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| contenido de este proyecto es un analisis de tres marcas (Bimbo, Marinela, Zucaritas),

marcas posicionadas en diversas categorias dentro del mercado, que cuentan con una

mascota como elemento de identidad (Osito Bimbo, Tigre Tofio y Gansito Marinela) y
que las ha llevado a colocarse en el gusto y mente de los consumidores, asi como también el
analisis de estos personajes.

El interés por este tema nace por conocer mas a fondo la marca y los elementos que se pueden
utilizar para que ésta sea mas fuerte y pueda llegar a un publico meta, el uso de personajes
representa una herramienta utilizada por algunas marcas como estrategia para posicionarse.
Los personajes que se analizan en este proyecto, fueron elegidos bajo el criterio de que forman
un papel importante para las marcas que promocionan.

Esta investigacidn contiene como fundamento base teodrica en:

Comunicacion: en la que se explican los tipos de comunicacion y el proceso entre emisor y
receptor. Asi como también el impacto que tiene esta en la mente del consumidor.
Mercadotecnia: este capitulo habla acerca del intercambio entre el productor y el consumidor
donde ambos obtienen un beneficio, asimismo se definen los diferentes tipos de mercado y
como se segmentan, percepcion, y las 4 p’s de la mezcla de marketing.

Publicidad: este capitulo habla brevemente de la historia de la publicidad y de la evolucion
que a tenido con el paso del tiempo. De igual forma se define la marca y como esta formada,
logotipo, slogan e icono, este ultimo nos habla que son los personajes que acompanan a la
marca y estan divididos en 6 segun su uso o aplicacion.

Promocidn de ventas: este capitulo habla acerca de los diferentes medios para promocionar
o dar a conocer un producto, el punto de venta que ayuda acerca el producto al consumidor,
merchandising de personajes, qué es la explotacion de la imagen de un personaje, venta de
productos o promocionales con la imagen de este, detras de un personaje hay una persona a
la cual hay que pagar regalias por el uso de su personaje, en este capitulo se habla mas acerca
de este tema que es la licencia o uso legal de personajes.

El capitulo 5 en el cual se presenta la investigacion de campo realizada a nifios y mamas de la
ciudad de Morelia para ver cual es la percepcidon que tienen acerca de los 3 personajes anali-
zados en este mismo capitulo.

Por ultimo se presentan las conclusiones las cuales comprueban la importancia que tiene una
marca cuando tiene una mascota como identificador y cuando su imagen es manejada de una
manera apropiada.




DEl PROBLEMA

PIANTEAMIENID

lo largo de la historia han existido dentro del mer-

cado muchos personajes que la gente conoce y

econoce e identifican a la marca o producto. Por
mencionar algunos podemos recordar a los siguientes:
el Osito Bimbo, Tigre Tofio, Gansito Marinela, Pancho
Pantera etc.

Con esta investigacion lo que se busca es analizar,
cuales son estas caracteristicas de estos personajes y
como llegaron a ser lo que hoy son una parte importante
de la marca que representan, para poder comprobar si
una marca puede adoptar la imagen de un personaje y
cémo va influir en el publico y en base a estos casos lle-
gar a una conclusién de como se crea la personalidad de
una mascota para que sea sinébnimo de la marca.




OBJETIVO General

- Investigar cdmo una mascota o personaje ayuda a que una
marca se posicione dentro del mercado.

OBJETIVOS Particulares

- Investigar cuales son las ventajas que tiene una marca cuando
utiliza una mascota como identificador.

- Investigar como esta formada la personalidad de un personaje
para que éste se convierta en sinbnimo de la marca.

- Analizar marcas posicionadas que cuentan con mascotas.

- Investigar como la gente percibe a estos personajes.

- Analizar la personalidad y caracteristicas de estos personajes
y cdmo se relacionan con la marca o producto.




personaje como parte de su identidad, ésta
ayudara a posicionarse dentro de un publico
objetivo.

Si una marca o producto utiliza una mascota o

SUPULSID




on este proyecto lo que se busca lograr es aportar un

analisis de personajes famosos que han ayudado a la

marca que promocionan a ocupar un mejor lugar dentro
del mercado, y esto sirva a los disefiadores que quieran crear
una mascota como identidad dentro de una marca o para un
producto. Esta investigacién podra fundamentar la necesidad
de la existencia de estos personajes como casos de éxito. Este
proyecto también es util para publicistas que quieran utilizar una
mascota como una herramienta de publicidad. Finalmente esta
tesis puede ser de interés para mercaddlogos y comunicolo-
gos.




INVESTIGAGION

DELIMITACION ..o

E ste analisis e investigacion se limita a personajes que
son:

El Osito Bimbo, Tigre Tofio y Gansito Marinela. Cuales son
sus caracteristicas fisicas de comportamiento y relacion con
la marca.

Se limita a resultados obtenidos de la investigacion de campo
en dividida en dos segmentos:

Ninos: estudiantes de primaria que cursan de primero a sex-
to afo, en la escuela “Pitagoras” de la ciudad de Morelia.
Mamas: mujeres que van de compras al supermercado y van
acompanadas de nifos.

Estos dos segmentos se delimitan a profundidad en el capi-
tulo correspondiente.

Delimitacion temporal = 2006-2007

Esta investigacion se limita a los campos comerciales y de
mercadotecnia como estrategia de posicionamiento y comer-
cializacion. Excluye el analisis psicolégico y emocional.




COMUNICACION

Comunicacion: al comunicarnos pretendemos establecer algo “en comun” compartir una
idea, informacién o actitud entre el emisor y el receptor.

1.2 Cddigo de comunicacion 1.3 Ciclo de la comunicacion 1.4 Impacto de la comunicacion 1.5 Aprendizaje
de los signos.






a palabra comunicacion proviene del latin communis, comun. Al

comunicarnos pretendemos establecer algo “en comun” con al-

guien, o lo que es lo mismo, tratamos de compartir una idea,
informacion o actitud. Ignacio Méndez Torres

También nos comunicamos cuando hacemos gestos movemos nuestro
cuerpo o desviamos la mirada.

Existe 3 tipos de comunicacion segun los expertos que son intraper
sonal, interpersonal y masiva. Shirley Biagi..

|n’[rapel‘80nali es hablar con uno mismo; una persona puede
ser emisor y receptor simultaneamente en su interior.

|nterpel‘80na| es aquella en la que intervienen una o mas

personas. Es el caso de una platica directa, un didlogo
entre personas fisicamente reunidas.

M aSIVa! es aquella que realiza un individuo o gru-
po y esta dirigida a audiencias numerosas o grandes
mercados. Hace uso de los medios masivos de

J comunicacién para alcanzar simultanea-
{ ’ mente grandes audiencias.
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cacion es saber ¢ A quiénes nos di-

rigimos?, ¢ Quién habla?, ;A quién
habla?, ;Qué dice?, ; Como dice?, si se
tiene clara la respuesta a estas pregun-
tas, tendremos claro cual es el mensaje
que queremos dar a nuestro publico o au-
diencia.

I a estrategia de una buena comuni-




que intervenir varios factores y personas las cuales cumplen
una funcién para que la comunicacion se lleve a cabo. La
comunicacion esta compuesta de cuatro elementos: el Emisor, re-
ceptor, mensaje y canal.

I a comunicacion es todo un proceso o ciclo en el cual tienen

EmISOI’Z Es el mas importante dentro de la comunicacion es
el que la inicia, puede ser en una simple conversacion, una con-
ferencia, exposicion. ElI emisor elabora el mensaje dirigido a un
publico o receptor.

Rece tor: Es quien recibe el mensaje enviado por el emisor,
este capta el mensaje leyéndolo u oyéndolo. Para que la comuni-
cacion se lleve a cabo es necesario que intervengan estos
dos personajes emisor = receptor.

Cuando la comunicacion no se efectua de manera de dialo-
go es decir no sélo un emisor y no un solo receptor, sino en
forma multiple, donde hay una multitud de receptores, puede
denominarse segun Ignacio Méndez Torres, como:

a) Homogénea cuando la multitud no sea

numerosa. Ejemplo: conferencia.

b) Heterogenea: cuando el auditorio es di-

verso. Ejemplo: un discurso en publico.

¢) Comunicacion masiva: cuando la co-

municacion se realiza por: prensa, radio, cine y
television.

i
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1 MENDEZ, Torres Ignacio (México, 1990) “El lenguaje oral y escrito en la comunicacién” Editorial Limusa
2 BIAGI, Shirley (México, 1999) “Impacto de los medios” Cuarta edicion Editorial Thomson editores

capitulo

3 FERNANDEZ, Valifias Ricardo México, 2002 “Fundamentos de mercadotecnia” Editorial Thomson
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entro de la comunicacion interviene el lenguaje que es la
manera en coOmo se comunican las personas puede ser,
de manera coloquial en esta se excluyen todas aquellas pa-
labras o expresiones que deforman el lenguaje como: onda, rollo,
chavo, chido. etc. El lenguaje es importante porque sin él no existiria
el mutuo entendimiento, por esto que es importante cuidar el len-
guaje o mensaje que va a ser enviado.

Mensaje

Si no hay mensaje tampoco se puede reali-
zar la comunicacién, el mensaje esta com-
puesto de pensamientos, deseos, ideas,
creencias, etc. Este se da a conocer a
través del lenguaje que es el instrumento
de comunicacion.

El lenguaje puede ser mimico, foné-
tico y gréfico.




;.
M|m|CO. este es el que realizan principalmente
las personas que no hablan, Es un lenguaje a
través de sefas y movimientos

FONETICO: este consta de un conjunto de sonidos
tonicos.

,
GraﬂCO. es el mensaje que se transmite de
manera grafica por medio de signos, simbolos que
comunican.

Canal: es el medio por donde se comunica el
mensaje de emisor al receptor.
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COMUNIGAGH

ciclo de

| cédigo de comunicacion es un sistema de sig-

nos y simbolos que el emisor utiliza para trans-

mitir un mensaje, el codigo tiene que ser claro
para ser captado por el receptor. Acorde al sistema de
comunicacion que el receptor maneja y comprende.

Dentro del proceso de comunicaciéon la codificaciéon
quiere decir ordenar metodicamente un cuerpo de leyes.
Es decir ordenar de forma congruente un mensaje, para
gue se entienda lo que queremos decir.

Ignacio Méndez Torres,destaca que al hablar, nadie
esta pensando en la oracion o frase completa, se dice
primero el sujeto, después el verbo y por ultimo el com-
plemento.
A la hora de comunicarnos
nadie piensa en estos
tecnicismos simplemente
codifica, es decir, ordena
las palabras de manera
de que quien lo escucha
lo entienda.
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DeSCOdificaCién:es la interpretacion del oyente

o receptor, es decir a la hora de escuchar lo que dice
el emisor éste lo entiende. En el momento en que
el emisor pronuncia palabra por palabra en orden
gramatical el receptor al mismo tiempo va interpre-
tando.

(’) \ AlimentaCién: es la accién mediante la cual
[

b el emisor en su mensaje alimenta al receptor,

dando a conocer, emociones, sentimientos,
conceptos, etc. En ocasiones el emisor no es
simple informador, sino receptor de mensajes.

capitulo

Fuentes

“El lenguaje oral y escrito en la comunicacion”, Ignacio Méndez Torres, Editorial limusa, Pagina 37, 1990.

“Impacto de los medios” Cuarta ediciéon Shirley biagi Editorial Thomson editores

“La comunicacion humana” Carlos Fernando Collado Mac Graw Hill



Retroalimentacion o feed-back:

es la respuesta al mensaje. El emisor emite el mensaje a
través de un canal. Cuando el receptor recibe el mensaje,
lo interpreta, asimila y después da una respuesta.

Ignacio Méndez Torres, plantea un ejemplo de un profe-
sor que imparte su teoria, la expone oralmente o escrita,
y la retroalimentacién se da cuando los alumnos, a través
de una evaluacion, demuestran qué tanto han asimilado la
informacion que les proporciond el profesor.

Interferencias:

son diversos factores que impiden que un mensaje llegue
a su destino, por la distancia, el ruido, mala pronunciacién,
direcciéon defectuosa si el mensaje es oral. Cuando es es-
crito existen interferencias por la letra legible, los trazos
de la letra no estan bien definidos, errores de puntuacion,

faltas de ortografia, redaccion defectuosa o dificil de inter-
pretar. Estas interferencias son conocidas como ruido o
bruma, le quitan eficacia y hacen incomprensible el men-
saje.

capitulo




tados por el receptor, cuando un mensaje llega al publico al
que esta dirigido, éste tendra respuesta, para ello el men-
saje debe estar bien dirigido.

I 0s mensajes de comunicacion producen efectos al ser cap-

Un mensaje debe de ser disefiado con la intencion de captar la
atencion del destinatario.

Se deben emplear signos que hagan referencia a las experien-
cias del publico y se logre transmitir un mensaje.

“El mensaje debe evocar nece-
sidades de personalidad en el
destinatario y sugerir alguna

_ forma de satisfacer esas

s. necesidades”.

El comunicador debe inves-
tigar cdmo puede acercarse al
destinatario escogido, conocer
al publico es la primera regla de la
comunicacion masiva. Es importante saber cual
es el momento adecuado para llevar un men-
saje asi como también conocer el lenguaje que
se debe utilizar.

ON
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LOS SIGNDS

ara comunicarse se requiere establecer relaciones y

combinar los signos linguisticos, asi se puede expre-

sar y comunicar lo que se desea. Basta saber su sig-
nificante y significado de los signos.
Ignacio Méndez Torres:

El S|gn|f|Cad0 es la imagen conceptual que se

forma de las cosas.

Los componentes del significado son la connotacién y la de-
notacion

El Slgnlflcante es la parte material del signo.

La cultura en la que nos desenvolvemos contextualiza nues-
tra particular forma de connotar y dennotar cada sigo.

Diversos factores sociales y educacionales influyen en este aprendizaje en un proceso
natural innato.

La lengua es un sistema de signos aprendidos inconscientemente

El significante guarda relacion fija respecto a sus significados.

La lengua es un sistema de signos que sirven para comunicar, la comunicacion no se
realiza por medio de signos aislados sino por la combinacion de éstos. Esta combi-
nacion se llama cadena hablada o cadena escrita.

Enriguecemos nuestra comunicacion visual a través del aprendizaje de diversos
simbolos que cubrimos de significado y que sintetizan una idea.

Comprender esto es sumamente valioso para el disefiador que ejecuta la co-
T Mmunicacion visual y puede ser capaz de crear un personaje, ilustrado, en
L3 el que cada elemento cobra importancia en su sello de personalidad.

W
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Mercadotecnia: actividad donde se realiza un intercambio entre el productor y el con-

sumidor ambos obtienen un beneficio.
2.1 Qué es el mercado 2.2 Target group 2.3 Cémo se segmenta un mercado 2.4 Mezcla de marketing
2.5 Ciclo de vida del producto 2.6 Percepcion 2.7 Posicionamiento.






>

a mercadotecnia es una actividad o conjunto de

actmdades en la cual se realiza un intercambio en-

tre el productor y consumidor. En esta actividad,el
productor busca la venta y obtiene una utilidad y el con-
sumidor satisface una necesidad o deseo.

La mercadotecnia se aplica segun las caracteristicas
de la empresa o del mercado.

Mercadotecnia:es el proceso de pla-
neacion, ejecucion y conceptualizacion de
precio, promocién y distribucién de ideas,
mercancia y términos para crear el inter-
cambio. (American Marketing Associa-
tion, 1985).

Mercadotecnia: consiste en

el desarrollo de una eficiente dis-
tribucion de mercancias y servicios
a determinados sectores del publico 4
consumidor. (Louis E. Boone y Da-
vid L.Kurtz). ;
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a definiciéon de mercadotecnia nos lleva al concepto de mercado

ya que la mercadotecnia se aplica a un publico determinado. El

mercado es un conjunto de consumidores actuales y potencia-
les.

ACtuales son los consumidores cautivos que tienen, adquieren
o consumen la marca regularmente.

POtenClaleS son aquellos posibles consumidores que pueden
llegar a necesitar este producto y obtenerlo en un futuro. También
se comprende como aquel grupo que actualmente
esta con la competencia, que probablemente satis-
facen sus necesidades con otro producto pudiendo
satisfacerlas con el mio o bien no sabe de mi existen-
cia y debo atraerlo para que se vuelva mi consumidor.

Es decir, un mercado son todas aquellas personas que com-
pran o pueden comprar, que utilizan o pueden utilizar o que se
sirven o se pueden servir con lo que una marca ofrece. Es
decir, en un grupo con el poder adquisitivo adecuado y un
tipo de necesidad identificada. A este grupo se le conoce
como un publico determinado o publico meta.




TARGH

Publico meta o target group:

es el publico objetivo o segmento de personas al cual
le deseamos vender nuestro producto o servicio. Este
se clasifica 0 se segmenta de acuerdo a las nece-
sidades, deseos, intereses, sexo, edad, educacion y
estilo de vida de este grupo de personas. El target

group es especifico para cada pro-
ducto o servicio.s

Esta segmentacion nos permite
identificar caracteristicas comunes de
un grupo de compradores homo-
géneos. Es decir se divide en va-
rios submercados o segmentos. Los
elementos de cada submercado son
similares en cuanto a preferencias,
necesidades y comportamientos.
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uando se conoce a los integrantes del mercado meta se pueden
elaborar planes de accion es decir tacticas para atraer a nuestro
publico.
Las variables de segmentacion que se deben considerar son las demogra-
ficas, geograficas, psicograficas y variables de posicion de usuario.

a.) Demograﬂca: se miden de forma estadistica. Y se encuentran en
este grupo otras variables como:

Edad:es una de las mas fuertes dentro de la segmen-
tacion porque ésta influye en los habitos y costumbres
que pueden determinar la decision de compra.

SeXO: el consumo de muchos productos tienen relacion
al sexo: los hombres y las mujeres. Muchos de los produc-
tos estan disefiados ya sea para las mujeres o para los
hombres, y las estrategias que se deben seguir son
diferentes.

Nivel socioecondmico; ayuda

a identificar el poder adquisitivo de
nuestros consumidores o posibles con-
sumidores. Para saber si tienen la posibi-
lidad de comprar nuestro producto, y también
nos ayuda para determinar cual sera el precio
del producto.

EStadO CiVil:ianuye directamente en sus

costumbres de compra y en la distribucion de
ingreso.

20



Re“glon:ésta ideologia puede influir para que los consumidores com-
pren o no nuestro producto. Es tanto demografico como psicografico.

Vivienda: esta también combina aspectos demograficos y psicografico.
Las caracteristicas que se pueden analizar en esta variable son:

Tipo de vivienda: particular, rentada, ocupada.
Tipo de Servicio: agua, luz, drenaje, Internet.
Tipo de construccion: tadriio, madera, adobe, cartén, lamina.

~ Promedio de ocupantes por vivienda
0

Promedio de habitaciones.

EE b). Las variables demograficas: presentan dos

ventajas importantes una de ellas es que permite
calcular el tamafio del mercado y por otra parte definir el
target group.

c). Variables geograficas: estan consideradas las
condiciones geogréfica, raza y tipo de
poblacion.

d). Variables psicograficas; que se
refiere un grupo de referencia, clase
social, personalidad, cultura, ciclo de la vida
familiar y disposicion de compra.

2l




rentice Hall

1KOTLER, Philip (México 1989) P‘Mercadotecnia” Tercera edicion

E). Variables de pOSiCién del usuario: incluye frecuencia de uso, ocasion de uso, lealtad y

disposicion de compra.

Para que un segmento de mercado sea eficaz debe tener 5
caracteristicas:

1.- Mensurabilidad: que se pueda conocer el numero aproximado de elementos que lo confor-
man, que se puede medir, contar.

2.- Susceptibilidad a la diferenciacion: debe responder a un programa de mercadotecnia dis-
tinto a otros productos, que se puede diferenciar.

3.- Accesibilidad: permite llegar al publico integrante de manera sencilla, que se puede alcan-
zar.

4.- Susceptible a las acciones planteadas: capacidad para satisfacer al mercado identificado
con las acciones que puede implementar la empresa, que se logre satisfacer plenamente en su
necesidad.

5.- Rentabilidad: debe representar un ingreso que justifique la inversién, que genere suficiente
negocio.

Consideraciones especificas:

Las empresas grandes que tienen un mayor presupuesto realizan periodicamente estudios que
les permite verificar la posicion y habitos o costumbres de sus mercados, sin embargo, las em-
presas medianas o pequefias son mas limitadas y el ejercicio de investigacion es escaso para ob-
tener estos datos, es posible recurrir a fuentes informativas que ya cuentan con datos suficientes
para enmarcar al mercado que la empresa desea alcanzar. La fuente mas confiable es el INEGI
que cuenta con un sinfin de datos relacionados con la poblacién y sus actividades econémicas.

22




FIGURA 1.-
FISCHER, de la vega Laura México, 2001

en una herramienta llamada mezcla de marketing equilibrando
sus variables de manera precisa para asi obtener una estrate-
gia de marketing exitosa..

Para satisfacer un mercado objetivo, la mercadotecnia se apoya

Esta mezcla también es conocida como las 4p’s es decir: producto,
precio, plaza y promocion.

“Mercadotecnia” McGraw-Hill

—
MERCADOTECNIA

plaza

. " Promocidn d
articvlo rove“t;;us < publicidad

Canales de Distribucion

MARKETING
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producto

articvlo servicio

Marca
EnVase

Empaque
Embalgje

PRODUCTOD

Producto:

combina bienes y servicios y se puede definir como el
conjunto de atributos tangibles e intangibles que satis-
facen una necesidad o un deseo.

Los productos tangibles: comprenden un determi-
nado bien que podemos reconocer fisicamente, tocar y
ver. Un ejemplo es una caja de galletas.

Los productos intangibles: no intervienen de for-

ma fisica, es un servicio. Un ejemplo es un hospital.

=

mos lo deseado, cuando compramos un producto

Cuando compramos un producto tangible compra- / —
intangible compramos una promesa.

El producto es de vital importancia en la
actividad de la mercadotecnia, ya que
es el elemento alrededor del cual gira
el proceso de intercambio. Es decir; /
por medio de éste se satisface una |8
necesidad del consumidor y a través

de su venta se genera el ingreso para ""\
la empresa.

24



LOS prOdUCtOS se pueden clasificar de acuerdo a diferentes criterios.

n - Duraderos: bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso.
- No duraderos: son bienes que se consumen en una O varias veces que se usen.

B] En funcién a los habitos de compra Conveniencia: que son aquellos productos
que el consumidor adquiere de forma cotidiana y se subdividen en 4 grupos:
- Impulso: son compras no planeadas.
- Emergencia: se compran cuando la necesidad es urgente.
- Lujo: productos de especialidad, por los cuales hay que pagar una cantidad
considerable de dinero, y generalmente son productos de marca.
- Basicos: productos que se compran de manera regular.

c] Comparacion: el consumidor realiza una comparacion
minuciosa entre los productos para determinar diferencias entre ser-
vicios, garantias, precio, marca. Se divide en dos grupos.

- Homogéneos: Se consideran productos iguales en tipos, tamafos %
y calidad. El precio es algo relativo en importancia.
- Heterogéneos: La caracteristica del producto es lo mas importante. La
mezcla de mercadeo juega un papel significativo. La marca es un factor decisivo.

n] No buscados: son aquellos que el consumidor jamas va a buscar, pues no se
interesa en ellos. Cuando los adquiere son para satisfacer una necesidad momentanea.

Otra herramienta de administracion de la mercadotecnia es el ciclo de vida del producto que
es el que permite conocer y rastrear en qué etapa se encuentra el producto. Esta variable
sera analizada con detalle en el punto 2.5 del capitulo de mercadotecnia.



El ciclo de vida del producto:

es un historial de ventas de éste, se materializa en una grafica de ventas en
la que se representan las diferentes etapas que atraviesa un producto de
acuerdo a sus ventas. Se divide en 4 etapas:

1. Introduccioén: es la primera etapa. El producto se da a conocer en el
mercado, es un periodo de crecimiento lento, las utilidades son inexistentes
debido a los grandes costos de lanzamiento, distribucion y promocion.

2. Crecimiento: segunda etapa. El producto comienza a ser aceptado dentro
del mercado, aumentar las ventas y generalmente bajar las actividades de
promocion publicitaria, en esta etapa se empiezan a obtener utilidades.

Aparecen muchos competidores que ofrecen algun valor agregado al pro-
ducto, y de ahi la promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la
preferencia de la marca.

La distribucion pasa de ser selectiva a intensiva.

3. Madurez: en esta tercera etapa, el producto alcanza su mejor nivel de
ventas y las utilidades son mayores, los gastos de promocion y publicidad
disminuyen. Existe gran competencia de precios, una promocion donde se
busca persuadir resaltando las diferencias y beneficios de la marca. Ejem-
plo: “con el carifio de siempre”.



egun Kotler y Armstrong, esta etapa normal-

mente dura mas tiempo que las etapas anteriores

y presenta retos importantes para la direccion de
mercadotecnia.?

4. Declinacion: es la ultima etapa, en la cual las ven-
tas disminuyen, los costos aumentan y las utilidades son
minimas e incluso llegan a desaparecer. La produccion
se reduce al minimo tan solo para reforzar la marca o
recordar su existencia.

En esta ultima etapa la empresa debe tomar una de-
cision, desaparecer el producto o tener una reintroduc-
cion: que consiste en volver a reforzar el producto ya
sea con una renovacion, modificacion, ofrecer un valor
nuevo del producto.

En relacion con los personajes de marcas, se ha visto
modificaciones en los mismos que los revitaliza y llena
de vida para atraer la atencién de nuevas generaciones.
Tal es el caso de Pancho Pantera. El personaje mismo
es un producto por asi llamarlo que entra en el ciclo de
vida del producto y es imperativo vigilar su percepcion
en el mercado.

Infroduccion

Tiempo

CreCimienfo

Madurez

Declinacion

Reinfroduccion




PRECIO

PI‘ECIOZ es la cantidad de dinero que el consumidor paga

por un producto o servicio. El precio es también el costo del gasto
invetido por la empresa. Para obtener los recursos utilizados en la
produccion y distribucion del producto o servicio.

El precio es la variable de la mezcla de mercadotecnia que genera
ingresos para la empresa.

Importancia

- Competencia. el precio es uno de los factores que ayudan a man-
tenerse adelante de la competencia.

- Posicionamiento. el precio ayuda a posicionarse ante la compe-
tencia. para el cliente el monto que paga es representativo del valor
de lo que compra.

- Ingresos. El precio es la retribucién que paga cada cliente y rep-
resenta un ingreso para la empresa.

AT - Remuneracién. ganancias, recuperacion del dinero invertido.
VITED : : -
- " Factores de influencia en el establecimiento
wemerman b del precio.

. Costo de produccion: cuanto cuesta
L Competencia: en cuanto se vende actualmente.
' Rentabilidad: qué tanto puedo vender y por cuanto tiempo.

s

fo :m::r- . :;::
B

JONE DDOLLARM

Prestigio/ calidad: qué caracteristicas tiene qué justifican su precio.

Apuntes de Mercadotecnia 8° semestre



Canales de Distribucion
distribucion Cisica

Plaza:La distribucion trata de como hacer llegar Mayoristas Almacenamiento
fisicamente el producto o servicio al consumidor, Minoristas Inventarios
es decir la distribucion se lleva a cabo para que Adentes franspore
el producto se encuentre en el lugar y momento
justo y adecuado.

Comprende todas las actividades que se inician
cuando el producto deja la linea de produccion
y acaba cuando el producto llega a las manos
del consumidor, incluye el almacenaje, equipo
de transporte, logistica, punto de venta,
canales de distribucion.




promocion
Promocion de relaciones "

Al consumidor
Al distribvidor

Cverza de
Ventas

L4
PromOCIOn: “promove” acercar el producto o servicio a la sociedad. La pro-
mocion es la funcion de la mercadotecnia que se relaciona con la comunicacion
persuasiva dirigida a una audiencia para facilitar el intercambio de productos o
servicios entre fabricante y consumidor.

-

Abarca una serie de actividades, el objetivo principal es motivar, persuadir, infor-
mar, recordar los beneficios y ventajas del producto.

Las variables de la promocion son las siguientes:

Publicidad.- Comunicacién pagada, a través de los medios.

Promocién de ventas.- dar a conocer los productos en forma directa y personal.
Publicity.- publicidad que si difunde de una marca, inclusive en medios masivos
pero no es pagada.

Relaciones publicas.- buena imagen de la empresa ante todo el publico.

Venta directa.- contacto entre consumidor y distribuidor con el objetivo de cerrar
venta directamente.

PROMOCION

12



La percepcion es:
Subjetiva: instintos del individuo.
Selectiva: experiencias, intereses y actitudes.

Se relaciona con 3 tipos de influencias:

» Caracteristicas fisicas de los estimulos.
» Condiciones del individuo.
* Interrelacion del estimulo con su entorno.

El ser humano es sensible a los estimulos a través de los
sentidos vista, oido, olfato, tacto y gusto.

Un elemento exitoso en la mercadotecnia es el desarrollo
de estimulos promocionales y del producto que el con-
sumidor percibe como revelante para las necesidades.
Los estimulos se transmiten de manera fisica, visual o
verbal e influyen en la respuesta del individuo.

Los estimulos de la mercadotecnia fisica o de co-
municacion tienen como propadsito influir en el con-
sumidor.

Henry Assael “ Las caracteristicas de los

estimulos de mercadotecnia que afectan la_—-
manera en los que los consumidores per-
ciben los productos se dividen en elemen-
tos sensoriales y estructurales. Estos dos
elementos influyen en el desarrollo y la publi-

»n 3

cidad del producto”.

PERCEPCION

2.6:




Elementos sensoriales:

Son aquellos que se manifiestan en un articulo y son percibi-
dos por los sentidos humanos.
Se componen por el color, olor, sabor, sonido y tacto.

Percepcion de precio:

Esta influye directamente en la percepcion de calidad y llega
a influir en el comportamiento de compra. Con frecuencia el
consumidor asocia el precio con la calidad del producto.

Los consumidores forman es su mente las percepciones
de las imagenes de las marcas de la empresa o de la
tienda. La mercadotecnia influye en

esta imagen en la que el consumidor o T
percibe beneficios del producto de- -~ \
seado a través de la estrategia de
posicionamiento.4




consumidor, la funcién de la mercadotecnia es que los
productos ocupen éste lugar claro, distintivo y deseable
en relacion a los productos de la competencia.

Cuando un producto sale al mercado se busca que la imagen
que se maneja tenga las caracteristicas del target al que esta
dirigido este nuevo producto, para que logre posicionarse en su
mente.

Algunos productos son posicionados de acuerdo a las cuali-
dades, caracteristicas o ventajas que ofrece el producto, en re-
lacion a su competencia.

\ osicionamiento es el lugar en la percepcion mental del

Muchas empresas buscan posicionarse
resaltando mas de una cualidad del pro-
ducto, lo recomendable es posicionarse
en un solo punto, y reforzar este en la
mente del consumidor.

Ejemplo: Bimbo busca recordar a los con-
sumidores, que siempre ha estado en la mesa de

todas las casas de las familias mexicanas, refuerza
esto con una frase, “Con el carifio de siempre”.

—

Z

9 7.POSICIONAMIENTO



Posicionamiento respecto al uso: consiste en relacionar el pro-
ducto, con un determinado uso o aplicacion.

Ejemplo: Vitalinea, es un producto para aquellas personas que
buscan cuidarse y manterse en linea.

Posicionamiento respecto al usuario: esta orientado al usuario,
para este tipo de posicionamiento, algunas empresas utilizan la g%

imagen de un personaje famoso para que el consumidor se si- 4 \
ente identificado, al sentir afinidad con el personaje.
Ejemplo: muchos han sido los artistas que formado parte de
la imagen de Pepsi, como Shakira, Julieta Venegas, Molotov,
Juanes, entre otros. Ya que estos artistas estan dirigidos a
jovenes, al target que esta dirigido principalmente este pro-

ducto.

Posicionamiento respecto a la competencia: es impor-
tante posicionarse haciendo mencion de la competencia,
es mas facil entender cuando lo relacionamos con algo

que ya conocemos.




Posicionarse primero: el que se posiciona primero no lo hace
en relacion a la competencia, y éste es el que marca la pauta y se
posiciona primero en la mente del consumidor.

Posicionarse a través del nombre: el nombre es uno de los fac-
tores clave para posicionarse, es importante el que nombre sea
precnante es decir; que sea facil de recordar y no se confunda
con otro.

Las marcas se posicionan segun la percepcion del consumidor es
decir como lo ven, grande, bonito, elegante, corriente, barato, du-
rable. Y no por las caracteristicas reales del producto una forma
de identificar a las marcas es ubicar su posicidon que ocupan, en
cuanto a los atributos que buscan los consumidores.

La marca mejor posicionada en la mente del consumidor, es co-
nocida como top of mind. Es probable que se compre con mayor
frecuencia.

Fuente

1 FERNANDEZ, Valifias Ricardo México, 2002 “Fundamentos de mercadotecnia” Editorial Thomson

2 FISCHER, de la Vega Laura México, 2001 “Mercadotecnia” McGraw-Hill

“Mercadotecnia” Tercera edicion Prentice Hall

4 0. C. FERRELL, Michael D. Hartline “Estrategia de Marketing” Segunda edicién Ed. Thomson.

5 http://www.masterdisseny.com/master-net/glosario/t/TGroup.htm 3:40 p.m. 11 Enero. 07

3 KOTLER, Philip (México 1989)
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Historia y antecedentes

PUBLICIDAD

Publicidad: comunicacion pagada impersonal de un patrocinador identificado, que uti-
liza medios masivos de comunicacion para persuadir a un publico determinado.

Los personajes publicitarios son una herramienta utilizada para persuadir al publico
infantil.

3.1 Historia y antecedentes de la publicidad 3.2 La marca 3.3 Los personajes






ara comenzar con los antecedentes de la publicidad
es importante comenzar con una definicién.

La publicidad:

‘es una comunicacion pagada impersonal, de un patrocinador
identificado, que utiliza medios masivos para persuadir, o influir,
en un publico”. En pocas palabras la publicidad es dar a conocer
una idea o producto a través de los medios de comunicacion.

El hombre a lo largo de su historia se ha comunicado con los
demas, para expresar y compartir ideas, deseos y sentimientos.

Y es asi como surge la publicidad en la busqueda de herramien-
tas para cubrir una necesidad del hombre de comunicarse para
ofrecer sus productos, dar avisos, anunciarse o darse a conocer
ante su publico meta.

PUBLICIDAD

Los origenes de la publicidad se remontan hasta la antigiedad,
podria decirse que hace 5 mil anos. La publicidad comienza a
desarrollarse al mismo tiempo
que la economia comercial, y
de ahi surge la necesidad de

los mercaderes de anunciar

sus productos para incre-
mentar sus ventas.

BIAGI, Shirley (México, 1999) “Impacto de los medios” Cuarta edicién Editorial Thomson editore




antecedentes

0s anuncios buscaban atraer la atencidon de los clien-
tes de diversas maneras, una de las primeras fue pintar
letreros en los muros o paredes. Persuadian mediante
resaltar los productos de oferta. Otra de las técnicas utiliza-
das en el inicio eran los pregoneros que eran personas que
tenian una clara y potente voz e iban gritando (pregonando)
eventos o los productos que tenian en venta. La manera de
convencer a las personas que iban pasando era mediante
frases amables y halagadoras.

Esta técnica inicio y se perfeccion6 en
Grecia aunque después de tiempo fue
llevada a otras partes del mundo como
Roma y se fue extendiendo por toda Eu-
ropa. En Roma se le dio otro sentido a los
pregoneros ya que iban acompafados de
musica. Y esto los hacia mas llamativos e in-
teresantes.

La publicidad impresa surge con la aparicién de

la imprenta en 1448, de Johanner Gutenberg,
esta vino a enriquecer totalmente a la publicidad
porque permitio la distribucion general de la infor-
macion entre el publico, uno de los medios mas

utilizados fueron los periodicos, y fue en Inglaterra donde estos
medios de comunicaciéon masiva incorporaron anuncios.



antecedentes

espues de la imprenta un acontecimiento que marco

a la publicidad fue la revolucion industrial con el au-

mento en la produccion de los productos fue necesario
informar y hacerle saber a las personas de la existencia de
nuevos productos por medio de la publicidad.

La manera de persuadir a las personas también tiene que su-
frir un cambio para que la comunicacion fuera de acuerdo con
esta nueva fase, el cliente no tenga que buscar al producto si
no el producto busca al cliente no solo se tenia que resaltar
las cualidades del producto si no también se tenia que con-
vencer que lo compraran.

El nacimiento de la publicidad moderna se puede fechar en
el ultimo cuarto del siglo XIX. En este siglo muchos productos
en envases empezaron a llevar impreso la marca, esto marco
la historia de la publicidad ya que antes de esto los consumi-
dores de productos comerciales como el azucar, jabén, arroz,
leche, mantequilla no conocian a los productores.

Los primeros productos en utilizar empaque con marca iden-
tificable fueron los vendedores de jabones y detergentes. Ha-
cia el ano 1880, después muchas empresas fueron imitando
esta técnica de publicidad muy efectiva.




antecedentes

y

principios del siglo XX surge

una empresa muy exitosa la

oca Cola. Estaeslaépocaen

la que la publicidad llega a su maximo

auge con los nuevos medios de co-
municacion television, radio y cine.

Con la aparicion de la electricidad
surgen los anuncios luminosos y
fotomontajes. Esto ayud6 a los im-
presores a mejorar sus técnicas. Otro
invento significativo fue la television
ésta obligd a los publicistas a mejorar
las técnicas de comunicaciéon ya que
en este medio audiovisual, contaba
tanto con imagen como con sonido.

"El mundo de la publicidad" Furones Miguel Anaya " El disefio en la publicidad" Robin Landa

Fuente




stas fueron las etapas por las
Ecuales paso la publicidad, hasta

llegar a nuestros tiempos, bus-
cando el mismo fin que desde el inicio
el vender el producto, evento o servicio.
Pero como con el paso del tiempo todo
ha evolucionado la publicidad tam-
bién, ha tenido que ir siendo mas
estratégica buscando atraer la
atencion de un publico deter-
minado. Con nuevos me-
dios y nuevas técnicas.

Una técnica que surgio fue
la creacion de personajes
para las marcas con ellos se
busca llegar a otro publico que
puede ser principalmente los
nifnos. (Esto lo veremos mas adelante en
el proyecto).




3 2-MARCA

hN

| crear publicidad es necesario investigar mas
alla de lo que queremos promocionar, debemos
conocer la marca y todo lo que esta atras de

ella.

“El mundo de la publicidad” Salvat

“La marca es un conjunto de caracteristicas y valores
tanto de la empresa, los productos, los servicios y las
personas, la finalidad de esta es llevar una promesa a
través de la marca”.z

2 FURONES, Miguel

Una marca llega a ser fuerte cuando es recordada
en la mente del consumidor, y se tiene preferen-
cia en relacion a la marca de la competencia.
Esta preferencia se gana a través de la con-
fianza y calidad que ésta refleje.

Existen factores que ayudan al impacto de la
marca estos pueden ser desde como se fundé
la marca, el producto, servicio, precio,
etc. Hasta la relacion del cliente conla |

empresa y los resultados que obtuvo.



la

n el aspecto visual de la marca esta confor-

mada por los siguientes elementos que ayu-

dan a la marca a ser visualmente mas fuerte
en la mente del consumidor: el nombre, el slogan,
el logo y el icono.

Las marcas segun su clasificacion pueden ser
descriptivo, simbdlico, patronimicos, toponimi-
cos y contracciones.

El nombre: este refleja una connotacion de lo que

es la empresa, el producto o el servicio estas aso-
ciaciones son inconcientes.




motiva a que se realice una compra, y se realiza un cono-

EI slogan refleja la filosofia de la marca, habla sobre ella,
cimiento de la marca.

Las caracteristicas de un buen slogan son:

* Apela a las emociones de la audiencia.

“Porque yo lo valgo”, “Estas donde quieres estar”.

* Motiva a la accion directa.
“A que no puedes comer s6lo una”, “Just Do it”.

* Ofrece ventajas y/o beneficios.
“Te hace la vida mas facil”,

* Menciona el nombre de la compaiia.
“La Costefia por sabor”

* Menciona el producto.
“‘Suerte que es un Timex”

* Rima palabras.
“Entre el zapato y el pantalon, esta el detalle de distincion.”

Otros ejemplos de slogan son:

"‘
\ S
—
“Con el carifno de siempre”, “Recuér- &
dame”, “Hara un tigre de ti”, “Energia _,L-"__,_.--

para ganar’. L-"_____..-- B“h““

3 http://www.miespacio.org/cont/aula/Publicidad%20y%20Mercadeo.htm

1 noviembre 2006




es la representacion visual de la marca, debe ser
fuerte para que sea reconocido, para que un logo

llegue a ser funcional debe tener las siguientes
caracteristicas:

Simple: limpio, facil de recordar: Bimbo, Zucari-
tas, marinela.

Practico: es decir que se pueda adaptar en to-
dos los medios que se desea reproducir.

Consistente: se emplea basandose en un ma-
nual de usos correctos e incorrectos.

Memorable: que impacte en la mente, mediante
los colores y formas.

Promueve: refleja caracteristicas,
valores, objetivos de la compa-
Aia o empresa.



Refuerza la identidad de la empresa atributos
ayudandola a ser mas fuerte.

Cualquier cosa que representa a la marca puede
ser un simbolo. Los simbolos que involucran
imagenes visuales, pueden llegar a ser muy
fuertes y memorables.

Entre los iconos mas importantes en
México se encuentran: el Osito Bimbo,
Tigre Tofo, Gansito Marinela y la cara
sonriente de Sabritas.

El posicionamiento de una marca es
clave asi como también el slogan, ico-
no y logotipo.



? FURONES, Miguel “E/ mundo de la publicidad” Salvat

ablando de publicidad, quién
no recuerda al tierno osito

que vende pan, al tigre que _

realiza deportes extremos y que
anuncia cereal, 0 aquel nifio que a
través del tiempo ha crecido fuerte
y sano consumiendo chocolate
en polvo que él mismo anuncia.

Pues estos y mas son los per-
sonajes que muchas marcas han
utilizado como herramienta para
crear un mundo magico para el
consumidor. Un mundo de fanta-
sia donde los productos se con-
sumen felizmente. Resaltando
atributos de los productos. Un
anuncio de fantasia puede transmitir
simpatia y diversion.

Primero son simples mascotas del
producto y después de tiempo pu-
eden llegar a convertirse en
modelos a seguir. Son una
herramienta para dar recono-
cimiento a la marca, produc-

to o empresa, pero ademas

le da un sentido humano que

de confianza y acerca la marca a

las personas.

)
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0OS personajes en un principio
sirven para reconocer a la mar-
ca de manera explicita, estan
asociados con la marca, con el pro-
ducto, con las cualidades del producto
asi como también con la empresa.

“Los personajes nos dan la confianza
que tal vez una persona humana no”,
ya que si una persona nos vende algo
puede ser que no comulguemos con
algun aspecto de la persona, quizas si
nos lo anuncia un hombre, no me con-
vence por que yo soy mujer y pienso
diferente. Esta puede ser una idea por
la que una persona no sea persua-
dida. Estos pequefios detalles quizas
no los vemos en los personajes.

autor: Luc Dupont. *

PERSONAJES

“1001 Trucos publicitarios” Lectorum

4 DUPONT, Luc (México, 2004)



producto de la imaginacion
ejemplo: Mickey Mouse, Bugs Bunny, Super-
man. Pato Lucas,Garfield.

son figuras de la politica, nego-
cios, sociedad, arte cultura o entretenimien- -
to. Vicente Fox, Felipe Calderon, etc. o

son figuras oficiales
que representan de manera exclusiva, los va- -
lores de una empresa o0 marca, con el tiempo
se convierten en un sinénimo de la marca
que representan. ejemplo: Bill Gates con

Tipos de

PERSONAJES

Microsoft. e
':\l son principalmente modelos, can- L
tantes, artistas futbolistas. ejemplo: Julio re-
V) galado.

(



~N

Personajes externos. son

personas publicas que apoyan a la
marca, producto o empresa. Que
apoyan para algun evento pero no
adquieren ningun compromiso con
la marca. Ejemplo: modelos, artistas,
cantantes.

Personajes animados:

estos son hechos estratégicamente
para un publico objetivo. Principal-
mente son dibujos animados para ni-
nos. Como lo son el Osito Bimbo,
el Tigre Tono, Gansito Marinela,
Cheester Cheetos, Fido Dido,
el Conejo Nesquik. Y son esta
clase de personajes en el cual

se enfocar este proyecto.

cita:

http://www.gestiopolis.com/recursos4/docs/rrhh/reput.htm 1 Noviembre 2006




uchas marcas en la actualidad
cuentan con una mascota como
elemento de identidad que hace
mas fuerte a la marca. Algunos de estos perso-
najes han evolucionado a través del tiempo para re-
saltar, o para tener una personalidad que los haga
mas creibles y que vayan de acuerdo con el tiem-

po en el que estamos.

Este puede ser el caso del Gansito Marinela antes sdlo
era un simple patito que quizas en estos tiempo no ten-
dria la suficiente fuerza porque no resulta un modelo a
seguir por los nifios de ahora, por eso ha evolucio-
nado a un pato con caracteristicas humanas y
viste como muchos nifios y jovenes de la
actualidad.

Se puede decir que esta de
moda lo extremo en los per-
sonajes y productos esto
para ser mejor acepta-
dos, aunque siguen sien-
do los mismos productos
que hace diez, veinte o mas
anos.




a extremidad en los personajes
de los productos es algo que
Kellogg’'s ha utilizado, los per-
sonajes realizan deportes extremos
como el Tigre Tofo.

Los personajes son una herramienta
de la publicidad que principalmente
utilizan productos que van dirigidos a
- \ ninos hay estudios que dicen que
entre mas un niflo reconoce a un
personaje mas compra el pro-
ducto. “Por citar un ejemplo es
el caso del payaso Ronald Mc
Donald’s que entre mas lo co-
nocen los niRlos mas quieren ir
a comer a Mc Donald’s”.
Luc Dupont .

“1001 Trucos publicitarios” Lectorum

DUPONT, Luc (México, 2004)




a habido personajes que han levantado a empre-
sas como lo es el caso de Kool- Aid.

Existen casos en los que el lazo entre la marca o pro-

ducto y el personaje es un éxito. Como lo son las
marcas y personajes citados en el analisis de
este proyecto.

Aunque esto no siempre ocurre asi hay casos
donde el consumidor identifica al personaje co-

noce su nombre pero no lo relaciona con la mar-
ca, o no lo relaciona con el producto.

Esto es quizas porque las caracteristicas del per-
sonaje no son totalmente congruentes con las ca-
racteristicas del producto el lazo que existe entre
ellas no este bien vinculado, el personaje no interactua
de una manera correcta con el producto, es por eso
que este proyecto se analizaran casos de marcas
con personajes, y personajes que han llevado al
éxito a esta marcas, para conocer sus caracteristi-
cas y la manera en que interactuan para ser sinoni-

mos de la marca.




in embargo es interesante
considerar que los perso-
najes dan una personalidad
ala marca, un fuerte identificador que
con frecuencia resulta también agra-
dable para los adultos.

De ahi se desprende el uso de personajes

animados para campanas dirigidas a mujeres,
especialmente cuando quiere despertar su es-
piritu maternal, tal el tierno bebé animado de
cotonetes Johnson. Es un recurso efectivo en
infinidad de ejemplos, para nombres uno facil
de recordar es Michelin y otro buen ejemplo es
el conejito Duracell. Todos ellos han surgido de
una idea publicitaria y posteriormente se que-
dan de identificador de la marca.




Promocién de ventas herramientas de la mezcla de promocion es dar a
conocer un producto de forma directa y personal dandole al consumidor
incentivos adicionales al producto.

4.1 Merchandising de personajes 4.2 Aspectos legales en la licencia de
personajes






a promocion de ventas es una herra-
mienta de la mezcla o mix de promo-
cion.
Es dar a conocer los productos en forma
directa y personal, ademas de ofrecer va-

lores o incentivos adicionales del producto a
vendedores 0 consumidores.

La promocion de ventas también se emplea
con el objeto de lograr aumentos inmediatos
de las ventas.

Mediante la promocion de ventas se informa
sobre el uso o nuevos usos del producto, se
recuerda peridodicamente la existen-
- cia de éste y, lo mas importante,
r se persuade de las capacidades
del producto para satisfa-
cer las necesidades del
consumidor.

N LD
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I a promocion de ventas hace uso del correo directo, catalogos,

publicaciones comerciales, concursos, exhibiciones y demos-
traciones, entre otros y su propdésito es incrementar el deseo
de los vendedores, distribuidores de éste y al mismo tiempo, lograr
que los clientes se inclinen mas a comprar esta marca o producto.

Objetivos de promocion de ventas

- Estimula las ventas de productos establecidos.

- Atrae nuevos mercados.

- Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

- Dar a conocer los cambios en los productos existentes.
- Aumentar las ventas en épocas criticas.

- Ayudar a los detallistas atrayendo mas cosumidores.

- Obtener ventas mas rapidas en productos en su etapa de
declinacién y de los que tienen todavia mucha existencia.




Promocion de

J strategias para consumidores: se trata de motivar el de-
seo de compra de los clientes para que adquieran un pro-
ducto o servicio.

., La promocion de ventas realiza diversas
Ny actividades entre las cuales se puede senalar:
&

Muestras gratis: entrega sin costo de una porcion del
producto.

Degustaciones: en el caso de alimentos y bebidas dar a
probar una pequena porcion.

Cupones: consiste en descuentos aplicables en compras fu-
turas, mediante vales.

2X1: en esta promocién se obsequia un producto en la
compra de otro igual.

Ofertas: se ofrece algun tipo de descuento o
bonificacion.

Productos gratis: se obsequia una porcion adicional cuando
se compra un producto.

_ Premios: al comprar un producto, el consumidor obtiene
un premio.

Cuando una marca se acompafia de un personaje es fre-
cuente verlo en botarga estimulando la promocion.



1% Fett. 100 %,

Genuss,

as anteriores son solo algunos ejem-
plos de la promocion de ventas al que
se le pueden afadir los materiales
P.O.P (point of parchase o punto de com-
pra) utilizados para incrementar el atractivo
del producto en el lugar en donde se vende.
Se pueden mencionar:

- Carteles
- Dipticos, Tripticos, Catalogos
- Cenefas

- Parlantes

- Moviles

- Displays

- Exhibidores

La promocion de ventas debe complemen-
tarse con el resto de las herramientas pro-
mocionales.

Promocion de




o explotacion secundaria de las caracteristicas de la perso-
nalidad (nombre, imagen, apariencia) de un personaje ficti-
cio o persona fisica.

Se conoce “merchandising de personajes” la adaptacion

LS

peciales, con los productos, servicios o ideas,
para crear en el cliente potencial el deseo de
adquirirlo, por la afinidad del consumidor con
el personaje.

El merchandising de personajes

se atribuye a los Estudios Walt Disney, por 1930, en
Burbank, California. Cuando la empresa creo los per-
sonajes de las tiras comicas Mickey, Minnie, Donald

y otros, se establecid un departamento especial-
izado en la explotacion comercial secundaria de los
personajes, el cual tuvo mucho éxito inmediato y se
comenzaron a otorgar licencias para la manufactura y
distribucion.

Se empezo6 a promocionar camisetas, juguetes, botones,
bebidas, gorros y otros muchos productos, con la ima-
gen de los personajes de Disney.

PERSONAJES

Merchand



ara los afos 1950 figuras de la farandula, politicos y de-
portistas prestaron su imagen para comercializarse en
prendas de vestir por lo que se le llamo publicidad de
corbatas porque se comenzo a reproducir imagenes en esas
prendas.

Por los 70 y los 80 se empezaron a utilizar la imagen de pelicu-
las como una estrategia de merchandising, “ET” o “Rambo” tu-
vieron mucho éxito y record de venta en estos tiempos.

En 1979 Kenner Products vendi6 mas de 100 millones de
dolares en productos que replicaban los personajes de la
pelicula “La Guerra de las Galaxias”. Esta cifra solo indica las
reproducciones de personajes vendidas legalmente.

Dentro de los personajes fisicos que fue reproducida su imagen
de diversas formas como en mochilas, gorras, playeras y otro
producto, “Ché Guevara”, ha sido uno de los usos espontaneos
de la explotacion secundaria de las caracteristicas de

personalidad del conocido.
L —
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El merchandising es una buena estrategia no
solo cuando se explota la imagen sino tam-
bién cuando se vende un concepto que va
adherido a este personaje.



registradas a favor de una persona o empresa, es decir que

cuenta con una propiedad intelectual, y que buscan ser co-

mercializadas por un tercero que no tuvo nada que ver con la
creacion de éstas.

| uso de licencias o licensing: se define como la ex-
plotacion comercial concesionadas del uso de sonidos,
imagenes y todo tipo de conceptos que se encuentran

, Uso de los personajes:

Existen dos formas de utilizar los
personajes propios o basados en licencias:

Licencias del producto. Se desarrolla en una marca
nueva de un producto determinado con la imagen de un
personaje; se da a mediano plazo es decir de 12 a 24 meses
y esto permite un ciclo de ventas mas amplio, las ventajas las
recibe el consumidor y estas son el valor agregado de un con-
cepto o imagen de moda, el consumidor encuentra atractiva la
imagen, la forma, el empaque, los colores y conceptos basicos
de éste.

Licencias de promocion. Son las que se otorgan a una marca
ya posicionada para el apoyo del incremento de
las ventas durante un periodo, se ofrece

@
/ un valor agregado.
/
éo

TN\

-

LALIGENCIR DE PERSONAJES

Aspectos legales en



| pagar derechos para la utilizacion de una licen-
cia, se tiene derecho al uso de la imagen bajo
ciertas restricciones.

Otra forma de sacarle provecho es la implementacion
de mecanicas directamente en el punto de venta du-
rante determinados periodos o dias a lo largo de la pro-
mocion, de tal suerte que se genere un efecto de venta
inmediata.

Las restricciones en cuanto a contacto con produc-
tos y con personas, guias de estilos y colores
para las aplicaciones a empaques y videos,
incluso al audio para radio y television.
Deben ser verificadas en conjunto con
quien otorga la licencia, deberan propor-
cionar los elementos graficos disponibles
para ser utilizados en su momento por la mar-

ca.




das dirigidas a los nifios y adolescentes de

ambos sexo a pesar de esto los adultos
participan de manera activa al adquirir productos
relacionados con la licencia. En algunos casos las
licencias son dirigidas a los nifios, pero llaman la
atencion de manera sorprendente a los adultos
gue no necesariamente son el publico objetivo
del promocional.

I a gran mayoria de las licencias son explota-

NINOS




EL COSTO DE LA LICENCIA:

xisten dos esquemas basicos para costear la par-
te equivalente al uso de una licencia dentro de la
promocion:

Pago de ganancias y regalias. Se basa en pagar por
la licencia al agente o empresa que la representa en un
porcentaje del valor total de la promocion (incluyendo
el costo de la operacidn, la inversion en medios y los
premios u obsequios a distribuir) que puede variar entre
el 5y 15%, y permite el uso de la licencia para un fin en
particular por un determinado tiempo.

Pago unico. Flat Fee, y se refiere a una cantidad unica
pactada entre el agente poseedor de la licencia 'y la em-
presa que la utilizara, sin recurrir a un calculo mediante
porcentaje.

En ambos casos el proceso para la adquisicion de la
licencia implica tramites de contratos y autorizaciones
que son lentos.

Licencias millonarias

100 mil nuevos productos se ge-
neran cada ano de Mickey Mouse.

43 millones de ddélares anuales reune
la imagen Elvis Presley.

37. 18 millones de ddlares obtiene la
imagen de Snoopy.

5 mil millones de ddlares de ventas
en productos licenciados de Harry
Potter.

500 millones de ddlares por produc-
tos licenciados de Bety Boo.

1 mil millones de ddlares han genera-
do los productos de Coca-Cola.

6 mil millones de dolares en ven-
tas registradas por licencias de Star
Wars desde 1977.

4 mil millones de dolares en ventas
generaron las Tortugas Ninja de 600
licenciatarios.

Estadisticas Revista a! disefo
n° 86
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Beneficios del uso de licencias:

as licencias no pretenden sustituir perma-
Lnentemente el uso de imagenes y personajes

propios, que den vida y presencia a las mar-
cas, por el contrario, complementa la presencia de
la marca en los momentos en que el mercado se
encuentra a la expectativa de un plus que nuestra
imagen no puede ofrecer por si misma.

Las licencias representan una forma atractiva de poner
en marcha un método de comunicacion probado y con
cierto grado de éxito, en un plazo casi inmediato, que
no implica desembolsos estratosféricos, ni periodos
de espera de meses 0 anos.

USODELIGENG



n tema a considerar en lo referente a las licen-

cias es la tranquilidad de que todos los personajes

animados disponibles nos ofrecen la garantia de
no convertirse en adictos a las drogas o el alcohol, verse
mezclados en procesos juridicos de ninguna indole, y se
conservan jovenes siempre, cuestiones que no pueden ser
garantizadas en el caso de personajes de carne y hueso.

El uso de licencia es una excelente herramienta de la
mercadotecnia, que nos ofrece una gama ilimitada
para enriquecer las actividades de promocién e
imagen realizadas alrededor de nuestros pro-
ductos o servicios, pero como toda herramienta
requiere de especialistas para su utilizacién.
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USOBELCENCIA /.~ ) S

/) B | El Licensing como estrategia de
X . Mercadotechia

3
| Licensing no es otra cosa que el permiso bajo un contrato para
" reproducir en productos muy diversos la imagen de un personaje o
marca, también sirve para apoyar una promocion se considera una
. "} buena estrategia para la venta.
L

| Entre algunos de los nombres, personajes o productos licenciados mas
\ \ ¥ exitosos podemos mencionar a Barbie, Popeye, Harry Potter, Spider Man,
\ \ \ NFL, Mickey Mouse, David Beckham.

AW  En México

.

Algunas de las propiedades mas representativas con licencia de personajes son:
El chavo del ocho, Frida Kahlo, gusanito, RBD, Cri-Cri, Fulanitos, Pedro Infante, El
Santo.

Revista a! disefo n° 86

El esquema funciona a través de un sistema de regalias en donde lo que se vende es
el manejo de imagen que puede ser una pelicula, caricatura, logotipo o en si cualquier
cosa que tenga un derecho de autor, que se pueda utilizar para una campana de publi-
cidad o usar directamente en un producto, o en una promocion especifica.

Para ello se emite un contrato en donde la parte mas importante es el acuerdo sobre las
REGALIAS, es decir: la venta de un determinado producto en cierto tiempo generara un
dinero que debe destinarse en porcentaje al dueio de la propiedad. Explica Méndez.
Revista a! diseno

En Internet esta la forma de registro de marca o uso legal de licencia de personajes, vista la pagina

www.impi.gob.mx . Y obtendras esa informacion, no se incluye en la tesis por las posibilidades de actualizaciones

y vigencia que esta solicitud tiene ante las instancias legales.
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INVESTIGACION

L [ -
|

* |dentificar el grado de conocimiento de personajes mostrados.
* Valorar si recuerdan el nombre del personaje.

* Destacar su asociacion con alguna marca.

* Descubrir si el producto es consumido o no.

(Con el objeto de aislar este factor de habito de uso contra identificacion
del producto en relacién a una marca).




Investigacion

De acuerdo a los objetivos de investigacion se trata de una investigacion pura
ya que se busca que este proyecto sirva como una posible herramienta de
apoyo para una marca o producto que quiera adoptar a una mascota como
parte de su identidad, o como una estrategia publicitaria.

El objetivo es encontrar las cualidades tanto de los personajes como de las
marcas el enfoque de esta investigacion es cualitativo.

Analisis de 3 casos de éxito de marcas con personaje, como trabajo de
campo.

De acuerdo a la forma de analisis de la informacién, esta investigacion
es:

Interpretativa

Incorpora sentimiento o interpretaciones, como lo percibe la gente, cémo lo
vive como se identifica con ello.

De acuerdo a las encuestas aplicadas al mercado objetivo, los resultados
ayudan a interpretar como los nifios perciben a estos personajes, si los cono-
cen y los relacionan con la marca a la que pertenecen.




Método:

Descriptivo: de acuerdo al objetivo principal que es investigar como una
mascota ayuda al posicionamiento de una marca, para esto se busca obser-
var descriptivamente para interpretar como las mascotas ya existentes han
ayudado al éxito de su marca, comparando a ambas. La interpretacién rea-
lizada de acuerdo a una base tedrica.

Limitantes de investigacion

Esta investigacion se realiza con productos que tienen como elemento de su
identidad a un personaje y que ayudan a éste a ser mas fuertes y posicio-
narse dentro de su publico objetivo que principalmente son los nifios, en este
caso se limita a los casos Bimbo, Marinela y Zucaritas de Kellogg’'s y a los
personajes Osito Bimbo, Gansito Marinela y Tigre Tofo.

Las teorias utilizadas en la investigacion son:

Comunicacion: los personajes son un codigo que comunicany mandan
mensajes al publico a través de una estrategia.

Publicidad: se encarga de éstas estrategias para comunicar a través de los
medios de comunicacion.

Mercadotecnia: ayuda a conocer el mercado o target al que estan dirigidos
estos personajes.

2 ()



Alcances:

Incluye: personajes que son de importancia para que la marca, que ayudan
para su identificacion.

Excluye: personajes que no son reconocidos o identificados en relacion a su
marca y no son lo bastante fuertes para apoya al producto.

Instrumentos:

Encuesta: aplicada a dos tipos de publico primario y secundario.

Técnica: método analitico, grafica de resultados.

Recopilacion: de material que ayude al analisis de los personajes, historia
del personaje, historia de la marca y del producto, producto, imagenes, pro-

mocionales, comerciales, anuncios de revistas, paginas web.

Estudio de caso: a personajes ya mencionados Osito Bimbo, Tigre Tofio,
Gansito Marinela.

Observacion: de estos personajes y las marcas que promocionan.

Compilacion de datos y definiciones: teorias que ayuden al analisis de los
personajes.

70



Universo y Muestra;

PUblico primario

Perfil Demografico:

- Ninos de Morelia
- Edad: 6 a 11 anos
- Sexo: indistinto

Psicografico: Estudiantes de primaria

Perfil psicografico: Este segmento esta expuesto a |a comunicacion de
medios masivos tiene acceso a centros comerciales, autoservicios, Misce-
laneas, etc. Su familia cuenta con poder adquisitivo para adquirir los produc-
tos enunciados como caso de estudio y similares. Todos ellos son estudi-
antes de primaria.

Cuotas:

Encuestas aplicadas dentro de la Escuela Primaria “Pitagoras” de la ciudad
de Morelia ubicada en la calle Morelos Sur del municipio de Morelia en el
estado de Michoacan, el rango de edad los nifios entrevistados es de 6 a 11
afnos. Se realizo 30 encuestas a nifios de 1° grado y 2° grado, 30 encuestas
a 3° grado y 4° grado, 30 encuestas a 5° grado y 6° grado de primaria.

Ayudara a determinar si los personajes del analisis de ese proyecto son
conocidos y si existe esta relacion entre marca y personaje, y el consumo que
tienen de este producto.

1 e }



PlUblico secundario

Perfil Demografico:
- Mujeres de Morelia
Edad: indistinto

Psicografico: Madres de familia, que van a supermercado y compran pro-
ductos para nifos.

Cuota:

Encuestas realizadas afuera del supermercado a 25 mujeres, que hayan rea-
lizado alguna compra y vayan acompanadas de algun nifio.

Esta segunda bateria de encuestas facilita la obtencién de informacién de
adquisicion puesto que este grupo financia las adquisiciones de los menores.



Nombre

Edad__

Grupo____ Grado____

1.-¢ Conoces a este personaje? (ﬁ
si [] no [] ‘o J A

2.-;Sabes como se llama?

3. Encierra en un circulo la marca
de este personaje

Qafely BIMBO Helloggs

4. En donde lo has visto

television[ "] revistas[] internet[ ] pan [] cereal []
otro [] cual

5. ¢te gusta comer pan Bimbo?

si [] no[]

1.-¢ Conoces a este personaje?

si [] no[]

2.-;,Sabes como se llama?

3. Encierra en un circulo la marca
de este personaje

Qaficly BIMBO Hollog gl

4. En doénde lo has visto

television[] revistas[ ] internet[ ] pan [] cereal []
otro[] cual

5. ¢ te gusta comer Gansito?

si[] no[]

1.-¢ Conoces a este personaje?
s O

2.-;Sabes como se llama?

3. Encierra en un circulo la marca
de este personaje

Wy BIMBO Hellogg's

4. En donde lo has visto

television [] revistas[] internet [] pan [] cereal[]

otro[] cual

5. ¢ te gusta comer Zucaritas?

si [ no []

6.- ¢ Sabes el nombre de otro personaje?







capitulo

A continuacién se presentan graficas
realizadas después de la tabulacién de
respuestas y breves

comentarios que permiten obtener
resultados.

Instrumento
de
Investigacion

Con el objetivo de llegar a conocer si
una mascota o personaje es sindénimo
de la marca que promociona, se realizd
la siguiente encuesta, en donde se
entrevisto a 94 nifios de la escuela
primaria " Pitagoras" ubicada en la calle
Morelos Sur la ciudad de Morelia.

Las conclusiones que se obtuvieron con
este instrumento fueron las siguientes:

¢Conoces a este personaje?

De los 94 nifos entrevistados 90
respondieron que si conocen a este
personaje mientras que 1 de ellos respondio
que no, el resto no contesto.

Si 96% No 3% No contesto 1%

¢ Sabes como se llama?

de los 94 nifos entrevistados, 56 respondieron
Osito Bimbo, 2 respondieron que si saben como
se llama pero no dijeron un nombre 36 de estos
nifos respondieron que no saben como se llama.

Osito Bimbo 59% No 39% Si 2%

¢ Cual es la marca de este personaje?

De los 94 nifios entrevistados 84
respondieron que la marca de este personaje
es Bimbo mientras 10 de ellos no saben la
marca de este personaje.

Bimbo 91% No lo saben 9%




¢En dénde lo has visto?

investigacion

Los medios donde se promociona este personaje son TV, revistas,
Internet, en el producto y otros, se le pregunto a estos 94 nifios en cual de
estos medios lo han visto, el primer lugar se encuentra la TV con 81
menciones después producto con 53, revistas 21, Internet 12 y otros 6
entre esta opcién fueron mencionados: camiones, libros. También
especificaron en cual producto como donas y en que canal de televisian.

En conclusién. Los medios forman un papel muy importante para que este
personaje sea conocido y reconocido por los nifios, asi como la promocion
del producto mismo que se da a través de estos medios.

TV 81 Revista 21 Pan 53 Internet 12 Otro 6

¢ Te gusta comer pan Bimbo?

Por ultimo se les pregunto a estos 94 nifos si les
gusta comer pan Bimbo, esto para conocer qué
tanto consumen este producto y saber si esta
marca esta posicionada dentro de la mente de los
nifios. 7 8 respondieron que si, 2 no y el resto no
respndieron.

Si97% No 3%




investigacion

¢Conoces a este personaje?

De l os 9 4 nifios entrevistados 90 respondieron
gue si conocen a este personaje mientras que 2 de
ellos respondieron no,y el restono contestaron
nada.

Si 95.74% No 2.13% No contesto 2.13%

¢ Sabes como se llama?

De l 0s 9 4 nifos entrevistados 83 respondieron
Gansito Marinela 2 respondieron que si saben
como se llama peron o dijeronun nombre 9 de
estos nifios respondieron que no saben cémo se
llama.

Gansito 88% No 10% Si2%

¢Cual es la marca de este personaje?

De |l os 9 4 nifios entrevistados 85 respondieron
que lam arca de este personaje es M arinela
mientras 9 de ellos no saben la marcade este
personaje.

Marinela 90% No lo saben 10%

16




investigacion

¢En dénde lo has visto?

|

-

‘ Los medios donde se promociona este personaje son TV, revistas,
Internet, p roducto y otros, se le pregunté a estos 94 nifos en cual de
estos medios lo han visto, television 81, producto 42, revista 19, Internet
16y otros 5, dentrod e estos 5 s e mencionaron: tiendas, carteles,

“ anuncios y s e especificé en qué canal veian este tipode anuncios. Los
V medios f orman u n papel muy i mportante para que este personaje sea
conocido y reconocido por los nifios, asi como la promocion del producto

mismo que se da a través de estos medios.

TV 81 Revista 19 Pan 42 Internet 18 Otro 5

¢ Te gusta comer Gansito Marinela?

Por ultimo se les pregunté a estos 94 nifos si les gusta
comer gansito Marinela, esto para conocer qué tanto
consumen este producto y saber si esta marca esta
posicionada dentro del a mente del osn ifos. Los
resultados fueron los siguientes: 72 respondieron que si
mientras que 3 respondieron que no lo consumen.

Si96% No 4%
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investigacion

¢Conoces a este personaje?

De l os 9 4 nifios entrevistados 87 respondieron
que si conocen a este personaje mientras que 1 de
ellos respondio no, y el resto no contesta.

Si 93% No 1% No contesto 6%

¢ Sabes como se llama?

De |l os 9 4 nifios entrevistados 74 respondieron
Tigre Too 2 respondieron que si saben como se
llama pero no dijeron un nombre 18 de estos nifios
respondieron que no saben cémo se llama.

Tigre Tofo 79% No 19% Si 2%

¢Cual es la marca de este personaje?

De los 94 nifios entrevistados, 8 3 respondieron que
la marca de este personaje es Zucaritas mientras 4
respondieron Kellogg ‘s el propésito d e incluir entre
las posibles respuestas Zucaritas yK ellogg s es
saber si los nifos identifican la familia o el producto.
En este caso refleja que identifican mejor al producto.

Zucaritas 88.29% No lo saben 7.44% Kellogg s 4.25%

3




investigacion

capitulo

¢En dénde lo has visto?

Los medios donde se promaociona este personaje son T.V, revista, internet, producto y
otro, se le pregunto a estos 94 nifos en cual de estos medios lo han visto, Television
76, revista 22, internet 6, cereal 67, otro 3. Dentro de éstos mencionaron carteles,
cajas y uno de ellos especifico en qué canal de television lo ha visto. Los medios forman
un papel muy importante para que este personaje sea conocido y reconocido por los
nifos, asi como la promocién del producto mismo que se da a través de estos medios.

Internet 6 Otro 3 TV 26 Revista 22 Cereal 67

¢ Te gusta comer Zucaritas?

Por ultimo se les pregunto a estos 94 nifos si les gusta comer Zucaritas, esto para
conocer que tanto consumen este producto y saber si esta marca esta posicionada
dentro de la mente de los nifios. El resultado fue el siguiente.

75 respondieron que sim ientras q ue 4 r espondieron q ue n o consumen este
producto.

Si 95% No 5%

¢Conoces a otro personaje?

Por ultimo se les pregunté a los nifios lo siguiente: ;Conoces a otro personaje?.
En esta pregunta hubo variedad de respuestas, sin embargo hubo un personaje
que resalté entre todos Melvin de ChocoKrispis, la manera en que se interpreta
ésto es que quizas este personaje se les vino a la mente al ver a Tigre Tofio que
esta antes de esta pregunta y recordaron a otro personaje del a familia
Kellogg “s.

Pingtiinos 1% (@) Hello Kity 1% (@) Cheester Chetoos 1% () Melin 50% (@) Pancho Pantera 5%

Chokis 2% (@ Nesauik 1% (@) Galleta chokis 2% (@) Gallo Kelloggs 1% @)si 2% (1 No 30% (@) sam 4%
74
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*96% de los entrevistados conocen al Osito Bimbo.

* De los 94 nifios entrevistados, 56 saben el nombre de este personaje.

* 84 de los 94 nifios conocen la marca que representa este personaje.

* La televisién es el medio en donde los nifios han visto mas a este personaje.
* S6lo 2 de los nifios entrevistados no consumen pan Bimbo.

GANSITO

*97% de los entrevistados conocen al Gansito Marinela.
*90% conocen el nombre se este personaje.
* 85 de los 94 nifios conocen la marca que representa este personaje.

* La televisién y el producto son los lugares en donde mas han visto a este personaje.

* 72 de los nifios entrevistados consumen este producto.

TIGRE

* 87 de los 94 entrevistados conocen al Tigre Tono.
* 74 de los 94 nifios saben el nombre de este personaje.
* 83 de los 94 nifios respondieron que la marca de este personaje es Zucaritas.

* La televisién y el producto son los lugares en donde mas han visto a este personaje.

* 75 de los nifios entrevistados consumen este producto.

* El personaje mas recordado por los nifios es Melvin de Chocokrispis.
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Nombre

Edad___
Tiene usted hijos si [ ] no []

¢Cuantos?

1.- ¢, Cual es la primera marca con personaje que se
le viene a la mente?

2.- ;Cual es el personaje de esta marca?

3.- ¢ Usted cree que este personaje es sindbnimo de la marca
que promociona?

4.-; Usted elige los productos que consumen su o sus hijo(s)?
si [] no []
5.-¢, Compré usted ahorita algun producto para nifios?

si [] no []

6.-¢ Qué?

7.-¢, Por qué compra este producto?

1.-¢,Conoce a este personaje?

si [ no [] p

2.-4Cémo se llama? A

3.- Encierra en un circulo la marca
de este personaje

Yzl BIMB® Holloggs

4.-; Su familia consume este producto?

si [] no []

1.-¢ Conoce a este personaje?
s [0 [

2.-4Como se llama?

3.- Encierra en un circulo la marca
de este personaje

Qafle BIMBO Helloggs

4.-¢Su familia consume este producto?

si [ no []

1.-¢ Conoce a este personaje?
si [ no[]

2.-, Cémo se llama?

3. Encierra en un circulo la marca
de este personaje

Wl BIMB® Helloggs

4.-Su familia consume este producto?

si [] no[]




Madres
de familia

En la busqueda de cumplir el
objetivo de investigacion se
realizé una encuesta a 25
madres de familia, la encuesta
se realizo en el siper mercado
bodega Aurrera ubicado en
Camelinas, esto con el fin que
fueran ellas las mamas de los
ninos, las que nos ayudaran a
identificar los gustos y compras
del publico meta , el objetivo
principal de estas encuestas fue
determinar el factor mas
importante de sus compras y
conocer si los personajes
influyen en esta decision.

capitulo

¢ Cual es la primera marca con personaje
gue se le viene a la mente?

Se le preguntd a 25 personas ¢Cual es la primera marca
con personaje que se le viene a la mente?

asi determinar cual es el top of mind de las personas
entrevistadas. los resultados son los siguientes:

(ver grafica).

Al ser ésta una pregunta abierta se obtuvieron diferentes
respuestas.

Como observacion al realizar la encuesta a la gente
entrevistada le fue dificil responder esta pregunta.

No contestd 36% Aurrera 8% Choco Krispis 8%
Disney 12% Bimbo 12% Danonino 8%
Kelloggs 12% . Marinela 4%
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¢, Cudl es el personaje de esta marca?

La segunda pregunta que se realiz6 iba relacionada con la primera, ahora tenia
que nombrar al personaje de la marca que habian dicho. Algunos de los
personajes que nombraron fueron: Melvin, Gansito, Dino, Cornelio, otros
dijeron Gallo pero desconocian el nombre, en otro caso se nombro a Mickey y
Mimi que son personajes de una marca pero no son mascotas publicitarias,
también se nombré al Osito Bimbo, Tigre Tofo, Gansito Marinela. Y al igual que
la pregunta anterior a muchas de las personas entrevistadas les fue dificil dar
el nombre del personaje.

No contestd 31% Mamé Lucha 7% Dino 7% Tigre Tofio 7%
Mickey 7% (@) Osito Bimbo 15% (@) Cornelio 7% (@) Mimi 4%
Gallo 4% @ Gansito 4% @) Menin 7%

¢Usted cree que este personaje es
sindnimo de la marca que promociona?

Se les pregunté a las 25 personas entrevistadas si pensaban que este
personaje es sinénimo de la marca que promocionan. A la mayoria de las
personas que se entrevisto les fue dificil entender esta pregunta por lo que al
entrevistarlos se le planteaba un ejemplo: al ver usted al Osito Bimbo sabe que
pertenece al pan Bimbo o viceversa al ver el pan Bimbo usted sabe cual es su

\" personaje al darle este ejemplo la gente contesto lo siguiente:

Si 56% No contestd 28% (@) No 16%
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¢ Usted elige los productos que consumen sus hijos?

Se le pregunto a estas 25 personas ¢Usted elige los productos que consumen
sus hijos? 21 mujeres respondieron que si, mientras que solo 4 respondieron

que no. Lo cual refleja que los productos que consumen los nifios son elegidos

por los padres.

Si87% No 16%

¢ Compro ahorita algun producto para nifio?

Se le pregunté a estas 25 personas ¢Compré usted algin producto para
nifio?. Esto con el propdsito de investigar si, en ese momento compraron algin
producto con alguna mascota. 22 de las personas entrevistadas en ese
momento habian adquirido un producto para nifio mientras que solo 3 de ellos
no habian comprado nada.

Si 88% No 12%

¢ Qué?

Después se les preguntoé ¢;Qué fué lo que compraron?, entre los productos
adquiridos los principales fueron yogurt, jugo, chocolate, cereal, panales y en la
respuesta de otro se englobaron las respuestas de una sola mencian.

Otro 20 % Yogurt 24 % (@) Chocolate 16 % (@) Jugo 12 %

Pariales 8 % (@) Cereal 20 %
Y
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¢ Porqué lo compro?

Se les pregunté cual fue el motivo de su compra, entre las respuestas que se
obtuvieron fueron 12 respondieron porque les gusta el sabor, 8 por
necesidad, 4 no contestaron, 1 porque le gusta la presentacion del producto.

Le gusta el sabor 48% Le gusta la presentacion 16% Le gusta la presentacion 4%

Necesidad 32%

¢ Conoces a este personaje?

Se le pregunté a estas 25 personas ¢Conoces a este personaje? las 25
AP respondieron que si lo conocen, lo cual quiere decir que este personaje esta
posicionado dentro de la mente de las personas adultas.

©
"
©

Si 100% No 0%

¢ Sabes como se llama?

Se le pregunto6 a estas 25 personas ¢Sabes como se llama? 24 personas
dieron su nombre correcto, mientras que sélo una de ellas no supo el nombre
de este personaje.

Si 96% No 4%
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¢ Cual es la marca de este personaje?

Se pregunté a estas 25 personas ¢Cual es la marca de este personaje? Las
25 personas respondieron correctamente a esta respuesta, lo cual quiere
decir que tanto la imagen, nombre y marca de este personaje es conocido y
reconocido por las personas.

Bimbo 100% | No 0%

¢ Su familia consume este producto?

Por ultimo se les pregunté a las madres de familia si en su casa consumian
este producto, las 25 respondieron que si lo consumen.

Si 100% No 0%

¢ Conoces a este personaje?

Se le pregunto6 a estas 25 personas ¢Conoces a este personaje? 23
respondieron que si lo conocen, mientras que 2 de ellas respondieron que no
lo conocen.

Si 82% No 8%
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¢ Sabes como se llama?

Se le pregunté a estas 25 personas ¢Sabes como se llama? 15 respondieron
correctamente el nombre de este personaje es Gansito Marinela, 7 dieron
otro nombre, 3 contestaron que no lo saben, las siete personas que dieron
otro nombre dijeron que este personaje se llama Pato Donald.

A\\\

Gansito Marinela 60% (' Otro 28% (@) No lo sabe 12%

¢ Cual es la marca de este personaje?

Se les pregunto a estas 25 personas ¢Cual es la marca de este personaje?
18 respondieron Marinela, mientras que 7 no contestaron y fueron las siete
personas que en la pregunta anterior respondieron que el personaje se llama
Pato Donald.

Marinela 72% No contestd 28%

¢.Su familia consume este producto?

Por ultimo se les preguntd a las madres de familia si en su casa consumian
este producto, las 19 respondieron que si, mientras que 6 respondieron que
no lo consumen.

Si76 % No 24%
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¢Conoces a este personaje?
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Se le pregunté a estas 25 personas ¢Conoces a este personaje? las 25
respondieron que si lo conocen, lo cudl quiere decir que este personaje esta
posicionado dentro de la mente de las personas adultas.

Si 100% No 0%

¢ Sabes como se llama?

Se le pregunto a estas 25 personas ¢Sabes como se llama? 25 personas
dieron su nombre correctamente lo cual quiere decir que este personaje es
identificado tanto su imagen como su nombre.

Tigre Tono 100% No lo sabe 0%

¢Cudl es la marca de este personaje?

Se les pregunto a estas 25 personas ¢Cual es la marca de este personaje?
14 respondieron Zucaritas, 6 Kelloggs y 5 respondieron Zucaritas de
Kelloggs, dieron tanto el nombre de la marca como a la familia que pertenece.

Zucaritas 56% Kelloggs 24% Ambos 20%
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¢ Su familia consume este producto?

Por ultimo se les preguntd a las madres de familia si en su casa consumian este producto,
las 22 respondieron que si mientras que sélo 3 respondieron que no lo consumen.

capitulo

Si88 %

No 12%

* Dentro del Top of mind la marca con personaje se encuentran Marinela, Bimbo, Kellogg s.
* Los personajes de las marcas mencionadas son Melvin, Gansito Marinela, Dino, Cornelio,
Tigre Tofio, Osito Bimbo.

* Los productos que consumen los nifios son elegidos por padres.

* 22 de las 25 personas entrevistadas realizaron una compra para nifios.

* Los productos que fueron adquiridos son Chocolate, Cereal, Yogurt, Jugo.

* 12 de los entrevistados comprar ese producto porque le gusta a los nifios.

OSITO BIMBO

* Las 25 personas entrevistadas conocen al Osito Bimbo

* Solo una persona no dio el nombre del personaje.

* Las 25 personas respondieron correctamente la marca de este personaje.
* Las 25 personas respondieron que en su familia si se consume Pan Bimbo.

GANSITO MARINELA

* 23 de las 25 personas entrevistadas conocen al Gansito Marinela.

* 7 personas confundieron a este personaje con el Pato Donald

* Estas 7 personas no respondieron a la pregunta de la marca que representa este personaje,
mientras que 18 respondieron correctamente.

*19 de las 25 personas contestaron que consumen Gansito Marinela en su familia.

TIGRE TONO

* Las 25 personas entrevistadas conocen al Tigre Tofio

* Las 25 personas dieron el nombre correcto de este personaje

* 14 respondieron Zucaritas, 6 Kellogg s y 5 contestaron ambas.

* 22 de las 25 personas contestaron que consumen Zucaritas en su familia.



o « ANAlisis y proyeccion

EXITO DE LAS MARCAS

Instrumento aplicado a dos tipos de publico con el fin de conocer cdmo las per-
sonas perciben a los personajes(Osito Bimbo, Tigre Tofio, Gansito Marinela).
Existen muchos personajes que forman parte de la identificacion de los produc-
tos.

Investigacion de campo 5. Productos con personajes publicitarios 5.1 Analisis Osito Bimbo,
analisis Gansito Marinela, analisis Tigre Tofio.






la identificacidn de los productos, y ayudan a la marca a ser
mas fuerte y posicionarse dentro del publico objetivo a con-
tinuacion se mencionan algunos:

Son muchos los personajes animados que forman parte de

- ChocomilK....cceeeuvenennnn Pancho Pantera

SR AV | o B Fido Dido

- SONMC S eeveerereneeneenncenn Maguito Sonric’s

- ChOCOKIiSPIS «eveceeennnanne Melvin

- Froot 1oops «.cceveveeennnnn. Sam

-Camel ceveeiiiiniiiinniinnn Old Joe

- Similares ceceeevcecerenennnn Doctor Simi

SMN&M L iiiieieerenenseennne Rojo, Azul, Verde, Crispi, Amarillo.

- Marinela ....cccceevveennnnnn. Gansito
.................... Pinglinos
.................... Rocko
.................... Loord
.................... Submarinos
.................... Chocotorro
.................... Dalmata
.................... Barritas
.................... Mamut
.................... Triki-trakes

- Danonino «ccceeecccinnnnnn Dino

- Corn Flakes .ccceveennnennn. Cornelio

- ChetooS «cevvveinvenennnnn. Cheester Cheetos

“KFC teeeeeeeeeceeeccnnnnnnnen Coronel Sanders

................. Ronald Mc Donald s

Productos con personajes

PUBLICITARIOS



a mayoria de estos personajes estan dirigidos a los nifios a
excepcion de Old Joe de Camel y Maestro Limpio.

Los personajes nos venden una historia, en la cual se relaciona
al personaje con el producto. Tal es el caso de los personajes de
m&m, Rojo y Amarillo son los personajes principales de esta marca,
ellos estan acompafnados de Green, Azul y Crispy. Juntos pasan
divertidas aventuras, cada uno de ellos piensa que es mas bueno
que los demas y que lo quieres comer por ser el mas bueno. Otro
personajes publicitario es Ruffles es una papa estrella, canta y ac-
tua, su imagen es de una papa ondulada con brazos fuertes, y tiene
miles de admiradoras que lo siguen por su imagen de una papa
mas buena que las demas. El conejo de baterias Duracell, es un
personaje que realiza diversas actividades extremas como esca-
lar, siempre tiene muchos competidores pero su bateria Duracell
siempre dura y dura mas que los demasy termina ganando la
competencia y 4 ayudando a los demas.

Wi, P




sonajes pero sin duda, que muchos de estos

fueron creados para dar personalidad y fuerza
al producto muchos lo han logrado otros no. Quizas
porque el personaje no es lo suficientemente fuerte
en su imagen, promocion o la forma que se relaciona
con el producto no es la adecuada o el personaje no
refleja lo que la marca es. Los personajes mencio-
nados son los mas conocidos dentro del mercado
mexicano, porque hay muchos mas que viven en el
anonimato o que no son importantes para la marca
que representan, otro factor puede ser que laimagen
de este personaje no ha sido explotada o la marca
no es suficientemente fuerte.

E s dificil conocer la historia de todos estos per-
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personajes que son muy importantes para la

marca que representan, tal es el caso de los
3 personajes de analisis de esta investigacion. Tigre
Tono, Gansito Marinela, Osito Bimbo. Los cuales su
imagen es fuerte, al igual que la promocidén que se le
da este personaje y producto, la relacion que llevan
con el publico y ademas reflejan al producto y los
valores de la empresa.

En contraste con lo anterior, existe el caso de




| nombre de Bimbo fue propuesto por los
fundadores en 1943, las otras propuestas
de nombre eran Pan Rex, Pan NSE siglas
de Nutritivo, Sabroso y Econémico, Pan Lirio, Pan
nieve y Pan Azteca.

Finalmente se eligié el nombre de Bimbo y la hipo-
tesis principal del nombre es una combinacion de
Bingo (juego de Azar) y Bambi de la famosa pelicu-
la de Disney. Bimbo que surge del italiano coloquial
(bambinos) que significa nifos.

La imagen de la empresa Bimbo resulté del dibujo
de un Osito que llegé al senor Jaime Jorba en una
tarjeta de navidad, y al que la esposa de este se-
fAor Ana Mata, le puso un gorro, delantal y un pan
bajo el brazo. Es asi como surge el Osito Bimbo,

que hasta hoy caracteriza al pan Bimbo por su
ternura, limpieza, blancura y suavidad.

0
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Producto

Pan de caja, considerado como un producto basico por su consumo
dirigido a toda la familia por sus diversas presentaciones.

Precio

El precio varia dependiendo del tamafio del producto, chico, media-
no, grande o extragrande o de su presentacion pan blanco, integral,
multigrado, Light, doble fibra, kids. El pan Bimbo es consumido por
familias de todo nivel socio econoémico.

Su precio va de $11.00 a $16.00

Plaza

El producto es distribuido para su venta en miscelaneas, tiendas
de autoservicios, centros comerciales. Por o que es muy sencillo
poder adquirirlo, y es consumido por familias de todo nivel socio
econdémico.

Promocion

El producto se encuentra en una etapa de madurez, es el lider en el
mercado no solamente Mexicano sino de varias partes del mundo,
Su competencia en cuanto el producto pan, es Wonder y pertenece
a la familia Bimbo.

Por lo que Bimbo se apoya en las variables de publicidad y relacio-
nes publicas.

)



LOGOTIPO BIMBO

El logotipo de pan Bimbo ha ido cambiando
a través del tiempo el primero que se registro
fue 1943 con el nombre de Super Pan Bimbo,
al igual que el primer osito. 1970 con motivo
del 25 aniversario de la empresa, el logo inte-
gro la imagen del osito en el logotipo, también
se actualizo la tipografia a una mas moderna,
a partir de 1990 se hizo énfasis al emblema o
imagotipo conformado por el Osito Bimbo.

LOGOTIPQO
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MARCA:

Bimbo es una empresa que tiene presencia en México, Esta-
dos Unidos y Latino América, la marca Bimbo ha pasado de
generacion en generacion y siempre ha sido la consentida
por todos, conquistando su paladar con la linea de productos
que Bimbo ofrece. Actualmente Bimbo tiene una gran familia
de productos: pan Blanco, Integral, Doble Fibra, Multigrado,
Kids, productos Lara, Barcel, Marinela, Ricolino, Coronado,
Suandy, Wonder, Tia Rosa, ElI Globo. Bimbo cuenta con
mas de 5 mil productos y mas de 100 marcas de reconocido
prestigio. Bimbo pone especial cuidado en brindar productos
higiénicos, frescos, deliciosos y con un alto valor nutricional.
Sin duda Bimbo hoy dia es una de las empresas de panifi-
cacién mas importantes del mundo por posicionamiento de
marca y volumen de ventas.

==
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“Con el carifio de siempre” refleja la tradicion de la
marca, la calidad y valores de la empresa. Hacer
los productos como siempre con higiene y excelente
sabor. Carifo, amor o afecto a una persona, en este
caso Bimbo que ofrece carifio pensando en la fa-
milia y el valor que tiene ésta.

Observemos que el Osito es ya un personaje que
con su actitud apoya el posicionamiento ya no es
mas una imagen fija.

SLOGAN



TARGET

TARGET.

Grupo Bimbo es un gran empresa y cada producto esta di-
rigido y pensado a un publico en especifico, Bimbo conoce
y entiende las necesidades de los consumidores Bimbo
contrata un “mix de medios” el cual analiza al target para
identificar qué medios ven mas y cuando. De ahi se decide
donde publicitar el producto. Bimbo también maneja cam-
pafas multitarget por ejemplo: la campafna “Haz sandwich”
que esta dirigida a varios grupos demograficos: ninos,
adolescentes, jovenes, adultos, amas de casa y adultos
mayores. El producto es el mismo pero la estrategia para
llegar al publico es diferente. Bimbo elabora un brief anual
y un brief por cada proyecto, en éste se incluyen las carac-
teristicas del nuevo producto a lanzar. Los objetivos
mercadoldgicos, el target, la personificacion del
producto, caracteristicas, alcances sefala Ricar-
do Garcia gerente de marca de Bimbo.revista
a! diseno

Para el diseno de empaques de nuevos productos,
personajes y material punto de venta Bimbo trabaja con
despachos de disenio.




imbo planifica sus estrategias de marketing y

comunicacion de marca a un afo del lanza-

miento, el proceso es largo se comienza con
plantear y definir las promociones, productos y cam-
pafas. A lo largo del afo se realizan investigaciones
de mercado donde se detectan nuevas necesidades
y preferencias de los consumidores, de ahi se desa-
rrollan nuevos productos. Definido el producto se de-
sarrollan estrategias de mercadotecnia, cuando esta
lista la estrategia se presenta a la agencia de publi-
cidad y medios, y se determinan las estrategias de
publicidad y promociones.
Ricardo Garcia*
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20-Septiembre-2006 México

Las licencias. El tiempo es determinante
cuando hay una promocion de una
pelicula, ésta debe estar antes del es-

f k treno.
T

- Las promociones dependen de los

™, f) eventos relevantes del pais, lanzamien-

to de peliculas principalmente las que es-

tan dirigidas al publico infantil. En el afio 2006

se lanzaron promociones relacionadas con el

mundial de futbol, el lanzamiento de la pelicula

Era de Hielo 2 y Olocoons O3, que es una licen-

cia de Bimbo que incluye una serie de television.

Que busca trasmitir valores a los nifos. Ricardo
Garcia gerente de marca de Bimbo.
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COMUNICACION

Estrategias



LOGOTIPQO

mencionado anteriormente ha evo-

lucionado, el logo que actualmente
Bimbo maneja es el mismo que utilizé desde
1990, el cual esta formado por una tipografia
palo seco, en altas, color rojo, tanto en la
parte superior como la inferior, tiene dos fran-
jas azules, y en la parte superior el logotipo
maneja la imagen del Osito Bimbo, saliendo
de un circulo azul. Los colores que se mane-
jan son los colores corporativos de empresa
rojo, azul y blanco.

EI logotipo de Bimbo como ya se habia

—
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a se mencioné como se creo el

Osito Bimbo que actualmente

conocemos. El Osito Bimbo es un
tierno animalito que refleja la frescura
de la empresa Bimbo y sus productos.

Su imagen: es un Osito Blanco, que usa
gorro de cocinero y un mandil blanco. Las
formas del Osito son redondas y suaves. El
Osito siempre esta sonriente causando ter-
nura y dulzura. El Osito es el emblema de
Bimbo representa a las personas que elabo-
ran el pan con carifo, limpieza y calidad. Esta
limpieza se refleja porque el Osito es blanco
un color asociado con la bondad, inocen-
cia, seguridad, su connotacion es positiva.
El blanco se asocia con alimentos bajos en
calorias y productos lacteos. El pan Bimbo
es un producto sano para toda la familia.

Al Osito Bimbo lo podemos ver en: los pro-
ductos, anuncios de televisidon, pagina web,
revistas, articulos promocionales.
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EL OSITO BIMBO Y EL PRODUCTO:

El osito aparece tanto en el producto como en co-
merciales de television, como el panadero que
elabora los productos Bimbo y refuerza esta ima-
gen diciendo “En Bimbo elaboramos el pan...”.

EL 0SITO BIMBO Y LA MARCA:

El osito y Bimbo son uno mismo es inevitable pen-
sar en Bimbo cuando vemos al osito al igual que no
se puede dejar de pensar en el osito cuando vemos
un producto Bimbo. Esta relacibn se comprueba
con las preguntas planteadas en la investigacion
campo, capitulo 5.
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EL OSITO BIMBO Y LAS PERSONAS:

El Osito Bimbo es dirigido principalmente a los ni-
nos, pero cuando habla a las personas en comer-
ciales de television se dirige a la familia, ya que la
mayoria de las familias desde nifios, han consumido
Pan Bimbo y toda la familia conoce a este perso-
naje y se identifica con él.

Sin duda el Osito Bimbo es
una pieza importantisima
para la empresa Bim-
bo, forma parte de su
identidad e historia. El
Osito Bimbo es una
de las mascotas mas
importantes para una
empresa en México.







trar en las tiendas unos atractivos pastelitos en-

vueltos en celofan llamado Gansito, un pastelito
de chocolate relleno de mermelada, crema vy trocitos
de nuez, que después fueron sustituidos por choco-
late.

E n 1957 los nifios de México empezaron a encon-

En esa época no se tenia la costumbre de comer

pasteles a diario, sélo en ocasiones especiales y se

consumian pasteles grandes de sofisticada decora-
cion.

Bimbo tuvo la inquietud de cambiar ésto elaborando
pastelitos de manera industrial, Para operar esta
linea se constituyé una compafiia especial: Pas-
teleriay Bizcochos, S. A. Esta empresa, que mas
tarde se llamaria Marinela, y asi como la imagen
de Bimbo fue el Osito la imagen de Marinela fue
una nifia rubia con sombrilla y canasta.

Gansito

GANSITO MARINEIA



| principio los pasteles se ofrecian por rebana-

das, pero eran dificiles de manejar, no satis-

facian las exigencias minimas de la empresa
y la distribucién era muy complicada. El reto era crear
un pastelito que pudiera envolverse, conservando
su frescura era como hasta hoy indispensable y
ademas que tuviera una atractiva presentacion y
fue asi que se lanzaron al mercado el Gansito,
Negrito y Bombonete.

P

Tiempo después el Gansito se convirtio en
la golosina favorita de los nifilos de México y
el emblema de Marinela.

Cuando surgio6 este pastelito estaba acompanado de
un personaje del mismo nombre Gansito Marinela, su
imagen inicial era con un gorro de panadero, joven y
alegre. Durante 30 afios el gansito fue personificado
por un ganso real y utilizando la frase que hasta el dia
de hoy reconocemos: “Recuérdame”.



Producto

Pastelito de chocolate, es una golosina. Per lo que es considerado
como un producto de impulso, porque generalmente no se planea
su compra y no es producto basico para la alimentacion

Precio

Su precio es de $5.00

Plaza

El producto es distribuido para su venta en miscelaneas, tiendas de
autoservicios, centros comerciales. Es muy sencillo adquirirlo.

Promocion

Se encuentra en una etapa de madurez por su larga trayectoria
en el mercado, es conocido por chicos y grandes. Actualmente no
cuenta con una gran promocion en television.




PRODUGIO Y MARCA

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El producto como ya se habia mencionado anteriormente
Gansito Marinela es un pastelito creado para nifios, el
pastelito es de sabor chocolate, mermelada, crema y
trozos de chocolate. En sus inicios el producto era dis-
tribuido en un transporte llamado “Ganseras” una moto-
neta pequefa color naranja con la imagen del Gansito
Marinela de esa época, el repartidor de este producto
era conocido como “El Gansero”

MARCA

Gansito Marinela es parte de la familia Bimbo.




TARGET:

Producto dirigido principalmente para nifios
pero por su tradicién dentro del mercado mexi-
cano, es el consentido no soélo de nifios sino
también de muchos adultos. Una de las cam-
panas para reforzar el gusto en los adultos fue,
la de los empaques retro, que tenia la imagen
de los Gansitos de los afos 50, 60, 70,80 y
90’s y época actual.

TARGET



L0GOTIPOS

cambios a lo largo del tiempo. En un

principio la imagen era de una nifa
llevando una canasta bajo el brazo. Tiempo
después se simplifico la imagen de la niha
a solo la cara estilizada en la parte superior
del logotipo, y una tipografia palo seco con
remates, el logotipo era color rojo. Actual-
mente el logotipo es totalmente diferente
la tipografia es mas dinamica y divertida,
tipografia blanca con contornos azules y
una raya en la parte inferior que va de abajo
hacia arriba subrayando la palabra Marinela
se elimino por completo el imagotipo de la
nifa Marinela.

E | logotipo de Marinela ha ido sufriendo
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formado por una tipografia con patines, el

empaque como desde un inicio hasta la ac-
tualidad ha sido de papel celofan el cual permite que
se pueda ver el producto, en los 50°s el empaque
tenia una impresion de color rosa y el logotipo color
blanco y en el centro del producto el personaje, en
todos los empaque se utilizaba y utiliza el logotipo
de Marinela, y la leyenda pastelito. El Gansito de
1950 era un ganso de forma simplificada en con-
tornos, el gansito traia un gorro y la imagen de éste
era poco llamativa ya que carecia de colores e ima-
gen sin embargo en esta época funcionaba y fue
por eso que se siguio utilizando y perfeccionandose
con el paso del tiempo.

E n los afios 50°s el logotipo de Gansito esta
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‘ Para 1960 la tipografia se cambié a una palo

seco cada letra gira hacia un sentido diferente

y con una separacion entre letra y letra. El em-
paque de celofan ahora se manejaba con una pleca
en la parte superior con cuadros rosas y naranjas o
naranjas y azules y sobre de ésta el logotipo de esta
época, al igual que el empaque de 1950 la imagen del
Gansito era manejada en el centro, sé6lo que el Gan-
sito sufrié el primer cambio de imagen, ahora era un
poco mas caricaturizado y perdio la forma de un gan-
so real que el de 1950 tenia, el Gansito seguia siendo
blanco sélo que ahora se manejaba el color naranja
el pico y patas. En esta misma década el Gansito em-
pezo6 a salir con un gorrito y bufanda y estaba sobre
hielo, este empaque fue utilizado para vender el pro-
ducto congelado.




n 1970 en el empaque se siguieron utilizando

los colores rosa y naranja, ahora el logotipo era

con una tipografia con formas mas curvas y le-
tras altas y por primera vez el logotipo se utilizé en la
parte de abajo, el Gansito regresé a una imagen de
un ganso real, pero ahora con mas detalle, la imagen
del Gansito estaba rodeada por un contorno blanco.

1980 se incluyeron el rosa, naranja y el color
r\ azul, a la imagen del Gansito se le di6 mo-
vimiento. Con las alas levantadas y una

~ - pata dando este efecto de movimiento.

1990 el empaque sigui6é siendo con la
misma imagen y el personaje
ahora se le di6 mas vida
y movimiento.




En el 2000 el empaque siguio utilizando los mismo co-
lores que en un principio pero ahora se empezo a uti-
lizar colores metalizados. El Gansito comenzo a tener
rasgos de persona en este caso de un nifo, ahora el
Gansito comenz6 a utilizar ropa.

2005 hasta la fecha Gansito tom6 la imagen de un jo-
ven, ahora usa playera, short y zapatos muy similares
a la moda actual entre los nifios. Dentro de la imagen
del empaque el personaje aparece a un lado y no al
centro como lo habia hecho durante toda la historia
permitiendo ver mejor el pastelito a través de su clasi-
co celofan.



SLOGAN

“‘Recuérdame”. Este producto tiene 50 afios en el
mercado a lo largo de este tiempo muchas gene-
raciones lo han consumido. El slogan recuerda el
producto y el gusto de los nifilos por consumirlo.
El slogan lo dice el personaje de esta marca El
Gansito Marinela quien dice que lo recuerdes y
recuerdes el producto.

SLOGAN




GANSITO MARINELA

A

PERSONAJE GANSITO MARINELA

El personaje como ya se menciond en la descripcion
del producto y empaque ha ido cambiando primero
s6lo era un animal un ganso al paso del tiempo fue
tomando caracteristicas de un humano.

Segun la pagina de Internet de Marinela presenta la
siguiente descripcion del Gansito Marinela: para el
Gansito lo mas importante es divertirse sanamente y
compartir con sus amigos, su personalidad es muy
extrovertida, le gusta mucho platicar y los deportes en
equipo, su sabor favorito es el chocolate y su postre fa-
vorito es el helado. Aqui se muestraun casomasde que
la personalidad e historia del personaje es determinada
por el creador del personaje, y laimagen que se quiere
reflejar de acuerdo al publico que se quiere conquistar.

.....




EL GANSITO Y EL PRODUCTO:

El Gansito Marinela personaje del pastelito del
mismo nombre Gansito.

EL GANSITO Y LA GENTE:

El Gansito actual, se muestra como un nifio que
consume y comparte el panecito que promocio-
na con amigos reales. Actualmente lo vemos en
comerciales de T.V. en el producto, pagina Web,
carteles, promocionales, etc.

al.com.mx/notas/387423.html 7:05 3 abril 2007

http://www.elunivers

http://www.marinela.com






n 1953 Kellogg's organizé una competencia para bus-
car al personaje que representara al cereal "ZUCARI-
TAS”.

Los competidores fueron muchos, pero a la recta final sélo
llegaron 3: un agil canguro, un elefante y por supuesto el Tl-
GRE TONO, quien gano, demostrando ser el mas fuerte y el
mejor.

El TIGRE TONO era diferente a como lo vemos hoy, fue di-
sefado por el ilustrador Martin Provensen.

Desde entonces ha conquistado mas de 42 paises repre-
sentando a los dos cereales que te dan energia.

El Tigre Tofio fue evolucionando a través del tiempo en las
décadas de 1960 y 1970, debido a su popularidad, este per-
sonaje comenzO aparecer en anuncios con animacion, al
principio aparecia a lado de su familia su mama y sobrino.

A partir de la década de 1980, la ima-

gen de Tofio de nuevo evoluciono en su
imagen ahora se convirtio en un tigre
fuerte y deportista. Comenzé a apare-
cer en las cajas del cereal y en anuncios
a lado de deportistas famosos. Llego a
aparecer a lado de Spider-man.

L

lIGRETOND



Producto

El producto es un cereal con azucar incluida, de ahi viene el nombre de
Zucaritas dirigido principalmente a los nifios, es consumido también por
algunos adultos.

El cereal puede ser considerado como un producto basico si se compra
por las propiedades del producto. El producto es dirigido para nifios los
cuales muchas veces compran el producto ya sea por el personaje del
empaque (Tigre Tono) o por la promocién que nos ofrecen en este caso
la compra del producto es por impulso.

Precio

El precio del producto varia dependiendo del tamario del producto las Zu-
caritas se venden desde una pequeia bolsa para solo un plato de cereal.
Hasta cajas grandes para toda la familia.

Y su precio va de $6.00 a $40.00

Plaza

El producto es distribuido para su venta en miscelaneas, tiendas de au-
toservicios, centros comerciales. Por lo que es muy sencillo poder ad-
quirirlo.

Promocion

El producto se encuentra en una etapa de madurez, por lo que en su pro-
mocion se busca resaltar su marca y prestigio que resalta notablemente
ante la competencia.

- Sin duda Zucaritas es un producto totalmente posicionado en el mer-
cado, pero refuerza su imagen apoyandose de licensing principalmente
de peliculas de estreno.




DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Zucaritas es un cereal de la familia Kellogg's
la caracteristica principal de este producto,
es que sus hojuelas estan escarchadas con
azucar, ideal para el desayuno de los nifos,

porque esta adicionado con vitaminas y mi-

nerales, forticalcio y vitahierro.

MARCA

Zucaritas de la familia Kellogg's

PRODUGTO Y MARCA



LOGOTIPO ¥ SLOGAN

LOGOTIPO ZUCARITAS

El logotipo de Zucaritas estd compuesto por
una tipografia de fantasia, con letras en diferen-
tes direcciones y con unas letras sobre otras. La
tipografia color blanco con contorno negro.

SLOGAN =3
“Haran un tigre de ti” el slogan - ' \ ‘
\

de Zucaritas, es una promesa de
lo que pasara si se consume este
producto. Este slogan esta relacio-
nado el Tigre Tofo, en la promesa
dice que al consumir Zucaritas
seras como él: fuerte, deportista y
ganador.




sumen cereal. La imagen de Zucaritas esta
dirigida a nifios deportistas extremos, pero
ésto no siempre ha sido asi, ha ido cambiando con
la imagen del Tigre Tofio.

Este producto esta dirigido a nifilos que con-

TARGET



El Tigre Tofio o Tigre Tony es uno de los personajes de la fa-
milia Kellogg's junto con Cornelio el gallo de Corn Flakes, Mel-
vin de Chocokrispis, Sam de Foot Loops, todos ellos son una
familia, la familia Kellogg's.

La pagina de Internet de Zucaritas maneja la biografia de este
personaje y es la siguiente:

BIOGRAFIA

El Tigre Tofo vive su juventud con mas energia que nunca.
Sexo: Masculino
Estatura: 1.85m

El Tigre Tofo es noble, simpatico, divertido y muy afectuo-
so. él siempre estara a tu lado, aun en situaciones muy
dificiles. Es tu amigo incondicional porque has creci-
do con él y puedes confiarle cualquier cosa. Es el
experto en deportes. Tiene una gran fortaleza y
excelente condicion fisica, cua-
lidades que con experien-
cia atlética, lo convierten
en el mejor de los entre-
nadores. El Tigre Tofo
siempre esta de buen hu-
mor, es su rostro siempre
hay una sonrisa.



n comerciales de television se ve al Tigre acompa-

fAado de un grupo de amigos los cuales son reta-

dos por otro grupo de nifios que les dicen que
no pueden realizar una actividad como por ejemplo
dominar el balén de fatbol. El Tigre les dice que les
demuestren lo contrario que les ensefie como se jue-
ga, los nifios de este comercial se ven muy agiles y
buenos en ese deporte, entonces el tigre dice: “un
verdadero tigre se hace entrenando y de-
sayunando Zucaritas que te dan en-
ergia para ganar”. “Son riquisi-
mas y termina con él y con el
slogan “Hara un tigre de ti”
una vez mas un personaje
vende una promesa.

)




EL TIGRE TONO Y EL
PRODUCTO:

El Tigre TofRo y Zucaritas, las Zu-

caritas hacen que el tigre esté fuerte
y sano ésta es la relacion que existe
entre personaje y producto.

EL TIGRE TONO Y LA GENTE;

El Tigre Tono se dirige a los nifos como un amigo,
como un compafero y junto con los nifios forman un
equipo. El Tigre con sus frases motiva a los nifios a
que realicen deportes y que den el maximo esfuerzo,
pero implicando que lo logran, si consumen su pro-
ducto.

Fuente

www.club-del-tigre-tono.com/paginas/tmb/tigretono.html 26 Agosto 2006 2:30 p.m.

http://www.zucaritas.com.mx/

29 Agosto 2006 10 p.m



CAPITULO

ANALISIS

Analisis de 3 marcas exitosas, que cuenta con un personaje como parte de su identidad
y contribuyen al éxito de ésta.




GONGLUSIONES






SUPUESTO

Si una marca o producto utiliza una mascota o personaje como
parte de su identidad, ésta ayudara a posicionarse dentro de un
publico objetivo.

CONCLUSIONES

Cuando una empresa busca la forma de atraer al publico al que
estan dirigidos sus productos. Se busca tener una comunicacion
adecuada entre el emisor que es la empresa y la audiencia que son
los receptores. Los receptores reciben el mensaje de la empresa a
través de elementos de comunicacion ya sea de manera mimica,
fonética o gréfica.

El elemento que ayuda a que una empresa sea identificada es la
marca, ésta debe reflejar confianza y calidad asi como también
todas las cualidades y valores de la empresa.

En el aspecto visual los elementos que ayudan a la marca a ser mas
fuerte visualmente e impacte en la mente de los consumidores son:
el nombre, el slogan, el logo y el icono. Este ultimo es una estrate-
gia publicitaria para dirigir el mensaje de la empresa al consumidor,
esta estrategia consiste en utilizar a un personaje con el que las
personas se sienta identificado, atraido. Son muchas las empresas
con productos que manejan un personaje o mascota como identifi-
cador, estos personajes le dan a la marca una personalidad que los
diferencia de la competencia.

El personaje le da personalidad a la marca como la marca le da la
personalidad a este personaje.

CONCLUSIONES
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a personalidad del personaje refleja las cualidades de la mar-

ca o producto, aunque existe el caso en donde la marca y

el personaje no tienen nada en comun, todo depende de la
publicidad que se le haga a este personaje, y que éste cumpla con
caracteristicas para atraer al publico al que se esta dirigiendo, es-
tos personajes después de tiempo pueden llegar a convertirse en
modelos a seguir si su imagen es manejada de manera correcta, es
decir que cause simpatia en el publico, y se venda el mundo magico
donde se desenvuelve este personaje .

Existen 6 tipos personajes: prefabricados, institucionales, publicos,
reales, externos, animados.

Por su parte los animados son dirigidos principalmente a los nifios
aunque también con frecuencia resultan agradables para los adul-
tos, entre estos personajes existen una gran variedad en el mer-
cado algunos con éxito otros no, dentro de los casos de éxito se
encuentran: El Osito Bimbo, Tigre Tofio, Gansito Marinela. Que son
personajes con una gran historia, ya que tienen mucho tiempo den-
tro del mercado Mexicano. Estos surgieron como idea publicitaria
y terminaron siendo un identificador y pieza muy importante para la
marca que representan.

Como lo demuestra la investigacion, el utilizar personajes animados
es un vehiculo seguro de comunicacion.

Las ventajas de los personajes animados son que nunca se veran
en envueltos en algun tipo de escandalo de adiciones, alcohol, o
procesos juridicos, se conservan siempre jovenes, por el contrario
cada vez van renovando su imagen y siendo mas intrépidos y extre-
mos, cosa que en los personajes de carne y hueso no puede pasar.




| generar un personaje para una marca es importante tomar

en cuenta los aspectos legales, no solo cuando se genera

si no también cuando se utiliza a un personaje ya existente,
lo que es conocido como “merchandising de personajes” que es la
adaptacién o explotacién de estos personajes, cuando se quiere
vender un concepto que va adherido a este personaje, ya sea articu-
los promocionales, o materiales P.O.P. (punto de compra) como lo
son carteles, moviles, displays, exhibidores, etc.

Las licencias funcionan a trevés de regalias otorgadas al autor de
una imagen, un logotipo, un personaje.

Las marcas que cuentan con una mascota obtienen ventajas sobre
las que no han adoptado a un personaje como identificador, los per-
sonajes con éxito son aquellos llega a convertirse en sinénimo de la
marca y en parte fundamental de esta.

Como lo demuestra la investigacion, el utilizar personajes animados
es un vehiculo seguro de comunicacion.

Es indispensable considerar que los personajes tienen mayor éxito
cuando son facilmente recordados e identificados apropiadamente.
Esto sdlo se logra a través de dos cosas.

1- Colocado en todo el sistema de comunicacion de la marca, en-
vase, camion, publicidad, promocién, etc.

2- Hacerlo permanecer durante tiempo suficiente para que perdure
en la mente del consumidor, lo cual puede implicar una fuerte inver-
sion.

Los personajes han tenido la capacidad de evolucionar de acuerdo
a las necesidades de la marca o nueva conducta del mercado.
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Predisposicién aprendida para responder favorable o desfavorablemente a los
estimulos, con base en evaluaciones relativamente durable de la gente, los objetos y
los asuntos.

Proceso por el cual un consumidor o un cliente institucional
empieza a comprar y usar un nuevo bien, servicio o idea.

Porcentaje del mercado objetivo que estara expuesto al medio de comuni-
cacion.

Acumular bienes en prevision de venta o transferencia a otro miem-
bro del canal de distribucion.

Cambio relativamente permanente en el comportamiento causado por la
adquisicion de experiencias o informacion.

Resultado que se da como respuesta a una comportamiento de compra.
Productos tangibles que podemos ver, tocar, oler, escuchar o saborear.
Nivel de desempenfio, confiabilidad, caracteristicas, seguridad, costo u otros
elementos del producto que los consumidores esperan a fin de satisfacer sus necesi-

dades y preferencias.

Conjunto de empresas o individuos que facilitan el traslado de
un producto desde el fabricante hasta el consumidor final.

Medios de caracterizaron de consumidores dentro de una
estructura familiar con base en diferentes etapas por las que pasan las personas a me-
dida que envejecen.




Concepto que explica como los productos pasan por
cuatro etapas diferentes desde el nacimiento esta la muerte: introduccion, crecimiento,
madurez y declinacion.

Proceso de traduccion de una idea a una forma de comunicacién que
llevara significado.

Cuando las empresas que ofrecen productos similares com-
piten con base en la reputacion de sus marcas o en los be neficios percibidos.

Cuando las empresas que ofrecen productos diferentes
compiten para satisfacer los mismos deseos y necesidades de los consumidores.

Proceso por los que atraviesan los individuos o los
grupos para seleccionar, comprar o usar bienes, servicios, ideas 0 experiencias que
pueden satisfacer sus necesidades y deseos,

Orientacién gerencial que se centra en identificar y satisfacer
las necesidades del consumidor con el fin de asegurar el objetivo de una organizacién
de obtener utilidades a largo plazo.

Usuario final de un bien o servicio.
Norma heredada del pasado que controla los comportamientos basicos.
Estadisticas que miden los aspectos visibles de una poblacion

como tamano, edad, género, grupo étnico, ingresos, educacion, ocupacion Yy estructura
familiar.




Proceso por el cual un receptor asigna significado al mensaje.

Promociones de ventas que permiten al cliente recuperar di-
rectamente del fabricante parte del costo del producto.

Tactica de precios que cobra precios reduci-
dos por grandes cantidades de un producto.

Anhelo de satisfacer necesidades de una manera especifica que
tiene influencia social y cultural.

Proceso por el cual el uso de un producto de extiende a través de
una poblacién.

Actividades utilizadas para desplazar los productos ter-
minados de los fabricantes a los clientes finales, que incluyen proceso de
ordenes, almacenamiento, manipulacion de los materiales, transporte y con-
trol de inventario.

Venta de un producto a través de todos los mayor-
ista o minorista posible que con gusto almacenaran y venderan el producto.

Distribucién que utiliza menos tiendas de distribu-
cion que la distribucion intensiva, pero mas que la distribucion exclusiva.

Cubierta o recipiente de un producto que le brinda proteccion y le
proporciona importante comunicacién de marketing.

Cuestionario que pregunta a los participantes sobre sus creen-
cias o comportamiento.

Examen amplio de una firma u organizacion en particu-
lar.




Segun etapa del ciclo de vida del producto, du-
rante la cual éste es aceptado y las ventas aumentan rapidamente.

Etapa final del ciclo de vida del producto, en la cual las
ventas disminuyen a medida que cambian las necesidades del cliente.

Tercera etapa y la mas larga del ciclo de vida del pro-
ducto. En la cual las ventas alcanzan el limite maximo y los margenes se
estrechan.

(“sesidn de grupo “). Andlisis centrado en el producto,
entre un pequeno grupo de consumidores dirigidos por un moderador en-
trenado.

Numero de personas que estaran expuestas a un mensaje co-
locado en uno o mas medios.

Productos basicos en la experiencia y que no pueden to-
carse.

Proceso en el cual ocurre una transferencia de valores entre
comprador y vendedor.

Primera etapa del ciclo de vida del producto, en la cual
un lento crecimiento sigue a la introduccion de una nuevo producto en el
mercado.

Patron de repeticion de compra, acompafiado de una
actitud positiva subyacente en relacion con una marca, que esta basada
en la creencia de que ésta hace productos superiores a los de la compe-
tencia.




Acuerdo mediante el cual una empresa otorga a otra derechos
de producir y vender su producto en un pais o region determinada a cambio
de regaliza; acuerdo por el cual una una empresa vende a otra el derecho
de usar un nombre de marca para un proposito especifico y por un determi-
nado periodo de tiempo.

Un nombre, un termino, un simbolo o cualquier elemento exclusivo
de un producto que identifica uno o varios productos de la firma y los dife-
rencia de la competencia.

Proceso de planear y ejecutar la concepcién, el precio, la pro-
mocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones.

Vehiculo de comunicacién a través del cual se trasmite un mensaje
a una audiencia objetivo.

Comunicacion en forma fisica que va de un emisor a un recep-
tor.

Todos los clientes actuales y potenciales que comparten una
necesidad comun que un producto especifico puede satisfacer.

Cualquier lugar o medio utilizado para llevar a cabo un
intercambio.

Grupo o grupos que una firma selecciona para volver-
los clientes, como resultados de la segmentacion y la determinacién del
mercado objetivo, segmentos del mercado en los cuales una organizacion
centra su plan de marketing los cuales dirigen sus esfuerzos.’




Combinacién que incluye al producto en si mismo, el
precio del producto, el lugar en donde esta disponible y las actividades que lo
presentan ante los consumidores, y que crean como respuesta un deseo entre
un grupo determinado de estos.

El conjunto total de todos los productos que una firma
ofrece para venta.

Principales elementos de la comunicacion que controla
el ejecutivo de marketing, incluyendo la publicidad, la promocién de ventas, las
noticias periodisticas publicity las reilaciones publicas y la venta personal.

Distribucién de muestras gratis de un producto en tamano de prue-
ba para alentar a las personas a que lo compren; proceso de seleccionar en-
cuestados que estadisticamente representan un grupo mayor de la poblacion
de interés.

Metas especificas. Logros y resultados que una organizacion espera
alcanzar en un tiempo especifico.

Documento juridico que concede a un individuo o empresa el dere-
cho exclusivo para producir y vender un invento en particular.

Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e inter-
pretan informacién del mundo exterior.

Caracteristicas Psicolégicas que influyen consistentemente en
la manera en que una persona responde a situaciones en el entorno.

Imagina distintiva que captura el caracter y benefi-
cios de un producto o servicio.




Documento que describe el ambiente de marketing,
traza los objetivos de marketing y la estrategia e identifica quien sera el
responsable de llevar a cabo cada parte.

Marco general que delinea las estrategias para el
desarrollo, implementacion y control de las actividades promocionales de
la firma.

Disponibilidad del producto la cliente en un lugar y tiempo desea-
do.

Desarrollar una estrategia de marketing, disefnada para
influir en la forma como un segundo de mercado particular percibe un pro-
ducto o servicio en comparacion con la competencia.

Asignacién de valor a un producto; valor que los clientes dan o
intercambia para obtener un producto destacado.

Bien, servicio o idea tangible, o una combinacion de ellos, que
satisface las necesidades de los consumidores individuales o clientes de
empresas a través del proceso de intercambio; un conjuntos de atributos
como caracteristicas, beneficios y usos.

Coordinacion de esfuerzos de los ejecutivos de marketing
para informar y persuadir a los consumidores u organizaciones acerca de
los productos; coordinacion de los esfuerzos de comunicaciones de mar-
keting para influir en las actitudes o en el comportamiento.

Programa disefnado para crear interés o incenti-
var la compra de un producto durante un periodo de tiempo especifico.




Publicidad : y comunicacion integral de marca / Thomas C. O Guinn, Christ T. Allen y Richard J. Semenik -- 3a.Ed.

-- México : Thomson, 2004

Publicidad : principios y practicas / William Wells, John Burnetty, Sandra Moriarty ; tr. Concepcién Verania de Parrés

Cardenas -- 3a.Ed. -- México : Prentice Hall, 1996

Publicidad. Comunicacién impersonal pagada por un patrocinador identifi-
cado, que se utiliza medios masivos para persuadir o informar.

Publicos. Grupo de personas , incluidos los clientes, los empleados, los
proveedores, los intermediarios, los accionistas, los asociados, de nego-
cios, las agencias publicas, los medios de comunicacién, el publico en ge-
neral y los competidores que tienen un interés en la organizacion.

Reposicionamiento. Rehacer la posicién de un producto para responder
a los cambios del mercado.

Retroalimentacion. Reacciones de un receptor frente al mensaje.
Ruido. Cualquier cosa que interfiera la comunicacion efectiva.

Segmentacion. Proceso de dividir un mercado mas grande en pequefas
partes con base en una o varias caracteristicas significativas compartidas.

Segmento de mercado. Grupo distintivo de clientes dentro de un gran
mercado, que son similares los unos a los otros de alguna marinera y
cuya necesidades son diferentes de los otros clientes en el mercado mas
grande.

Servicios. Productos intangibles que se intercambia directamente del
fabricante al cliente.

Valor de marca. Valor de una marca para una organizacion.

Variables de segmentacion. Division del mercado total de grupos homo-
géneos y equitativos, cada uno con diferentes necesidades y preferencias
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