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Definicion y concepto

La palabra brief surge del inglés briefing que podemos definir en los siguientes
términos: asamblea o reunién cuyo fin es el de informar o definir oficialmente
el trabajo a realizar y las tareas que incumben a los participantes.

Tomando este concepto surge la nocién de brief publicitario: compendio de
informacién necesaria para desarrollar y llevar a buen término una campana
publicitaria.

Gran parte del éxito o fracaso de una campana depende de la calidad, claridad
y veracidad de la informacién que surge del brief. El brief constituye una herra-
mienta fundamental dentro del proceso de comunicacién publicitaria, pode-
mos decir que representa la génesis misma de la actividad.

La redaccion del brief nace de una tarea conjunta entre el anunciante y la agen-
cia de publicidad. Es por ello que la relacién entre el responsable de cuentas
de la agencia y el responsable de producto de la empresa anunciante debe ser
lo mas fluida y satisfactoria posible para lograr un trabajo arménico, claro y
preciso.

Contenidos del brief

El brief como compendio de informacion debe abarcar varios aspectos para
lograr un profundo conocimiento del problema de comunicacién a resolver.

El brief debe informarnos esencialmente sobre el producto o servicio, el consu-
midor, el mercado y las estrategias de cada area de trabajo expresadas a través
de objetivos.

Puede decirse que el brief publicitario se elabora en dos etapas:

1) Brief de producto, o del cliente.
2) Brief de agencia

Brief de producto

El cliente o empresa anunciante elabora este informe a partir de su propio
producto y de investigaciones de mercado. Suele ocurrir que el cliente delegue
en la agencia la tarea de recoleccion de datos del mercado En estos casos, si
la agencia contempla en su estructura equipos de investigacion de mercado,
ella misma asume esta tarea, y si no, contrata servicios externos a empresas
especializadas en este rubro.

Junto con la informacién del producto, el consumidory el mercado, la empresa
anunciante debe expresar su estrategia de marketing en términos y objetivos
mensurables.

Brief de agencia

Junto con la informacién del producto, el consumidory el mercado, la empresa
anunciante debe expresar su estrategia de marketing en términos y objetivos
mensurables.

A partir de la informacién recibida del cliente, la agencia debe establecer las
estrategias para alcanzar los objetivos enunciados en el plan de marketing.

Es aqui donde vemos claramente de qué manera se da la subordinacion de
tareas y objetivos en el proceso de comunicacion.

Partiendo de los objetivos de marketing, la agencia elabora la estrategia de
comunicacion, o sea qué decir, juntamente con la empresa anunciante.

Una vez que se establece qué es lo que se va a decir hay que definir como se va
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a decir y de esta forma estamos determinando la estrategia creativa.
Paso siguiente sera establecer cuando, dénde y cuanto decir, lo que determina
la estrategia de medios. (Ver fig. 1.1)

Estrategia de Marketing Empresa Anunciante
Estrategia de Comunicacién Anunciante y Agencia

Estrategia Creativa
Estrategia de Medios
Subordinacién de tareas y objetivos - fig. 1.1

El Brief publicitario

La informacién y las estrategias establecidas, tanto por el cliente como por la
agencia, se rednen en un informe o resumen final que es el brief publicitario.
Muchos profesionales han tratado de estructurar y desarrollar el brief ideal, pe-
ro no podemos decir que en realidad lo haya, ya que la diversidad de productos
y servicios, las conductas imprevisibles de los consumidores y de los mercados,
hacen de cada brief una necesidad diferente y Unica. No obstante daremos las
bases, el esqueleto fundamental para redactar un buen brief, abarcando los
puntos esenciales de los cuales la agencia debe tener informacién para que su
tarea sea eficiente y responda a las necesidades del cliente, del producto, del
consumidor y del mercado.

En la redaccion del brief se debe tratar de ser objetivo al describir los diferentes
aspectos del mismo, sin caer en adjetivaciones que sélo conduzcan a distor-
sionar conceptos, evitando correr el riesgo de desarrollar toda una campana
sobre aspectos ficticios que no respondan a la realidad y cuyos resultados se
apartaran de los objetivos propuestos,

A continuacién detallamos y analizamos qué se debe informar en cada punto
y por qué:

1. Categoria de producto

Debe establecerse antes que nada a qué rubro pertenece el producto o servicio
del cual se va a hablar. Mas de una vez encontramos briefs en los cuales recién
nos damos cuenta de que producto se trata luego de haber leido mas de una
pagina. Esto no debe ocurrir, por lo tanto la primera informacion que debe
aparecer, clara y terminante es la categoria de producto.

Ej.: Puré de tomates al natural.
Agencia de viajes y turismo.
Suero medicinal de uso hospitalario.

Al establecer la categoria de producto, realizamos la primer gran sintesis de
un buen brief. La categoria nos acota el campo de accién y permite identificar
perfectamente cudl es el producto o servicio en cuestion

2. Marca

La marca o nombre comercial del producto debe indicarse inmediatamente
después de la categoria de producto. La marca que va a identificarlo, es el
primer elemento distintivo de un producto entre los demas. La eleccion del
nombre es fundamental para la vida del mismo. Debe conjugar, y si es posible
significar su uso, pero al mismo tiempo ser comprensible para el publico al cual
va dirigido. La denominacion comercial de un producto ha de ser cuidadosa
y debe ajustarse a las perspectivas comerciales que la empresa tenga de éste,
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El Brief publicitario
(Relevamiento)

1- CATEGORIA DE PRODUCTO
2- MARCA

3- PRODUCTO 34 Descripcion Fisica

3-1-1 Producto

3-1-2 Packaging

3-1-3 Habito de consumo

3-1-4 Habito de compra
3-2 Descripcion conceptual

3-2-1 Beneficio basico

3-2-2 Evidencia de Apoyo

3-2-3 Reason why

4-PUBLICO OBJETIVO 4-1 Perfil demografico
4-2 Perfil Psicografico
4-3 Consumidor-Comprador-Decididor

5- MERCADQ 5-1 Competencia

5-1-1 Primaria
5-1-2 Secundaria
5-1-3 Genérica

5-2 Segmentacion
5-2-1 Por marcas
5-2-2 Por presentacion
5-2-3 Por precio

5-3 Participacion
5-3-1 Share of market
5-3-2 Share ofvoice

5-4 Dimension
5-4-1 volumen
5-4-2 Valor

6- ESTRATEGIA DE MARKETING 6-1 El precio
6-2 La distribucion

6-3 Politicas de stock

7- ESTRATEGIA DE COMUNICACION ~ 7-1 Targetgroup

7-2 Posicionamiento
8- ESTRATEGIA CREATIVA

9- ESTRATEGIA DE MEDIOS  9-1 Plan de medios

9-2 Pauta de medios
9-3 Racional de medios

10- ESTRATEGIA DE PROMOCION  10-1 Plan de promocién
10-2 Actividades
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en lo que hace a su ciclo de vida. Muchos corren altisimos riesgos al registrar
marcas para productos que responden a una moda pasajera. Cuando la moda
pasa, el producto también. Es decir, que el nombre de mi producto va a quedar
identificado con aquello que sélo fue algo pasajero.

La marca sera entonces elaborada con perspectiva de futuro. Con lo que he-
mos expresado no le estamos quitando valor a las denominaciones de produc-
tos que efectivamente responden a una moda del momento, porque quizas se
esté respondiendo a una estrategia de marketing que se desarrolla dentro del
marco de la moda para sacar réditos comerciales ocasionales (por ejemplo la
moda Ninja, la moda light, la moda saurius, etc.) en el corto plazo

Los ejemplos mas claros surgen del mercado de consumo infantil, del mercado
musical adolescente y algunas corrientes dentro del campo de la indumentaria.
Por cierto también hay modas que parecen haberse instalado para siempre.
Se trata de que el nombre 0 marca de un producto no se identifique con algo
perecedero, sino que sea una identificacion atemporal de tal manera que, su-
perada por la historia, el producto sobreviva a la moda.

Se dice que el gran desafio no es vender un producto, ergo se trata de ven-
der una marca. La experiencia nos muestra infinidad de ejemplos donde los
productos han sufrido innumerables cambios a lo largo de su ciclo de vida,
manteniendo su marca o nombre inmutable.

3. Producto

En este punto entramos de lleno a desarrollar la informacién fundamental que
debe contener un buen brief. Se trata ahora de realizar un profundo analisis y
descripcion del producto. Deben considerarse todos los aspectos del mismo, es
decir las caracteristicas tangibles como las intangibles.

3.1 . Descripcion fisica
Debe sostener la mas detallada descripciéon de los elementos tangibles del pro-
ducto y de todo lo que lo rodea. Se describe tanto el producto o servicio en
si, como asi también su presentacion, packaging y elementos de soporte; el
producto y su entorno.

3.1.1. Producto

Indicar forma, color, sabor, aroma, peso, consistencia, ingredientes, piezas o
elementos que lo conforman, su procedencia y proceso de elaboracién. Carac-
teristicas técnicas y racionales de su uso y consumo, resaltando aquellos aspec-
tos que lo diferencian de los demas productos dentro de una misma categoria
0 segmento.

3.1.2. Packaging

Describir el elemento que contiene al producto o elementos que presentan el
servicio. Envase, etiqueta y envoltorio haciendo referencia a los materiales utili-
zados, sistemas de impresion, colores, reciclajes, practicidad, etc.

El packaging en si, puede presentar una ventaja diferencial confiriéndosela al
producto. Es muy comun observar este aspecto en productos de consumo
masivo donde las marcas se diferencian e identifican por su presentaciéon y no
por la calidad del producto en si. El packaging y la etiqueta juegan un papel
preponderante en el desempeno del producto en géndola. (g].: vinos comunes
de mesa, enlatados, etc.)

Es entonces cuando el consumidor frente a la géndola decide adquirir el pro-
ducto que mas le llama la atencién a través de la presentacion, los colores y
el diseno. Al describir el packaging debemos indicar los diferentes tamanos o
contenidos de la presentacion del producto.

3.1.3. Habitos de consumo

Aqui se trata de informar acerca de la forma de consumo del producto, des-
cribiendo las necesidades que el mismo satisface y de qué forma. Momentos
especificos u ocasionales de consumo: se puede hacer referencia al rendimien-
to comparativo con otros productos y, si las hubiera, a las ventajas diferenciales
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que el producto ofrece por su uso. Ambitos de consumo: si es dentro afuera
del hogar, en la oficina, en la via publica; si el consumo es individual o compar-
tido con otros, si satisface necesidades personales o grupales.

3.1.4. Habitos de compra

Dénde y cémo se adquiere el producto o servicio. Qué integrante de la fami-
lia realiza la compra, en qué momento, lapso de tiempo entre la compra y la
recompra. Estacionalidad del producto, aspecto que también debe tenerse en
cuenta al describir los habitos de consumo.

3.2. Descripcion conceptual

Se refiere a los aspectos intangibles del producto. Aquellas caracteristicas que
de alguna forma van a construir la imagen del producto o su posicionamiento.
Podemos sintetizar la imagen conceptual del producto en tres conceptos. A
saber: beneficio basico, evidencia de apoyo y reason why.

3.2.1. Beneficio basico

Es la caracteristica diferencial del producto. Aquel elemento por el cual el pro-
ducto sera reconocido dentro de una misma categoria de producto.

El beneficio basico debe expresarse en forma sintética, clara y precisa. En mu-
chas oportunidades, cuando debe establecerse el beneficio basico de un pro-
ducto se enumeran infinidad de caracteristicas. Esto es un error, ya que un
mensaje publicitario resultaria imposible de expresar y demostrar tantos atri-
butos. Es por ello que al momento de decidir cudles de las caracteristicas son
las que finalmente vamos a tomar por basicas y sobre las cuales se apoyara en
mayor medida toda la campana, debemos seleccionar aquellas verdaderamen-
te originales y que representan una ventaja comparativa y competitiva frente
a los productos de la competencia. Nunca tomar mas de tres caracteristicas
diferenciadoras y si es posible tomar sélo una: la mejor. Claro que muchas veces
el cliente nos presenta su producto como el mejor, el mas barato, el de mayor
rendimiento, el mejor presentado, el de mejor distribucion, el mas innovador,
el mas moderno y original; pero resulta imposible encarar una campana que
contemple del producto tantas cualidades. No es tarea facil entonces sentarse
con el diente a dilucidar cuéles de todos estos atributos son los que realmente
identifican a nuestro producto, diferencidndolo del resto de los productos que
compiten en el mercado. Habra que seleccionar sélo aquellas caracteristicas
que representen una verdadera y solida ventaja, facil de comunicar y de en-
tender por el publico consumidor. Generalmente el beneficio basico o ventaja
diferencial se identifica con la promesa de venta, es decir, aquella apelacién
que la publicidad pregona para persuadir a los consumidores a comprar mi
producto y desechar el de la competencia. En algunos casos el beneficio basico,
la promesa de venta y el slogan se sintetizan en una frase.

3.2.2. Evidencia de apoyo

Deben expresarse bajo este punto los aspectos que comprueben o de alguna
manera verifiquen en la realidad los conceptos expresados en el beneficio basi-
co. La evidencia de apoyo es el soporte fisico o conceptual del beneficio basico
y puede darse de dos maneras: generalmente “haciendo mencién de ciertos
componentes del producto que dan sustento” al beneficio basico, o bien a
través de la comprobacién factica del propio consumidor.

En el primero de los casos se hace referencia empirica de los componentes que
pruebar la veracidad de los conceptos vertidos como beneficio basico del pro-
ducto. En el segundo de los casos es el propio consumidor quien, a través del
uso del producto, comprueba la veracidad del beneficio basico.

Por esta razén es que el beneficio basico debe ser cierto y no enganoso. Si el
beneficio basico no puede comprobarse a través de la evidencia de apoyo, esto
llevara al fracaso del producto.

Resumiendo, podemos decir que la evidencia de apoyo es la forma en que se
comprueba la veracidad del beneficio basico.

3.2.3. Reason why
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El reason why responde al por qué. Es la explicacién légica racional de los con-
ceptos utilizados para describir el beneficio basico y la evidencia de apoyo. Es
la racionalizacion que permite demostrar toda la construccién conceptual del
producto. Dependiendo de lo que hayamos expresado en los puntos anterio-
res. El reason why podra expresarse en términos conceptuales o materiales.
Si éste consiste en explicar de qué forma es posible el beneficio basico y la
evidencia de apoyo; si estos conceptos se construyeron sobre atributos psico-
l6gicos del producto. entonces deberd comprobar esos conceptos haciendo
lugar a la explicacién psicolégica necesaria. Pero si estos atributos y evidencias
responden a aspectos fisicos y mensurables, debera entonces cuantificar y ex-
plicarfacticamente aquellos conceptos.

El reason why puede responder seguin lo expuesto por el beneficio basico y la
evidencia de apoyo a aspectos cualitativos o cuantitativos.

Creemos conveniente, antes de seguir adelante describiendo los distintos as-
pectos del brief, ejemplificar estos conceptos para una mejor y mayor com-
prensién de los mismos.

Categoria de producto: detergente lavavajil/a. Marca: Limpiador.

Descripcion fisica: dado que refleja los aspectos tangibles del producto
dejamos a vuestra imaginacion la construccion de la misma. Descripcién con-
ceptual

Beneficio basico: proteje sus manos. Evidencia de apoyo: contiene aloe
vera.

Reason why: formulaciéon quimica del producto y explicacion racional
de las propiedades que el aloe vera le confiere al producto.
Dentro de la misma categoria de producto podemos desarrollarotro ejemplo
donde el consumidor es quien comprueba facticamente el beneficio basico.

Descripcién conceptual Beneficio basico: con limén.

Evidencia de apoyo: olor a limén al usar el producto.

Reason why: formulacién quimica que demuestre de qué forma se
incorpora el limon al detergente.

En los ejemplos dados hasta el momento la descripcion conceptual del produc-
to se basa en aspectos fisicos y cuantificables, pero como resolver la descrip-
cién conceptual cuando ésta se basa en aspectos psicoldgicos y cualitativos;
veamos un ejemplo.

Categoria de producto: cigarrillos rubios. Marca: First Class.

Descripcion fisica: nuevamente dejamos a vuestra imaginacion el’ de-
sarrollo de este punto.

Descripcién conceptual

Beneficio basico: el N° 1 del mundo.

Evidencia de apoyo: seguramente en este caso la evidencia se cons-
truya mostrando al producto en los circulos internacionalmente reconocidos
como lideres. Los N° 1 de distintos campos de expresion consumen el producto
y se los utiliza como lideres de opinién y testimonio. Se trata de buscar la aso-
ciacion del producto a la reconocida autoridad internacional de estos Nfl 1.

Reason why: psicolégicamente podemos explicar que las personas
buscan identificarse no con su grupo de pertenencia sino con su grupo de
referencia, es decir, al cual desean pertenecer. De esta forma se logra que el
consumidor identifique a la marca como la N° 1 internacional gracias a la trans-
ferencia de autoridad proporcionada por los personejes que consumen el pro-
ducto

En este caso vimos como la imagen conceptual del producto se construye so-
bre aspectos psicoldgicos y socioldgicos del consumidor. La imagen se constru-
ye a partir de conceptos y no de elementos fisicos componentes del producto.
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4. Publico objetivo

El profundo conocimiento y la informacion que en este punto se vuelque es de
vital importancia para todo el desarrollo de la actividad publicitaria, y por su-
puesto para el éxito comercial de la marca y por ende del producto. Se trata de
describir en todos sus aspectos a los potenciales consumidores del producto.
Esta descripcion no nace de la imaginacion ni de la propia ilusion de la empresa
que presenta el producto, sino que surge de un exhaustivo analisis del con-
sumidor a través de una investigacion de mercado. Aqui no se describen los
distintos aspectos de esa investigacion previa sino que se vuelca toda la infor-
macion necesaria para identificar con todas sus caracteristicas a los potenciales
consumidores del producto o servicio.

Esta descripcion del publico objetivo se divide en dos aspectos principales: el
perfil demografico y el perfil psicografico.

4.1. Perfil Demografico

Enumeracion légica y secuencial de las caracteristicas demograficas que identi-
fican a los potenciales consumidores. Bajo este punto se indican todos aquellos
datos que responden a las variables duras dentro de la investigacion social,
como por ejemplo, sexo, edad, lugar de residencia, nivel educacional, nivel
socio-econémico, nivel de empleo, etc.

Es decir, son variables duras porque son variables excluyentes. Se es varén o
muijer, se tienen 21 6 53 anos, se vive en Capital Federal o en Mendoza; no hay
posibilidad de que una persona dentro del publico objetivo esté representada
en mas de una categoria de las distintas variables.

Estas variables demogréaficas también son conocidas como variables censales.

Este perfil demogréfico que representa a los potenciales consumidores del pro-
ducto o servicio expresa y representa generalmente a una porcion muy amplia
del universo total. Sera tarea conjunta del anunciante y de la agencia estable-
cer el target group o blanco de mercado, a quien se dirigira todo el esfuerzo
publicitario.

Deben indicarse los siguientes aspectos para conformar el perfil demogréfico
del publico objetivo. (Desarrollado en un ejemplo)

Perfil demografico

Sexo: femenino

Edad: 20-35 ainos Ocupacion: amas de casa
N.S.E. (nivel socio-econémico): ABC 1y C2

Nivel educacional: primario cumplido

Lugar de residencia: Capital y Gran Buenos Aires.

4.2. Perfil Psicografico

Este otro aspecto del publico objetivo hace referencia a las caracteristicas psico-
l6gicas, sociales e ideoldgicas de las personas incluidas en el perfil demografico.
Se trata de establecer los estilos de vida, las actitudes, las escalas de valor, las
actividades sociales y la ocupacién del tiempo libre. Hoy en dia este aspecto ha
cobrado mayor importancia que el aspecto demografico en el analisis de las
caracteristicas del publico objetivo.

El desarrollo de este perfil cobré una importancia relevante en Estados Unidos
en la década pasada a través de los estudios del VALS, (Values, Actitudes, and
Life Styles). En la actualidad, frente a la gran masificacién y atomizacién de los
mercados y los productos, se busca identificar a estos ultimos con los consumi-
dores, a través de estos aspectos que los reconocen y asocian.

Siguiendo con el ejemplo dado para el perfil demogréfico podriamos seguir
con el mismo para desarrollar el perfil psicografico.

Estas amas de casa poseen un profundo respeto por las tradiciones familiares
que se expresan al compartir la mesa de los domingos. Son conservadoras y
ocupan su tiempo libre dentro del hogar. Poseen profundos ideales éticos y
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morales. Son conformistas y prefieren callar antes que discutir. Siempre estan
al servicio de sus hijos, su esposo y su familia; respetando este orden jerarqui-
co. No practican deportes y muy rara vez concurren a espectaculos publicos y
reuniones sociales.

4.3. Consumidor-Comprador-Decididor

Es importante conocer dentro del proceso de compra y consumo de un pro-
ducto, quiénes son las personas que intervienen en el mismo y qué rol juega
cada una de ellas.

Muchos productos relinen en una misma persona estos tres aspectos; quien
decide la compra es la misma que realiza el acto comercial y quien consume o
hace uso del producto o servicio. Otros presentan una sucesion de acciones y
roles interpretados por distintas personas. Por ejemplo, el jefe de familia decide
por indicacion del pediatra qué marca de yogurt comprara para sus ninos. El
ama de casa o la empleada doméstica realizara la compra y finalmente los
ninos seran quienes consuman el producto.

Entonces existen productos que en este aspecto presentan distintas situacio-
nes donde el que decide no es el mismo que compra ni el que consume.
Varios productos y empresas basan sus estrategias tomando como blanco de
mercado alguno de estos aspectos del proceso de consumo de un producto.
Puede darse el caso en que dejemos de lado el consumidor en si, realizando
la presion publicitaria sobre el decididor o el comprador. Por supuesto la tarea
se simplifica cuando estos tres roles recaen en la misma persona. De aqui la
importancia de conocer profundamente este proceso para determinar sobre
quién realizar la presion publicitaria, y quizas asi descubrir una oportunidad de
comunicacién desperdiciada por la competencia. Dentro del andlisis del consu-
midor propiamente dicho, podemos dividirlo o segmentarlo en tres categorias:
heavy, medium y light

Consumidores heavy: aquellos que hacen uso o consumen el producto
por encima del nivel normal o habitual del mercado.

Consumidores medium: son las personas que consumen dentro de los
valores estandarizados del mercado.

Consumidores light: representados por quienes realizan un consumo
por debajo de la media normal del mercado

Logicamente para poder determinar a qué categoria pertenece un consumi-
dor, habra que realizar una investigacion previa que nos indique cuales son
los valores promedio de consumo en el cual se concentra la mayoria de los
consumidores.

En este punto donde estamos haciendo referencia al acto de compra, es im-
portante destacar si el producto en cuestién responde al tipo de compra pro-
gramada o no programada (impulsiva).

5. Mercado

Dentro de este item debemos describir un panorama total y especifico del
marco comercial y del contexto econdmico, politico y legal dentro del cual se
desempenara el producto.

En una breve introduccién debemos hacer un rapido pantallazo de la situacién
general del mercado en los aspectos econdmicos y legales.

Debe indicarse si el mercado esta en expansion o en retraccion, si es atomiza-
do, oligopdlico o monopdlico, si es permeable o impermeable; factores todos
gue condicionan la estrategia de introduccién de una nueva marca al mercado.
Acerca de los consumidores y su relacion con los productos ya existentes, debe-
ra investigarse la fidelidad de los mismos respecto de las marcas.
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5.1. Competencia

Anadlisis de la situacidén que presenta el mercado dentro de la categoria de pro-
ducto que nos interesa. Identificar, cuantificar y calificar a cada competidor.
Analizar sus puntos fuertes y débiles sobre los cuales construiremos nuestra
estrategia para introducir el producto.

Descripcion fisica y conceptual de cada competidor y de sus consumidores; de
sus esfuerzos publicitarios y promocionales, y de cualquier otra actividad de
marketing directo.

5.1.1. Primaria
En este caso realizamos el analisis de todas aquellas marcas que compiten den-
tro de la misma categoria de producto y con similar beneficio basico al nuestro.

5.1.2. Secundaria
Productos que pertenecen a la misma categoria de producto pero presentan
un beneficio basico distinto.

5.1.3. Genérica
Productos sustitutos y alternativos que satisfacen las mismas necesidades que
el nuestro.

Clarifiquemos estos conceptos con un ejemplo:

Producto: manteca.

Competencia primaria: otras mantecas.

Competencia secundaria: mantecas con bajo contenido graso.
Competencia genérica: margarina.

Otro ejemplo.

Producto: pintura acrilica para interiores.

Competencia primaria: otras marcas de pintura acrilica.

Competencia secundaria: pinturas para interiores que no sean acrilicas
(Iatex - al agua).

Competencia genérica: cualquier otro tipo de revestimiento interior.

5.2. Segmentacion

Se trata de dividir al mercado a través de los distintos atributos y conceptos
que pueden asumir los productos. Para lograr una mayor comprension del
mercado, se lo divide y clasifica en las distintas partes que lo componen para
que luego de hacer un andlisis de sus diferentes componentes, recomponerlo
y poder construir una imagen global y totalizadora concreta.

5.2: 1. Por marcas

Tomamos como base la categoria de producto y la segmentamos por marcas.
Esta segmentacién nos permite apreciar la oferta del mercado a través de las
distintas marcas. Nos brinda una visién, a partir de la cual analizamos la facti-
bilidad de la introduccién de un nuevo producto.

5.2.2. Por presentacion

Debemos segmentar dentro de la categoria de producto, por su envase y por
su contenido. Esta clasificacion nos permite establecer oportunidades en cuan-
to a desarrollar un envase distinto a los existentes, o bien presentar al producto
con un contenido determinado, creando una nueva segmentacion. Introducir
un producto cuyo contenido sea distinto a los ya establecidos puede favorecer:
los habitos de compra, acelerar los tiempos de reposicion, aumentar el indice
de rotacion o bien bajar los costos de distribucion.
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5.2.3. Por precio

Tomando como variable el precio de los productos los clasificamos.

Una vez realizados los cuadros de segmentacion podemos hacer un analisis
mas profundo cruzando variables, es decir, comparando las distintas segmen-
taciones realizadas, De estas comparaciones surgen datos interesantes; por
ejemplo podremos establecer que la marca X posee una gran variedad de pre-
sentacion y el precio mas bajo del mercado, la marca Z es la mas cara y posee
una sola presentacion. etc. De este analisis surgen problemas y oportunidades
para la introduccion de una nueva marca al mercado.

Estos son solo tres ejemplos de segmentacion, tema dentro del cual las posi-
bilidades son infinitas y a través de las mismas se pueden establecer nichos de
mercado, es decir, lugares vacios que esperan ser ocupados por una marca,
producto o servicio.

5.3. Participacion

Los datos de participacion nos permiten establecer cuales son las marcas lide-
res del mercado y cuales son las que realizan una mayor inversién publicitaria,
y por ende, establecer la relacién entre publicidad y venta.

5.3.1. Share of Market (Participacion en el mercado)

Establecer dentro del mercado total de la categoria de producto, cual es la
participacion porcentual de las ventas de cada marca (Marca A 32%, marca B
28%, marca e 20%, marca D 12%, marca E 8%),).

5.3.2. Share of Voice (Participacion publicitaria)

Establecer dentro del total de la inversion publicitaria anual para esta categoria
de producto, la participacién porcentual de cada marca.

De este analisis, comparandolo con la participacién en el mercado, podemos
establecer si hay o no correlatividad entre la inversion publicitaria de cada mar-
ca y su posicion en el mercado. A veces el share of market coincide con el
share of voice, ya veces no. Es sabido que los productos tradicionalesy lideres
no necesitan de la presién publicitaria de una marca nueva. En los mercados
altamente competitivos hasta los lideres necesitan de una gran inversion publi-
citaria para mantener su posicion.

5.4. Dimension

Determinar la dimensién del mercado significa analizar si el negocio, descon-
tando la factibilidad de introducir una nueva marca, es rentable o no. Dimen-
sionar el mercado nos permite tener una visién global del problema, en cuanto
al éxito econémico.

5.4.1. Volumen

Expresar en cantidad de producto la dimensién del mercado. Debemos tomar
la produccién o la venta anual de la categoria de producto sumando todas las
marcas.

El volumen total anual de comunicacion en el pais de determinada categoria
de producto es de 100 unidades o 100 kilos, o 100 litros, o 100 metros. por
ejemplo.

5.4.2. Valor

Expresar en dinero la dimensién del mercado. Tomamos el volumen anual. lo
multiplicamos por el precio promedio del producto en el mercado y obtene-
mos el valor del mercado.

6. Estrategia de marketing

En este punto la empresa anunciante o cliente expresa cual es su objetivo co-
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mercial a lograr con la introduccion de una nueva marca en el mercado. La
estrategia se elabora a partir del andlisis de las oportunidades y problemas que
éste presenta. La estrategia de marketing, como cualquier otra, debe expresar-
se a través de objetivos mensurables. Un objetivo esta determinado por tres
elementos: la intencién, la medida y el plazo. La intencion se refiere al propési-
to o fin, la medida a la cantidad, y el plazo al término temporal.

Ej.: Obtener (intencion) el 20% del mercado (medida) en los primeros
6 meses (plazo).

Al introducir una marca al mercado, el objetivo de marketing puede lograrse
de tres formas basicas en lo que hace a la captacién de consumidores.

Una primera posibilidad es restando consumidores a lacompetencia. La segun-
da es incorporando nuevos consumidores al mercado, lo que al mismo tiempo
representa un crecimiento del mercado total.

La tercera posibilidad, es combinando las dos anteriores, es decir, restando
consumidores a la competencia e incorporando nuevos.

Entonces, por ejemplo, un objetivo de marketing puede expresarse asi: obte-
ner el 20% del mercado en un ano, restando consumidores a la competencia.
Aqui volvemos a hacer referencia a la dimensién del mercado. Si no se ha esta-
blecido anteriormente su volumen y valor, es imposible determinar lo ambicio-
so 0 no del objetivo de marketing.

Volviendo al ejemplo, sin la informacién de la dimensién total del mercado,
el 20% expresado carece de todo tipo de sustento, no es mensurable y por lo
tanto la agencia no sabra definir las tareas a realizar para satisfacer el objetivo
comercial del cliente.

6.1. El precio

La empresa anunciante construye su estrategia comercial haciendo énfasis en
tres campos fundamentales, a saber: el precio, la distribucion y la politica de
stock.

El precio constituye una variable fundamental para el desempeno del producto
en el mercado. La empresa establecera su politica de precio dentro de alguna
de las siguientes categorias: Premium price, precio de mercado (standard) y
low price.

El premium price se pone en evidencia, cuando la empresa decide para su
producto un precio que va a ser el mas alto del mercado. El precio de mercado,
cuando asume los mismos o similares precios de la competencia. La politica de
low price (precio mas bajo) cuando se intenta ganar mercado presentando al
producto como el mas barato.

6.2 La distribucion

Es fundamental para la agencia conocer la cobertura geografica que el produc-
to va a tener, y de esa manera, poder cubrir las mismas zonas con mensajes
publicitarios.

La distribucién esta intimamente ligada a la construccion del costo del pro-
ducto y por ende a su precio. Se puede establecer una distribucién con redes
propias o no.

El analisis de distribucion se realiza a través de la cadena de distribucion.
Podemos hablar de cadenas cortas, intermedias y largas.

Cadenas cortas: fabricante - minorista - consumidor

Cadenas intermedias: fabricante - mayorista - minorista - consumidor

Cadenas largas: fabricante - distribuidor - mayorista - minorista - con-
sumidor

Al establecer la cadena de distribucion se establecen, al mismo tiempo, los
margenes de ganancia para cada eslabén de la cadena.
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Es importante conocer este aspecto para realizar acciones publicitarias y pro-
mocionales sobre los distintos integrantes de la cadena de distribucién y no
solamente sobre el consumidor final.

6.3. Politica de stock

Para analizar este punto debemos tener en cuenta la situacion econémica y
financiera del mercado. Segun este analisis previo se establecera la politica de
stock con la cual estamos determinando el indice de rotacién del producto, el
retorno de la inversion, y por lo tanto los margenes de ganancia y de contribu-
cién marginal del producto.

7. La estrategia de comunicacion

Se elabora conjuntamente entre la agencia y el cliente. Se trata de determinar
gué es lo que se va a decir. También se hace referencia al tono de la comunica-
ciéon. Dentro de la estrategia de comunicacion se debe definir el target group
(grupo objetivo) y el posicionamiento que se desea lograr del producto.
Ademas del target group y del posicionamiento. forman parte de la estrategia
de comunicacion la promesa y el apoyo a la promesa. Estos dos aspectos no
deben confundirse con el beneficio basico y la evidencia de apoyo, aunque
muchas veces estos conceptos expresan ciertas similitudes. Lo ideal seria tra-
ducir en términos comunicacionales aquellos conceptos vertidos dentro de la
descripcién conceptual del producto

7.1. Target group

Redefinir el publico objetivo presentado por el anunciante: Se trata de acotar
los datos contenidos bajo el punto 4 (Publico objetivo).

Si en la descripcion del publico objetivo en cuanto al perfil demografico, se
hablaba de hombres y mujeres entre 20 y 60 anos, resulta demasiado amplio
el segmento etario, para cubrirlo y manejarlo a partir de una estrategia de
comunicacion.

Se debe tratar, con la ayuda del cliente, determinar dentro del segmento men-
cionado dénde se concentra el mayor nimero de potenciales consumidores.
Determinado este aspecto se redefine el publico objetivo (potenciales consu-
midores). El target group son los potenciales consumidores sobre los cuales se
ejerceran las acciones publicitarias.

Es muy dificil crear o disefar una campana dirigida tanto a personas de 20
como para personas de 60. El establecer el target group nos permite elaborar
una estrategia de comunicacion mas clara y precisa cuidando que la misma no
margine a los potenciales consumidores que no integren el target group.

Por ejemplo las cervezas poseen un amplisimo publico objetivo (potenciales
consumidores), pero sin embargo vemos como las acciones publicitarias van
dirigidas esencialmente hacia los jovenes y adolescentes, quienes son tomados
como target group.

7.2 Posicionamiento

El posicionamiento es la imagen mental que los consumidores tienen del pro-
ducto. Esa imagen se construye a partir de la publicidad y del propio desem-
peno del producto.

El posicionamiento es el perfil del producto. Debe establecerse en este punto
gué imagen deseamos que nuestro producto tenga en la mente de los consu-
midores. A través de encuestas vemos como los consumidores posicionan a los
productos; en el mejor, el mas barato, el mas rendidor, etc.

Se dice que cuando una marca asume el nombre de una categoria de produc-
to es el mejor y el mas alto posicionamiento que se pueda aspirar. Por ejemplo
cuando uno solicita hojitas de afeitar y pide Gillete, o va a comprar insecticida
y pide Fuyi.
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8. Estrategia creativa

Una vez determinada la estrategia de comunicacion debemos establecer el
cdmo comunicar lo que se va a decir. En este punto determinamos cudl sera la
forma mas efectiva de hacer llegar nuestro mensaje a los consumidores.

De alguna manera la estrategia creativa determina la estrategia de medios, al
establecer si la comunicacién va a ser grafica, audiovisual, etc.

8.1 . Resolucion creativa

Expresar a través de qué elementos se cristalizara la estrategia creativa. Se in-
dica si se hard una campana testimonial, humoristica, racional, comparativa,
de demostracidon o show de producto, referencia a la autoridad (lideres de
opinién), etc.

8.2. Racional creativo

Se trata de justificar racionalmente, la resolucion creativa a la cual se arribo6. Si
la estrategia de comunicacion estableciera que mi producto Neumaticos es el
de mejor agarre y resistencia, y para ello hemos decidido realizar un comercial
deT. V, el racional creativo debera expresar por qué ésta es la mejor forma para
demostrar los objetivos buscados.

En cambio, si la estrategia de comunicacion estableciera que mi producto es el
unico del mercado que ofrece planes de financiacion, y la mejor forma de co-
municarlo es realizando una pieza gréfica, también el racional creativo debera
expresar por qué ésta es la mejor manera de alcanzar los objetivos deseados.

9. Estrategia de medios

Seleccion de los medios a través de los cuales emitiremos nuestros mensajes.
Esta seleccion debe responder a las caracteristicas del producto y del publico
objetivo ademas de evaluar el presupuesto disponible para la contratacion de
los mismos.

9.1. Plan de medios

Volcar en una planilla el desarrollo de la estrategia de medios a través del ano.
El plan de medios refleja la estrateqia indicando qué medios genéricos (T.V.,
radio, gréfica o via publica) se van a contratar, durante qué periodo y en qué
época del ano.

9.2. La pauta de medios

La pauta de medios refleja la tactica, es decir las acciones puntuales en un bre-
ve periodo de tiempo. La pauta es el detalle del plan; en la pauta vemos qué
medios-vehiculos se contratan (Canal 13, ATC, Radio Mitre, La Nacién, etc.),
qué unidades de medios se compran (Circular de 20 a 24 horas, mencién fija,
auspicio, pagina impar antes de central, doscientas cincuenta pantallas muni-
cipales, etc.), durante un periodo no mayor al mes. Generalmente la pauta de
medios refleja una semana de acciéon publicitaria (semana tipo).

9.3. Racional de medios

Es la justificacién racional de la seleccion realizada de medios. Es la explicaciéon
del por qué se contrataron los medios indicados en la pauta. El racional de me-
dios se construye sobre la base de la compatibilidad de las audiencias de los di-
ferentes medios y sus aspectos en comun con el publico objetivo del producto.

10. Estrategia de promocion
Detallar cuales seran las estrategias promocionales, si es que las hubiera, en sus

distintos aspectos haciendo de ellos una descripcion fisica y conceptual.
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10.1. Plan de promocién
Al igual que el plan de medios se trata de volcar e indicar en una planilla
anual las distintas acciones publicitarias, su duracién y temporalidad.

10.2. Actividades

Detallada la descripcién de las actividades indicadas en el plan de promo-
cién, llegando asi al final de los conceptos elementales que debe contener
un buen brief antes de concluir con la descripcion y utilidad de cada uno de

los puntos.
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