directo, comparado con otros consumidores, mas susceptible ante un buen
discurso publicitario como lo indica el hecho de que esté dispuesto a tolerar una
llamada telefonica de ventas (Braun, 1993; Underwood, 1993), y ve

significativamente mas television que el no comprador (Donthu y Gilliland, 1996).

En lo que respecta al comprador televisivo espafiol, el mismo ha sido
definido de forma general como: mujer (preferentemente amas de casas que
realizan las tareas del hogar), de edad media, con un nivel de educacién medio y
con suficiente nivel de renta. Se habla también de un gran consumidor televisivo,
conocedor y usuario de los sistemas de Marketing Directo (principalmente el

catalogo).?

| os Insigths son otro recurso publicitario muy explotado dentro de la estructura del infomercial, en éste sentido es lo que
la Teoria de Interferencia llama "material significativo’, estos detonadores que asociacion situaciones, experiencias,
recuerdos del consumidor y los identifican con su propia vida, por lo que se vincula inmediatamente con las necesidades no
s6lo fisicas, sino mas bien emocionales que motivan al consumidor a desear adquirir el producto o servicio. (Ver Capitulo
tres: Insigths)

% Ruiz Mafé, C. et. Al., Revista Investigaciones Europeas de Direccién y Economia de Empresa, [en linea], Vol. 11, N° 2,
2005, pp. 163-182, ISSN: 1135-2533., dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/1357938.pdf
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1.10 EL FUTURO DE LOS INFOMERCIALES ¢ DESAPARECERAN?

Un sitio web infomercial debe desarrollarse como muchos pedidos llegan a
través de la internet. Se estima que después de ver el producto en la television,
entre el 30-50% de los consumidores potenciales vera en la web el producto

pedido.

Un sitio web de infomercial es bastante especifico y no se parece en nada a
una pagina web corporativa regular. Debe tener dentro de la pagina un formulario
de pedido, un video (comercial) del producto, y un método de compra electronica

gue acepta tarjetas de crédito.

A los compradores cautivos se les deben dar herramientas de lectura
simple, facil de navegar, y facil de pagar. Si este sitio apunta a otro sitio con
productos adicionales, se corre el riesgo de confusién de los consumidores y una

caida en las ventas.

Por otra parte es probable que se inicie el link entre la TV y el sitio web,
pues al término del infomercial en TV, se invita al cliente a continuar y adquirir otra
promocién extra si de inmediato ingresa a la web y realiza su pedido por ese
medio, la idea es generar mayor “goteo” (compras fuera del tiempo de pauta) de

ventas pero ahora en linea.

Muy dificilmente desapareceran los infomerciales, seran regulados,
restringidos y monitoreados constantemente pero desaparecer no es una realidad
cercana, la transformacion de ellos, la evolucién y la adaptacion como todos los

medios de comunicacién es la via mas segura.
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CAPITULO 2. ELEMENTOS PARA ESTRUCTURAR UNA CAMPANA DE
PUBLICIDAD PARA TV

2.1 ¢ QUE ES UNA CAMPANA PUBLICITARIA?

El término campafia es de origen bélico que designa actividades militares
ininterrumpidas. En la industria publicitaria se adopté como “un plan extenso para
una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos

medios durante un periodo especifico”. %

Una camparfa publicitaria se entiende como el conjunto de eventos y
actividades programados para alcanzar un objetivo, la cual es la suma de una
serie de esfuerzos, tacticas y procesos de comunicacion que resultan de una
estrategia creativa cuya direccion serd dirigida a publico objetivo y seran

difundidos a través de diferentes canales de comunicacion, masivos o directos.
2.1.1 Tipos de Campafias Publicitarias

Dependiendo de los objetivos inmediatos que persigan, existen distintos

tipos de campafias publicitarias:
a) Campanas institucionales o corporativas:

Su funcion es construir, mantener o mejorar la imagen de la marca a largo
plazo. Se puede trasmitir una vision determinada (remodelada, renovada, de
confianza, moderna, de experiencia, de antigiedad, etc.) a los consumidores;
historia de la empresa, su trayectoria, sus instalaciones, sus sucursales, la

tecnologia que usa, el potencial de su personal, etc.
b) Campanas de lanzamiento

Este tipo de camparias tienen como finalidad anunciar el lanzamiento de un

nuevo producto y cudles son sus funciones, ventajas y beneficios. Esta campafa

% Fonseca Yerena, Socorro, Herrera Z. Maria del Carmen. Disefio de campafias persuasivas, México, Prentice Hall, 2002,
p. 192.
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€S necesaria para crear una primera impresion positiva, debe generar la idea de

innovacion o mejoramiento de productos anteriores.
c) Campafias de mantenimiento o posicionamiento

Las campafias de mantenimiento sirven para mantener la imagen de marca
de un producto o servicio que ya tiene presencia en el mercado. Este tipo de
campafias también anuncian directamente al producto o servicio y los beneficios

de éste.
d) Campanas sociales

Sus objetivos son el tratar de convencer a los destinatarios para que
acepten o modifiqguen determinadas ideas, actitudes o conductas respecto a su
estilo de vida. Regularmente son requeridas por organizaciones civiles, no
gubernamentales o sin fines de lucro, pero representan una intervencién que al

final del dia pretende crear consciencia o un beneficio para la sociedad en general.
e) Campanias politicas

El objetivo es construir, mantener o mejorar la imagen de marca de una
persona (candidato, postulante, etc.) o institucion publica (partido politico,
municipalidad, intendencia, ministerio, gobierno, etc.), generalmente vinculada al

mundo de la politica.
f) Camparfias de patrocinio (Sponsoring)

Son aquellas en que el anunciante comunica su vinculacion como
patrocinador de un evento, de una actividad determinada, de una persona, etc.
Este tipo de campafa estaria a medio camino entre las campafias de bien publico
y las de producto, ya que se involucran en una actividad o acontecimiento ajeno a

la empresa (normalmente vinculado al deporte, pero también a los espectaculos).
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g) Campanas Teaser

Cuando se realizan avisos, comerciales o afiches que comunican una
interrogante o no desvelan el nombre del producto o servicio anunciado, se trata
de campafias de intriga 0 acertijo. Su objetivo es generar curiosidad entre la
audiencia y aumentar el nivel de interés por conocer la resolucién del mensaje o
de la historia que se presenta. Esta técnica suele ser utilizada en lanzamientos de
productos nuevos, o renovacion de logotipos. En general, es recomendable que
este tipo de campafas sea s6lo de una semana, porque de lo contrario se pierde

el interés.
h) Campanas Asociativas

Son aquellas campafas que se realizan entre dos 0 mas empresas 0
anunciantes de cualquier tipo para defender intereses comunes a ambos (joint
venture). Ej. Vinculo comercial (y publicitario) de tarjeta CMR con Copec y otras

empresas, alianza comercial entre Pizza Hut y Blockbuster y otros.
i) Campariias Below The Line

Cuando se habla de Below The Line (BTL); se estdn agrupando las
acciones de comunicacibn que se conocen también como publicidad no
convencional, es decir, las acciones que no involucren a los medios tradicionales

como la TV, radio, medios impresos

2.2 ETAPAS PARA LA PLANIFICACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Toda actividad o proceso conlleva una planificacion previa en la que se
concentran todas las tareas y cuestiones que deben resolverse o tenerse
contempladas antes de tomar decisiones con respecto al rumbo o directriz que
regira el disefio de una campafa publicitaria; especialmente todo lo que tiene que
ver con temas regulatorios, politicos, burocracias y hasta luchas internas dentro de

la empresa.
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Para fines practicos y con la intension de destacar el trabajo y la forma con
la que ejemplifica las etapas légicas que debe contener una campafa, citaré
textualmente algunos extractos del libro La publicidad puesta al dia del publicista
Orlando Aprile, que aterriza de manera sencilla y facil de comprender éste proceso

tan importante.

Campaia de publicidad
¢ Objetivos-Estrategia-Tacticas
¢ Plan integral de campania (Brief)
e Creacion-Produccion-Medios
¢ Auditoria-Evaluacion-Ajustes

o Efectividad de la campafia

2.3 OBJETIVOS DE MARKETING Y OBJETIVOS DE PUBLICIDAD

Si no se formula adecuadamente cuales son los objetivos no sélo sera dificll
planificar, si no también se disminuyen las posibilidades de publicitarse
eficazmente.

eLos objetivos de marketing estan directamente relacionados con
el incremento de ventas, con el aumento de ganancias en el mercado o la
captacion de mas clientes.

eLos objetivos de publicidad o metas publicitarias son
responsabilidad especifica de comunicacion a cumplirse en relacién a una
audiencia definida, en un grado determinado y en un plazo previamente

determinado.

Aprile cita a su vez a Rusell H.Colley (1961), quien permite tener
claramente cdmo deben delimitarse los objetivos en términos publicitarios:
Un objetivo o0 meta es:
eUna declaracion sucinta de los aspectos de comunicacion

correspondientes al marketing mix.
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« Debe ser sintéticamente expuesta y en términos mesurables.?’
e Deben estar previamente acordados por todos los interesados.
e Se deben fundamentar en un conocimiento profundo del mercado
y las motivaciones de compra.
eConviene establecer previamente las formas en las que se
mediran los logros.
eParalelamente se deben concretar y establecer los métodos vy
recursos que se emplearan.
eTodo por escrito y con la mayor precisibn posible, no dejar
ambiguedades.
La eficacia o efecto de la comunicacion publicitaria puede ser precisado
en términos de: Conocimiento — Prueba — Aprendizaje — Experiencia —

Preferencia - Lealtad-Accién. 28

2.4 ¢ QUE ES EL BRIEF?: DE COMUNICACION Y DE MARKETING.

2.4.1 Brief

“El brief, tal como lo indica su nombre, es un documento breve pero,
asimismo, basico y preciso, estimulante y sagaz, analitico y creativo; en suma una

obra de arte.”®

Es un documento en donde se recauda toda la informacién relacionada a la
empresa, una especie de biografia que aporta datos sobre su identidad, historia,

alcances, pretensiones, vision, etc.

Esa informacion puede transmitirse de forma oral en reuniones de trabajo,
por teléfono, o alguna charla informal, pero se recomienda vaciarla por escrito.

Cada agencia de publicidad o compafia que realiza su propia mercadotecnia y

" Aprile, Orlando C. La publicidad puesta al dia. Argentina, 2003, p.133

% |bidem. p.134

2 Aprile, Orlando C. La publicidad puesta al dia. Argentina, La Crujia Ediciones, 2003, pp. 139. Hace referencia a otros
modelos y a las partes esenciales que debe contener un brief de campafia.
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publicidad, cuentan con modelos diferentes de Brief, pero aqui se mencionan los

puntos comunes en que casi todos coinciden.

Debe ser objetivo, dejando de lado las opiniones y gustos personales para
precisar las evidencias que dan fundamento a la meta y a la estrategia de la

campafa, de manera clara y entendible para todos los involucrados.

Debe ser diacronico, esto es, saber resaltar la historia comunicacional del
producto o servicio y las resultantes de este proceso en la construccion de la

imagen publicitaria.

Debe ser sincronico, describiendo la situacion del target market, la
participacion de la marca producto en el mercado y de la competencia en términos

de fortalezas, debilidades y oportunidades.

Debe ser estimulante, esto es, un eficaz disparador de ideas, propuestas y
respuestas a la manera de un brainstorming (lluvia de ideas). El brief es el punto
de partida de un proceso que se va perfeccionando paulatinamente con el aporte
de todos.*°

2.4.2 Brief de Comunicacion

El briefing de comunicacion un “resumen” incluye datos diversos sobre la
empresa y su gama de productos, especialmente del producto concreto para el
gue debera disefarse la campafia de comunicacion y la marca correspondiente,
explicacion de cudl es el perfil de comportamiento del principales mercado en que
opera esa marca, cuales son las marcas competidoras principales, su
posicionamiento, su publicidad, descripcion de cémo son los consumidores
potenciales de la marca, definicion de los objetivos publicitarios de la campania,
como orientaciones de tono y estilo, imagen de la marca que debe respetarse,
restricciones legales, acciones paralelas de promocion o relaciones publicas, etc.

* |bidem, p.140
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2.4.3 Brief de Marketing

Es el resumen de campafia como tal, en donde se le presenta al cliente de
manera detallada y clara, como se llevara a cabo la campafa de publicidad,
especialmente cOmo se va a hacer, cuando y cuanto va a costar la ejecucion de la
misma. Este brief, contiene ya la propuesta de comunicacion, publicidad y medios

en algunos casos. Ver ejemplos abajo expresos.

2.4. 4 Modelo bésico de Brief de marketing

Aprile reconoce la infinidad de modelos que se tienen de un Brief, pero aqui

se comparte cudles son los datos e items que no deben faltar:

¢ Cliente - Marca producto o servicio — Fecha.

e Marca: perfil actual, atributos buscados y beneficios percibidos por
audiencias y consumidores.

e Performances alcanzadas en el mercado y en las comunicaciones
integradas.

¢ Diagnostico y analisis criticos del target market: mercado genérico,
competencia, ranking y participacion de cada una de las marcas.

e Consumidores o usuarios: perfiles de comportamiento y habitos de
consumo/uso.

e Target audience: perfiles y habitos de consumo de los medios de
comunicacion. Son fuentes habituales en este estadio anuarios estadisticos
y estudios de mercado generales elaborados por compafilas como AIMC,
TNS o Nielsen.

¢ Objetivo de la campafia en términos de comunicacion publicitaria.

o Estrategia elegida y si hay tacticas previas.

e Prevision de otros esfuerzos del marketing mix: promociones,
deals, etcétera.

¢ Restricciones y/o normas legales que se deben tener en cuenta.

e Presupuesto asignado en el lapso previsto.
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e Cronograma o tabla de tiempos para las sucesivas presentaciones

internas y al cliente.®

Modelo de Brief de la agencia Leo Burnett

Advertencia inicial: si se omite algunos de estos puntos, se desperdiciara el

esfuerzo creativo.

o Antecedentes del mercado.

. Descripcion del producto

o Historia del producto

o Conclusiones de la investigacion.
o Andlisis de la competencia.

o Restricciones legales

o Objetivos de marketing.

o Identidad del producto.

o Objetivos publicitarios.

o Estrategia publicitaria.

o Perfil del consumidor.

o Propuesta al consumidor.

o Indicaciones para la produccion.
o Tono, clima vy estilo.

. Cronograma.

. Asignacién presupuestaria.?

Es probable que en algunos puntos ambos Briefs tanto el de comunicacion
como el de marketing tengan similitudes o hasta parezcan repetitivos, y
efectivamente asi es, pues ambos se complementan y parten de la informacién

mas relevante uno basicamente es para definir los objetivos y el otro para no

*0orlando, Aprile, La publicidad puesta al dia. Argentina, 2003, p.140

% |bidem. p.141 Este Modelo de la agencia Leo Burnett, puede ser complementado de acuerdo a las necesidades de cada
empresa, anunciante, publicista, creativo o encargado del desarrollo del documento.

42



olvidar esos objetivos en el mensaje publicitario, en el concepto rector de la toda la

campafia publicitaria.*®

En ambos casos el anunciante o la empresa muchas veces no tienen claro
lo que pretende la campafa, es mas, a veces no tienen claro qué es lo que
guieren como empresa, de ahi que el creativo, publicista, desarrollador o agencia
de publicidad encargada deberd sumarse al equipo del cliente para indagar y
detectar lo que se busca y poder aterrizar el objetivo pretendido.

2.5 TARGET
Su traduccion al espafiol es mercado meta, y un mercado meta segun
Kotler "consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide servir’.**

Por su parte, los autores Stanton, Etzel y Walker, consideran que existen
cuatro normas que rigen la manera de determinar si debe elegirse un segmento

como mercado meta:

Primera Norma. El mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la

imagen de la empresa u organizacion.

Segunda Norma. Debe haber concordancia entre la oportunidad de
mercado que presenta el mercado meta y los recursos de la empresa u

organizacion.

Tercera Norma. Se debe elegir segmentos de mercado que generen un
volumen de ventas suficiente y a un costo lo bastante bajo como para generar
ingresos que justifiquen la inversion requerida. En pocas palabras, que sea lo

suficientemente rentable.

Cuarta Norma. Se debe buscar segmentos de mercado en el que los

competidores sean pocos o débiles. No es nada aconsejable que una empresa

* Fernandez Gémez, Jorge David, Aproximacion a la estructura de la publicidad. Desarrollo y funciones de la actividad
?ublicitaria. Comunicacién Social, ediciones y publicaciones, 2005, 290 pp.
“ Kotler y Armstrong, Fundamentos del Marketing, Pearson, 2003, p. 255
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entre en un mercado saturado por la competencia salvo que tenga una ventaja

abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras empresas.

La empresa o0 anunciante puede optar por alguna de las estrategias de
coberturas de mercado como menciona Kotler: Marketing no diferenciado, aquel
en el que se hace caso omiso de las diferencias entre segmentos del mercado y

tratar de llegar a todo el mercado con una oferta Unica.

Marketing diferenciado, cuando a pesar de saber a quienes se dirige el
mensaje de un producto, siempre sera importante considerar lo siguiente “Toda
campafa pone en evidencia la necesidad de un target (blanco de mercado) ya
que, en general, no se puede ser todo para todos. Incluso, los mercados y los
medios masivos estan cediendo lugar a intereses y mensajes segmentados y
especificos. Frente a la multiplicacion de la competencia, la experiencia indica que
los recursos son siempre escasos aun cuando se seleccione, con claridad y

precision, un target market”®

2.6 EL PRESUPUESTO: GASTO O INVERSION

Es necesario conocerla suma de dinero que esta dispuesto a invertir la
empresa o el cliente, porque permite establecer los limites de la inversion de la
campafia. Da la pauta adecuada para seleccionar los medios de comunicacién
gue se emplearan en la ejecucion publicitaria. Es importante tener presente que la
publicidad sobre todo en television es onerosa y que forma parte de un marketing
miX, 0 sea, sOlo una pieza, una parte de todas las actividades que se realizaran en
la campanfa.

Cada caso es individual, pero hay presupuestos como dice Aprile, “que se
determinan segun el porcentual de las ventas (histéricas o proyectadas) son las
mas populares y practicas, pero no las mas convenientes, porque presuponen que

la publicidad es resultado y no causa delas ventas.” *

% Aprile, Orlando C. La publicidad puesta al dia. Argentina, 2003, p.128
* |bidem, p.137
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Esta es una metodologia rigida pues no contempla los eventos inesperados
gue se presenten en el mercado. Hay quienes no tienen un método para la
asignacion presupuestaria para publicidad, por eso debemos contemplar que “si
se trata del lanzamiento de un nuevo producto, si hay guerra de precios o de
promociones, si se eligi6 un mensaje altamente emocional o de humor, si hay
renovacion en el packaging (empaque), si se logré6 un excelente deal con los
canales de distribucion, en qué momento del su ciclo de vida esta e producto,
coémo evoluciona la demanda, qué cambios se estan dando en los medios, etc.
Cada caso requerira una determinada programacion de medios y su

correspondiente asignacion presupuestaria.”®’

2.7 PRODUCTO

En su definicién mas precisa, “un producto es cualquier cosa que se puede

3% no esta

ofrecer en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad
limitado a objetos fisicos, todo lo que pueda satisfacer una necesidad se puede

llamar producto.

Los servicios, que son actividades o beneficios son productos intangibles
porque no son el resultado de la propiedad de algo, sin embargo, proporcionan

soluciones, es decir, cubren necesidades.

Los productos también incluyen otras entidades como “experiencias,
personas, lugares, organizaciones, informacién e ideas”. De hecho, actualmente,
parte de las campafas de publicidad necesariamente incluyen como parte
diferenciadora de los productos, “la experiencia de compra” la vivencia, la
activacion de los sentidos, el estimulo emocional mas alla del detallado preciso de

los beneficios reales tangibles o intangibles de los productos.

% Ibidem, p.138
% Kotler y Armstrong, Fundamentos del Marketing, Pearson, 2003, p.7
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2.7.1 Ciclo de vida del producto

Cada producto tiene un ciclo de vida definido por un conjunto cambiante de
problemas y oportunidades. Las ventas de un producto tipico siguen una curva de
S que consta de cinco etapas.

El ciclo inicio con la etapa de desarrollo de productos, en la que la empresa
encuentra y desarrolla una idea de nuevo producto. La etapa de introduccién se
caracteriza por un crecimiento lento y por bajas utilidades mientras el producto se

distribuye al mercado.

Si el producto tiene éxito, pasa a una etapa de crecimiento en la que las
ventas y las utilidades aumentan con rapidez. Luego viene una etapa de madurez
en la que las ventas dejan de crecer y las utilidades se estabilizan. Por ultimo, el
producto entra en una etapa de decadencia en la que las ventas y utilidades se
van reduciendo. La tarea de la empresa durante esta etapa consiste en reconocer

la decadencia y decidir si debe mantener, cosechar o eliminar el producto.*®

Ventas y utilidades a lo largo de la vida del producto, desde su concepto hasta su desaparici(’)n.40

% philip, Op. Cit. p.346
“ |bidem, p.337
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2.8 MARCA

Una vez elegido el nombre, el producto puede ser lanzado al mercado bajo
el regazo de alguna marca exitosa, en éste caso, la empresa lo decidira, ya que se
aprovecha la reputacion y prestigio existentes en el mercado para otorgar
confianza y soporte al “nuevo hijo”, pero si los resultados son negativos, también

afectard a la imagen de la marca madre o matriz patrocinadora.
2.8.1 Estrategia de marca

Textualmente “una empresa tiene cuatro opciones en lo que se refiere a su
estrategia de marca: puede introducir extensiones de linea (marcas existentes que
se extienden a nuevas formas, tamafios y sabores de una categoria de producto
ya existente), extensiones de marca (usar un nombre de marca de éxito para
lanzar producto nuevo o modificado en una categoria diferente), multimarcas,
(nombres de marca nuevos que se introducen en la misma categoria de
productos) o marcas nuevas (nombres de marca nuevos en categorias nuevas de

productos).*

Es sabido y comprobado que un buen nombre contribuye o no al éxito de un
nuevo producto. Su eleccion depende mucho de una resefia detallada sobre las
caracteristicas y beneficios del producto, sus origenes y hasta mercado al que va
dirigido. Por esa razén en el capitulo tres, se recomiendan ocho tips para la

creacion de un nombre eficaz.
2.8.2 Logotipo

De acuerdo a la definicion de Norberto Chavez en su libro “el logotipo,
creado por un sistema de signos, imagenes, tipografias que conforman una
identidad es la imagen de marca expresada en diversas clasificaciones, segun la

relacion que exista entre ellas”.*?

“L Philip y Gary, Fundamentos del Marketing, Pearson, 2003, p.p.296
“2 Norberto, Chavez, La imagen corporativa, Gustavo Gill, México, DF. 1995, P.54
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El logotipo o comunmente conocido como logo, es un medio gréfico que
comunica y transmite ideas, evoca emociones y recuerdo y basicamente es el
sello particular que quiza tenga mayor presencia en todo momento desde la
concepcion y desarrollo de un nuevo producto, una nueva marca, es la cara al

consumidor.

De ahi la suma importancia que el disefio de éste tenga tanto peso sin
olvidar que puede ser algo completamente sencillo u abstracto pero que

fundamentalmente sirva como estandarte en el mercado.

Hay logotipos tipogréaficos (sélo se usan letras, tipografias), heraldicos (muy
elaborados y con simbolos ornamentales), simbodlicos (combina simbolo con
tipografia), logos con el nombre en version pictogréafica ( donde el nombre destaca
sobre una figura o espacio y aunque no esté presente, mantiene su identidad),
abstractos (cuyos conceptos intentan transmitir sensaciones a través de
elementos visuales), asociativos (regularmente no contienen el nombre del
producto o0 empresa, pero remiten inmediatamente a la marca, mas
institucionales), alusivos (contienen cierto simbolos o imagenes que aluden a
determinado grupo de personas, un poco selectivos, pues lo comprenderan

guienes sepan su significado o estén relacionados al tema).

2.9 USP (UNIQUE SELLING PROPOSITION)

De acuerdo a Reeves quién fue el creador del concepto USP (Unique
Selling Proposition, Gnica proposicidon de venta) que consiste en transmitir al
posible consumidor una solo idea en el anuncio, utilizar un solo argumento, un
unico concepto.El modelo de Reeves muy empleado en publicidad, presenta una
sola caracteristica del producto, exclusiva y diferente de la competencia.

Concentra toda la energia en un punto, con un estilo creativo directo y agresivo.*

3 hitp://www.mcgraw-hill.es/bev/quide/capitulo/8448199235.pdf p.194
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2.10 ESLOGAN

Es una expresion breve, formada por una frase o por una palabra con la
gue se inicia 0 se cierra un mensaje publicitario. Un buen eslogan concreta el
concepto que se transmite en todo el anuncio. Si logra tener éxito, sobrepasara el
tiempo y hasta se lograr4 generar recordacion y hasta repeticion por parte del

publico.

El eslogan puede revitalizar o refrescar conceptos de un mismo producto,
por lo que buscar la manera de concentrar la idea principal en una frase siempre
sera adecuado y hasta econdmico, ya que éste puede insertarse casi en cualquier

espacio y momento para fomentar el posicionamiento de una marca o producto.
Un eslogan efectivo debe tener tres caracteristicas fundamentales:

Comprension: Debe asumirse y entenderse inmediatamente aun sin el

respaldo de imagenes.

Unién a la marca o producto: Debe generar recordacion del producto o
marca mencionando dentro de la frase algun beneficio, caracteristica o hasta el
mismo nombre o0 marca a recordad. La estrategia de afadir jingles (sonido o pieza

musical) al texto casi siempre funciona.

Facil recordacion: Idealmente se sugieren frases cortas, no mayores a las

4 0 5 palabras, actualmente es muy usado incluso una sola palabra.*

4 hitp://www.mcgraw-hill.es/bcv/quide/capitulo/8448199235.pdf, p.201
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2.11 EMPAQUE

El tan apreciado empaque cobra cada vez mas una mayor importancia en
la configuracion de un nuevo producto, éste va desde el envase, recipiente o

envoltura, hasta la caja, bolsa o embalaje para su almacenamiento y transporte.

Dependiendo de la categoria o clase de producto, los disefios de envases,
recipientes mejor adaptados a la funcionalidad, seguridad, proteccion, uso,
apertura, conservacion, etc. son los que deben elegirse para lanzar un nuevo
producto sin olvidar que sean atractivos y llamen la atencién si es que éstos llegan

al anaquel o un punto de venta donde el consumidor los vea directamente.

Estos estan elaborados con diferentes materiales: papel, cartdon, madera,
vidrio transparente, color ambar u con otros pigmentos, plastico como el pet;
pueden ser tubos, frascos, botes, cajas, etc. Con disefilos previamente
seleccionados, cada empresa puede mandar a disefiar moldes especiales para
determinado producto con forme a peso, cantidad y tamafo.

El empaque debe cubrir con ciertas especificaciones técnicas y grados
sobre todo si estos tienen contacto con el ser humano o su contenido es de
consumo. En México, se cuenta con disposiciones en las normas oficiales

mexicanas (NOM) que permiten reglamentar y regular éste importante tema.

La tendencia mas destacada en los empaques es que sean amables con el
medio ambiente, que puedan ser reciclados o reutilizados, en pocas palabras, el
consumidor se vera cada vez mas atraido por los productos y marcas que

trasmitan su responsabilidad social, sustentabilidad y las “politicas verdes”.

El empaque se divide en primario que es el que contiene el producto, y el
secundario, el que se desecha cuando va a ser usado, por esa razon, se toman en
cuenta varias cosas antes de desarrollar un empaque, material, tamafo, forma,
color, textos, impresion, aplicacion, seguridad relacionada a evitar rupturas,

derrames e incluso sustracciones de producto o piezas del mismo, proteccion (Si
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éste tendra contacto constante con el agua, frio o temperaturas altas) y finalmente
los empaque de transporte y envio, que debe siempre considerar los simbolos
internacionales que indican los cuidados que se deben tener con el embalaje,

pesos maximos y hasta temperaturas minimas y maximas permitidas.

Como indica Kotler y Armstrong, “el empaque debe ser congruente con la

publicidad, precio y distribucion del producto”.*

2.12 INVESTIGACION DE MERCADO

Luego de conocer bien el producto o servicio que se publicitara, ¢ qué es lo
que procede? Cuando ya se conoce bien el producto y los aspectos relevantes de
la empresa que lo produce, asi como el dinero que esta dispuesto el cliente a
invertir, lo primero que se sugiere hacer es actualizar la informacion que se posee,
Si esto es necesario, mediante una investigacibon complementaria, ya sea un

estudio cuantitativo (una encuesta), o un estudio cualitativo (estudio grupal o focus
group).

2.12.1 ¢ Qué se averiguara en la investigacion complementaria?

Se trata de identificar la situacion actual del producto en el mercado. Se
debe actualizar la informacidbn que ha proporcionado la empresa sobre su
producto. El publicista esta obligado a conocer el valor de uso que la gente ha
dado al producto o servicio, sus atributos positivos y negativos, en cuanto a todo
tipo de aspectos, por ejemplo, el precio, la idea que se tiene sobre él, la diferencia
gue hay con otros productos o servicios similares, Por qué lo consume o por qué
no, y todo tipo de aspectos que como publicistas es util conocer, entre otras cosas,
evaluar también campafias anteriores para saber qué tanto fueron efectivas,

etcétera.

Por supuesto, los costos que genere esta investigacion se cargaran al
cliente, por tanto, habré que incluirla en el presupuesto. Esta investigacion se debe

“® Kotler y Armstrong, Fundamentos del Marketing, Pearson, 2003, p.300.
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presentar de una manera formal, en la que se exprese la necesidad de haberla
hecho, ¢como se determind la muestra?, ¢de qué hipétesis se partio?, el
cuestionario piloto y el definitivo que se empled, asi como todos los resultados que

se obtuvieron, con su respectivo analisis, conclusiones y recomendaciones.

Cuando un producto se desea publicitar, es porque tiene un problema
relacionado a sus ventas. En la hipétesis debe plantearse el motivo supuesto y la
posible solucibn de ese problema y a partir de esa hipotesis debe girar la
investigacién que se realice. La conclusién se hard entonces en referencia a la

hipotesis. El estudio servira para probarla o desaprobarla.
2.12.2 Puntos para la investigaciéon de mercado

El orden de los distintos apartados que deben incluirse en la investigacion

de mercado son los comunmente empleados:

e Titulo de la investigacion de mercado.

e Determinacion del problema de comunicacion (el motivo que
genera la necesidad de investigar).

e Objetivo de la investigaciéon (qué es lo que se debe averiguar
especificamente).

e Hipdtesis (la supuesta causa y la posible solucién al problema).

¢ Metodologia (los pasos para lograr el objetivo propuesto).

¢ Fuente de datos (de donde se obtendra la informacion).

e Método de recopilacién de datos primarios (cémo se obtendran
esos datos).

¢ Disefio de la muestra (¢, Cuantos y a quiénes se entrevistaran para
obtener esos datos?, justificados con una férmula matematica, en
caso de un estudio de tipo cuantitativo).

¢ Tipo de muestreo (probabilistico o no probabilistico).

e Cuestionario piloto y definitivo (un cuestionario de prueba aplicado
a una decena de personas para corroborar su efectividad y a partir

de él, elaborar el definitivo).
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e Trabajo de campo (¢, Como y donde se efectud el estudio?)

e Tabulacién, graficas y analisis (presentacion de las tablas o de las
graficas en donde se observen los resultados obtenidos, con su
respectiva interpretacion).

e Conclusiones y recomendaciones (se debe expresar si era cierta o
falsa la hipotesis, asi como el planteamiento de una solucion al

problema detectado a partir de la investigacion).*®

Un buen andlisis de la investigacion de mercado ayuda a detectar aspectos
fundamentales sobre el producto o servicio para ser aprovechados en el desarrollo

de la estrategia creativa.

La informacién obtenida arrojara oportunidades, las amenazas, las
fortalezas y debilidades del producto. En la estrategia creativa se valoraran los
puntos positivos y se buscara mejorar la comunicacién de las debilidades vy
amenazas. Este andlisis se expresa en un cuadro al que se le conoce como
analisis DOFA, DAFO o FODA.

2.12.3 Anadlisis FODA

La sigla FODA, es un acréstico de Fortalezas (factores criticos positivos con
los que se cuenta), Oportunidades, (aspectos positivos que podemos aprovechar
utilizando nuestras fortalezas), Debilidades, (factores criticos negativos que se
deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos negativos externos que podrian

obstaculizar el logro de nuestros objetivos).

Se puede encontrar en diferentes bibliografias en castellano como “Matriz
de Anadlisis DAFO”, o bien “SWOT Matrix” en inglés. DAFO: Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, SWOT Strenghts, Weaknesses,

Opportunities, Threats.

“ José Fernandez Cavia. Conocimiento y documentacién en el desarrollo de una campafia publicitaria [en linea].
"Hipertext.net", nim. 6, 2008. http://www.hipertext.net
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La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a
cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como

objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.

Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual de lo
particular que se esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas
representan en la matriz son particulares de ese momento. Luego de analizarlas,
se deberan tomar decisiones estratégicas para mejorar la situacién actual en el

futuro.

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de
la situacién actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite, en

funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

Se aconseja realizar sucesivos analisis de forma periodica teniendo como
referencia el primero, dado que las condiciones externas e internas son dindmicas
y algunos factores cambian con el paso del tiempo, mientras que otros sufren

modificaciones minimas.*’

“7 http://www.matrizfoda.com/ [en linea], Consulta realizada el 30/08/2014
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Fortalezas

Debilidades

F1-

F2-

F3-

Variables estructurales internas
de dificil eliminacién o reduccién
(estrategias a largo plazo).

D_

D-

Oportunidades

|

Amenazas

O1-

02-

Permanentes (no asociadas a
nuestras debilidades).

A-

A-

Circunstanciales (asociadas a
nuestras debilidades).

Al-

A2-

Modelo de Matriz FODA*®

“8 |bidem, http://iwww.matrizfoda.com/ [en linea], Consulta realizada el 30/08/2014
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2.13 LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Se puede iniciar la propuesta de campafia con argumentos fundamentados
para tomar decisiones acertadas para llevar a cabo una campafia exitosa y a un
costo justo. Reunida toda la informacion explicada anteriormente, se desarrollaran
los siguientes puntos que integraran un nuevo brief, el “de campana” (recuérdese

que anteriormente se hizo referencia al “brief de comunicacion”).*

Se compone de dos partes: la que corresponde a los anuncios o “creativa”
(estrategia creativa) y la que corresponde a los medios de comunicacién que se
emplearan (estrategia de medios).

Hernandez Martinez define a la creatividad publicitaria: “la tarea consistente
en la creacion de mensajes originales y eficaces, que permitan alcanzar los

objetivos propuestos por el anunciante”. %0

2.13.1 La estrategia creativa

A) Primero se busca el Concepto del producto o servicio con apoyo de las
siguientes preguntas:
e ;Qué es?
e . Qué necesidades satisface?
e ¢ Cudl es su ventaja competitiva?
e ¢ Cudl es su personalidad?
e Problema publicitario
e Objetivo publicitario
e Perfil del consumidor
e Posicionamiento
¢ Promesa basica o beneficio principal

e Razonamiento

“9 http://www.revistaencuentros.com/wp-content/uploads/2010/09/REVISTA125.pdf

* Hernandez Martinez, C. Manual de creatividad publicitaria, , Editorial Sintesis, Madrid, 2000
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e Tonoy manera
B) Guia de ejecucion
¢ Plataforma de redaccion
e Nombre del producto o servicio (justificacion)
¢ Tema de campafia (justificacion)
¢ Eslogan (justificacién)
e Textos de apoyo para cada medio.
e Mandatorios del cliente
e Mandatorios legales
C) Creatividad y soporte gréafico
e Dummies (prototipos 0 muestras) de producto para cada
uno de los medios, en tamafio real o a escala.

e Presentacidn de spots para radio y/o television.
2.13.2 La estrategia de medios

¢ Objetivo de medios

e Publico objetivo (target)

e Alcance y frecuencia

e Temporalidad

e Cobertura y soporte

e Seleccion por medio (racional de medios)
¢ Plan de medios (formatos)

¢ Nivel de audiencia

e Eficiencia de la compra

¢ Flow Chart (calendarizacion)
e Sumario de medios

¢ Inversion por medio

e Porcentaje de comisién de agencia.**

* Esta seccion esté relacionada a la matriz de Wunderman a la que hace referencia Palmieri, Ricardo, En pocas palabras.
Manual de redaccioén publicitaria para avisos gréaficos y folletos, 22 Edicién, 12 Reimpresién, Buenos Aires, La Crujia, 2006, p.
64
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CAPITULO 3. PROPUESTA DE GUIA PARA LA EVALUACION, SELECCION,
CONCEPTUALIZACION Y DESARROLLO DE UN PRODUCTO EN TV.

En el presente capitulo se abordan los aspectos y detalles mas importantes,
las etapas o fases y los criterios por los que pasa un producto antes de ser
lanzado a TV a través de un infomercial. Aqui se muestran los principales
elementos que se deben tomar en cuenta para cubrir minimamente con las
necesidades comerciales con respecto a un producto con caracteristicas

innovadoras y con un potencial grande de aceptacion en el mercado masivo.

‘Conocer el desarrollo de un producto es importante para que
mercadologos y publicistas determinen correctamente cuales son las posibilidades
reales del producto y que pueda salir al mercado con éxito y no echar por la borda
el dinero invertido. "En una investigacion ser encontré que la tasa de fracaso de
nuevos productos era de 40% en articulos de consumo: 20% en productos

industriales y un 18% en servicios (Kotler y Armstrong 1991:285) .2

3.1 EVALUACION

¢,De dénde y como llegan los nuevos productos?

En ésta etapa de la evaluacion de productos, la primer parte es la llegada
de algun producto hecho y terminado en algunos casos con un USP (Punto Unico
de Venta) bastante novedoso y que probablemente no se habia encontrado o visto
algo igual. Sin embargo, hay productos que se desarrollan a partir de una idea,
gue se va afinando con el paso del tiempo hasta que ésta se ve materializada en

un prototipo quede se somete a diferentes pruebas.

%2 Cita extraida de Marisa, Gémez Bustamante, Las estrategias para el lanzamiento de un producto: el concepto accion
prolongada de Raid Max, Tesis FCPyS, UNAM, México, 2001.
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Las ideas de nuevos productos pueden provenir de diferentes fuentes,
Kotler y Armstrong acotan muy bien este tema y en la realidad asi sucede hasta el

dia de hoy:

a) Fuentes Internas. Incluye personal de investigacion y desarrollo

(investigadores, ingenieros, productores, ejecutivos, vendedores).

b) Clientes. Es la mejor fuente de ideas sobre los nuevos productos
o las modificaciones deseadas en los productos ya existentes; desde luego
la obtencion de ésta informacion se recauda a partir de la observacion, de
escuchar al cliente por medio de encuentras y también el andlisis profundo
de las cartas de quejas y devoluciones que se solicitan cuando un producto
se regresa a la empresa. En éste sentido, el area que detecta de inmediato
éstas observaciones es generalmente el de Ventas y Atencion o Servicio al

Cliente.

c) Competencia. Analizar al competidor es un habito natural, se
estudia y se compara constantemente a los productos y las formas de
comunicarlos con la finalidad de encontrar un productor superior 0 mejor en

calidad y hasta precio para poder ofrecer la alternativa comercial.

d) Fabricantes, distribuidores y proveedores. Regularmente son
quienes informan sobre las nuevas formas de fabricar o producir los
productos, de hecho, son los primeros que incorporan la tecnologia o los
nuevos modelos de los productos a sus producciones, por lo tanto, informan
sobre las técnicas o materias primas utilizadas para la mejora o aportacion

de nuevos beneficios al consumidor final.

e) Internet. Basta con ingresar la palabra deseada y se despliegan
una infinidad de opciones no sélo a nivel local y nacional, a nivel

internacional lo que permite a la empresa y casi a cualquier persona
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encontrar productos verdaderamente novedosos, ideas creativas

fantasticas e inventos tan sencillos o tan complejos como se les imagine.

La importancia de la red es superior a lo que se podia imaginar, la
web es la herramienta fundamental hoy por hoy en la busqueda de nuevos
productos, pero sobre todo en donde se encuentra indudablemente el
fabricante y el consumidor de los mismos interactuando y aportando sus
deseos y necesidades; se recibe un feedback bastante lleno de “oro molido”
para los publicistas, pues ahi mismo se sabe si le parece atractivo o

definitivamente no es de su agrado.

f) Ferias internacionales y exposiciones. Actualmente y de
manera globalizada las encontramos en la adenda anual de los centros de
reunion mas importantes de las grandes ciudades y de diferentes paises,
desde el WTC y el Centro Banamex en la Ciudad de México, hasta las
Vegas, China, Europa, etc. La asistencia y rastreo constante de estas ferias
acerca tantos a proveedores, como empresarios interesados en la venta y

distribucion de las novedades.

g) Otras fuentes. Ferias Universitarias en Ciencia, Seminarios,
Agencias gubernamentales, de investigacion de Mercados, y muy
recientemente las Incubadoras de Negocios y Pymes dénde llegan grandes

ideas y productos con un potencial interesante.

h) Contacto directo del inventor. Desde luego cada empresa tiene
un area dedicada a la busqueda, seleccion y evaluacion de productos e
ideas y dentro de la misma pag. web de la empresa se puede tiene un
apartado en dénde cualquier persona que tenga un producto, invento o idea
con el sustento necesario de que funciona y genera beneficios lo puede
promover con soélo contactar a la empresa y presentarse por correo

inicialmente o pedir una cita en persona.
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Como se puede observar, existen infinidad de fuentes de ideas las cuales
se depuran y se reducen pues desafortunadamente no todas cumplen con los
criterios necesarios para su venta masiva, se quedan los productos que
verdaderamente tienen algo diferente y Unico y que demuestre que puede generar

utilidades interesantes a la empresa.

3.2 ¢ Cualquier producto puede venderse en TV a través de un Infomercial?

Aqui se responde una de las preguntas mas frecuentes, ¢cualquier
producto puede venderse en TV a través de un Infomercial. De acuerdo a la
experiencia la respuesta es no, en seguida se encuentran algunos de los criterios
fundamentales a considerar para detectar si un producto puede ser

“infomercialero” o no.

A) Categoria

Las categorias de productos mas beneficiadas para su venta a traves del
infomerciales son las siguientes: fithess, hogar, cocina, tecnologia, autos, musica,
belleza y salud, bienestar, autos, etc. Sin embargo, tal como lo menciona Kotler en
el capitulo 14 de Comunicaciones Integradas de Marketing de su libro abajo
citado, “en ultimas fechas varias empresas importantes —GTE, Johnson and
Johnson, MCA Universal, Sears, Procter and Gamble, Revlon, Apple Computer,
Cadillac, Volvo, Land Rover, Anheuser-Bush e incluso la armada de EU- han
comenzado a utilizar infomerciales para vender sus productos por teléfono, remitir

a sus clientes a detallistas o enviar cupones o informacion sobre productos”.®

También aseguradoras han promovido sus productos a través de ésta
poderosa herramienta, lo importante es si tiene un concepto y un producto o

servicio, verdaderamente novedoso.

®3 philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, Pearson Prentice Hall, México, 2003, p.544.
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B) PRUEBA DE CONCEPTO

El producto tiene una idea de conceptual comercial ¢es 0 no un tema que
interese, producto o idea novedosa e innovadora? Evaluar el concepto y realizar
una prueba de aceptacion a través de diversas técnicas es de gran ayuda, por
ejemplo, las entrevistas en los focus groups, analisis conjunto, testeo de producto
y comparacion con otros productos similares o que ofrecen la misma solucién pero

de diferente forma.

El concepto debe ser claramente entendido por el consumidor y se debe
plantear, redactar de diferente forma para evaluar cuél sera la mejor alternativa de

comunicacion.

C)PRUEBA DE USO/CONSUMO DEL PRODUCTO ¢FUNCIONA O NO
FUNCIONA COMO DICE?

Someter al producto a prueba es la mejor forma de comprobar su
funcionalidad y su promesa béasica de venta. Se sugiere invitar a un grupo
previamente seleccionado de personas que usen el producto durante el tiempo

recomendado y considerar los siguientes aspectos.

1) ¢Se le encuentra alguna ventaja superior al de la competencia?

2) ¢Su aspecto fisico es coherente con el concepto? De no ser asi se
debe replantear el concepto.

3) ¢Es claro su funcionamiento o modo de uso? Si no es claro, el
producto no ofrecera los beneficios adecuadamente y el cliente se limitara a
decir que “no sirve o no funciona”.

4) ¢Son varias las personas interesadas en probar el producto o sélo
uno que otro es atraido por él? Si el producto no llama la atencién casi de

inmediato y a un nimero de personas considerable a quienes les genere un
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poco de morbo, es probable que no capte tantos nuevos clientes como se
espera
D) Prueba de mercadeo

Baja aceptaciéon del consumidor (target). Debe solicitarse al proveedor
estudios de mercado idealmente, que demuestren el interés que tiene el mercado
por la nueva idea o producto si es que cuenta con ellos, de no ser asi, se
recomienda realizar un sondeo, un pequefio focus group o encuestas o testeo de
producto para observar la respuesta de las personas, es decir, una prueba de

mercadeo.

“Es un experimento controlado realizado en una parte limitada del mercado
pero cuidadosamente seleccionada, cuyo objetivo es pronosticar las ventas o las
consecuencias en las rentabilidad, ya sea en términos absolutos o relativos, de
una o mas acciones de mercadeo propuestas” (Achenbaum citado por Kinnear y
Taylor 1996:690).>*

Responder las siguientes preguntas es fundamental:

o ¢Le interesa a las personas?
o ¢A quiénes?
o ¢,Cuanto pagarian por el producto?

Se sugiere planear un prueba piloto, ésta prueba sirve como “generador
importante de indicios o de pequefias modificaciones para un producto, en las
entrevistas de grupos piloto o grupos foco, a los consumidores se les presenta el
concepto primero, frases o enunciados cortos, mientras se logra desarrollar del

todo. Posteriormente se le pueden incluir dibujos o anuncios preliminares”*®

* Cita extraida de Marisa, Op. Cit. p.34
* |bidem, p.29
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E) EVALUACION COMERCIAL Y FINANCIERA (costos, comparacion con

otros productos iguales o similares).

Costos. La idea puede ser espectacular y el producto cubrir con todos
los criterios anteriores, pero si el costo de produccion es muy alto, esto
inevitablemente entorpecera la posibilidad de volver masivo al producto, ya que el
target debe ser redireccionado y reducido y quiza no sea viable para la empresa,
cuyos obijetivos claros son vender productos que ademas de innovadores, sean

accesibles a los clientes.

Es muy cierto que hay productos caros y que se venden, sin embargo, el
tiempo de pauta en TV eleva los costos aln mas y quizd no se obtenga la
respuesta deseada, por tal motivo, aunque se puede correr el riesgo, no es

aconsejable.

Pais o lugar de origen. Es importante ya que hay que contemplar gastos
de importacion, impuestos aduaneros, aranceles en algunos productos, tiempos

de transportacion, fletes.

F) ANALISIS DE COMPETENCIA

¢, Qué existe ya? ¢(Coémo resuelve soluciona el cliente determinado
problema? Inevitablemente se debera hacer una busqueda exhaustiva de los
productos que son competencia directa y también indirecta. Parte de ésta
informacion es proporcionada por el proveedor y el resto debe ser parte de la
investigacién que realiza idealmente el area de Investigacion de Mercados de la

empresa, el Gerente de Marca o Producto o bien el Lider del Proyecto.
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EJEMPLO DE CUADRO COMPARATIVO DE COMPETENCIA

PRODUCTO DESCRIPCION DISTRIBUCION | PRECIO

Prosta

El producto PROSTA es un
suplemento  alimenticio  que

combina una serie de $320,

ingredientes, los cuales actlian en Internet pesos

sinergia y son reconocidos por sus Aprox.

efectos positivos sobre la glandula

prostatica previniendo y tratando

los trastornos de la misma.

Saw Palmeto

Auxiliar para combatir la hipertrofia

benigna de la préstata. Reduce

notablemente  las  molestias $155

urinarias propias del sindrome Internet pesos, en

prostatico: disuria (dificultad para mﬁtr)cado
ibre.

orinar), poliuria (necesidad de
orinar muchas veces) y tenesmo
vesical (sensacion permanente de
deseo de orinar).

G) EVALUACION DEL FABRICANTE O PROVEEDOR.

1. El fabricante. Entendiéndose a éste como el proveedor primario o
creador del producto, su historia, antigledad, capacidad financiera, nimero
de empleados, etc. Informacién que permite visualizar si se es factible iniciar

una relacion seria comercialmente hablando.
2. Capacidad de Produccidn. “La falta de experiencia de la empresa,

en cuanto a la cantidad que comprara el mercado, puede traer como

consecuencia que se produzca el producto con exceso o con insuficiencia y,
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en consecuencia, puede ocasionar que se sature el almacén o no se

abastezca de manera suficiente el mercado.”®

3. Problemas técnicos. Por tratarse de un producto nuevo, es légico
gue se presenten o pudieran enfrentarse los primeros problemas técnicos de
la produccién. Si no se tiene dominada la infraestructura o el proceso de
produccion de un producto, es probable que se retrase el lanzamiento del
mismo. No se debe correr el riesgo de que el mercado reciba un producto
inservible o de poca calidad porque esta destinado a perderse la confianza
no solo en ese producto si no en la marca de la empresa, eso es letal
comercialmente hablando.

4. Minimos de compra. Es importante que el proveedor pueda
fabricar lotes pequefios como para probar en el mercado o incluso lotes

grandes para abastecer la demanda si el producto se vende como se espera.

5. Tiempos de entrega. Este rubro va ligado con el pais de origen,
pues en muchos casos el problema de muchas empresas es quedarse si
producto cuando ya lo ha vendido y cobrado, mantener al cliente un periodo
largo de espera para recibir su pedido es un aspecto negativo, peor aun

cuando se sabe que tardara mas de mes y medio si éste viene del Oriente.

6. Problemas de distribucion, situaciones que resultan poco

eficientes y eficaces en la entrega de la mercancia.

7. Calidad y percepcion de valor. En un producto de venta por TV
todo lo que aparece en ella y tan y como se ve, asi lo espera el cliente en su
domicilio, por esa razdén, la calidad de sus materiales, resistencia,

funcionalidad y su evidente estética deben ser coherentes con el discurso y

* Marisa, Op. Cit. p. 31
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precio, si el cliente lo percibe “chafa” o de poca calidad o dudosa

procedencia, el riesgo de rechazo es muy alto.

8. Estudios cientificos, andlisis quimicos, pruebas de efectividad.
Se debe solicitar al proveedor todo el respaldo y apoyo cientifico que
sustente la veracidad, efectividad e inocuidad de los productos o las materias
primas con las que estdn hechos. De igual manera los tramites legales,
permisos o0 constancias de Buenas Practicas de Manufactura de acuerdo a
los estandares solicitados por organismos internacionales como por ejemplo

FDA, en el caso de cosméticos o suplementos alimenticios.

Dependiendo la categoria del producto, existen disposiciones oficiales como
las NOM’s (Normas Oficiales Mexicanas) que deben cumplirse antes de ser
ingresados y vendidos en el territorio nacional, dichos documentos tienen por
objetivo establecer los requisitos de informacion comercial que deben ostentar los
empaques, instructivos y garantias para los productos electrénicos,
electrodomésticos, asi como sus accesorios y consumibles destinados al

consumidor final.

De no contarse con el respaldo cientifico anterior, es casi un hecho que
aunque el producto sea muy novedoso y vendedor, no sera comercializado hasta
no cubrir estos lineamientos oficiales y los tramites en México son en ocasiones
engorrosos y tardados por lo que pueden pasar afos, sin embargo si no se
cumplen, esto implica un riesgo financiero alto para los inversionistas (pérdidas y

multas) y riesgos en la salud e integridad del consumidor final.

3.3 SELECCION

En realidad, casi todos los nuevos productos son versiones mejoradas de
un producto que previamente ha sido consumido exitosamente por el mercado

objetivo o target, es decir, las empresas invierten todo el tiempo en la investigacion
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y el desarrollo de métodos, técnicas y tecnologias para mejorar los productos que
actualmente ya venden, adicionalmente monitorean a la competencia
constantemente para identificar los posibles adelantos que agregan a sus
productos y asi equiparar en los propios caracteristicas, aspectos, servicios,

calidad e incluso imagen para mantenerse en el tan competido mercado.

Una vez elegidos los productos, es necesario revisar los siguientes

aspectos del producto.

3.3.1 Ocho Caracteristicas que espera el Cliente de un Producto Nuevo en
TV

1. Debe ser novedoso. Entendido como un producto nunca antes
visto, inventado o comercializado desde hace muy poco tiempo. Debe
contener el Unique Selling Point (USP) por sus siglas en inglés,
caracteristica, beneficio o propiedad que lo hace Unico y diferente a los
demas.

2. Debe ser de calidad. Que la composicion fisica del mismo
compruebe la calidad de los materiales 0 materias primas que lo conforman
o le dan una imagen, en este sentido, se evallan las caracteristicas y
especificaciones del producto, por ejemplo, potencia, ruidos, vibraciones,
resistencia, durabilidad, estilo, rendimiento, comodidad, suavidad, etc.
Calidad en desempefio y en cumplimiento como dice Kotler, simbolo de

cumplimiento y no defectos.

3. Debe ser funcional. Debe beneficiar y funcionar correctamente tal
como lo indica su promesa de venta, literalmente debe cumplir con la
funcion para lo cual fue inventado, concebido o descubierto. A partir de la
funcionalidad, el producto cubre, satisface una necesidad, por lo tanto,

soluciona un problema y esto debe poder demostrarse.
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4. Debe ser atractivo. Esta parte esta estrechamente relacionada al
aspecto, en el cual suelen resaltar la forma, el color, la estética, el tamafio,

la portabilidad, el envase, empaque, etc.

5. Debe ofrecer un buen servicio. En el cual se considera que no
tenga fallas en el uso u aplicacién del mismo, que ofrezca las indicaciones
adecuadas y faciles de entender en los instructivos, que se obtenga
asistencia rapida y oportuna por parte del proveedor si se tiene alguna duda
0 se necesite mantenimiento, reparaciéon o cambios fisicos. Este punto va
directamente relacionado con el tema de las Garantias de Satisfaccion al

Cliente.

6. Debe ser facil de usar, esto implica que pueda ser manipulado
casi por cualquier individuo, que el tratamiento no sea engorroso, ni el
manejo, colocacion, instalacion o programacion del producto, ser un
producto intuitivo permite atraer la atencion de varios nichos de mercado,
aun cuando estos no estén completamente relacionados con el tema o la

nueva tecnologia que se esta ofertando.

7. Debe ser exclusivo, la exclusividad puede estar relacionada a un
aspecto hedonista por parte del consumidor, es decir, que no cualquiera
tiene o usa cierto producto, puede implicar el canal de adquisiciéon, si es
sélo por TV y no en sitios comercialmente masivos, el origen geografico, del
pais de fabricacion, o la complejidad de la extraccion de las materias
primas con el que esta disefiado. Estos aspectos son insintricos al producto
0 bien se investigan para poder dar un concepto mas sofisticado y

novedoso.

8. Debe tener percepcion alta de valor. El valor apreciado del
producto es fundamental, ya que estd estrechamente relacionado con el

precio que esta dispuesto a pagar el cliente, todas la caracteristicas
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anteriores convergen para que el cliente considere que el producto,
beneficio, resultado, imagen, calidad, solucién, comodidad, ahorro, lo vale.
CALIDAD, ASPECTO, FUNCIONALIDAD, EXCLUSIVIDA = VALOR, igual

a reconocimiento de marca y lealtad.

3.4 CONCEPTUALIZACION

La conceptualizacién es el momento en el que se realiza el copy strategy,
es decir, la redaccion que conlleva el objetivo de publicidad como se menciond en
el capitulo dos, y que tendra con finalidad dar a conocer y posicionar una nueva

marca, un nuevo producto. Regularmente responde a los siguientes conceptos:

e Pdudblico objetivo. A quién nos dirigimos (Target).

e Promesa de venta. Es una afirmacion clara y sencilla sobre las
necesidades y deseos reales o supuestos del consumidor, que el
producto esta en condiciones de satisfacer a través de sus atributos
fisicos y/o emocionales y algo muy importante, en cuanto tiempo
disfrutaras de los beneficios.

e Reason why. Es un razonamiento creible de la promesa que
produce un deseo de compra en el consumidor.

e Tono (optativo). El sentimiento, estilo o enfoque de la publicidad,
gue le daran al producto una personalidad definida. Actitud -

respuesta. La reaccion completa que se espera del consumidor.

En si, la redaccion tipica es: Convencer a... (Publico objetivo), que
comprando... (Tal marca tal producto), obtendra tal beneficio (promesa
seleccionada), porque... (Argumentacion que hace creible y estimulante el

beneficio).

Si bien ya se tiene un concepto o un idea central desde la eleccién de un
producto, es el area creativa o de conceptualizacidén quien se encarga de convocar
a juntas creativas en las cuales se utliza regularmente la lluvia de ideas

(brainstorming) para recabar el mayor nimero de ideas posibles que puedan servir
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para la creacion del mensaje publicitario y la forma en la que sera presentada al

cliente a través del infomercial.

Se pueden encontrar muchas buenas ideas, pero todas deben ser
sistematizadas, convincentes, demostrables y medibles preferentemente, de lo

contrario pueden ser muy creativas pero no adecuadas para coaccionar a la venta.

Para llegar a un concepto interesante y novedoso, se toman en cuenta los
atributos del producto, desde la calidad, funciones, estilo y disefio e incluso el
origen del mismo o de los materiales que lo componen. También se consideran
muchos otros beneficios como la proteccién, economia comodidad, el servicio y

hasta la promocion.

3.4.1 Preguntas y Tips de apoyo para aterrizar el concepto creativo.
A. ¢Qué decir?

Seleccionar un eje de comunicacion, el valor mas significativo del producto
asociado a la motivacion mas fuerte del receptor. Para hacer vivir esa satisfaccion
gue aporta el producto en la mente del receptor, se debe representar mentalmente
en un concepto, una idea creativa que conciba y ademas estructure el contenido

del mensaje de forma que facilite su correcta interpretacion.
B. ¢ Qué necesidad puedo apelar, estimular o qué freno reducir?

Para crear un estado de tensibn en el consumidor que le motive
positivamente y conduzca su comportamiento hacia la respuesta que espero

(objetivo); es decir, ¢ le mueve a buscar el producto respuesta ofrecido?
C. Insights

El ambito publicitario se conoce como insight al aspecto motivacional del
consumidor traducido en una emocién o sentimiento mas importante del producto

o0 servicio, va ligado al concepto creativo y al target.
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Representa el plus publicitario o fortaleza tangible o intangible del producto
y regularmente se utilizan preguntas que asocien alguna experiencia cotidiana del
consumidor que seguramente recuerda pero que en ocasiones no la hace tan
consciente hasta que se lo recuerdan, se pueden utilizar preguntar como por

ejemplo:

e ;lLe ha pasado que...?
e ¢ Cansado de productos y dietas que no funcionan?

e ¢ Fatiga, insomnio y falta de energia?

D. Estrategia de codificacion: ¢ Como decirlo?

Es el momento de dar forma (proyectos) al contenido del mensaje
representado en el concepto, es decir, seleccionar y organizar los elementos

simbolicos que mejor cumplan las expectativas comerciales en el anuncio base.

Se puede bocetar la idea a través de algunos story boards y la redaccion
debe utilizar palabras cortas y sencillas, generalmente no mas de diez. Se le debe
invitar al consumidor, beneficios principales del producto, nombre de la marca y
una idea que despierte el interés para obtener la lectura del resto del anuncio. Las
palabras deben de ser selectivas, atractivas Unicamente para el mercado al que va

dirigido. El uso de los verbos en presente, en accion.
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3.5 DESARROLLO DE PRODUCTO PARA TV

3.5.1 Concepto aprobado y ajustado.

Este debe estar perfectamente entendido por la mesa directiva de la

empresa o bien el cliente, y se debe tener firmado.
3.5.2 Justificacion del concepto de venta del producto

Una breve explicacion con sustento cientifico de cuél es el problema
detectado y cual es la forma en la que el producto promueve u ofrece la solucion.
Aqui se detalla el contexto existente alrededor del tema general en dénde encaja

el uso del nuevo producto.
3.5.3. Creacion de Nombre, Eslogan y Claims

Se procede a la creacion de nombre, eslogan y deteccion de los claims
adjuntos al concepto principal. Se sugiere elaborar una lista tal cémo vayan
llegando ideas del nombre y después someterlas a votacién, sondeo rapido para

descartar y soélo dejar los nombres mas llamativos.
OCHO TIPS EJEMPLIFICADOS PARA CREAR UN NOMBRE
Creacion de Nombre

1. Debe sugerir algo con respecto a sus beneficios y caracteristicas. Ejemplos:
Body Signer, Air Toner, Rejuvital, Fiber 2 Action, etc.

2. Ser corto, de facil pronunciacion, reconocimiento y recordacion. Ejemplos:
Ariel, InStyler, Bimbo, Mac, Oxxo.

3. Ser distintivo. Ejemplos: LG, Facebook, Slim Center.

4. Ser extensible, cuyo objetivo es que no se encasille en una sola categoria,
mas bien que pueda crecer y crear nuevas lineas de productos. Ejemplos:
Samsung electronicos, electrodomeésticos, telefonia celular, etc.; Vic, jarabe,

unguento, pastillas, etc.
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5. F&cil traduccion a otros idiomas. Se debe cuidar mucho este punto, ya que
existen palabras adecuadas en una localidad o pais pero que significan otra
cosa en otros sitios.

6. Debe poder registrarse para su proteccion. Para esto se debe solicitar una
basqueda fonética ante el IMPI si es en México, y si es en otros paises, se
debe acudir a las instancias dedicadas al registro y proteccion de la
propiedad intelectual.

7. Debe cumplir con los lineamientos legales. Debido al exceso en el uso de
términos que remitian directamente a “publicidad engafosa’, las
autoridades han prohibido el uso de palabras que sugieran directamente la
promesa de un producto, sobre todo en productos relacionados con la salud
como la reduccion de sobrepeso y obesidad o que sugieran la cura de
algun tipo de enfermedad. Ejemplos: No usar Slim, Reducir, Silueta y sus
posibles variaciones fonéticas, ya sean solas o combinadas con otras
palabras.

8. No utilizar palabras que aun estan bajo el resguardo intelectual. Algunas
palabras eran nombres de marcas protegidas, pero con el paso del tiempo y
gracias a su propio éxito éstas se vuelven de uso comun para describir
categorias de productos. Ejemplos: llenes, nylon, celofan, teflon, ahora son
“genéricos” que cualquier empresa puede usar pero no como parte del

nombre de un nuevo producto.

Regularmente los productos de Respuesta Directa en TV (RDTV), tienen su
propio nombre y marca, y los decide la empresa que los anuncia, son pocos los
nombres que vienen como marca por parte del fabricante, pero si se utilizan tal
cual, sblo se expide una licencia de uso de marca para evitar conflictos
posteriores. Si los productos son de importacion, practicamente sélo se traduce la

informacion y el nombre se respeta también.
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Estrategia de Marca

Textualmente “una empresa tiene cuatro opciones en lo que se refiere a su
estrategia de marca: puede introducir extensiones de linea (marcas existentes que
se extienden a nuevas formas, tamafios y sabores de una categoria de producto
ya existente), extensiones de marca (usar un nombre de marca de éxito para
lanzar producto nuevo o modificado en una categoria diferente), multimarcas,
(nombres de marca nuevos que se introducen en la misma categoria de
productos) o marcas nuevas(nombres de marca nuevos en categorias nuevas de

productos).®’
Creacion de Eslogan

Tal como se definié en el capitulo dos, el eslogan resulta ser un excelente
recurso publicitario y comodin multifuncional ya que se encarga de algunas
responsabilidades. A continuacibn se ofrecen algunos tips que Aprile nos
ejemplifica de manera sencilla y que siguen siendo muy efectivos hasta el dia de
hoy.

TRECE TIPOS DE ESLOGANS

v Identidad y/o rabrica empresaria. Incluye el nombre de la marca o empresa.
“Casa América, el hogar dela musica”, “Clarin, el gran diario argentino”.

v' Ventajas o, si se requiere, Unica propuesta de Venta (USP): “Toddy, nutre,

fortalece, vigoriza” “Rinso, lava mas blanco”, “Coca-Cola refresca mejor”.

v Diferenciacion. “Quilmes, la mejor cerveza”, “Telefonica: su mejor opcién
siempre”.

v" Modo de uso. “Geniol, a toda hora”, “Ginebra Bols, cada dia su copita”

v' Gratificar al consumidor. “A usted le beneficia operar con el banco de
Galicia”, “Vino, la bebida de los pueblos fuertes”.

v Idioma extranjero. “Nike, Just do it”, “Alfa Romeo, cuore sportivo”.

v" Anacrénicos: “Casa Lamota, donde se viste Carlota”, “Haga cola con

Refrescola”.

" Kotler y Armstrong, Fundamentos del Marketing, Pearson, 2003, p.p.296
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v' Imaginativos. “Paso de Toros, una estampida que arrolla la sed”, “Coca-
cola, la chispa de la vida”.

v' Metaféricos. “La mujer es una isla; Fidji es su perfume”.

<

Hiperbdlicos. “Solthermic, el otro sol de Espana”.

v' Compuestos o hibridos. “la calidad Nestlé al precio corriente”, “Siendo
(aceite) Ybarra, que me fria”.

v" Rimados. “Los chicos piden a gritos, medias Carlitos”, “Casa Mufoz: donde

un peso vale dos”.

v Clasicos: “Cocinero, el aceite verdadero”, “Si es Bayer, es bueno”.*®

Como construccion verbal, el eslogan se compromete con su tiempo y en
ocasiones no puede disimular su “antiguedad”. Por lo que las empresas deben
estar conscientes de que sera muy bueno refrescar sus esléganes cada

determinado tiempo.
Claims adicionales o puntos de venta secundarios,

Se refiere a todos aquellos otros puntos de venta que giran alrededor de
principal beneficio o caracteristica de nuevo producto. Son recursos publicitarios
textuales que apoyan las ventajas y beneficios del eje principal de comunicacion.

Por ejemplo:

e “Podra manejar o salir a la calle sin la preocupacioén de buscar un bafo”.
e “Podra conciliar el suefio y dormir toda la noche”
e “Fomenta la salud general de la prostata”

e “Disfrutara de una mejor calidad de vida, sin pena ni culpa”

*8 Orlando, Op. Cit., p.71
76



3.5.4 Investigacion, Estudios, Fichas Técnicas y/o Evidencia Cientifica que

respalda al producto.

Aqui se investiga profundamente sobre el tema central, funcionamiento del
producto, Evidencia Cientifica, Fichas técnicas de materias primas Pruebas de
Eficacia, Estudios in vivo, Estudios in vitro, Certificados de analisis, Dossiers,
Registros Sanitarios, etc., todos aquellos documentos oficiales y serios
preferentemente emitidos por Instituciones que avalen o respalden el
funcionamiento, la calidad y la eficacia de los productos.

Todo lo anterior se tiene especial vinculaciéon con el cumplimiento de las
politicas, normas y legales que se requieren para la comercializacion de los

nuevos productos en México y posteriormente en otros paises.

3.5.5 Identificacion del USP (Unigue Selling Point)

En el desarrollo de nuevos productos de Respuesta Directa en TV, una de
las principales corrientes creativas es el uso de USP (Unica Propuesta de Venta),

las caracteristicas de la USP para elaborar una estrategia de comunicacion son:

1. Hacer una proposicion concreta a los consumidores.
2. Ser diferente de la competencia, algo que no hayan ofrecido otras
empresas.

3. La proposicién debe tener la fuerza de convencer.

Si fuera el caso, que la competencia ofrece los mismo beneficios y destaca
el mismo USP, entonces, es recomendable buscar nuevos potenciales, mejorando
el producto, su presentacion, caracteristicas, algun ingrediente o elemento que lo
vuelva a destacar de lo ya explotado, las versiones de Plus, Max, Forte, Mejorado,

pueden funcionar para estos efectos.

%9 Comunicacién Publicitaria, p.147,[EN LINEA], http://www.mcagraw-hill.es/bcv/quide/capitulo/8448199235.pdf, consulta
realizada el 30/05/2014.
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3.5.6 Identificacion y definicién de la Promesa de Venta

Responde a la pregunta sobre cual es el beneficio mas importante que el
producto ofrece al consumidor. Este beneficio puede ser emotivo o racional en la
medida en que recurra a apelaciones de uno u otro orden. En estricto sentido las
apelaciones empleadas por la publicidad buscan activar motivaciones o eliminar

posibles “frenos” del consumidor frente al producto o servicio.

Se apoya centralmente en el USP del producto y en el caso de las
promesas de venta para productos de TV, también debe responder al factor
tiempo, es decir, cudndo o en cuénto tiempo se notaran los resultados o beneficios
promovidos por el producto. Debe poder verbalizarse en una o dos lineas.

3.5.7 Descripcion de Producto

En la descripcion de los productos, se debe redactar un texto detallado de
todas las piezas que lo configuran, colores, tamafnos formas, ingredientes,
versiones si es que las, tallas existentes, materiales de composicion, etc. De ahi
gue para hacer una diferencia entre los aspectos fisicos, de los aspectos no
tangibles del producto, es que se sugiere elaborar un cuadro de Caracteristicas y
Beneficios.

En el aparatado de Caracteristicas se tomaran en cuenta todos los detalles
fisicos (tangibles o visuales) y en el area de Beneficios, todas las connotaciones
no tangibles pero que evidentemente son el resultado del uso adecuado del

producto.
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3.5.8 Cuadro de Caracteristicas y Beneficios

CARACTERISTICAS

BENEFICIOS

APLICA PARA CUALQUIER CATERGORIA DE PRODUCTOS

EJEMPLOS:
¢ Viene en un frasco con 60
capsulas de gelatina dura que
contiene 350 mg c/u de la formula, es
de color azul —blanca, es inolora y
mide 2 cm pero es muy facil de tragar.
o Plegable, facil de guardar.
o Elfrasco es de forma ligeramente
cuadrada y viene etiquetado, con liner,
tapa y lotificado, depende la
configuracion y el costo si viene 0 no
con empaque.
o Contiene sustancias y extractos de
origen natural.
¢ Contiene antioxidantes
o Los tejidos son muy resistentes
o El acero es inoxidable

Componentes / Ingredientes:

Pingliica (Arctostaphylos pungens),
Cabellos de Elote (Zea mays), Zarzaparrilla
(Smilax aristolochiaefolia), Extracto de Saw
Palmetto (Serenoa repens), (Oxido de Zinc),
Tepozan (Buddleja cordata), Licopeno.

Reduccién de talla

Ahorro de espacio y dinero.
Disminucion de ...

Favorece y equilibra ...

Ayuda a mejorar la salud de ...
Alivio antes de 30 dias.

Contribuye a crecimiento muscular.

BENEFICIOS DE LOS COMPONENTES
Saw Palmetto (Serenoa repens)

Ayuda inhibir la produccion de
dihidrotestosterona, sustancia responsable de
estimular el crecimiento de las células
prostaticas.
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3.5.9 Elaboracion de Instructivo

La NOM -024-SFCF1-1998, Informacion Comercial Empaques, Instructivos
y garantias de los productos electronicos, eléctricos y electrodomésticos; define al
instructivo como el documento que contiene instrucciones de uso, manejo,
precauciones que se deben tener y, en su caso, las advertencias y datos para la
instalacion, cuidado y mantenimiento del producto, dirigidas al usuario final. Por
advertencias se entiende la informacion escrita o simbologia que prevenga sobre

el uso del producto al consumidor final.

Por tal razén, el desarrollador debe elaborar un instructivo completo en
colaboracion con el proveedor y la supervisién del area juridica que revise y
confirme que se tienen indicados todos los rubros dictados por las Leyes y NOM'S
gue estén involucradas en la categoria o giro al que pertenezca cada producto.
Dependiendo la naturaleza del producto, el instructivo debe llevar por escrito o de

manera gréfica lo siguiente:

1) Modo de Uso/ Indicaciones de consumo

2) Manual de instalacion/operacion

3) Precauciones

4) Contraindicaciones

5) Instrucciones para su conservacion/ Instrucciones de
Mantenimiento

6) Advertencias

7) Simbologia precautoria

8) Contacto para Servicio al Cliente

9) Garantia
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3.6 DISENO DE IMAGEN

Una vez conjuntada toda la informacién del producto, concepto, nombre,
justificacion, textos y todo lo relacionado a su configuracion, es importante realizar
una junta informativa y creativa con el area de Disefio Grafico o en algunos caso
con el Departamento de Arte, para elaborar un brief de disefio, documento que
servird de apoyo para el disefiador y pueda dar inicio con el bocetaje de los disefio

para la imagen del producto.

3.6.1 Logotipo

En el capitulo dos de ésta tesis, se profundiza sobre las caracteristicas que
debe contener idealmente un logotipo, se recuerda que el logotipo es la expresion
grafica del nombre de un producto, lo cual le permite formar una marca, si el
disefio del logotipo concuerda con el concepto, el nombre y los objetivos
publicitarios, esto sin duda alguna le agregara valor de marca, posibilidades de un
posicionamiento rapido en el mercado y recordacién en la mente del consumidor

aun.

3.6.2 Envase /Presentacion

El envase es normalmente el recipiente que contiene directamente el
producto. Este es proporcionado por el fabricante, sin embargo, en algunos casos,
es buscado, seleccionado y autorizado por el area de Desarrollo de Productos,
pues se busca todo el tiempo la integracién de los objetivos de venta y publicidad
desde el génesis del producto, por lo que debe ser adecuado y adaptado al
concepto rector.

“Ciertos envases requieren de un material y color especiales. Dependiendo
del producto, los materiales pueden ser de papel, cartébn, madera, vidrio, plastico u
otros materiales. Algunos productos intentan que el envase tenga un uso posterior

al agotarse el producto.”®

€ Montafio, Op. Cit. P.61
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3.6.3 Nueve caracteristicas ideales en un ENVASE / empaque

1.

ga b~ W DN

(o2}

Se busca que el envase sea agradable a la vista para atraer al

consumidor.

. Material adecuado y resistente
. Que proteja y conserve
. Que tenga un area adecuada para la etiqueta

. Que permita su manipulacion, acarreo y manejo en la

transportacion

. Que evite adulteraciones o sustraccion del producto o componentes

. Que cumpla con las disposiciones oficiales que reglamentan las

propiedades técnicas y fisicas.

. Que pueda ser reciclado y amable con el ambiente

9. Que tenga un costo bajo

3.6.4 Etiquetas

La etigueta del producto tiene por objeto identificar a éste, ademas de

ofrecer al consumidor algunas ideas acerca de sus propiedades, formula,

contenido, instrucciones de uso, registro, patentes, el precio en algunos casos. La

etiqueta generalmente es de papel, pero la informacién puede ser impresa en

cualquier material o directamente al envase.®*

En el desarrollo, se debe entregar toda la informacion requerida en los

Marbetes de etiquetado, que de manera practica son documentos que contemplan

todos lineamientos y disposiciones de proteccion al consumidor sobre etiquetas.

Este marbete, debe ser revisado y autorizado por el Departamento Juridico.

®* Montafio, Op. Cit. P.61
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3.6.5 MODELO DE MARBETE

(Ejemplo para suplemento alimenticio)®
PROYECTO DE MARBETE PARA EMPAQUE /ETIQUETA

(LOGO PRODUCTO)
Denominacion (Suplemento Alimenticio o lo que describa al producto)

Cont. (ml., mg c/u, nimero de piezas)

Informacion Nutrimental
NOMBRE DE PRODUCTO
Por porcion: Dos (2) capsulas de 350 mg c/u (700 mg)
Porciones por envase: 30

Por porcion:

Contenido energético 11 kJ (2,6kcal)
Proteinas 0,20 g
Grasas (lipidos) 0g
Carbohidratos (hidratos de carbono) 0459
Sodio 0 mg
Vitamina C 30 mg
Vitamina E 20 mg
INGREDIENTES:

Vitamina E (Acetato de dl-alfatocoferilo), Zinc (Oxido de Zinc), Quercetina, Licopeno.
INSTRUCCIONES DE USO/MODO DE USO:

Tomar 2 (dos) capsulas en el dia, con una vaso lleno de agua.

LEYENDAS PRECAUTORIAS Y DE CONSERVACION:

Conserve el frasco bien cerrado en un lugar seco y fresco.

No se deje al alcance de los nifios.

No se utilice si es intolerante o sensible a los ingredientes de la férmula.
No consumirse durante el embarazo.

ESTE PRODUCTO NO ES UN MEDICAMENTO

EL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO ES RESPONSABILIDAD DE QUIEN LO RECOMIENDA Y DE QUIEN

LO USA.CONSERVE EL AMBIENTE, ENVOLTURA RECICLABLE.
Lote: Caducidad:

HECHO EN MEXICO POR:
Domicilio y datos de contacto
FABRICADO EN EXCLUSIVA PARA Y DISTRIBUIDO POR:

Domicilio y datos de contacto

62 Este Modelo de Marbete es un ejemplo de formato utilizado en la empresa donde presté mis servicios como Desarrolladora de Productos, el contenido del mismo

es |la adecuacion de las disposiciones requeridas por la NOM- 051. Se puede ver con detalle en los ANEXOS de ésta Tesis.
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3.6.6 Empaque

“‘El empaque tiene como cualidad principal facilitar el transporte, es decir,

que no sufra desperfectos en las duras maniobras de acarreo.”®®

La NOM-024 define a empaque como “medio por el cual se evitan dafos al
producto, siempre y cuando éste sea empleado en forma apropiada durante y a
través de su transportacion y manejo”.

Sin embargo, no sélo es un envoltorio de proteccion, es la cara principal de
los productos, existen una serie de teorias y técnicas alrededor del Packaging y es
gue el disefio del empaque debe ser sumamente atractivo pues se ha vuelto una
herramienta del marketing tan importante que ejerce varias tareas de venta:

“atraer la atencién, describir el producto e incluso efectuar la venta”.®*

El &rea de Disefio se encargara de crear la imagen adecuada, autorizar las
pruebas de color y dar seguimiento a los cambios necesarios para que los

empagues de los productos sean funcionales, seguros, atractivos y vendedores.

3.7 OFERTEO

A todos los consumidores les gusta la palabra GRATIS y en los productos
de RDTV, se ha convertido en un estandar ofrecer regalos u otros productos que
complementan el uso del producto principal. Esta estrategia ayuda a que la
compra sea alun mas atractiva. Este tipo de regalos- estimulos es a lo que se

conoce como Oferteo dentro de la industria “infomercialera”.

El cliente que consume productos por TV, esta acostumbrado a éste tipo de
extras y con frecuencia son mas propensos a comprar productos adicionales
multiplos o si se le da la opcién. "Compre uno y llévese otro gratis”, garantias de

devolucion de dinero, envio gratis, etc.

% Montafio, Op. Cit. P.62
% Philip y Gary, Op. Cit. p. 298
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El Oferteo se debe elegir en funcion del producto principal, es decir, algo
gue esté vinculado al uso, portacion, manejo o tema relacionado al producto
primordial. Ejemplo, si se vende algun aparato de ejercicios, quizd se pueda
contemplar un obsequio como guantes antiderrapantes, unas mancuernas, una
playera especial, etc. Si se vende un producto cosmético, el cliente puede recibir

una cosmetiquera, repuestos adicionales, un espejo, etc.

Pero ojo, todos los oferteos deben cumplir los mismos requisitos de
innovacién, deben tener sus propios USP, para que realmente sean atractivos e
impulsen a la compra, no se dara un espejito sin chiste nada mas porque y por dar

un extra.

El Oferteo ademas, si es comunicado adecuadamente, puede volverse el
detonador de compra por impulso, debido a que el envio de este puede estar
condicionado a que el cliente compre el producto principal si y solo si llama en ese
momento, o responde a alguna pregunta sencilla 0 que solo sera para las primeras

50 llamadas, por lo tanto, su eleccién y comunicacion son de extrema importancia.

3.8 UP SELL

Una traduccion al espanol seria “subir la venta” es decir, una vez que se
tiene la venta cerrada del producto principal, es importante aprovechar esos
minutos de retroalimentacion con el cliente para ofrecerle mas producto por el que

llamo, es decir, incrementar la venta, el ticket de compra.

En éste momento el cliente tiene la oportunidad de aprovechar alguna
promocién adicional, adquirir mas producto a un precio mas bajo o gozar de algun
descuento. Como productos de Up Sell se pueden vender productos iguales al
original pero quiza al 2 x 1, o producto para los subsecuentes meses de

tratamiento, o bien para compartir con alguien de la familia o conocido.

El producto puede ser algun accesorio, o la venta individual del oferteo
(regalo), lo interesante es que se destaque, que sblo en ese momento puede
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aprovechar la promocién y de esa forma también evitar algin Gasto de Envio

adicional.

La venta de los productos Up Sell esta relacionada con el estimulo que se
ofrezca a los agentes de venta telefonicos, es decir, ademas de tener una cuota
fija de venta mensual de productos Up Sell, los vendedores pueden sentirse mas
estimulados a incrementar el ticket si se le ofrecen incentivos. Algunas empresas
recompensan a sus mejores vendedores con bonos en efectivo, viajes y
actualmente tarjetas electrénica prepagadas, que permiten a quienes las reciben

comprar lo que prefiera.®®
3.9 PRECIO PUBLICO

La determinacion de los precios va en funcion a diferentes factores. Si
existe algun producto parecido ya en el mercado también se toma como
referencia.

Se contemplan todos los costos asociados al desarrollo del producto, los
gastos de produccion, gastos operativos de la empresa, servicios, y por supuesto

se contemplas los gastos relacionados a la pauta en TV.

Para estos efectos la empresa tiene una formula financiera que permite el
célculo del precio publico y también los margenes minimos de utilidad que pueden
ser adoptados por la empresa. En el caso de los infomerciales, los productos
oscilan entre los “399 pesos hasta producto que cuestan mas de $3,000 pesos y
mas.

Entonces, si el precio es alto, se sugiere plantear una oferta con tres, seis y
hasta doce cdmodos pagos. Asi, se vuelve mas facil de manejar por el consumidor

También es cierto que dentro del sondeo o estudio de mercado previo al
lanzamiento, se encuentra informacion valiosa sobre la percepciéon de valor de los

productos en funcién de su calidad y hasta el disefio. Habra consumidores que

% philip y Gary, Op. Cit. p. 529
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consideran que entre mas caro sea un producto es porque algo muy especial tiene

gue ofrecer, por lo tanto, hara un esfuerzo por averiguarlo al comprarlo.

3.10 PROMOCION DE LANZAMIENTO

Las principales herramientas de promocion en productos de respuesta
directa son quiza mas limitadas que en la venta de piso o puntos de venta fisicos,
pero se tienen otras alternativas que bien pueden ser adaptadas al producto y al

mensaje dentro de las Script de Venta y Pantallas de Venta.

Las promociones van estrechamente vinculadas con el precio, se pueden
armar paquetes de precio global, descuentos, bonificaciones, cupones,
recompensas por ser cliente habitual, demostraciones en algin punto de venta,

gastos de envio gratis, sorteos y juegos.

3.11 GARANTIAS Y LEGALES

Garantia de acuerdo a la NOM — 024, se define como el documento por el
cual el fabricante y/o importador se comprometen a respaldar por un tiempo
determinado de producto o, en su caso, el accesorio, parte 0 componente contra

cualquier defecto de los materiales y/o mano de obra empleados en su fabricacion.

La empresa es la encargada de establecer las garantias mediante
decisiones, reglas, politicas y estrategias, ademas de cumplir con las
disposiciones legales. La garantia forma parte del costo de un producto y ademas
de satisfacer la parte legal, es una herramienta que inspira confianza al cliente,
ayuda a conservarlo y a incrementar la buena imagen de la empresa, ademas de

ganar mas adeptos.®®

% Montafio, Op. Cit. p.72
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A continuacion las Normas, Leyes y reglamentos que deben ser contemplados

para el desarrollo y ejercicio de la Publicidad.

e Ley Federal de Radio y Television.

e Ley de Espectaculos Publicos del Distrito Federal (14 Enero
1997).

e Ley General de Salud (DOF 7 Febrero 1984); la Ley General de
Salud contiene disposiciones en Materia de Publicidad.

e Ley de Salud para el Distrito Federal (15 Enero 1987).

e Ley Federal de Proteccion al Consumidor (24 Diciembre 1992; con

reformas).

Ley Federal de Aeropuertos (Publicidad en Aeropuertos).

Ley Federal de Derechos y otras disposiciones fiscales.

Ley Bancaria (Publicidad de los Bancos, Articulo 94).

Estatuto Organico de la PROFECO en materia de Comunicacion
Social.

e Reglamento De La Ley Federal de Radio Y Television y de la Ley
de la Industria Cinematogréfica, Relativo al Contenido de las
Transmisiones en Radio y Television.

e Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal (2 Septiembre
1988).

e Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control
Sanitario de la Publicidad (DOF 26 Septiembre 1986).

e Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas vy
Medicamentos (expedido el 26 de Septiembre de 1986; reformas 10
Junio 1993).

¢ Reglamento sobre Promociones y Ofertas (26 Septiembre 1990).

¢ Circular que contiene disposiciones de caracter general aplicables
a la publicidad y propaganda en materia de fianzas (DOF 14 Febrero
1991).
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¢ Circular que contiene disposiciones de caracter general aplicables
a la Publicidad y propaganda en materia de seguros (DOF 13
Febrero 1991).

e Circular CONSAR. Reglas Generales sobre Publicidad vy
Promociones que realicen las Administraciones de Fondos para el
Retiro (DOF 10 Octubre 1996).

NOM. Existe una Norma Oficial Mexicana similar a las normas ISO
(International Standards Organization), en varias materias: en publicidad aplican
diversas normas, singularmente en materia de empaquetado y de leyendas

relativas a productos que se distribuyen y/o se anuncian; etcétera.

Algunas de ellas son:

e Norma Oficial Mexicana NOM-028-SCFI-1993. Criterios sobre
Promociones Coleccionables y en las que Interviene el Azar (DOF 7
Enero 1994).

e Norma  Oficial Mexicana NOM -051-SCFI/SSA1-2010,
Especificaciones Generales de Etiquetado para Alimentos Y Bebidas
no Alcoholicas Pre envasados-Informacion Comercial y Sanitaria.

e Norma Oficial Mexicana NOM-053-FITO-1995. Por la que se
establecen los requisitos y especificaciones fitosanitarias para
realizar la difusién de la publicidad de insumos fitosanitarios (DOF 4
Septiembre 1996).%’

¢ NORMA Oficial Mexicana NOM-251-SSA1-2009, Préacticas de
higiene para el proceso de alimentos, bebidas o suplementos

alimenticios.

7 Listado de Leyes y Normas, tomadas de
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Legislacion/DetalleLegislacion.php?recordID=5968&pageNum _Legislacion=6&to
talRows_Legislacion=86&list=0k, [en linea] consulta realizada 25/07/14.
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3.11.1 Garantia de Satisfaccion

Al cliente no le basta el precio y las ventajas del producto Unicamente, éste
se siente mas convencido de adquirirlo si tiene la seguridad de que el producto
sera reparado o sustituido por otro si éste tiene algun defecto o no funciona o en
Su caso, que le sera devuelto el importe que pago si no le gusta, convence o
satisface como lo pensaba. Estas Garantias deben ser dadas de alta y conforme
los lineamientos requeridos por la Ley Federal de Proteccién al Consumir
(PROFECO).

3.11.2 Registro de Marca, y Aviso Comercial ante el IMPI

Una vez autorizados el nombre, logotipo y el eslogan que previamente
fueron buscados fonéticamente y que presentaron disponibilidad de registro en el
Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual, se debe solicitad al area juridica su
Registro formal.

El registro de la marca tiene como objetivo la proteccion intelectual y
juridica de personas fisicas 0 empresas que realizan una invencion, modelo de
utilidad, disefios industriales, nombre, disefio, logotipo, etc., para que se tenga
exclusividad de explotarlas o bien que se pueda realizar todo aquello que fomente

la imagen corporativa o de producto.

La idea es evitar que haya articulos apocrifos o intenten aprovechar el
nombre de una marca importante para el enriguecimiento ilicito, el registro evita el
mal uso y el desprestigio de una marca y su imagen corporativa, asi como la

prevencion de la falsificacion y la pirateria.
Si se pretende utilizar una marca ya registrada, serd necesaria la

negociacion y los permisos de uso de Licencia. Estos pasos deben trabajarse en

conjunto y asesoramiento del area juridica.
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3.12 ELABORACION DE FICHA TECNICA COMERCIAL DEL PRODUCTO

Finalmente la Ficha Técnica, es el documento que concentra todo lo
relacionado al producto, desde su nombre, descripcién, conceptualizacion,
disefios, condiciones, precios, promociones, etc. es una especie de biografia

dedicada exclusivamente al producto y sus pormenores.

Este documento sirve como eje principal de informacion a todas las areas
de la empresa: Desarrollo de Productos, Produccion y Creativo, Departamento de
Mercadotecnia, Disefio, Ventas, Ventas por Internet, Compras, Call Center,

Juridico, Almacén y muchos mas.

Cualquier cambio que se necesite realizar en dicho documento sera
responsabilidad uUnica y exclusiva del Desarrollador del Producto, quién es el

encargado de elaborar.

Dicho documento servirA de apoyo para el guionista y el éarea de
Produccion, pues a partir de ella se iniciaran todos pormenores para la realizacion

del infomercial y su consecuente pauta en TV para la comercializacion.

El Desarrollo de un Producto no acaba aqui, sin embargo, todos los pasos
anteriormente recopilados en éste capitulo pretenden servir como Guia de apoyo
para quienes deseen en ésta maravillosa actividad de concebir y gestar el

nacimiento de un nuevo producto para TV.
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CAPITULO 4. APLICACION DE GUIA DE DESARROLLO PARA PRODUCTOS
DE VENTA DIRECTA EN TV (RDTV): caso PROSTALIV (Suplemento
Alimenticio)

El presente capitulo es la aplicacion de la Guia recomendada en el capitulo
tres sobre el desarrollo de productos para TV. El producto abajo expuesto fue
desarrollado y comercializado en el afio de 2009 mientras laboraba en la empresa

denominada Innova, Productos Fuera de lo Ordinario.

NOTA IMPORTANTE: El material aqui expuesto ha sido previamente
autorizado para su exposicion con fines meramente académicos, el uso
inadecuado de dicha informacion estard sujeto a las disposiciones juridicas y
legales que la empresa considere a bien atender por algin dafio o perjuicio en
contra de la misma y de la persona que expresa su conocimiento y experiencia

profesional.

Para crear un contexto referente al tema, el tema aborda principalmente la
prostata, los sintomas mas recurrentes y los padecimientos con mayor indice en la
comunidad masculina, asi como su tratamiento y cuidados necesarios para

mantenerla saludable.

Es importante que se entienda que éste producto no es un medicamento,
por lo tanto aqui las definiciones otorgadas por los organismos de salud mas

importantes a nivel nacional e internacional.

Medicamento: “Toda substancia o mezcla de substancias de origen natural
0 sintético que tenga efecto terapéutico, preventivo o rehabilitatorio, que se
presente en forma farmacéutica y se identifique como tal por su actividad
farmacoldgica, caracteristicas fisicas, quimicas y biolégicas. Cuando un producto
contenga nutrimentos, sera considerado como medicamento, siempre que se trate
de un preparado que contenga de manera individual o asociada: vitaminas,

minerales, electrélitos, aminoacidos o0 acidos grasos, en concentraciones
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superiores a las de los alimentos naturales y ademas se presente en alguna forma
farmacéutica definida y la indicacion de uso contemple efectos terapéuticos,

preventivos o rehabilitatorios”.®®

Suplemento alimenticio: “producto a base de hierbas, extractos vegetales,
alimentos tradicionales, deshidratados o concentrados de frutas, adicionados o no,
de vitaminas o minerales, que se puedan presentar en forma farmacéutica y cuya
finalidad de uso sea incrementar la ingesta dietética total, complementarla o suplir
alguno de sus componentes”.®®

Los suplementos alimenticios incluyen vitaminas, minerales y otras
substancias menos conocidas, como hierbas, productos botanicos, aminoacidos,
enzimas y extractos animales (ver el cuadro a la derecha). Los suplementos
alimenticios también se venden en formas tales como tabletas, capsulas, capsulas
blandas, y comprimidos. Mientras que algunos suplementos alimenticios estan

bien entendidos y establecidos, otros necesitan ser estudiados mas a fondo.

Algunos suplementos pueden ayudar a garantizar que tengamos un
consumo adecuado de nutrientes esenciales; otros, pueden ayudar a reducir el
riesgo de contraer enfermedades. No obstante, los suplementos no deberian
reemplazar la variedad de alimentos que son importantes en una dieta saludable.

Entonces, asegurese de consumir dicha variedad de alimentos también.

A diferencia de los medicamentos, el objetivo de los suplementos no es el
de tratar, diagnosticar, prevenir ni curar enfermedades. Eso significa que los
suplementos no deben hacer afirmaciones tales como “reduce el dolor de la

artritis” ni “sirve para el tratamiento de las enfermedades cardiacas.” Estas

%8 Definicion extraida de la Ley General de Salud de México, CAPITULO IV, Medicamentos, Articulo 221;
http://www.plantasmedicinales.org/archivos/mexico _ley de medicamentos.pdf [en linea], consulta realizada el 05/08/14.
% Definicion extraida de la Norma Oficial Mexicana NOM-251-SSA1-2009, Practicas de higiene para el proceso de
alimentos, bebidas o suplementos alimenticios, http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5133449&fecha=01/03/2010 , [en
linea], consulta realizada 5/09/14.
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afirmaciones s6lo pueden hacerse de manera legitima para los medicamentos y

no para los suplementos.”

%é%g

PROS

1. Nombre del Producto:
PROSTALIV

Pronunciacion: (Prostalib)

2. Eslogan

Bienestar que fluye

3. Categoria del Producto

Salud
4. Concepto

La formula de Prostaliv fue desarrollada a base de ingredientes herbales, vitaminas y minerales que
en numerosos estudios han comprobado la inhibicion de la produccién del compuesto responsable
del agrandamiento de la prostata, ayudando a prevenir vy tratar los sintomas mas comunes de la
Hiperplasia Prostatica Benigna (HPB), cominmente conocida como “prostata crecida”.

Adicionalmente PROSTALIV contiene sustancia naturales con accion diurética que ayudan a facilitar
el proceso de miccion y ayudan a la purificacion del sistema urinario, evitando asi infecciones y otro
tipo de padecimientos que pueden derivar en consecuencias nada deseables.

5. Justificacion

¢ Qué es la prostata?

La prostata es una glandula sexual masculina que forma parte del sistema reproductivo del hombre.
La prostata tiene aproximadamente el tamafio de una nuez. Esta se encuentra justo debajo de la
vejiga, rodeando la uretra que es el conducto de salida de la orina, su funcidn es producir una parte

" Definicién extraida de la FDA, U.S. Food and Drug Administration
http://www.fda.gov/Food/ResourcesForYou/Consumers/ucm210723.htm, [en linea], consulta realizada 5/09/14.

94


http://www.fda.gov/Food/ResourcesForYou/Consumers/ucm210723.htm

de la secrecion que forma el semen.

Mas del 50% de los hombres entre los 60 y los 80 sufren del crecimiento de la préstata HPB. Es
importante saber que HPB no conlleva a desarrollar cancer necesariamente; sin embargo es posible

tener HPB y cancer al mismo tiempo. El crecimiento de la préstata puede ser prevenido.

Los sintomas consisten en:

o Dificultad para empezar a orinar
e Un flujo de orina débil o interrumpido
e Orinar con frecuencia
* a veces con urgencia
* a veces con incontinencia
¢ Orinar frecuentemente de noche
e (Goteo al terminar de orinar
e Problemas para conseguir una ereccion y libido bajo

ASPECTOS PSICOLOGICOS

e Verglenza

e Negacion

¢ Intolerancia

o Desesperacion
e |mpotencia

¢ Indignacion

o Falta de apetito sexual
o Tristeza

e Depresion

e Interrupcion en el estilo de vida
¢ Cémo puedes darte cuenta que tienes la prostata crecida?
Sintomas frecuentes.

e ;Siente que la vejiga no se vacia por completo?
e ;Tienes ganas de orinar frecuentemente?

e ;Orinas intermitentemente?

o ;Elflujo de la orina es débil?

e ;Incontinencia?

e ;Esfuerzo para orinar?

e ;Te despiertas seguido para ir a orinar?
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¢ Como se detecta?

El crecimiento de la prostata se detecta con un examen rectal
digital (tacto rectal) y un analisis de sangre o prueba de
determinacion del antigeno prostatico especifico (PSA).

Cancer de
. Pprostata

Examen rectal
digital

Citoscopia.

Consiste en introducir un tubo a través del pene hasta la vejiga para mirar directamente dentro

de

ella y de la préstata. Se utiliza, cuando es necesaria la cirugia, para decidir qué tipo de operacién
sera la mas adecuada. Algunos pacientes tienen molestias durante y después del examen. Algunos
pueden presentar infecciones urinarias o sangre en la orina, y algunos pueden dejar de orinar por un

corto periodo después del examen.

Urograma.

Consiste en inyectar una sustancia de contraste (tinte) en las venas que permite que se vea el
sistema urinario en una radiografia. Asi el médico puede determinar el bloqueo en el tracto
urinario. Algunos pacientes son alérgicos a las sustancias inyectadas para dar contraste.

Ecografia.
Consiste en el estudio de una imagen de la zona afectada obtenida a partir de los ecos de sonido
que recibe un aparato de ondas sonoras inaudibles y permite al médico ver la préstata.

Los padecimientos mas frecuentes son:

¢ Hiperplasia Prostatica Benigna (HPB) (BPH, por sus siglas en inglés) Préstata crecida.

Es un crecimiento progresivo de la préstata. Este crecimiento causa problemas para desocupar la
vejiga produciendo una dificultad para orinar. La Hiperplasia Prostatica Benigna es una condicion
muy comun en hombres de alta edad. La mayoria de los hombres experimentan un crecimiento
de la préstata después de los 40 afios debido a que los niveles de una hormona llamada
prolactina aumentan, esto estimula la produccién de la enzima 5-alfa
reductosa en mayores cantidades.

Ganglios linfaticos
A

Esto por consiguiente aumenta el metabolismo de testosterona,
resultando en el aumento de un bioproducto metabdlico llamado
dihidrotestosterona o DHT. DHT es muy dafiino y desafortunadamente )
estimula la divisién y multiplicacién exagerada de las células que es lo U
que causa el crecimiento de la prostata.

e Prostatitis

Es una inflamacién de la préstata y no es contagiosa. La Prostatitis se
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origina por una infeccion bacteriana de la glandula prostatica. Cualquier organismo es capaz de
producir una infeccién del tracto urinario (ITU). Sin embargo hay hombres que no presentan
ninguna evidencia de bacterias en la prostata. Se piensa que tienen microorganismos tales como
Clamidia o Urea plasma los cuales son dificiles de localizar en un examen de cultivo. Hay otros
que no presentan evidencia de microorganismos. Esto hace que sea dificil de diagnosticar y
tratarse. Muchos urélogos prescriben antibioticos ciegamente que muy rara vez funcionan.

e Cancer de Prostata

El cancer de prostata es un tumor maligno que se desarrolla en la glandula prostatica. Consiste
en un crecimiento descontrolado de las células prostaticas. Esto hace entre otras cosas que la
prostata por su situacion presione sobre la vejiga y la uretra impidiendo la salida normal de la
orina.

Algunos tratamientos para el cancer de prostata son radiacidn, terapias con hormonas,
braquiterapia (tipo de terapia de radiacion usada para tratar el cancer) y cirugia. Todos tienen
posibles riesgos que pueden alterar la calidad de vida radicalmente.

Referencias Bibliograficas:

» Dr. Grunvald es Profesor Associate Clinico, Departamento de Medicina en el Perlman
Internal ~ Medicine ~ Group, ~ UCSD  Medical  Center.  http.//www.laprensa-
sandieqo.org/archieve/2007/july27-07/Prostata. htm

»  http://kidney.niddk.nih.gov/spanish/pubs/prostate/index.htm

6. USP

Prostaliv libera cientos de nutrientes de origen natural que actian a nivel molecular para reparar el
tejido dafiado, ayudar desinflamar y retardar el proceso natural de deterioro de la glandula prostatica,
tonificar los musculos lisos de su sistema urogenital y reducir la inflamacion de la glandula prostatica
y la uretra.

7. Promesa basica de venta

Prostaliv contribuye a la reduccion de la préstata crecida, promoviendo la salud de la préstata para
ayudar a que el hombre recupere su vida normal a partir de las primeras 2 semanas de uso.

8. Descripcion del Producto

Prostaliv son unas capsulas de gelatina dura que contienen sustancias naturales y minerales que
ayudan a controlary prevenir y en muchos casos a reducir el crecimiento de la prostata (HPB).
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9. Modo de Uso

Tomar 2 (dos) capsulas en el dia, con un vaso lleno de agua.

PRECAUCIONES:

El consumo de este producto es responsabilidad de quien lo recomienda y de quien lo usa.
No se deje al alcance de los nifios.

No se use en embarazo y lactancia.

No se utilice si es intolerante o sensible a los ingredientes de la formula.

Este producto no es un medicamento.

Personas bajo prescripcion médica, se recomienda consultar a su médico antes de tomar este
producto.

En caso de persistir el problema, consulte a su médico.

CONTRAINDICACIONES:

Hipersensibilidad a los componentes de la férmula.

INSTRUCCIONES PARA SU CONSERVACION:

Guardese en un lugar seco y fresco.

10y 11. Caracteristicas y Beneficios

CARACTERISTICAS BENEFICIOS
PROSTALIV

v Reduccion de la préstata crecida.
v Menos micciones (acto de orinar)
nocturnas.

Disminucién de la urgencia.
Favorece y equilibra el flujo urinario.

~
N

&

PROST

(S

ASRNRN

(\

Alivio antes de 30 dias.

BENEFICIOS DE LOS COMPONENTES

Ayuda a mejorar la salud de la préstata.
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Viene en un frasco con 60 capsulas de
gelatina dura que contiene 350 mg c/u de la
formula, es de color azul —blanca, es inolora y
mide 2 cm pero es muy facil de tragar.

Cada frasco contienen un mes de tratamiento.

El frasco es de forma ligeramente cuadrada y
viene etiquetado, con liner, tapa y lotificado,
depende la configuracion y el costo si viene 0
no con empaque.

Contiene sustancias y extractos de origen
natural.

Contiene antioxidantes

Al ser de origen natural no tiene efectos
secundarios

Componentes:

Pingtiica (Arctostaphylos pungens), Cabellos
de Elote (Zea mays), Zarzaparrilla (Smilax
aristolochiaefolia), Extracto de Saw Palmetto
(Serenoa repens), Salvadora (Solanum
verbascifolium), Perejil (Petroselinum
crispum), Cola de Caballo (Equisetum
arvense), Vitamina C (Acido Ascérbico),
Extracto de Pygeum (Pygeum africanum),
Vitamina E (Acetato de dl-alfatocoferilo), Zinc
(Oxido de Zinc), Tepozan (Buddleja cordata),
Licopeno.

Saw Palmetto (Serenoa repens)

Ayuda inhibir la produccion de dihidrotestosterona,
sustancia responsable de estimular el crecimiento
de las células prostaticas, reduciendo de esa
manera al agrandamiento y la inflamacion de la
gléandula.

Pygeum (Pygeum africanum)

Ayuda a disminuir los trastornos de la vejiga y la
miccion reduciendo la frecuencia y la urgencia que
se experimentan sobre todo por las noches,

Pingiica (Arctostaphylos pungens)

Por sus efectos diuréticos ayuda a desinflar los
rifiones y la vejiga, ademas sirve como y
antiséptico en situaciones infecciosas de todo el
tracto urinario.

Zarzaparrilla (Smilax medica)

Ayuda depurar el tracto urinario fomentando el
flujo y volumen de orina de manera continua, sin
interrupciones.

Cabellos de Elote (Zea mays)

Tradicionalmente ha sido usado para tratar
padecimientos renales como inflamacion, piedras
en la vejiga, orina retenida, rifién tapado y el
llamado “mal de orin”.

Cola de caballo (Equisetum arvense)

Ayuda a aliviar afecciones renales e inflamacion de
vejiga y prostata, evita la retencion de liquidos y
disminuye las micciones nocturnas.

Zinc (Oxido de Zinc)

Es un mineral que ayuda al buen funcionamiento
del sistema inmunoldgico y la salud integral de la
prostata.
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Licopeno

Gracias a sus propiedades antioxidantes y
desinflamatorias, ayuda y proteger las células
humanas del estrés oxidativo. En numerosos
estudios se ha comprobado que las personas que
lo consumen estan menos expuestas desarrollar
cierto tipo de células cancerigenas.

Tepozan (Buddleja cordata)

Auxiliar en el tratamiento de Ulceras, ademas de
poseer propiedades desinflamatorias.

PERFORMENS

Performens

Viene en un frasco con 30 capsulas de
gelatina dura que contiene 500 mg c/u de la
formula, es de color roja es inolora y mide 2
cm pero es muy facil de tragar.

Cada frasco contiene un mes de tratamiento.

El frasco es de forma cilindrica y/o
ligeramente cuadrada (depende del lote),
viene etiquetado, con liner, tapa y lotificado,
depende la configuracion.

Componentes:

Guarana (Paullinia cupana), Epimedium

Beneficios

v" Ayudan a proporcionar vigor, energia y
rendimiento sexual.

BENEFICIOS DE LOS COMPONENTES
Tribulus (Tribulus terrestris)

Auxiliar en el tratamiento de trastornos en las funciones
sexuales del hombre. Ha sido empleado como
afrodisiaco y se considera un tonico nutritivo que
promueve la produccion de semen.

Muira Puama (Ptychopetalum olacoides)

Ayuda a mejorar la libido y proporciona vitalidad al
organismo que ha sido afectado por la fatiga y el estrés.

L-Arginina Este aminoacido ayuda a formar éxido
nitrico, compuesto que aumenta el flujo sanguineo,
transportando oxigeno y nutrientes a las células y
es vital para los procesos de dilatacion de los
vasos sanguineos involucrados en la excitacion
masculina.

Catuaba (Trichilia catuaba)

Ayuda a mejorar el flujo sanguineo de todo el
cuerpo gracias a los minerales que contiene, como
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(Epimedium grandiflorum), Tribulus (Tribulus
terrestris), Muira Puama (Ptychopetalum
olacoides), Maca (Lepidium peruvianum),
Damiana (Turnera diffusa), Jalea Real,
Jengibre (Zingiber officinalis), Nicotinamida,
Vitamina E (dl-alfa-Tocoferil Acetato), Vitamina
Bs (Pantotenato de Calcio), Vitamina Bs
(Piridoxina), Vitamina B+ (Tiamina), Vitamina
B2 (Riboflavina), Acido Félico, Selenio
(Selenito de Sodio).

magnesio, potasio y calcio; también es conocido
por tener propiedades refrescantes y
regenerativas.

Eleuterococo/Ginseng Siberiano
(Eleutherococcus senticosus)

Esta raiz es conocida por ser uno de los mejores
remedios naturales contra la inapetencia sexual.
Tiene propiedades que estimulan el sistema
circulatorio, previenen la hipertensién, la formacion
de colesterol maligno y la formacion de trombos
(coagulos sanguineos).

Maca (Lepidium peruvianum)

Muchas personas lo consideran un afrodisiaco natural
para el hombre y la mujer. Se le conocen propiedades
que ayudan a mejorar la fertilidad, reducir el estrés, la

fatiga, la ansiedad y la impotencia sexual.

Guarana (Paullinia cupana). Es un excelente
estimulante que ayuda a mejorar el rendimiento
fisico, y afrodisiaco.

Vitaminas del Complejo B

Las vitaminas del Complejo B ayudan a regular el
metabolismo y a conservar la salud del sistema
nervioso. La combinacion de los ingredientes
herbales de esta formula y las vitaminas del
complejo B fomentan una accion estimulante de la
libido e intervienen en la produccion de energia.

Vitamina E

Ayuda a mejorar la circulacion y gracias a sus
propiedades antioxidantes, ayuda a prevenir el
aumento de colesterol disminuyendo el riesgo de
padecer cardiopatias (problemas del corazén) y
problemas de disfuncion eréctil.

Damiana (Turnera diffusa). Ayuda a fomentar una
mejor salud sexual, debido a sus propiedades
afrodisiacas; es empleada para tratar malestares
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de la impotencia sexual y algunos problemas de la
prostata, ya que ayuda a llevar oxigeno al area
genital.

Zinc. Fomenta el buen funcionamiento de los
drganos reproductivos, es necesario para la salud
de la prostata.

RECOMENDACIONES PARA MANTENER UNA PROSTATA SANA
Visitar por lo menos 2 veces al afio a su urélogo.

Realizarse el Examen Digital Rectal

Examen del APE (Antigeno Prostéatico Especifico)

Tomar Prostaliv regularmente

12. Puntos de Venta / Claims

e Sise previene y se comienza a tomar Prostaliv, evitara gastar en costosos medicamentos.
e Sise mantiene una préstata sana, es probable evitar cirugias costosas y dolorosas.

e Podra manejar o salir a la calle sin la preocupacion de buscar un bario.

e Podra conciliar el suefio y dormir toda la noche.

e Fomenta la salud general de la prostata.

13. Target

e Edad: De 35 arios en adelante

e Sexo: Hombres

e Estado civil: Indistinto

e Nivel socioeconémico: D, Cy C+
e Comportamiento del consumidor:

Hombres preocupados por el bienestar de su cuerpo, especialmente cuando se interviene el tema
sexual directa o indirectamente. Procuran mantener un cuerpo saludable y en buenas condiciones
aunque su vida de manera general sea sedentaria y con habitos alimenticios deficientes. Hombres
que quieren prevenir y sobre todo, evitar llegar a cirugias, ya que aun existe el estigma de ser
‘tocados o revisados por otras personas’, situacion que les genera verglienza e incomodidad,
ademas de trastocar su virilidad o potencia sexual.
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Por otra parte, para el mexicano, es de suma importancia tener la aprobacion familiar y sentirse
aceptado. Le preocupa mucho “el qué diran”, de ahi que la familia juega un papel importante en la
salud, quizd nos encontremos con que las esposas o parejas de estos hombres, también llamen
para pedir el producto de manera discreta y sean las que mas informacion requieran.

Target secundario

e Edad: De 35 arios en adelante

e Sexo: Mujeres

e Estado civil: Indistinto

e Nivel socioeconémico: D, Cy C+
e Comportamiento del consumidor:

Las mujeres también son afectadas tanto fisica y psicologicamente cuando perciben que sus
esposos tienen algun problema relacionado con su salud, especialmente referente a su vida sexual,
quiza muchas de ellas desconozcan las razones por las cuales sus esposos se levantan por las
noches y tengan la necesidad de ir urgentemente al bafio o simplemente les sea imposible mantener
una relacion intima como cuando eran jévenes. La informacion que se ha ido propagando con
respecto a la salud del hombre, ha permitido que las mujeres comprendan que esto se debe a los
problemas relacionados con la prostata, y que no necesariamente son ciertas las ideas de que su
pareja ha perdido el interés y el amor por ellas.

Es importante saber que algunos hombres prefieren evitar o evadir el encuentro sexual con sus
parejas, debido a lo avergonzados que pueden estar por los repetidos fracasos al no poder
conseguir o mantener una ereccion.

En este caso se contempla a las mujeres, amas de casa como parte del mercado para Prostaliv,
debido a que muchas de ellas saben que tocar el tema de ir al ur6logo o proctologo es como un
tema “TABU” con sus esposos, pero quieren ayudar a prevenir y contrarrestar los problemas que
viven sus parejas, muchas de ellas saben que sus esposos toman en cuenta las sugerencias que
ellas les ofrecen, pues regularmente son las mujeres quienes cuando ellos se enferman, siempre
estan a su lado procurando amenizar los malestares y estar al pendiente de los horarios en los que
deben consumir sus medicamentos.

Mujeres que saben que sus esposos les tienen mas confianza a ellas que a cualquier otra persona,
mujeres que estan en busca de algo que ayude a recobrar la paz y la tranquilidad, la salud y sobre
todo la normalidad en su vida sexual como pareja, mujeres que estan desesperadas por ayudar a
sus esposos a ser mas llevadero el proceso madurez fisico y los malestares ocasionados por la
edad y que saben que ellos tampoco tienen la cultura de recurrir al médico, para mujeres que
prefieren cosas naturales para su familia y que regularmente no consumen medicamentos ya que
buscan soluciones en la medicina alternativa o naturista.
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14. Competencia

PRODUCTO DESCRIPCION DISTRIBUCION | PRECIO
Prosta
,-l El producto PROSTA es un
suplemento  alimenticio  que
combina una  serie  de $320,
ingredientes, los cuales actuan en Internet pesos
sinergia y son reconocidos por sus Aprox.
efectos positivos sobre la glandula
prostatica previniendo y tratando
los trastornos de la misma.
Saw Palmeto
Auxiliar para combatir la hipertrofia
benigna de la prostata. Reduce
notablemente  las  molestias $155
urinarias propias del sindrome Internet pesos, en
prostatico: disuria (dificultad para mercado
orinar), poliuria (necesidad de libre.
orinar muchas veces) y tenesmo
vesical (sensacion permanente de
deseo de orinar).
LA PROSVENT.
Guls conmea dul Suplemento nutricional integral $79'90
D ey pars ol formulado especialmente para dolares,
T fomentar y mantener una buena Internet. s6lo en incluye, 2
salud de la préstata y la funcion EUA. frascos de
urinaria. Esta exclusiva formula Prosvent
patentada no solo incluye Saw y uno de
Provigor.

~SINCARGO
YSIN COMPROMISO...

Palmetto y extracto de raiz de
ortiga.
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Préstata Vital 1 frasco
o por
Suplemento alimenticio, para el $29.95 6
R Cetats cuidado y reduccion de la Prostata '
T virat _ ) Internet 6 frascos
| Crecida, contiene 60 tabletas por
3 . por
: frasco (para 30 dias). $155.70
dolares.
Ultimate Prostate Formula
A Protege la prostata y las funciones
QHERBALIFE. urinarias, impulsa la proteccion . $18.85
4 e . . Multinivel .
Ny e antioxidante, potente férmula en délares
e M capsulas de gel.
30 SOFT GELS=
Super Prostate Formula 3 frascos
Suplemento alimenticio destinado Interngt., Sitio por
a la prevencion y la salud de la Oficial 79.900
dolares.

prostata. Promueve la calidad del
suefo.
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15. Contenido Total

NOMBRE DESCRIPCION CANTIDAD IMAGEN

PROSTALIV

(PRODUCTO | Prostaliv son unas

PRINCIPAL) | capsulas que contienen
sustancias naturales y | 2 Frascos con |
minerales que ayudan a | 00 capsulas 3
controlar y prevenir y en equivalentes a 2 \%{
muchos casos a reducir el trr:t::;::o O
crecimiento de la prostata ' m
(HPB).
Performens son unas

PERFORMENS | capsulas elaboradas con | 1 Frasco con 30

(OFERTEO) | sustancias y extractos capsulas
naturales que ayudan a | equivalentes a
proporcionar vigor, un mes de

energia
sexual.

y rendimiento

tratamiento.

16. Configuracién paralanzamiento.

PROST

(S

PROST

[ Sy

> Producto Principal. PROSTALIV 2 x1 por $999 pesos
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17. Oferteo

» 1 (un) frasco de PERFORMENS DE 30 cépsulas, contenido para un mes DE REGALO.

18. Up sell

» Otro Performens a precio $ 199 pesos por frasco (30 capsulas) equivalente a un mes de
tratamiento.

19. Medidas del Producto

MEDIDAS DE LOS FRASCOS

» Frasco PROSTALIV: Forma rectangular 9.6 cm. de altura, 4.5 cm. de ancho y 4 cm de
espesor.

» Frasco PERFOMENS: Forma cilindrica de 9 cm. de altura, 4.8 cm de didmetro. En algunos
pedidos, el frasco de Performens también puede ser igual al frasco de PROSTALIV.
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MEDIDAS DEL INSTRUCTIVO

» INSTRUCTIVO EXTENDIDO: 18 cm de ancho x 36 cm de largo
> INSTRUCTIVO MEDIDA FINAL: 9 cm de ancho x 9 cm de largo
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RECOMENDACIONES BASICAS QUE NO
DEBE OLVIDAR

sitar por o menos 2 veces al afo 4 su urblogo o

3 siguiente
GUIA PARA ELCUIDADOY LA SALUD DE LA PROSTATA,

proctbloga,
« Realizarse f Examen del APE (Antigeno Prostitico
Especifico),

# Realizarse el Examen Digital Rectal.

= Tomar Prastally reguinmente,

Guia para el cuidado
y la salud
de la Prostata.

HECOMENDACIONES FACILES DE SEGUIR

INSTRUCCIONES DE USOPROSTALIV: sy j ) ||;u N5 b
T b . s
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MEDIDAS DE LAS ETIQUETAS

e e
. o LT |
[r— 7%
G . n
e ——ry
oo -
27 Ceuns o e By g
83
2o Suplemento alimenticio
235
z
5 CONTENIDO: 60 cépsulos de 350 mg </u
B 7$502233'308654' LU ~—3

MEDIDA EXTENDIDA: MEDIDA FINAL:
155 X5 CMS 15.5 x5 CMS

MHIMMIM — Suplemento alimenticio e
7 CONTENIDO: 30 cépsulas de 500 mg ¢/

MEDIDA EXTENDIDA: MEDIDA FINAL:
15.5 X5 CMS 15.5 x5 CMS

NUEVO DISENO

Suplemento alimenticio
CONTENIDO: 30 capsulos de 500 mg </u

MEDIDA EXTENDIDA: MEDIDA FINAL:
155 X5 CMS 155 x5 CMS

110



20. Disefio

LOGO Y PANTONES

P RO\g_/\ LIV

- PANTONE 542 C
- PANTONE 541 C

EMPAQUE FINAL

PANTONE 179 C

PANTONE Hexachrome Black C
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21. TEXTO PARA INSTRUCTIVO PROSTALIV
GUIA PARA EL CUIDADO Y LA SALUD DE LA PROSTATA

En Prostaliv la salud y el bienestar de usted es lo mas importante, por esa razén, le ofrecemos la
siguiente GUIA PARA EL CUIDADO Y LA SALUD DE LA PROSTATA, en dénde encontrara una
serie de recomendaciones que le ayudaran a prevenir y complementar el tratamiento de la HPB
(Hiperplasia Prostatica Benigna). Confiamos en que le sera de gran ayuda a usted, su familia y todos
sus seres queridos con los que pueda compartir esta informacion.

¢Por qué es importante usar PROSTALIV para mantener una préstata sana?

Porque la formula de Prostaliv fue desarrollada a base de ingredientes herbales, vitaminas y
minerales que en numerosos estudios han comprobado la inhibicion de la produccién del compuesto
responsable del agrandamiento de la prostata, ayudando a prevenir vy tratar los sintomas mas
comunes de la HPB, comunmente conocida como “prostata crecida”.

Adicionalmente PROSTALIV contiene sustancias naturales con accidén diurética que ayudan a
facilitar el proceso de miccién (orinar) y ayudan a la purificacién del sistema urinario, evitando asi
infecciones y otro tipo de padecimientos que pueden derivar en consecuencias nada deseables.

Saw Palmetto (Serenoa repens)

Ayuda inhibir la produccién de dihidrotestosterona, sustancia responsable de estimular el crecimiento
de las células prostaticas, reduciendo de esa manera el agrandamiento y la inflamacién de la
glandula.

Pygeum (Pygeum africanum)

Ayuda a disminuir los trastornos de la vejiga y la miccion reduciendo la frecuencia y la urgencia que
se experimentan sobre todo por las noches.

Pingiiica (Arctostaphylos pungens)

Por sus efectos diuréticos ayuda a desinflamar los rifiones y la vejiga, ademas sirve como
antiséptico en situaciones infecciosas de todo el tracto urinario.

Zarzaparrilla (Smilax aristolochiaefolia)

Ayuda a depurar el tracto urinario fomentando el flujo y volumen de la orina de manera continua, sin
interrupciones.
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Cabellos de Elote (Zea mays)

Tradicionalmente ha sido usado para tratar padecimientos renales como inflamacion, piedras en la
vejiga, orina retenida, rifion tapado y el llamado “mal de orin”.

Cola de caballo (Equisetum arvense)

Ayuda a aliviar afecciones renales e inflamacion de vejiga y prostata, evita la retencion de liquidos y
disminuye las micciones nocturnas.

Zinc (Oxido de Zinc)

Es un mineral que ayuda al buen funcionamiento del sistema inmunolégico y la salud integral de la
prostata.

Licopeno

Gracias a sus propiedades antioxidantes y desinflamatorias, ayuda y proteger las células humanas
del estrés oxidativo. En numerosos estudios se ha comprobado que las personas que lo consumen
estdn menos expuestas desarrollar cierto tipo de células cancerigenas.

Tepozan (Buddleja cordata)

Aucxiliar en el tratamiento de Ulceras, ademas de poseer propiedades desinflamatorias.

RECOMENDACIONES BASICAS QUE NO DEBE OLVIDAR

e Visitar por lo menos 2 veces al afio a su urélogo o proctélogo.

e Realizarse el Examen del APE (Antigeno Prostatico Especifico).
e Realizarse el Examen Digital Rectal.

e Tomar Prostaliv regularmente.

RECOMENDACIONES FACILES DE SEGUIR

e Disminuya la cantidad de calorias y procure tener una dieta balanceada evitando consumir en
exceso azucar, alcohol, café o té (con cafeina), tabaco, harinas refinadas, grasas, alimentos
embutidos, picantes, comida elaborada con conservadores y colorantes quimicos.

e Aumente la ingesta de liquidos (agua natural de preferencia, jugos, caldos) para estimular la
produccion de orina, sin embargo, disminuya su consumo después de la cena o antes de
dormir, para evitar las micciones nocturnas.

e  Agregue a su alimentacion frutas y vegetales crudos, especialmente cruciferas (repollo, coliflor,
brocoli), cereales integrales (avena, trigo, linaza).
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Disminuya la ingesta de carnes rojas, lacteos enteros y derivados de la leche; incremente el
consumo de pescado.

Consuma algunas semillas diariamente como por ejemplo, nueces, almendras, castafias o

avellanas (que aportan aceites vegetales insaturados, vitamina E y Zinc que son algunos de los

nutrientes prostaticos necesarios para estimular la movilidad de los espermatozoides).

Agregue a su dieta basica alimentos ricos en antioxidantes por ejemplo, naranja, limén, papaya,

uva, zanahoria, tomate rojo, calabaza, espinaca, brocoli, chile morron o bebidas como el té verde,

que contienen vitaminas C, E y betacaroteno (precursor de la vitamina A que inhibe el

crecimiento de células cancerosas).

Camine moderadamente por lo menos 30 minutos al dia, el ejercicio juega un papel importante

en la salud de todo el cuerpo y contribuye a mantener una préstata saludable. Es recomendable

que practique ejercicios de estiramiento y flexibilidad como los que se realizan en el yoga o en

alguna disciplina similar.

También es recomendable practicar ejercicios Kegel que consisten en contraer y relajar la zona

pélvica, de esta manera, usted tonificara los musculos que intervienen en el proceso de miccion

y notard una mejora en el control de la orina e incluso en la ereccidn. Este tipo de ejercicios

pélvicos, le ayudaran a “re-entrenar” sus habitos urinarios a ciertos horarios.

Es recomendable mantener una vida sexual moderada acompafiada de orgasmo y eyaculacion,

para evitar algun tipo de irritacion o inflamacion de la prostata. El exceso o la poca actividad

sexual, pueden aumentar los problemas.

Maneje el estrés inteligentemente, procure evitar momentos de desequilibrio emocional, ya que

solo lo conduciran a trastornos del sistema nervioso y psicoldgico. Se sugiere que cuando se

sienta estresado, realice alguna actividad al aire libre y cada que pueda busque tener contacto

con la naturaleza.

Evite el cambio de temperaturas bruscas, especialmente frias, ya que quiza disminuyan las de

ganas de orinar.

Cuando tenga ganas de orinar, simplemente vaya, no evite o ignore el impulso y tome el tiempo

necesario hasta vaciar la vejiga completamente.

Evite el empleo de hormonas (testosterona) sin previa revision y prescripcion médica, ya que el

consumo de éstas ha sido relacionado con algunos problemas prostaticos.

Existen productos que ayudan a detener el crecimiento de la préstata porque interfieren en el

ciclo hormonal, sin embargo, tienen como efecto una disminucién de la libido o dificultad para

mantener una ereccion. Por esa razon, existen productos de origen natural como

PERFORMENS, que ayuda a proporcionar vigor y rendimiento sexual.

Evite el consumo de drogas o productos tales como antihistaminicos, antidepresivos,
descongestivos, broncodilatadores e inhibidores del apetito, ya que podrian con afectar el
proceso de los impulsos nerviosos que estimulan las micciones y por consecuencia inflamar la
prostata.

Cuando detecte algo distinto en su cuerpo, especificamente dolor, molestias y ardor al orinar,

sera necesario que consulte de inmediato a su médico; pero nunca se auto medique.
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o NOTA IMPORTANTE: El agrandamiento de la prostata no es necesariamente un signo de
cancer; no se alarme, existe esa creencia porque las dos afecciones pueden estar relacionadas,
pero la mayoria de los hombres que padecen agrandamiento de la préstata no presenta cancer
de prostata; de cualquier modo, prevéngase, tome accion y consulte a su médico en los primeros
sintomas de molestia.

INGREDIENTES: Pinglica (Arctostaphylos pungens), Cabellos de Elote (Zea mays), Zarzaparrilla
(Smilax aristolochiaefolia), Extracto de Saw Palmetto (Serenoa repens), Salvadora (Solanum
verbascifolium), Perejil (Petroselinum crispum), Cola de Caballo (Equisetum arvense), Vitamina C
(Acido Ascérbico), Extracto de Pygeum (Pygeum africanum), Vitamina E (Acetato de di-
alfatocoferilo), Zinc (Oxido de Zinc), Tepozan (Buddleja cordata), Licopeno.

INSTRUCCIONES DE USO PROSTALIV:
Tomar 2 (dos) capsulas al dia, con un vaso lleno de agua.
¢ Qué ofrece Performens?

La féormula de Performens reune vitaminas y extractos naturales que ayudan a proporcionar energia,
vigor y rendimiento sexual al hombre. Sus ingredientes ayudan a incrementar el apetito sexual
mientras estimulan el flujo sanguineo para conseguir erecciones mas firmes y duraderas en esos
momentos de intimidad.

Tribulus (Tribulus terrestris)

Auxiliar en el tratamiento de trastornos en las funciones sexuales del hombre. Ha sido empleado
como afrodisiaco y se considera un tonico nutritivo que promueve la produccion de semen.

Muira Puama (Ptychopetalum olacoides)

Ayuda a mejorar la libido y proporciona vitalidad al organismo que ha sido afectado por la fatiga y el
estrés.

L-Arginina. Este aminoécido ayuda a formar Oxido nitrico, compuesto que aumenta el flujo
sanguineo, transportando oxigeno y nutrientes a las células y es vital para los procesos de
dilatacion de los vasos sanguineos involucrados en la excitacién masculina.

Catuaba (Trichilia catuaba)

Ayuda a mejorar el flujo sanguineo de todo el cuerpo gracias a los minerales que contiene, como
magnesio, potasio y calcio; también es conocido por tener propiedades refrescantes y regenerativas.
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Eleuterococo/Ginseng Siberiano (Eleutherococcus senticosus)

Esta raiz es conocida por ser uno de los mejores remedios naturales contra la inapetencia sexual.
Tiene propiedades que estimulan el sistema circulatorio, previenen la hipertension, la formacion de
colesterol maligno y la formacion de trombos (coagulos sanguineos).

Maca (Lepidium peruvianum)

Muchas personas lo consideran un afrodisiaco natural para el hombre y la mujer. Se le conocen propiedades
que ayudan a mejorar la fertilidad, reducir el estrés, la fatiga, la ansiedad y la impotencia sexual.

Guarana (Paullinia cupana)
Es un excelente estimulante que ayuda a mejorar el rendimiento fisico, y afrodisiaco.

Vitaminas del Complejo B

Las vitaminas del Complejo B ayudan a regular el metabolismo y a conservar la salud del sistema
nervioso. La combinacion de los ingredientes herbales de esta formula y las vitaminas del complejo
B fomentan una accidn estimulante de la libido e intervienen en la produccion de energia.

Vitamina E

Ayuda a mejorar la circulacion y gracias a sus propiedades antioxidantes, ayuda a prevenir el
aumento de colesterol disminuyendo el riesgo de padecer cardiopatias (problemas del corazon) y
problemas de disfuncion eréctil.

Damiana (Turnera diffusa)

Ayuda a fomentar una mejor salud sexual, debido a sus propiedades afrodisiacas; es empleada para
tratar malestares de la impotencia sexual y algunos problemas de la préstata, ya que ayuda a llevar
oxigeno al area genital.

Zinc

Fomenta el buen funcionamiento de los 6rganos reproductivos, es necesario para la salud de la
prostata.

INGREDIENTES: Guarand (Paullinia cupana), Epimedium (Epimedium grandiflorum), Tribulus
(Tribulus terrestris), Muira Puama (Ptychopetalum olacoides), Maca (Lepidium peruvianum),
Damiana (Turnera diffusa), Jalea Real, Jengibre (Zingiber officinalis), Nicotinamida, Vitamina E (dI-
alfa-Tocoferil Acetato), Vitamina Bs (Pantotenato de Calcio), Vitamina Bg (Piridoxina), Vitamina B+
(Tiamina), Vitamina B, (Riboflavina), Acido Félico, Selenio (Selenito de Sodio).

INSTRUCCIONES DE USO PERFORMENS:

Tomar 1 (una) capsula al dia, con un vaso lleno de agua.
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Conserve los frascos bien cerrados en un lugar seco y fresco.
PERFORMENS. No se recomienda a personas sensibles a la cafeina.
No se deje al alcance de los nifios.

No se utilice si es intolerante o sensible a los ingredientes de la formula.
No consumirse durante el embarazo.

ESTE PRODUCTO NO ES UN MEDICAMENTO. EL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO ES
RESPONSABILIDAD DE QUIEN LO RECOMIENDA'Y DE QUIEN LO USA.

CONSERVE EL AMBIENTE, ENVOLTURA RECICLABLE.
HECHO EN MEXICO POR: Domicilio Fiscal del Proveedor
FABRICADO EN EXCLUSIVA PARA Y DISTRIBUIDO POR: Directra S.A. de C.V.

Domicilio fiscal de la empresa.
Tel. Ventas: (55)1085 7637
www.prostaliv.com
info@prostaliv.com

NOTA: Cualquier cambio, modificacion o insercién que se desee dentro de la ficha técnica, por
favor se debe informar y hacer llegar al Departamento de Desarrollo de Producto, ya que es el area
encargada de realizar dicha labor. Si se pretende contar con una ficha técnica universal, que sea util
para cada una de las areas de la empresa, la Unica manera de lograrlo es canalizando las dudas, las
inquietudes y comentarios a Desarrollo de Producto, si no cada departamento manejard la
informacién que considere pertinente y lo que se intenta es unificar el contenido de cada ficha para
que sea practico para todos.
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22. Almacén y Call Center

PARA ALMACEN: el producto deberd ser acondicionado en una caja kraft de acuerdo a la
configuracion requerida (2 frascos de Prostaliv y 1 frascos de Performens) debido a que el producto
no vendra con empaque en las primeras compras para Telemarketing. Posteriormente, se tendra un
empaque para la venta en Retail, la cual tendra otro cddigo de barras especial. Cualquier duda al
respecto, verificar con el area de Compras.

TIEMPOS DE EXISTENCIA: Producto en almacén viernes 8 de mayo de 2009.
Los tiempos de entrega son: 6 semanas después de emision de la Orden de Compra.
POLITICA DE CAMBIOS Y REEMBOLSOS:

Mismas politicas que se respetan para SUPLEMENTOS Y MEDICAMENTOS HERBOLARIOS
DISTRIBUIDOS POR INNOVA.
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23. P6liza de Garantia.
DESCRIPCION:

‘Es el documento mediante el cual el importador o comercializador se obliga a respaldar por un
tiempo determinado el funcionamiento del equipo o, en su caso, el accesorio, parte 0 componente
contra cualquier defecto de los materiales y/o mano de obra empleados en la fabricacion de los
mismos, incluido en su caso el soporte técnico que corresponda.”

Esta definicion la basamos dentro del marco juridico y la importancia de las normas oficiales
mexicanas y normas aplicativa. La NOM-024-SCFI Informacién comercial para empaques, en el
punto 7.1.1 “Pélizas de garantia”.

COBERTURA:

La NOM indica respaldar el funcionamiento del equipo o, en su caso, el accesorio, parte 0
componente contra cualquier defecto de los materiales y/o mano de obra empleados en la
fabricacion de los mismos, a través del soporte técnico que corresponda.

Sin embargo para dicha cobertura debemos clasificar a los productos en tres grandes grupos, estos
son:

e Electronicos, eléctricos y electrodomésticos; todos aquellos que requieran energia
eléctrica para su funcionamiento, ya sea a través de toma corrientes o baterias.

e Productos de consumo humano salud y belleza; tienen como principal caracteristica ser
ingeribles o untables para uso humano.

e Productos en general; aquellos que no pertenecen a las clasificaciones anteriores,
ejemplo: aparatos para ejercitar y sus derivados.

En resumen, en todos los productos, la cobertura consiste en efectuar Soporte Técnico, reparacion y
de ser necesario, el cambio fisico del producto, durante el tiempo que determine su vigencia

VIGENCIA:

Tomando en cuenta la clasificacién anterior:

Electrénicos eléctricos y electrodomésticos, un afio de garantia

Productos en general, minimo 3 meses

Productos de consumo humano salud y belleza hasta que termine la caducidad del mismo.

En estos ultimos, No Aplica que lleve péliza de garantia, para ello aplican requisitos muy exigibles y
obligatorios ya que de ello depende la salud de los consumidores

CANAL DE VENTA DONDE APLICA:
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Todos los canales.

ALCANCE:

Las pdlizas de garantia aplican para todos los productos:

Electronicos eléctricos y electrodomésticos
Productos en general
Productos de consumo humano salud y belleza

Es importante sefialar que en los Productos de consumo humano NO APLICA que lleven pdliza de
garantia impresa.

CONDICIONES:
e Ladevolucion completa del producto en su empaque original
o No debera presentar sefiales de reparacion o modificacion.
e Presentar la “garantia del fabricante” impresa
e Comprobante de compra
¢ Identificacion oficial

GENERALIDADES:

Esta garantia no aplica para reembolso.

El # de reparaciones que pueden efectuase es ilimitado siempre y cuando se cumplan la
condiciones anteriores y este dentro de la vigencia correspondiente.

En caso de ser necesario aplicar un cambio fisico, este se hara en una sola ocasion.

En el caso de efectuarse un cambio fisico, se renueva automaticamente la garantia del
fabricante, tomando como fecha inicial la del dia del cambio.
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ANEXO 1: LEGALES

El producto cumple con los siguientes tramites y/o registros

TRAMITE SI | NO | N/A | Originales | Observaciones

Registro de Marca
(nombre)

X
IMPI

Registro de Aviso

Comercial (eslogan) X

IMPI

Registro de Obra

INDAUTOR

NOM

(aparato eléctrico)

ANCE

NOM

(electrénico) NYCE

Registro Sanitario No requiere registro ya que no es un medicamento,

(i lud) SSA pero si requiere Aviso de Publicidad.
insumos salu

Permiso / Aviso Publicitario | X
SSA - COFEPRIS

PROFECO X GARANTIA DE SATISFACCION
NORMEX
Contrato Compra-Venta X

Contrato por obra (doctos.)

Otros
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24. Fotos de Apoyo

Este tipo de imagenes evocan parte de la
promesa basica que promueve el consumo
del suplemento alimenticio Prostaliv.
“Bienestar que fluye”

» Rostros de alegria
Plenitud
Felicidad

Seguridad

vV V VYV V

Confianza
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CONCLUSIONES

Proponer una Guia para el Desarrollo de productos de Venta o Respuesta
Directa por TV (RDTV), no fue ni es tarea facil por el tema controversial que
implica; las opiniones y los diferentes enfoques alrededor de éste tipo de
productos, catalogan a los infomerciales directamente con los llamados “productos

milagro”.

Estos adjetivos duros y tajantes son resultado de la falta de informacién que
desprestigia a ésta herramienta eficaz en el proceso de comunicacion para la
venta, haciéndola ver a quienes la utilizan como empresas poco serias que usan
publicidad engafiosa y antiética; aunque como bien vimos, el enfoqué que se
presentd en éste trabajo, nos muestra una vision diferente y positiva y explica por
qgué si funciona, pero sobre todo cémo puede ser aplicada siguiendo los

lineamientos legales.

Uno de los objetivos pretendidos en ésta tesis, fue detectar cuales son las
caracteristicas de que debe tener un producto para poder venderse a través del
Marketing Directo, no todos pueden ser comercializados por éste medio, de ahi la
importancia de realizar un estudio previo de mercado, pruebas que ayuden a
corroborar que le concepto es bien aceptado y que habra clientes que lo compren

sin dudarlo.

No hay manera de medir si un producto sera o no sera exitoso. A veces, un
caballo negro resulta ser un ganador. A veces, un producto no funciona bien en la
television y es el mas adecuado para el sector minorista. La fase de pruebas es un
buen barémetro de si realmente existe un mercado para el producto. Economia,
época del afo, tipo de producto, todos juegan un factor decisivo en el pedido. Hay

muchas variables. La clave es aislar las variables y los convierten en una ventaja.

Captar y llamar la atencion de los consumidores a través de la TV se ha
vuelto un reto cada vez mas complicado y caro para las empresas, agencias y
profesionales dedicados a mercadotecnia y publicidad. Por eso, la insercion de las

nuevas tecnologias especialmente el acceso a internet y las redes sociales deben
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ser parte de los planes de medios para quienes usan la Mercadotecnia Directa, si
lo hacen, abra que reforzar y explotar todas las virtudes que se pueden obtener y
si no lo han hecho, méas vale que lo hagan con calidad de urgente pues tienen a
guedar fuera del mercado, pero sobre todo fuera de la eleccion de sus

consumidores.
Una vision con respecto al futuro de los infomerciales

No hay duda de que los clientes compran ideas, conceptos, productos
novedosos con soluciones “inmediatas” para su vida en general, permitiéndoles
“idealmente” acceder o mantener una vida mas cémoda y tranquila echando mano
de la nuevas y sofisticadas caracteristicas y tecnologias con las que se conciben

los nuevos productos.

Internet se especializa y genera nuevas formas de interaccion como el e-
mail, paginas web, chats, blogs, redes sociales, etc., modelos de comunicacion
que tienden a tener respuestas “inmediatas”, reacciones, respuestas casi
instantaneas, es decir, informacién, “oro molido” para detectar y escuchar lo que
las personas, sienten, piensan, desean. Asi que este medio debe ser un
complemento para la Mercadotecnia Directa en TV, un aliado que cada minuto
crece y ofrece resultados ademas a bajo costo en comparacién de los mass

media.

“Internet permite la creacion una pieza comunicativa integral: el web site. Es
e encontramos toda la informacién que el usuario desee de la organizacion, la red
disminuye todos los pasos en la cadena de distribucion, pone en contacto directo
al cliente y la empresa, crea bases de datos, paginas personalizables, catalogos
virtuales, ademas de poder ejecutar el comercio electronico. Los intermediarios
disminuyen por lo tanto los costos se abaratan, es un escaparate mundial
disponible las 24 horas del dia. En realidad, la web es en si un mix de marketing

virtual”.”

" paulina Olalde, Publicidad en Internet: origen, estructura y proyeccién en nuestro pafs, TESIS, FESA, UNAM, 1997.,
p.198
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Y desde el punto de vista regulatorio, considero prudente comentar lo
siguiente, algunos organismos gubernamentales, como la PROFECO vy la
COFEPRIS, a escasos dos afios atras, dieron un duro golpe econémico no sélo a
la industria de los infomerciales en México si no que directa e indirectamente a

otros sectores del que muy poco se habla.

Afectd directamente a la industria farmacéutica seria que ahora tiene
detenidos muchos proyectos relacionado a la investigacion de los productos
nutracéuticos o suplementos alimenticios, que tienen por bien la prevencion de
muchos padecimientos a través de nutrientes especificos y que son altamente

promovidos y consumidos en otros paises, sobre todo en Europa.

Productos con todo el sustento y pruebas cientificas reales, fueron
practicamente frenados para ser publicitados de manera masiva por la nueva Ley
impuesta en la que practicamente se prohibe la menciéon alguna de que un

producto sirve como “preventivo” de algun problema.

La confusion general de la poblacion e incluso algunas instancias
reguladoras sobre las diferencias entre lo que es un Suplemento Alimenticio y un
Medicamento, han dado pauta a que todo se simplifique a lo mismo “producto
milagro” cuando no lo es; la falta de informacion suficiente sobre las diferencias y
beneficios de estos, la presion politica publicas y juridicas para la regulacién de la
publicidad en México, la incompetencia del Sector Salud para construir una politica
en materia de salud publica que oriente, eduque e informe de manera eficaz a la
sociedad para prevenir enfermedades, han propiciado que otros sectores
relacionados a la investigacion y desarrollo de productos estén completamente

parados y perdiendo cantidades impresionantes de dinero y tiempo.

Los medios también se han visto afectados e indirectamente
responsabilizados por la venta de sus espacios para la pauta de éste tipo de
productos, a tal grado que si alguno de ellos transmite un producto que no tenga

Aviso de Publicidad y otra serie méas de requisitos, seran fuertemente multados.
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Algunas empresas no han resistido sus gastos operativos y han tenido que
recurrir al recorte de personal en sus distintas areas y consecuentemente aumento

el desempleo en el pais. Algunas otras han tenido que cerrar.

Para efectos de la comunicacion y la publicidad, las restricciones en el
mensaje son muy agresivas, ya no se pueden decir muchas de las palabras que
son comunmente conocidas por los consumidores, gran parte del vocabulario ha

sido restringido, casi casi, satanizado.

Dicha situacién, obliga a que los mercadélogos, publicistas, creativos
redoblen esfuerzos para contrarrestar la censura de muchos términos con otro tipo
de atajos creativos, que a decir verdad, quizd no tengan el mismo impacto que
antes pues es como re-educar al consumidor a aprender otro idioma que le

signifique lo mismo que ya conoce pero dicho de otra manera.

Si bien es cierto que es necesaria la Regulacion de la Publicidad, también
es cierto que ésta debe ser regulada por especialistas incluyendo a las empresas
gue ejecutan la publicidad y las industrias quienes necesitan de ella para difundir y
comercializar sus productos por la sencilla razén de que son ellos quienes tienen
y pueden comprobar con sustento lo que tienen y quieren decir al consumidor y no
sélo por un grupo de profesionistas como abogados, médicos y politicos que no
estan “tan” involucrados en la creacién de los mensajes publicitarios de las

empresas.

El infomercial no es el culpable, el infomercial es s6lo una técnica un
recurso publicitario que funciona como estrategia de comunicacion, los medios de
transmision — en este caso la TV- tampoco es la responsable; el contenido que
haya dentro del guion, es responsabilidad de la empresa que los utiliza, por lo
tanto, es altamente recomendable que se cuide el mensaje, que se evite el
discurso tramposo que se presta a malas interpretaciones, pues en lugar de
ayudar, engendran actitudes negativas entre los consumidores, provocando que
haya menos respuestas favorables, mayor rechazo y ocasionando que las leyes

sean todavia mas restrictivas.
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‘Algo mas importante aun, es que la mayor parte de las empresas de
marketing directo buscan los mismo que los consumidores: ofertas de marketing
honestas y bien disefiadas dirigidas Unicamente a los consumidores que las
aprecien y que respondan a ellas. El marketing directo simplemente es demasiado

caro para desperdiciarlo en consumidores que no lo quieren”.”?

Parte de la responsabilidad en la proliferacion desbordada de productos que
si ofrecen “milagros” es el perfil socio-cultural que caracteriza a los consumidores
mexicanos, es decir, no se puede negar la parte que duele como sociedad,
“necesitada, literalmente, de milagros y de soluciones faciles debido, sobre todo, al
deterioro de la vida social, a la carencia de servicios médicos y a la ausencia de

una pedagogia en materia de salud y derechos humanos”.

¢, Desaparecera o deberia desaparecer la industria “infomercialera?, desde
mi punto de vista la respuesta en estos momentos es no, muy por el contrario, la
industria de los infomerciales esta estrechamente relacionada a los cambios

tecnoldgicos y siempre buscara estar un paso adelante.

Las empresas son capaces de crear y manejar productos nuevos
contemplando los ciclos de vida de los mismos: nacen, crecen, maduran y
finalmente mueren para dar lugar a productos nuevos que satisfacen aun mejor las

necesidades de los consumidores.

Las empresas trabajan constantemente en la investigacion y el desarrollo
para que mientras se lanzan al mercado algunos productos, unos van saliendo del
mercado envejeciendo y otros tantos se estan gestando. “La empresa debe ser
buena para adaptar sus estrategias de marketing a los cambios en gustos,
tecnologias y competencia, a medida que los productos pasas por las etapas de

su ciclo de vida.”"®

2 philip, Op.Cit, p. 549
" philip, Op.Cit. p.322
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De ahi que a presente Guia seguramente podra ser mejorada, servira como
referéendum de como planear, seleccionar, y evaluar los nuevos productos que
serédn comercializados en ésta nueva generacion de la interactividad entre la TV y
el Internet en sus modalidades y aplicaciones como lo son las redes sociales como

Facebook, Twitter y los canales de You Tube y el streaming en vivo.

“El acto de consumir un producto, convertido en simbolo por el gran poder
de convecionalizacion del medio, libera o crea los sentimientos que representa. La
mediatizacion electrénica de nuestra experiencia nos lleva a percibir, la realidad, y
aun a nosotros mismos, por medio de aproximaciones a los modelos existentes en
el gran mercado de los media; adecuamos nuestro look a alguna variedad que nos
convenga y aproximamos nuestros sentimientos a los clichés, que mas se nos
parecen, a los que mas nos queremos parecer, 0 a los que mas nos han
emocionado estéticamente. La conexion entre una cosa y una abstraccion puede
provocar en nuestra percepcion — y en nuestro pensamiento- una fusion tendente
a conducirnos a su indiferenciacion en la vida real, con la consecuente subversion
de las categorias establecidas inicialmente. El referente de la television no es la

vida real. El referente de muchos momentos de la vida real, si es la television”.™

™ José Saborit, Op.Cit. p.167.
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ANEXOS

Matriz Heuristica

Matriz Heuristica’

Tema:

El desarrollo de productos y su lanzamiento a través de la venta directa o marketing
directo por TV: infomerciales como herramienta de comunicacién y publicidad
altamente persuasiva, un caso de éxito de venta de un suplemento alimenticio.

Qué (Hechos) Por Qué (Explicacion)
1 Comunicacién 1 _Teorias de la publicidad
2 Publicidad 2 Teorias de la Comunicacion
3 Marketing directo: infomerciales 3 Teorias de como disefiar o lanzar un

producto para TV
4 Mercadotecnia

4 Elementos para Disefar una Campafia
Publicitaria.

5 Teoria de la percepcion

Céomo (Método) Donde (Fuente de Consulta)

1 Metodologia de una campanfa 1 Libros

publicitaria ) . o
2 Hemerografia, revistas, periddicos

2 Anélisis coyuntural
3 Internet

3 Entrevistas/ Documentos/

Hipdtesis, Aportacidon o Propuesta

® Antiga y Tenorio (2012) La Investigacion y las Metodologias de la Ciencia, 271 pp
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Extracto de Guion para Infomercial Prostaliv, 2009.

IMAGEN

SONIDO

(00:10)

LOGO ANIMACION 3D DE
PROSTALIV

VOICE OVER #1: Este programa es
orgullosamente patrocinado por PROSTALIV.

(01:00)

VTR COLLAGE DE IMAGENES
QUE JUSTIFICA EL VOICE OVER #
2

VOICE OVER # 2: ¢Se levanta por las noches
varias veces para ir al bafio? ¢ Tiene dificultad
para empezar a orinar? ¢Urgencias repentinas
y frecuentes? ¢Siente molestia o dolor al
orinar? ¢Ha perdido o disminuido su apetito
sexual o lo que es peor, le cuesta trabajo
conseguir una ereccion? Seguramente tiene la
prostata inflamada, un problema que inicia a
partir de los 30 afios y que afecta a mas de
600 millones de hombres en todo el mundo.
Es un hecho que 7 de cada 10 hombres que
estan viendo este programa estara sufriendo
estos dolorosos problemas en algin momento
de su vida. Las opciones hasta hoy: Vivir
infelizmente con el problema y sus
consecuencias, tomar medicamentos con sus
potenciales efectos secundarios y enfrentarse
a una riesgosa y dolorosa cirugia.

Ahora existe una opcion diferente, 100%
natural, sin efectos secundarios que le
garantiza resultados y una mejoria en 28 dias.

Le presentamos PROSTALIV.

VTR COLLAGE DE
TESTIMONIALES CORTOS.

(00:06) TESTIMONIAL
HOMBRE 1

HOMBRE #1/1: A los dos o tres dias senti un
cambio significativo.

(00:6)

TESTIMONIAL HOMBRE 2

HOMBRE #2/1:No tener que preocuparse por
correr al bafio es algo maravilloso.
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(00:12)

TESTIMONIAL HOMBRE 3

HOMBRE #3/1: Cuando empecé a tomar el
producto y dejé de levantarme en la noche fue
genial. El descansar toda la noche es
fantastico. Yo no tenia que levantarme.

(00:06)

TESTIMONIAL HOMBRE 4

HOMBRE # 4/1: Con sélo una pastillita
consigues grandes avances.

(00:15)

TESTIMONIAL HOMBRE 5

(00:08)

TESTIMONIAL HOMBRE 6

HOMBRE #5/1Ya no tengo que ir tan seguido
al bafio, ya no, ya no tengo que preocuparme
por eso alternativa natural que es tan buena
que le garantiza que sentira mejoria en menos
de 30 dias.

HOMBRE# 6/1:No habia dormido una noche
entera desde hace diez afios y fue algo
asombroso

(00:10)

TESTIMONIAL HOMBRE 7

HOMBRE #7/1: Como en mi juventud! (risa)
iMe siento perfectamente!

GRAFICO 3D DE PROSTATA.

IMAGENES DE HOMBRES
SALUDABLES.

VOICE OVER # 3: Hoy le ensefiaremos lo
que es la préstata, para que sirve y como
funciona, las causas que provocan la
inflamaciéon de la prostata y lo que puede
hacer para sentirse maravillosamente bien de
nuevo y sin los efectos secundarios ni las
dolorosas cirugias

LOGO 3D

SET ESTUDIO

JIMMY JIB A TWO SHOW

HOST #1: Esta con nosotros el DR.... (Dar
todo su curriculo) Saluda al DR, el Dr.
Corresponde a su saludo y empieza. (El tono
de ella debe ser de mucho interés al
preguntar y de convencimiento al afirmar
pero lo debe de hacer con ternura. Como
consejo de amiga)

...8 de cada 10 hombres sufriran de la
préstata inflamada. 600 millones alrededor del
mundo. Es un numero alarmante.

DOCTOR #1:(El doctor debe de ser firme pero
no exagerado ni falso)...Asi es, Solo los
hombres tenemos prostata, es pequefia en los
nifios, crece en la pubertad y se mantiene asi
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MAQUETA DE UNA VEJIGA CON
URETRA Y PROSTATA

VEJIGA , URETRA Y PROSTATA
EN 3 D (PARA VER COMO AL
INFLAMAR LA PROSTATA SE VE
COMO RESTRINGE EL FLUJO DE
LA ORINA POCO A POCO HASTA
QUE LA BLOQUEA)

hasta los 30 afios que es cuando puede
empezar a crecer de nuevo.. A los 50, 1 de
cada 2 tendremos la préstata inflamada o lo
gue se llama Hiperplasia Prostatica Benigna,
aungue no tengan nada de benigno. A los 80
casi todos tendremos el problema de igual
forma como nos salen canas o se nos cae el
cabello.

HOST # 2: ¢ Por qué se day qué
consecuencias tiene?

DOCTOR #2:. ...La testosterona, que es la
hormona masculina, se convierte en
dihidrotestosterona la cual promueve el
crecimiento de las células de la prostata lo
qgue hace que la prostata crezca, presionando
a la uretra y provocando dificultad para orinar,
flujo de orina débil, sensacion constante de no
vaciar la vejiga, levantarse varias veces para ir
al bafo, malestar, dolor y muy importante...
disfuncion sexual.

HOST #3: Entonces si fuera hombre, tendria
gue estar preocupado?

DOCTOR #3: Mas que preocuparte, le tienes
gue poner atencion, ya que casi todos los
hombres tarde o temprano sentirdn los
sintomas.

HOST #4: Dr. ¢ Porque no nos explica primero
gue es y para que funciona la préstata?

DOCTOR #4: La prostata es una glandula del
tamafo de una nuez y es el rgano masculino
mas importante ya que de él depende la
procreacion y la potencia sexual. Esta es la
vejiga que es donde se deposita la orina, que
fluye por este tubito llamado la uretra y que
estd rodeado por la préstata. Cuando la
prostata crece, disminuye el flujo de orina. Es
como cuando pisas una manguera,
disminuyes el flujo, llegando incluso a
bloguearlo por completo. El medico te puede
hacer un tacto rectal y asi deducir que tu
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INSTRUMENTO RESECTOSCOPIO

GRAFICO 3D A DIAGRAMA DE
PENE CON URETRA HASTA LA
PROSTATA (COMO INTRODUCE
EL RESECTOSCOPIO)

prostata esta crecida pero solo para descartar
una enfermedad terminal y a menos que los
sintomas sean muy graves, no te mandara
ningun tratamiento hasta que el problema no
te permita llevar tu vida diaria con normalidad.
Vivir esclavizado al bafio o sin vida sexual no
es vida. El problema es que la préstata
empieza a crecer desde los 30 afios y no nos
damos cuenta hasta que los sintomas son
muy notorios.

HOST #5: Y entonces si, regresas a verlo.

DOCTOR #5: Y lo primero que hace el
urélogo es darte un tratamiento con
medicamentos que ayudan a aliviar los
sintomas por un tiempo, vienen los efectos
secundarios importantes, luego disminuye la
libido, se presenta la impotencia y acabas en
la sala de operaciones con una cirugia.

HOST #6: Bueno, pero al fin desaparece el
problema.

DOCTOR #6: No en todos los casos. La
cirugia mas comun para tratar esta patologia
es la reseccion transuretral de préstata o
TURP por sus siglas en inglés, que aunque la
morbilidad y mortalidad de esta cirugia ha
disminuido considerablemente, sigue siendo
nada despreciable y siempre existe el riesgo
de impotencia e incontinencia de orina.

HOST #7: Da miedo.

DOCTOR #7: Ya lo creo, utilizamos un
instrumento que se llama rectoscopio, que se
introduce por la punta del pene, recorre toda
la uretra hasta la préstata. Ahi la raspa para
crear una nueva abertura. Es dolorosa,
sangrienta y requiere recuperacion, sin
embargo el paciente se somete porque ya
estd desesperado ademas de que la
obstruccién provoca flujo retrogrado de orina
causando infecciones que pueden causar
dafos permanentes a la vejiga y a los rifiones
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y obstruir el flujo de orina por completo.
HOST #8: Pero hay algo que puede ayudar?

DOCTOR #8: Asi es y se llama
PROSTALIV. Esta hecho de substancias
naturales y en todos los estudios con cientos
de pacientes ha demostrado que reduce los
sintomas del HPB. Al reducir el tamafio de la
préstata se puede lograr que el hombre vuelva
a tener una vida normal.

Contacto:
E-mail: gisfederman@gmail.com
México, Octubre 2014.
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