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El presente texto aborda tres tipos de estra-
tegias, propias de la actividad profesional
de la comunicacion: la creativa, la de medios
y la de arte y diserio; esta trilogia estratégica
se convierte en una oportunidad proyectual
para elaborar mensajes de comunicacion
gréfica frente al desarrollo de nuevas plata-
formas tecnolégicas de la informatica y la
comunicacion.

La estrategia creativa determina toda ac-
tividad estructurada, planeada y ordenada
en la elaboracién de mensajes icénico-ver-
bales, programados a corto, mediano y largo
plazos, y dirigida a un piblico meta definido.
La estrategia de medios permite eficientar la
planeacion de medios selectivos y alternati-
vos en las diferentes plataformas, asi como el
alcance, frecuencia en el disefio y recepcién
de los mensajes. La estrategia de arte y dise-
no de clave estética, en conjunto con las otras
estrategias permite disefar mensajes con
conceptos estetizantes y originales, adapta-
bles ala capacidad pragmatica de los medios.
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This text deals with three types of strategies
specific to the field of communications: crea-
tive strategies, media strategies and art and
design strategies. This strategic triad can be-
come an opportunity to develop visual com-
munication messages using new technology
platforms for information and communication
technology.

The creative strategy is any structured,
planned and ordered activity in the creation of
iconic-verbal messages, scheduled in the short,
medium and long term, and aimed toward a
defined target audience. Media strategy enables
efficient planning of selective and alternative
media on different platforms, as well as the
scope and frequency of the design and recep-
tion of the message. Art and design strategy,
dealing with the aesthetic aspect, together
with the other strategies, enables the messages
to be designed with original aesthetic con-
cepts, adaptable to the pragmatic capacity of
the media.



INTRODUCCION

| disefio de la comunicacién gréfica en

el ambito profesional es una actividad

con procesos que van por dos caminos
paralelos: uno, la actividad propia de la co-
municacién gréfica; otro, el de cumplir ob-
jetivos empresariales. En la agencia, el depar-
tamento de arte y disefio, despacho de di-
sefio o boutique creativa es donde se deben
disenar estrategias graficas y de mensajes
correlacionadas con las estrategias creativa
y de medios para lograr los objetivos de co-
municacién empresarial.

Las empresas recurren a estas agencias
o despachos de servicio cuando necesitan o
deben comunicar a sus diferentes pablicos
lo que debe ser comunicado sobre sus pro-
ductos denominados marcas, generalmente
desean realizarlo de forma eficaz y con un
gasto minimo de tiempo y recursos.

Este trabajo es parte de los resultados
de mi investigacién Estrategias: oportunidad
para la comunicacion gréfica; directrices y
alternativas en la comunicacién para los dise-
fadores, que analiza el uso de las estrategias
creativa, de arte y disefio y de medios como
campafa de comunicacién, usando estraté-
gicamente los recursos; ésta es una activi-
dad econémica y estética, dirigida a empre-
sas pequefas y medianas (Pymes), que por
falta de recursos no pueden recurrir a las
agencias de servicios completos.

Los disefiadores de la comunicacién
grafica tienen la capacidad para ofrecer el
servicio de este tipo de estrategias gracias al
desarrollo tecnolégico, la creacién de nuevas
plataformas, las aplicaciones novedosas (app)
y los buscadores de informacién, mediante
una metodologfa con lenguaje de la merca-
dotecnia, mediciones de medios digitales y
analégicos, andlisis de las condiciones del
mercado y de las motivaciones de los consu-
midores, asicomo el recurso de la dimensién
pragmatica para el disefio de los mensajes.

ESTRATEGIA
Para definir el concepto estrategia retoma-
mos la palabra derivada del latin, que pro-
cede de dos términos griegos: stratos (“ejér-
cito”) y agein (“conductor”, “gufa”), de ahf
que el significado primario de estrategia sea
el arte de dirigir las operaciones militares;
también se utiliza para referirse al plan idea-
do para dirigir un asunto y para designar.'

El concepto estrategia es conocido en lo
general y de manera coloquial como “engafio”

o “artimana”, pero lo esencial y clave de éste
es astucia y calculo, segin Sun Tzu (Pérez,
2008); con la concepcion aristotélica de la
retdrica de la estrategia, los hombres inten-
tan mejorar su posicién propagandistica
utilizando métodos para transmitir lo que se
piensa y pensar lo que se transmite. Yates
(2016) entiende la estrategia en el disefio de
la comunicacién como un proceso que va
de la definicioén, la clasificacién y denomina-
cién a la conexién entre contenido, forma,
audiencia y contexto; asi las estrategias expli-
can los valores de las marcas y proporcionan
pruebas de lo que afirman. De acuerdo con
Wally Olins (2003), estrategia es el servicio
que ofrece desde sus agencias Wolff Olins y
Emotional Branding, al pasar del disefo de
identidad corporativa al de Branding que
comunica valores humanos de las marcas,
manejadas con un enfoque sociolégico,
antropolégico y comercial. Luis Rodriguez
Morales (2010) pregunta si el disefiador es un
estratega o si un estratega es un disefiador,
ya que el disefiador debe ser capaz tanto de
elaborar estrategias como de llevar a cabo
tacticas especificas, asi como tener una
interaccion con la marca, es decir, tener un
plan antes de iniciar una accién en la que
se toman en cuenta diversos factores para
enfrentarse con éxito a una cierta situacién.
Niguel Cross considera que:

Una estrategia de disefio describe el plan ge-
neral de accién para un proyecto de disefio
y la secuencia de las actividades particulares
(esdecirlastacticas o métodos de diseio) que
el disenador o el equipo de disefio esperan
seguir para llevar a cabo el plan. Tener una es-
trategia consiste en estar consciente del lugar
al que uno va y cémo pretende llegar ahi. El
proposito de tener una estrategia es asegurar
que las actividades permanezcan apegadas a
larealidad con respecto a las restricciones de
tiempo, recursos, etc., dentro de las cuales tie-
ne que trabajar el equipo de disefio (1999: 175).

TAcTICA

Es un sistema o método que se desarrolla para
ejecutar un plan y obtener un objetivo par-
ticular; el término también se usa para nom-
brar a la habilidad que se tiene para aplicar
ese sistema. La tactica contribuye a poner en

orden los recursos en pos de un fin.? En otras
palabras, las tacticas son la parte de la co-
municacion que se desarrolla con técnicas
adecuadas para un fin especifico; por ejem-
plo, la técnica artistica para presentar un
boceto, un gimmick, un video demostrativo
(demo), una animacién (animatic, stopmotion)
puede ser el material usado en punto de ven-
ta (PDV), también llamado POP (por sus siglas
en inglés Point-of-Purchase); las variables en
las tacticas son aquellas que pertenecen a los
segmentos poblacionales, y en una correla-
cién se puede determinar qué tipo de arte o
disefno puede impactarlos psicolégicamente.

SOBRE LA CREATIVIDAD
ESTRATEGICA

La creatividad es una facultad del pensa-
miento divergente o también una competen-
cia pararesolver problemas, que le permite a
la persona producir ideas o soluciones origi-
nales, adaptables, de capacidad pragmética
y plenamente desarrolladas. Segtn el psicé6-
logo Robert J. Sternberg (1988), ésta es un
fenémeno muiltiple, en el cual tres capacida-
des son las mas importantes: la inteligencia,
la intelectualidad y el caracter personal. Los
individuos con capacidad creativa (entre la
novedad y la pragmatica) en el campo profe-
sional de la comunicacién gréfica son cono-
cidos como personal creativo. En las agencias
de publicidad su actividad se desarrolla en
el departamento creativo; fuera de éstas, en la
boutique creativa. Al hecho de que los de-
partamentos de arte y disefio se unan con el
creativo para elaborar una campana de co-
municacion, se le conoce como dupla arte
creativo.

El servicio de estrategia creativa consiste
en determinar y producir mensajes con con-
ceptos originales, adaptables, de capacidad
pragmatica de los medios de comunicacién
y plenamente desarrollados para ser inter-
pretados o decodificados por los segmentos
del mercado (publicos) a los cuales va diri-
gido el mensaje.

Las estrategias surgen de la necesidad
de lograr objetivos a corto, mediano o largo
plazos. El uso de éstas contribuye a la opti-
mizacién de los recursos humanos y eco-
némicos, de tiempos y de gasto de energia;
hace eficiente la comunicacién en dos sen-

"Para mayor informacién del concepto de estrategia con-
sulte http://definicion.de/?s=estrategia#ixzz2I3NQ7r15.

?Para mayor informacién consulte http://definicion.de/
%s=estrategia#ixzz2I3SXQWy3.
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tidos: uno, para avanzar como sector empre-
sarial; otro, para estar a la altura de las expec-
tativas de los mercados. Las empresas y
sus productos o servicios que son ofertados
deben ser “presentados” a los diferentes seg-
mentos de mercados: los publicos; estos
tienen un lenguaje, una forma de ver, de en-
tender y sentir: esta esencia va de la razén a
los instintos, promoviendo un estilo de vida
o conducta social que el estratega creativo
debe identificar, es decir, hallar los entrete-
jidos del sentir, ver y actuar.

Una empresa trabaja para si un tipo de
comunicacién, con una idea preestablecida
que va dirigida a diferentes publicos: clien-
tes, proveedores, accionistas, analistas de
mercado, empleados, los del entorno social
y los de la competencia. Esta comunicacién
conlleva valores culturales y motivaciones
especificas que se manifiestan piblicamente.
Al anunciarse en cualquier medio, ésta lleva
implicitamente su cultura, politica y filosoffa
corporativa. Es principalmente por esta si-
tuacién que disefar una estrategia comuni-
cacional apegada a los valores vy filosoffa
de la empresa es determinante para evitar
los malos entendidos o distorsiones en la
comunicacion.

La boutique creativa londinense Some-
one (Price y Yates, 2016: 31) en su plan estra-
tégico incluye algunos principios por consi-
derar: coherencia, haz algo mas que un logo,
marcas sin insignias, encantar en géneros
que no lo tienen, crear momentos, apartar
los miedos del cliente, aportar cosas extra-
fias que ayuden a mejorar resultados, cuidar
lo que se elige, crear recursos y no costos, asf
como entender que el negocio no estd en el
disefio sino en las personas. Cuéllar define a
la estrategia como las acciones...

planeadas y sustentadas de tal manera que
se convierten en un “bricolage” intelectual
que utiliza métodos (de diferentes disciplinas
cientificas), para sacar de ella catdlogos de
recetas a fin de comunicarse eficazmente
con los consumidores (...) primero para aho-
rrar costos (en medios) y lograr eficaciaen los
objetivos (de comunicacién), ahorrar sobre
los altos precios de implementacién en
medios (...) y finalmente lograr cierto grado
de predictibilidad del resultado (2015: 159).

Nicholas Ind (1992) aborda la importancia de
las estrategias como “mirar” alo lejos, alargo
plazo, y a que es un estudio que rebasa lo

disefiistico; retoma de Philip Kotler (1984) las
siguientes ideas que, a decir de él, afectan la
identidad de las empresas:

*  Visién alargo plazo

* Naturaleza cambiante de los segmentos
de mercado

* Cadaempresa es especial

* Comprension del posicionamiento de la
empresa

*  Administracién de los recursos

Para Luis Rodriguez, una estrategia com-
prende la totalidad de la campana de disefio,
los objetivos y las tacticas. Asigna el papel
de estratega a todo disefiador que tenga
cualidades de liderazgo y planeacién, tanto
en el disefio como en el uso de los medios
de comunicacién: “...por lo que el disenador
estratega debera encontrar caminos que le
permitan obtener un balance adecuado en-
tre las tendencias de la eficiencia y su respon-
sabilidad...” (2010: 93).

Se tiende a recurrir a la estrategia en
situaciones inciertas, no estructuradas, no
controlables, esto es, en aquellas situaciones
en las que hay otro bando cuyo comporta-
miento no se puede pronosticar. Una de
las claves empresariales es que se tenga
claro el negocio actual y el futuro, ya que no
se puede decidir sin saber a dénde se quiere
llegar (Blog de la Universidad Nacional de
Colombia).

Joan Costa (2016) se dirige en particular
alos disefiadores de la comunicacién gréfica
en su libro Disefio y publicidad, en el capi-
tulo “Estrategia visual y percepcién icénica”,
pues habla de un “didlogo silencioso” entre
el consumidor, los anunciantes y el disefa-
dor de la comunicacién. Los disefiadores son
estrategas que a partir de un eje de comuni-
cacion disefian los mensajes empaticos.

DiSENO DE MENSAJES COMO
ESTRATEGIA CREATIVA

La comunicacién estratégica debe ser enten-
dida como un proceso que permitira trazar
una linea programada que determine cémo
se pueden lograr objetivos de comunicacién
empresariales, corporativos o institucionales.
Al mismo tiempo, es un método, un protoco-
lo y un fin, disefado por las agencias de
comunicacién para que las empresas en ge-
neral y las marcas en particular comuniquen
y expresen valores como una idea o linea de
comunicacién que puede ser una promesa,
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conocida como la “promesa bésica”. Esta se
determina por dos factores: uno cientifico y
otro emocional. El primero es una promesa
que se realiza en pruebas de laboratorio, se
cumpley se comprueba a través del enfoque
cientifico, pero no sucede asi con la “promesa
emocional”. La aplicacién de estrategias de
comunicacion en medios, con una mezcla
de marketing, en donde las marcas expliquen
valores como una promesa, “promesa basica”,
y respondan a los usuarios de éstas el porqué
de esa promesa (Reason Why), debe ofrecer
pruebas emocionales y fehacientes (véase
Figura 1). Los textos de apoyo son lineas que
cubren los puntos faltantes con palabras
que gustan al pablico en su momento: son
palabras seductoras (siguiendo una estrate-
gia de seduccién), palabras que se van o que
llegan (Ferrer, 1994) para querer amar o ha-
cerse amar; palabras del bienestar, de cali-
dad de vida y sensoriales (Lipovetsky, 2007).
Los textos legales se aplican de acuerdo con
la reglamentacién del lugar (pafs, estado,
ciudad), secretaria y organismos que regulan
los derechos de los consumidores, los pro-
ductos ofertados y los mensajes.?

EL SERVICIO DE

ESTRATEGIA CREATIVA

El servicio de estrategia creativa, que realiza
de forma interna o externa una campana de
comunicacion, essolicitado porlasempresas
que tienen politicas empresariales y de res-
ponsabilidad social; es el reflejo del conjunto
de reglas autoimpuestas, cohesionadoras de
los corporativos, por lo que al interior es co-
nocido como comunicacién formal, y cuan-
do se dirige al exterior, como comunicacién
social o comunicacion estratégica.

La comunicacién formal contiene los
elementos que le permiten dar seguimiento
legal (nimero consecutivo, sello, fechas y
firmas); de forma externa, esta dirigida a
diferentes publicos entre los que se encuen-
tran los socios, los patronatos, las socieda-
des civiles, los noticieros, los del entorno y
los de la sociedad en su conjunto.

3 Al respecto, consiltese la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor; Comision Federal para la Proteccién contra
Riesgos Sanitarios y sobre el Control Sanitario de la Pu-
blicidad de las Actividades, Productos y Servicios (Cofe-
pris). Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco),
Secretaria de Salud y otros organismos.



Figura 1. Estrategia creativa

Promesa Basica

REASON WHY

Puntos auxiliares

Cfmmielk

caricaturas, pictogramas, etcétera.

dependencias legales.

impuesto por el anunciante.

Normativos: los datos corporativos, como linea de venta, linea
institucional, logotipo, morfotipo, tipografia, color y composicion (ajustados
al manual corporativo). Imagenes secundarias: mascotas, personajes,

Piblicos:

Identificacién por su segmentacién
NSE, NsC, edad, estilos de vida (VALS), etc.

Grito de batalla o lema

Proyeccién de la marca
Beneficio al consumidor
Ventaja Unica Competitiva (VUC)

Es el beneficio para el consumidor

El porqué del beneficio
Razonamiento cientifico, explicito
Razonamiento emocional

Cookies propias y de terceros para elaborar
estadisticas de uso

Refuerzo textual

Los Insights

PLUS (de preferencia retérico)
Imagen retérica

Gancho icénico gréfico

sobre los estilos de vida

- Audiencia activa

necesidades

- Los medios compiten contra otros satisfactores
- Las audiencias son conscientes sobre sus intereses

Legales: los datos obligatorios como precautorios, restrictivos, normas,
leyes vigentes o reguladoras, permisos, entre otros y son impuestos por las

Mandatorios: balazos de promociones, cualquier texto o leyenda

Razonamientos
reales y cientificos

Andlisis de los habitos de navegacion del usuario

Usos y gratificaciones, efecto limitado de los medios y
gratificaciones buscadas y percibidas

- Relacion: uso de los medios y satisfactores sociales de

Identificacion de las marcas

Fuente: Elaboracién del autor.

La comunicacién estratégica cuando
estd dirigida a los diferentes segmentos
conocidos como consumidores se organiza
en funcién de objetivos, gustos y criterios
preestablecidos segtin el tipo de campafa
de comunicacion, segln etapas de vida del
segmento mercadoldgico: introduccién, po-
sicionamiento y mantenimiento. Definir qué
tipo de estrategia se debe seguir es el fiel de
la balanza entre el éxito y el fracaso en cuanto
a los objetivos que se pretende lograr: comer-
ciales, politicos o de crecimiento. También
define el éxito o el fracaso en la eficacia co-
municacional, entre el despilfarro y el gasto
de inversién en medios. Los estrategas y
tedricos de la comunicacién crean un brico-
lage intelectual o Behavioral Science de
tipos de estrategia comunicacional y tienen
esquemas, conceptos, métodos, objetivos
que desarrollan segtin sus experiencias. En la
Figura 2 se identifican las palabras clave que
autores, estudiosos y estrategas de la comuni-
cacién exponen y recomiendan para garan-

tizar tanto la gestion como los resultados en
la comunicacién.

Los estrategas de la comunicacién social,
comercial o politica, asi como medidores de
medios buscan afanosamente la mejor forma
de enviar los mensajes y persuadir a los con-
sumidores sobre las marcas y las bondades
de los productos o servicios anunciados.
Desde Marcal Moliné, Ferrer y Homs hasta
los nuevos estrategas como Jurgen Klaric CEO
de Mindcode, que postula la estrategia del
neuromarketing, o Francisco Bernabé (citado
enMD, 2016), director de medicion y analisis
de medios de Nielsen Iberia, quien asegura
que: “80% de las decisiones que tomamos
cada dia se basan en la intuicién y las emo-
ciones...” recomiendan tomar en cuenta lo
siguiente:

1. Enimpresos, a la imagen de recursos retd-
ricos y figuras pragmaticas le sigue el texto.

2. Concepto conciso, en una sola linea de
venta.

3. El mensaje debe ser antropocéntrico,
gestual y amigable.

4. Uso de gimmicks: forma, color y tipogra-
fias asociadas al concepto.

5. Imagenes en movimiento, prosopopeya,
con efecto de personificacién animada.

Jurgen Klaric (2013) habla del neuromarke-
ting como ciencia aplicada en la rama del
marketing, cuya funcién es investigar y ana-
lizar el comportamiento del consumidor, es
decir, los procesos mentales basados en
estimulos, emociones y motivaciones. De ahi
las preguntas, é¢cémo las mentes procesan
estos estimulos?, écomo finalmente todo lo
que compra el cerebro es para reducir los
miedos?

* Una mayor informacion la encontramos en Lecciones
de neuromarketing, en www.marketingdirecto.com/mar
keting-general/marketing/ (consultado el 05/2017).
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Figura 2. Comparativo de estrategias creativas

Es “Mirar a lo lejos, a largo plazo, es un estudio que rebasa lo

disefistico”.
* Visién a largo plazo Nicholas Ind
* Naturaleza cambiante de los segmentos de mercado (1992

* Cada empresa es especial
» Comprension del posicionamiento de la empresa
* Administracién de los recursos

Teorifas sobre estrategias de comunicacién:

Rompedora

Traspasando fronteras
Permanente a lo largo del tiempo
Motivacional

* Panorama de obstaculos a superar
* Centrarse en lo que une
* Redaccién del como

Estrategias de Marketing Soft frente al Marketing Hard

Basada en la simplificacién mercadolégica o empresarial
¢ Servicios

* Precios

* Tramites, garantias, calidad

Estrategia

* Mejor compra

¢ Liderazgo de marca

* Soluciones integrales al consumidor

* Seduccion

¢ Valor de marca

Ricardo Homs
(2011)

Categorizacion de las estrategias

e Estratégico y tictico

¢ Competitivo

¢ Innovacién

* Down Grade - AIDA

* Empdtico - Social

* Valores Propaganda
* Por precio Competitividad
¢ Creativo - Océano Azul
* Proactiva Por roles

* Identidad de marca - Modelo srL

Blink (parpadeo) * Redaccion de la forma
Jerarquia de las necesidades * Redaccién del gerundio
Sin adornos « Yendo
Antes y después . :
Nudgle (empujon) . Cg’ﬁ;‘ﬁfgd‘) Alice Kavounas Taylor
* Animando (2013)
* Demostrando
¢ Caminando
* Volando
* Cambiando
* Escapando
El receptor como centro
Identificarse con el receptor (por sus motivaciones
y expectativas de manera integral)
Micropsicologia del consumidor
Costos en inversién, tiempo y riesgo
Disefio grafico es comunicacién
Briefing
Perfil del puablico objetivo Joan Costa
Objetivos del marketing (2016)

Intencionalidad comunicacional
Accién de contacto y trasferencia de informacion

La estrategia de cuatro funciones
1. Capturar el ojo (entre lo comercial y lo cultural)
2. El costo generalizado (la comunicacién cuesta)
* Costo financiero
* Costo temporal
* Costo intelectual
¢ Costo energético
* Costo de riesgo
3. Diseno gréafico y comunicacién
4. La Captura del Ojo

Son un “bricolage” intelectual o Behavioral Science Armand Mattelart

Las estrategias son tal vez la columna vertebral de la
publicidad. (1991)

Basada en el seguimiento de las personas

Yves Zimmermann
(1998)

Plan de acci6n para un proyecto de disefio.
Contiene técticas y métodos de disefio.

Tiempos
Recursos
Equipo

Lucha de frases Ideogemas-ideogramas

Lenguaje consonantico

Ideas y sentimientos

Ideas, productos y servicios

Marcas

Promesa persuasiva-beneficio concreto
Promesa basica

De la fuente al destinatario

Del medio al significado

)
)
)
; Eulalio Ferrer
)

)

) Recordabilidad
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2

(1992)

Libertad de eleccion

) Con acento marcial del mensaje
) Verosimil y sin objetividad
)
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4
5
6
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8
9
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1
12) Insigths

La estrategia comprende la totalidad de la campana

de los objetivos y de las tacticas. . .
: Y Luis Rodriguez

(2004)

Disenador estratega
Pensar y hacer
Briefing

* Definicién del riesgo
* Definicién de usuario
* Definicién de medios y canales
* Definicién de tiempos
.
.

* Definicién de recursos y grupo de trabajo
* Liderazgo
* Eficiencia y competitividad
* Tiempos y costos
Evaluacion
Control y mantenimiento

La estrategia Neuromarketing

Atencién al estimulo

Esfuerzo para memorizarlo

Vinculo emocional que establece con la marca

Nielsen: marketingdirecto.com
Bernabe-2017

Cinco grandes dmbitos 1. Ala imagen le sigue el texto
« Marca 2. Con;is_o, una sola Ix’n?a qle venta )
« Envase 3. Publlada_d antropocéntrica y gestual amigable
« Producto 4. Us? de gimmicks o
« Experiencia d 5. Imdgenes en movimiento
periencia de compra
* Publicidad

10 neuroinsights segin c6digo cultural de los consumidores
basado en la neurosegmentacién, por sus reacciones
neuronales y sensoriales

¢ Género

+ bdad Jurgen Klaric

(2013)

Que la vista siga a las marcas de los anuncios (eye-tracking)
Misterio emocional

Sencillo

Dafio neuroldgico reversible

Completa la imagen

Formas curvas y redondas

Busqueda de tangibilidad

Modelo comparativo

Dispersion de elementos

Uso de metaforas “metéforas profundas” *

* Técnica de investigacion de mercado disefada por
Gerarld Zalman, profesor de la Universidad de Harvard

Cuadro comparativo de estrategias creativas con palabras y conceptos clave usados por diferentes autores, desde el “mirar con una visién a largo plazo”, las estrategias
por pasos, investigacién de mercados cientificamente, conceptos motivacionistas, inversion y categorizacion de la estrategia, lenguaje ideogramatico, el neuromarketing

alos neuroinsights.
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Los MEDIOS

Medio es el vehiculo por el cual, o por cuyo
conducto, se puede transmitir un mensaje.
Actualmente, son nueve los medios y pla-
taformas mas significativos: la television, pe-
ribdico, revista, cartel, radio, internet, cine,
teatro-escenario y libro. Todos tienen como
funciones sociales lo siguiente: a) entrete-
ner, b) dar noticias e informar, c) educar,
d) persuadir, e) anunciar las ventas y promo-
cionar (Cuéllar, 2015).

Actualmente las estrategias basadas en
medios masivos, selectivos y alternativos son
conocidas como ATL (del inglés Above the
Line) que determina una estrategia de medios
publicitarios convencionales, y BTL (Below the
Line), estrategia de medios no masivos de
comunicacion para mercadeo, dirigida a seg-
mentos especificos. Este tipo de estrategia
toma en cuenta el uso de las diferentes pla-
taformas tecnolégicas de la comunicacion e
informatica, con el fin de retener la atencién
y promover la aceptacién de los productos
como marcas.

Toda estrategia de medios ATL o BTL im-
plica un plan por seguir, un piblico o seg-
mento por impactar, un tiempo de duracién,
el alcance y la frecuencia del mensaje. En la
Figura 3 se encuentran los conceptos clave,
por diferentes autores, que son determinan-
tes en el uso de la estrategia de medios.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

Los estrategas tanto teéricos como practicos
definen a los medios como tecnologias y
extensiones potenciadoras y concentrado-
ras de los sentidos y de las organizaciones:
estos medios penetran los hogares y las ofici-
nas; son omnipresentes en la vida cotidiana
delosindividuos; sonreflejo de los estilos, de
sus formas de consumo y, de alguna mane-
ra, son un manifiesto de conductas publicas.
Al respecto, Armand Mattelart decia que el
progreso técnico, porel momentoy tal como
esta desarrollandose, sélo lo aprovecharan
aquellas clases medias que estan incluidas
en el plan de beneficios de la globalizacién,
es decir, “vivimos un nuevo arte de gobernar
basado en el seguimiento de las personas”
(Mattelart, 1991: 73).

Los creativos y directores de medios se
ocupan de estrategias basadas en esos “segui-
mientos” o estudios de mercados. Los nuevos
medios, las tecnologfas de la comunicacién
y la informatica (T1C) no estan (al momento)
claramente estudiados y su seguimiento es

dificil. Para Martin Serrano (2012), se espera
que las utopias en la sociedades contempo-
raneas del conocimiento y la informética
logren una sociedad ilustrada...

LA MEZCLA DE MEDIOS

La estrategia de medios, después de discuti-
da y aprobada, sera el instrumento que per-
mitird llegar a una adecuada seleccién y
combinacién por utilizar. En este sentido,
existen tres factores fundamentales que van
a determinar dicha mezcla:

a) Disponibilidad presupuestaria real. Es ne-
cesario recordar que uno de los objetivos
basicos del marketing es generar benefi-
cios, esto hace que siempre se trabaje con
limitaciones presupuestarias, lo que en
muchos casos va a determinar las propias
caracteristicas de la estrategia.

b) El publico objetivo. La seleccién apro-
piada de la “mezcla de medios” necesa-
riamente estara en funcion de las carac-
terfsticas del publico meta: edad, nivel
socioecondmico, sexo, estilo de vida, ubi-
cacion geografica, habitos de audiencia,
tipos y formas de consumo, entre otros.
El mercado de las Pymes generalmente
son publicos zonales o regionales.

c) Caracteristicas mercadoldgicas. Se pue-
den dividir en dos grandes grupos, con
base en las caracteristicas relacionadas
con el medio en si (cobertura) y con las
relacionadas con su incidencia especifica
sobre los mercados (eficiencia).

Otras particularidades de la estrategia:

a) Concentracién en los sectores o segmen-
tos principales, antes que pretender cu-
brirlos todos.

b) Continuidad tanto en el mensaje como
en los medios utilizados.

c) Duracién del mensaje reiterando el be-
neficio basico o “promesa basica”.

d) Consideracién de otros factores que dan
linea e identidad estratégica: movimien-
to, color, tamafio, alcance y frecuencia;
participacién de la marca (Share of voice),
conocimiento de la competencia directa
o indirecta, creatividad en el uso de app,
redessociales, uso de influencer, de Cross
Media (TV local, tablet, celular y compu-
tadora personal), disefio de blogs.

DEL BRIEF MERCADOLOGICO
A LA PROPUESTA DE CAMPANA
DE COMUNICACION
Toda camparia de comunicacién y desarrollo
creativo debe seguir procesos que garanticen
certidumbre en sus objetivos comunicacio-
nales, para ello las agencias y despachos se
basan en un documento denominado brief.
Este debe considerar la mezcla mercadol6-
gica conocida como 4 “Ps”, producto o servi-
cio, precio, punto de venta y promocion.® En
ésta se da a conocer la esencia del producto
por sus cualidades intrinsecas y extrinsecas;
la marca, presentacion del producto o ser-
vicio, la distribucién, el punto de venta, los
mercados a los cuales se dirige el producto
(véase Figura 4). Esta mezcla mercadolégica
también describe los diversos publicos: el
publico meta, el que consume pero no com-
pra, el que compra pero no consume, el que
consume y compra, los mitos y ritos del con-
sumo; también, la competencia directa y la
indirecta, la linea por seguir, es decir, secun-
dar a la marca lider o ir en contra de las ten-
dencias. En la campana se define la ventaja
Gnica competitiva (vuC) del producto o ser-
vicio que ofrece la marca y se obtienen con-
clusiones para realizar la propuesta de estra-
tegia creativa, laintencionalidad del mensaje
es un elemento definidor del mismo, como
también las circunstancias en las que éste
produce el modelo: quién: emisor (andlisis
de control); qué: mensaje (analisis de conte-
nido de la estrategia de arte y disefio); por
qué: canal (analisis del medio, estrategia de
medios); quién: segmento del pablico (ana-
lisis de audiencia); en qué circunstancias
(analisis circunstancial);® con qué intencién
(intencionalidad).

Con las conclusiones sobre el estudio del
brief, el disefio del mensaje se redacta en un
documento denominado racional creativo

> Concepto desarrollado por el profesor E. Jerome
McCarthy en los sesenta y utilizado ampliamente en los
medios académicos de la mercadotécnica, la publicidad
y la comunicacién; es un concepto que explica lo mejor
de la mezcla mercadolégica para la colocacion de un
producto en el mercado de consumo. El producto es
definido por sus propiedades intrinsecas y extrinsecas:
color, textura, sabor, olor y presentacién final. En punto
deventa: gramaje, forma del contenedor, embalaje ensu
caso, material, textura, etiqueta, entre otras cualidades
por resaltar. Precio al consumidor, beneficios que le apor-
ta por el precio. Punto de Venta o lugar de colocacién:
enanaquel, vitrina, entre otros. Promocién: comolovaa
conocer, por qué medios digitales o analogicos, canales,
plataformas y técnicas de comunicacion.
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Figura 3. Comparativo de estrategias de medios

El medio es el mensaje
La contrautopia de los medios

Las tecnologias aparecen como extensiones ortopédicas potenciadoras
del sistema sensorial biolégico y como elementos determinantes de
la comunicacién

« :Qué vuelven OBSOLETO? McLuhan
* :Qué RECUPERAN? (1992)
* ¢En qué REVIERTEN?

* iQué EXTIENDE?

La marca-tipogréfica

¢Qué? ¢Quién?
¢Dénde?  ¢Cémo?
#Cuando? iPor qué? Laswell
Dénde?  3CAma?
¢D6nde?  ¢Cémo? (1946)

Richard Braddock

1) Andlisis de contenido
2) Anlisis de control

3) Andlisis del medio

4) Andlisis de audiencia
5) Anadlisis circunstancial
6) Intencionalidad

7) Andlisis del efecto

Estrategia de medios traduce la metas mercadolégicas en tacticas de
publicidad por lo que necesita un plan.

* Los medios representan la porcion mas grande del presupuesto de
publicidad:

25 % Prensa

22% TV

15% Correo directo
8% Radio

6%  Revistas

1%  Exteriores

Otto Kleppner’s

23% Otros (1988)
Un plan de medios incluye
* Metas
* Textos
¢ Dinero

* Mercado meta

« Distribucién de la marca

* Alcance, frecuencia o continuidad
¢ Tiempos

* Competencia

« Combinacién de medios

Complejidad e incertidumbre de los medios electrénicos
La complejidad es la dialégica orden/desorden/organizacién

* Lo dialégico

* Recursividad organizacional
* Lo hologramatico

* La ciencia

Edgar Morin
(1994-199)

El orden es mucho mas regulacion que restriccion

La recursividad seria una especie de bumeran
estableciéndose el ciclo:

* Productor efectos-causas-productor

Lo hologramatico implica seleccién

* Jerarquizacién
* Separacién
* Reduccién, con los otros contra procesos que implicé la comunicacion

Lo hologramético implica

« Conjunto sistematico de conocirniento sobre la realidad observable
obtenidos mediante el método de investigacion cientifica

Disefo de una estrategia de medios
¢Cudl es la mejor estrategia para que mi mensaje llegue eficazmente a
mi audiencia (pablico objetivo)?

La mezcla de medios

En funcién de las caracteristicas del piblico objetivo: edad, nivel
socioeconémico, sexo, estilos de vida, ubicacion geografica, habitos
de audiencia, etcétera.

. Octavio Cuéllar
* Cobertura y eficiencia (2015)

a) Concentracion (concentrar esfuerzos en los mercados o sectores principales)
b) Continuidad (logros a mediano plazo y mantener una politica de continuidad)
) Duracién (mensajes relativamente cortos)
d) Color (recordacion cromética)
e) Insercion (sistema llamado de tres semanas dentro y una fuera (”3-in-1-out”)
f) Alcance y frecuencia (cuanto mas alto el uso de un producto o un servicio,
mayor debera ser la frecuencia de emision del mensaje)
g) Participacion (Share of voice) (porcentaje de la inversion en comunicacién
aplicado en la participacién de la marca en el mercado o la participacion a alcanzar)
h) ATL o BTL internet, redes y TIC segtin los segmentos de mercado

Cookies propias y de terceros para elaborar Jurgen Klaric
estadisticas de uso (2013)

* Andlisis de los habitos de navegacion del usuario

Usos y gratificaciones en los medios (comunicacién socia)
Factores que afectan el uso y la exposicién a los medios:

* El comportamiento de otros ante los medios
* Edad, nivel sociocultural e inteligencia

* Valores

* Personalidad

Orientaci6n hacia los medios:

Abraham Nosnik
Lakatos, Weiss y otros
(1969-2000)

* Orientacién cognitiva
* Hacia la diversion
* De identidad personal

Usos y gratificaciones, efecto limitado de los medios y gratificaciones
buscadas y percibidas:

* Audiencia activa

* Relacion: uso de los medios y satisfactores sociales de necesidades
* Los medios compiten contra otros satisfactores

* Las audiencias son conscientes sobre sus intereses

En este cuadro se incluyen las palabras clave, las diferencias y las semejanzas en las consideraciones de los elementos fundamentales para el disefio de estrategias

segun varios autores. Se puede apreciar que algunos ven los medios: sobre su complejidad e incertidumbre; como base de datos; en busqueda de metas
mercadoldgicas, via en el transito de mensajes, orientacion y otros como satisfactor social.
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Figura 4. Circuito comercial de las marcas

__ Distribucion
Identificacién de las marcas

Medios de
comunicacién

Usos
Costumbres
Cultura del
consumo

Disefios:

jy

Produccion
Bienes de consumo

Cultura corporativa

Plaza comercial
Supermercado
Tienda

Centro cultural (sitio)

Consumo

Mitos Pablicos: .
Ritos Identificacion por segmentacién
Usos y costumbres (g

Historia NSC

Cultura Edad, etcétera.

Cultura material
Cultura espiritual

de comunicacién estratégica, el equipo (crea-
tivo, de arte y disefio y de medios) determina
disenar el mensaje y elaborar los graficos.

A partir de este recorrido, el disefio de
una de estrategia (véase Figura 5) esta deter-
minado al responder a écudl es la mejor estra-
tegia para que mi mensaje llegue eficazmente
a mi audiencia (publico objetivo)? Ahora
bien, asf como la estrategia institucional, co-
mercial o propagandistica, en lo que respec-
ta al mensaje, desemboca en la estrategia
creativa, la plataforma de medios por utilizar
debe concretarse en una clara y bien defini-
da estrategia confeccionada conjuntamente
por el director Brand Manager en turno (el
anunciante) y el contacto (el despacho crea-
tivo) para ser sometida, desde el concepto de
trilogia creativa, al analisis y evaluacién del
anunciante. Se elabora esencialmente con
un doble propésito:

¢ Paradigma que fue recuperado por el periodismo con
el término de las “5 W” del inglés, como técnicas de la
redaccion periodistica eficaz: What, Who, Where, When,
Why, alas que se ha agregado How. Asi, en periodismo se
establece que una noticia para ser completa debe con-
tener informacién suficiente sobre ¢qué pasé?, équién
intervino?, ¢dénde sucedi6?, écomo ocurri?, ¢cudndo
sucedié? y épor qué ocurrié?

a) Aportar una guia de trabajo, un marco
de referencias especifico, para el trabajo
posterior, hasta desembocar en la con-
feccién y cotizacién del plan de medios.

b) Convertirse en una campana de comuni-
cacion, documento de consenso, entre el
anunciante y el despacho, que permita
evaluar racionalmente el plan por seguir
y costos de medios. En este documento
se detalla la estrategia completa y pre-
cisa, la estrategia creativa, de medios y
de arte y disefio; en él se encuentran las
premisas basicas para toda la accién de
comunicacion.

El segmento o publico a quien va dirigido
el mensaje prefigura el medio que consume
segln el “seguimiento” de las formas del con-
sumo de medios. Lo anterior anticipa el primer
paso de la estrategia (definicién del pablico
objetivo) de tal forma que las conclusiones
del brief, que determinen los objetivos em-
presariales, deben precisar el tipo de estra-
tegia de comunicacién (por ejemplo: intro-
duccién, posicionamiento o mantenimiento),
explicar el estudio de las competencias y
delimitar la linea por seguir (secundar a la
marca lider o ir en contra de las tendencias)
para plantear la trilogia estratégica creativa,
arte y disefio y medios.

En este racional creativo tenemos lo qué,
el como y cuando vamos a decir la poética
comunicacional; el cudndo determinado por
el tipo de campafia, ya sea de introduccién
(generar expectativas, lanzamiento), de posi-
cionamiento (asociarlo a un concepto) o de
mantenimiento para mantener el mercado
y la competitividad. Después, continuar con
laidea grafica, segtin la estética o hilo conduc-
tor como concepto, color, forma, estilo,
recursos retéricos y figuras pragmaticas
(hipérboles, metéforas, paradojas, de exhor-
tacién, afirmacion y alusién); la dimension
sintactica forma, color, tipograffa; recursos
de la dimensién pragmatica: legales, permi-
sos, mandatarios, colores e identidad corpo-
rativos. Esto permitira configurar un mensaje
claro, comprensivo, adecuado a la cultura'y
entorno social local, regional e internacional
(aqui estd lo complejo de la estrategia).

Con estos elementos, el despacho prepa-
ra los bocetos, maquetas, layout, dummies,
para presentarlos al cliente (anunciante) y
lograr que otorgue su visto bueno (VoBo) a
la campana. Al ser aprobada, que se asigne el
gasto presupuestal acordado y se proceda a
la produccién y la implementacion en medios.

La Figura 5 Trilogia estratégica creativa,
arte y disefio y medios es un modelo de defi-
nicién que ilustra los elementos necesarios
para una campana de comunicacién. En la
columna Seleccién de medios, se encuen-
tran los distintos medios masivos, selectivos,
alternativos y digitales (la lista es interminable,
ya que se estima que diario surge un nuevo
medio); la Estrategia de medios propésito
cuantitativo y cualitativo, que permite deci-
dir cual es el mejor medio para llegar a mi
publico y cuantos son, que determinard los
costos de compra de espacios; la columna
Estrategia creativa-arte-diseno contiene los
diferentes tipos de estrategias conocidas por
las agencias de comunicacion que el disefa-
dor puede desarrollar. En Estrategia puntos
clave se muestran las tacticas, en una gufa
para que el disefiador de la comunicacion la
llene conjuntamente en equipo trilogia estra-
tégica. El equipo de estrategas debera cubrir
cada punto y complementarlo con los indices
anteriores seglin sea necesario y pertinente.

Alrespecto, veamos el siguiente ejemplo:

1. Cliente: Shanidart Company (2001-03).
Producto, marca Gelim: gelquealiviael dolor
articular; crema refrescante natural de limén,
(seguir el apartado del brief mercadolégico
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Figura 5. Trilogia estratégica: creativa, arte y disefio y medios

Seleccion de

Estrategia de medios

Tipo de estrategia

Estrategia

medios propésito cuantitativo y cualitativo creativa-arte-diseno puntos clave
MASIV?\? «7W» What, Who, Where, When, Why, How Introduccion
Radio Posmlonarmgnto 1. Objetivos de la campana
P {Qué? y mantenimiento de comunicacién
R rensa {Quién? ! )
evistas 3Como? 2. Estrategias a seguir
Internet 3Cudndo? 3. Tipo de campana
¢Por qué? o
¢Donde? La comunicacion 4. Estrategia Creativa
persuasiva . o
SELECTIVOS * Racional creativo
Vallas * Publico objetivo
Espectaculares a) ’Q“ez ) » * Concepto creativo
Pendones ¢Qué resultados esperamos lograr con la inversion a
N realizar? La funcién informativa ~
Murales (en ARTE Y DISENO
plotter) Alcance: ¢qué esperamos conseguir en terninos de nimero de * Slogan

TV regional, local
Radio regional
Prensa

Revistas

Disefio en punto
de venta (DTP o
POP)
Escaparatismo
Branding

entre otros

ALTERNATIVOS
Promocionales
Folleteria
Volantes
Etiquetas
Internet
Display
Cicloramas
Publirreportajes
Conferencias
TIC

MARKETING DE PANTALLA
Micro-videos
Pantallas porttiles
Muilti-pantalla
Meshing, stacking

y shifting

Insights dentro de
internet

Teléfono celular
Teléfonos inteligentes
Tablets
Computadoras
personales

Medios digitales en
exteriores

CrossMedia en POP

mensajes, posibilidad de cubrir la mayor préporcién posible de
nuestro publico objetivo?
Frecuencia: équé niimero de veces a impactar ese publico?

b) ¢Quién?

Pablico objetivo: de acuerdo con los objetivos de marketing,

¢a quiénes realmente nos vamos a dirigir? (hombres, mujeres,
ambos, por niveles de edad, clase socioeconémica, urbana o rural,
region geogréfica, estilo de vida (VALS) etcétera).

¢) ¢D6nde?

¢En qué regiones territoriales o sectores del mercado vamos a
concentrar nuestros esfuerzos?

c) ¢Cémo?

¢Como vamos a hacerlo? ¢Cudles son los requerimientos
presupuestarios?
¢Cémo vamos a distribuir el presupuesto en funcién del dénde?

e) ¢Cuando?

¢En qué momento haremos la difusién del mensaje?

¢Tendremos concentraciones estacionales o no?

¢Cémo prevemos desarrollar las “oleadas” (flights) de la inversion,
en cudntos meses, semanas o dias?

f) ¢Por qué?

¢Por qué todo lo anterior es légico y se ajusta a los
objetivos? ¢Qué razonamientos, informes, documentos,
investigaciones, sustentan estas decisiones?

Objetivos:

- Maximizar la audiencia

- Interaccién del consumidor con la marca

- Atraer la atencién y maximizar la audiencia

- Uso simultdneo de dispositivos

- Crear una experiencia para el consumidor

- Interactuacion con los programas de la TV

- Anuncios a la medida

- Estrategia multipantalla: exteriores digitales, publibus digital
celulares inteligentes y marketing en app

- Interactuacion con "pantallas' y estrategias multicanales

La funcién
desinstintualizante

Interés, seduccion
y persuasion

La persuasién como
estrategia comercial

Diseno comunicacional

La perspectiva del disenador

Tolerancia a
la frustracion y
a la ambigtiedad

La persuasion ideoldgica
o propaganda

Los insights del consumidor

VALS

vuc

AIDA

* Plataforma de redaccién
* Promesa bésica

* Reason Why

* Tono y manera

* Gimmick

* Mandatorios

* Textos de apoyo

* Legales e institucionales

DISENO DE MENSAJES

* Desarrollo del concepto
Plataforma visual

* Andlisis y justificacion
de diseio

* Layout, dummies o maquetas

Presentacion a cliente
Fijar techo presupuestal

Ruta critica del disefo de la
estrategia de comunicacién

ESTRATEGIA DE MEDIOS
1. Cubrir los propésitos
cualitativos

2. Cubrir los propésitos
cuantitativos

Participacién de mercados
Cotizaciones

Por costo por millar de impactos en
impresos

Por participacién de mercado
Presupuesto final

El cuadro Trilogia estrdtegica: creativa, artey diseiio y medios es un modelo de definicién sobre la seleccién del plan de medios seguido de Estrategia de medios

propositos cuantitativo y cualitativo que significa, en otras palabras, cuél es el mejor medio para llegar a mi publico y cudntos son; la siguiente columna: Estrategia
creativa-arte-disefio contiene los diferentes tipos de estrategias conocidas por las agencias de comunicacién que el disefiador puede desarrollar. La columna
Estrategia contiene los puntos clave, es una guia a llenar por el disenador de la comunicacién conjuntamente en trilogia estratégica creativa, artey diseiio y medios.

El equipo de estrategas deberd llenar cada punto y complementarlo con los indices anteriores segtin sea necesario.
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a la propuesta de trilogia estratégica), cono-
cer las competencias del producto.” Identi-
ficar la vuc de la marca, sacar conclusiones
y realizar las recomendaciones necesarias.

2. Determinar el tipo de campana, podré ser
de introduccién, en trilogia estratégica crea-
tiva, arte y disefio y medios.

3. Realizar el servicio de estrategia creativa'y
seguir el apartado disefio del mensaje.

4. Determinar el propésito cualitativo y
cuantitativo de los medios, seglin el mercado
seleccionado; cuantificar el mercado, selec-
cionar los medios adecuados (los medios y
la mezcla de medios).

5. Definir cada uno de los puntos clave de
la trilogia en documento y creacién de los
graficos (arte y disefio) pertinentes.

6. Con base en lo anterior, se puede coti-
zar y presentar al cliente la campana de
comunicacion.

CONCLUSIONES

El uso de las estrategias permite la compren-
sion del riesgo y la incertidumbre y en la
incorporacion de la inevitabilidad matema-
tica del costo por millar sobre el nimero de
impactados (CxM/nl) y su mercado meta.
Por lo tanto, si el disefiador y el cliente eli-
gen la trilogia estratégica (Figura 5) para el
diseno de una campana de comunicacion,
reduciran el grado de incertidumbre en la
toma de decisiones y formara parte de los
datos que deben considerar y asi conducir
a una regresion equilibrada donde los dos
(el despacho y el cliente) logren objetivos co-
municacionales BTL-Cross Media para posi-
cionarse, ganando en clave estética y origi-
nalidad adaptable ala capacidad pragmatica
de los medios.
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