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La poblacion del area metropolitana de la ciudad de Monterrey, diariamente se ve saturada con
publicidad en los diversos medios de comunicacion. En la mayoria de los casos la publicidad, a la que la
poblacion esta expuesta, se encuentra mal dirigida; no cumple con las normas publicitarias y genera una
contaminacion visual y ambiental por la cual la denominamos publicidad toxica. Esta problematica es a la que
este trabajo busca encontrarle una solucion mediante la propuesta de desarrollo de estrategias de publicidad
utilizando combinaciones optimas de los 5 diferentes sentidos con los que contamos los seres humanos. En
los sistemas bioldgicos se han desarrollado técnicas altamente especializadas para transmitir mensajes y
comunicar diferentes situaciones tanto a individuos como a poblaciones. Es por esto que este trabajo también
se apoyara en el estudio de sistemas biolégicos que nos permitan implementar técnicas de la Biomimética al
diserio de estrategias publicitarias. La Biomimética en la actualidad ha reportado grandes aportaciones en
diferentes disciplinas, sin embargo, en la publicidad existen muy pocos casos que las hayan implementado,
por lo cual este trabajo busca explorar las técnicas para que nos sirvan como guia hacia el desarrollo de
nuevos métodos innovadores y socialmente sustentables.

—The world population, specially the ones living in urban areas, is daily bombarded with
advertisement through different media streams. In most cases, the population is exposed to advertising and
media not specific to them, and most importantly it rarely follows the advertising norms generating visual and
environmental pollution. In these cases we give it the name of "Toxic Advertising”. This work proposes
solutions to this problem through the development and design of advertising strategies combining optimal uses
of our 5 senses. According to Luis Bassat (1993) advertising is the art of convincing consumers, in order to
guide them in making decisions when choosing a product to buy, contracting a service or choosing an activity
to do. In biological systems different techniques highly specialized have been developed to transmit a wide
array of messages to communicate different situations to individual members of their communities or groups in
their populations. For this reason, this work bases the strategy development in the study of biological systems
which will allow us to implement Biomimetic Techniques when designing an advertising strategy. Currently,
biomimcry has allowed many fields to solve diverse problems; however, in advertising there is not an individual
case that has implemented Biomimicry. Therefore, this work seeks to explore techniques that will guide us
toward the development of new, innovative and socially responsible advertising techniques. In this work we
used studies that described the way the Iberian Wolf communicates and marks its territory. This studies show
very interesting results such as how through combining different senses the Iberian wolf is capable of
optimizing the way it transmit messages and marks its territory. Separately, we also performed a study in
people living in the city center of Monterrey to analyze the effect of each of our senses and their roll in the
effect of an advertising campaign. Using both of these data and combining it we successfully used both results
to obtain a table that guides the development on an advertising campaign in a socially responsible manner,

optimizing our resources and inspired in nature.



Capitulo 1.Visidon General de la Investigacion

1.1 Antecedentes

La Bibnica es tan antigua como el hombre ya que, consciente o
inconscientemente, se ha usado desde la prehistoria hasta nuestros dias. No fue hasta
1960 cuando hubo una definicidbn concreta del término que sigue siendo valida hoy en

dia y que acuid el comandante Jack Steele, de la U.S. Air Force:

Se cree que el primer investigador de la bionica sea Leonardo Da Vinci que
aplico sus estudios de la naturaleza a practicamente todos sus disefios, empezando
por el ornitéptero, un artilugio volador con alas batientes realizado a partir de un estudio
anatémico de los pajaros.

Anos después Janine Benyus, presenta un método por medio del cual los
disenadores e ingenieros hacen investigaciones biol6gicas para determinar como los
organismos resuelven problemas complejos, en otras palabras, como usan la
informacion obtenida a lo largo de millones de afnos de evolucion para obtener un
diseno. Recientemente, ese tipo de pensamiento ha sido aplicado en un contexto
comercial, produciendo una gran cantidad de nuevos productos tales como
pegamentos no téxicos, medios de transporte, estructuras muy resistentes y ligeras,
sensores, redes neuronales y otros mas. (M. Benyus, 1997)

Por medio de la evolucion, la naturaleza ha experimentado varias soluciones a
sus desafios y mejorado las mas exitosas. Especificamente, la naturaleza experimenta
con los principios de la fisica, quimica, mecanica, la ciencia de materiales, de
movilidad, control, sensores y muchos otros campos que nosotros reconocemos como
ciencia e ingenieria. Los procesos de la naturaleza también involucran el escalamiento

de lo nano y micro a lo macro y mega. Los archivos de los sistemas vivientes



envuelven y acumulan informacion, codificandola en los genes de las especies y

pasando asi la informacion de una generacion a otra por medio de su propia réplica.

1.2Planteamiento del problema

Los consumidores se encuentran vulnerables diariamente, resultado de la
contaminacion visual entre otros problemas provocados por la saturacion de la
publicidad deficiente la cual tiene un alto impacto en el medio ambiente. La falta de
regulaciones como el abuso de publicidad toxica ha llegado a los limites en toda la
zona urbana del Area Metropolitana de Monterrey y con ello un sin fin de aspectos
negativos hacia la publicidad mal dirigida.

Preguntas de la investigacion

e /Qué tipos de técnicas de publicidad existen?

e Qué atributos eficientes de comunicacién en sistemas biol6gicos se pueden
implementar en la publicidad?

e ,Cuales son los principales problemas de la publicidad hacia la eficacia?

¢, De qué forma la Biomimética contribuiria a la publicidad?

1.30bjetivos

Objetivo general

Desarrollar estrategias de publicidad eficaces basadas en estudios sensoriales e

incorporando la Biomimética.
Objetivos especificos:

e Identificar las técnicas de publicidad
e Identificar sistemas biologicos relevantes para la publicidad
e Proponer el desarrollo de técnicas de publicidad basadas en la Biomimética

e Generar estrategias de publicidad inspiradas en la Biomimética.



1.4 Justificacion

Hoy en dia existen varias tendencias sobre la manera en la que se lleva la
publicidad hacia el consumidor, IPA y Think Box mencionan que los anunciantes no
deberian perseguir a toda costa la fidelidad del consumidor, sino dirigirse a una
audiencia lo mas amplia posible y hacerlo a largo plazo, mientras que Les Binet y Peter
Field piensan totalmente lo contrario, las campanas publicitarias dirigidas a las masas
se traducen en mejores resultados para los anunciantes que las segmentadas para

llegar a determinado tipo de publico objetivo.

La solucién que se propone en este trabajo es desarrollar una plataforma para el
disefno de estrategias de publicidad que maximicen el uso de los sentidos de la manera
mas eficaz, basados en modelos bioldgicos con estrategias de comunicacidén mas
eficientes. Para generar publicidad mejor dirigida a publicos especificos, evitando la
publicidad masiva. Todo esto nos llevara a la disminucion de la contaminacién visual y

una mayor calidad de vida.

1.5 Alcances y limitaciones

En este apartado es preciso destacar que el proyecto se limitara a elaborar una
metodologia para el desarrollo de estrategias de publicidad, tomando en cuenta dos
parametros de informacion: El primero son los resultados de los estudios aplicados del
impacto de los sentidos en la publicidad y el segundo son los estudios encontrados en
la literatura (Barja I. , 2004) (Barja & De Miguel, 2000), que nos ayudan a mejorar el
impacto territorial por medio de la Biomimética. Dichos estudios fueron interpretados en

base a la relacion entre ser humano — lobo ibérico.

Cabe mencionar que el estudio esta enfocado hacia la publicidad del ambito
alimenticio y fue aplicado en la zona metropolitana de Monterrey. Los datos obtenidos
pueden presentar desviaciones considerables en otras lineas de publicidad asi como
en otras zonas geograficas.



1.6 Hipétesis

Hi: Se incrementara la eficacia de la publicidad con el estudio del impacto de los
sentidos en combinacién con atributos identificados en la comunicacion de sistemas

biolégicos (Biomimética).

Ho: No se incrementara la eficacia de la publicidad con el estudios del impacto
de los sentidos en combinacién con atributos identificados en la comunicacion de

sistemas biologicos (Biomimética).



Capitulo 2. Marco Tedrico

El Marco teérico de este proyecto consta de dos variables: Publicidad y
Biomimética. A continuacion se muestra un diagrama con los temas mas pertinentes

para este proyecto y sus autores.

PUBLICIDAD BIOMIMETICA

LA COMUNICACION

NIETO ,M.B
PETTY, R.E.
NOBELL, A
RUIZ MOLINA
5. STEINBERG, C.

JANINE, B.

DE MIGUEL, F.
BARIA, I.
MARTINEZ PERA, E.
RODRIGUEZ GARCIA, J. A.
ROCHA RANGEL, E.

LA PUBLICIDAD

BASSAT, L.
BREWSTER, A. J.
LAMBI, C.
LAURAF.

MEDICION DE LA EFICACIA

CALMACHE, M.R.
OGILVY, D.
SANTANA, J. Q.
5. D.B.

PUBLICIDAD SENSORIAL

FISHER
KLOTTER, P.
VELAZQUEZ, J. A
KRISHNA, A.

10



2.1 La Comunicaciéon

Dentro de la evolucion del hombre se ha llegado a establecer y desarrollar la
interaccién social. Parte fundamental para su sobrevivencia en el medio ambiente es el
establecimiento de relaciones con otros seres de su misma especie. Las interacciones
de las personas siempre son en funcion a algo. En otras palabras, los seres humanos
se relacionan en funcion de un objetivo, se relacionan para satisfacer una necesidad
cualquiera que ella sea. Se puede afirmar que su relacién siempre tiene una finalidad.
Cada persona, cada parte en relacion, tiene su propia finalidad en la relacion. El que
inicia la relacién tiene su objetivo y el otro, tiene que conocer dicho objetivo para
aceptar el establecimiento de la relacién o para negarse a ello. El que inicia la relacidén
tendra entonces, que transmitir al otro la informacion sobre cual es su objetivo en la
relaciébn. Es decir, tiene que comunicarse con el otro para iniciar la relacién. El
mantenimiento de la relacion entre las personas también implica un proceso de
intercambio de informacion. Si la relacion se establece es porque existe un acuerdo
implicito o explicito sobre el objetivo de la relacidén (El acuerdo sobre el objetivo puede
ser parcial o total, voluntario o producto de algun tipo de presién. Estas caracteristicas
de la relacion social no son relevantes por ahora y, por lo tanto, no las tendremos en
cuenta). EI movimiento hacia la consecucion del objetivo es lo que permite la
continuacion de la relacién. Las dos partes necesitan saber si se estdn acercando o
alejando del objetivo, ponerse de acuerdo sobre las medidas que se han de tomar,
conocer los resultados de las acciones llevadas a cabo. O sea, que el mantenimiento
de la relacion conlleva un intercambio continuo de informacién entre las partes que

conforman la relacion.

2.1 La Comunicacion

Dentro de la evolucion del hombre se ha llegado a establecer y desarrollar la
interaccion social. Parte fundamental para su sobrevivencia en el medio ambiente es el

establecimiento de relaciones con otros seres de su misma especie. Las interacciones
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de las personas siempre son en funcién a algo. En otras palabras, los seres humanos
se relacionan en funcidon de un objetivo, se relacionan para satisfacer una necesidad
cualquiera que ella sea. Se puede afirmar que su relacién siempre tiene una finalidad.
Cada persona, cada parte en relacion, tiene su propia finalidad en la relacion. El que
inicia la relacion tiene su objetivo y el otro, tiene que conocer dicho objetivo para
aceptar el establecimiento de la relacién o para negarse a ello. El que inicia la relacién
tendra entonces, que transmitir al otro la informacion sobre cual es su objetivo en la
relaciébn. Es decir, tiene que comunicarse con el otro para iniciar la relacién. El
mantenimiento de la relacion entre las personas también implica un proceso de
intercambio de informacion. Si la relacidon se establece es porque existe un acuerdo
implicito o explicito sobre el objetivo de la relacién (el acuerdo sobre el objetivo puede
ser parcial o total, voluntario o producto de algun tipo de presion). EI movimiento hacia
la consecucion del objetivo es lo que permite la continuacion de la relacion. Las dos
partes necesitan saber si se estan acercando o alejando del objetivo, ponerse de
acuerdo sobre las medidas que se han de tomar, conocer los resultados de las
acciones llevadas a cabo. O sea, que el mantenimiento de la relacién conlleve un
intercambio continuo de informacidn entre las partes que conforman la relacién. (Rigotti
& Rocci, 2006)

Definicion de comunicacién

La comunicacién es el proceso de transmitir informacién de una o varias

personas a una o varias personas. (Rigotti & Rocci, 2006)
En esta definicion se destacan dos palabras.

Transmitir: Es pasar algo en el proceso de la comunicacion, la persona que quiere
enviar o envia la informacion (emisor) la tiene en su poder y hace que la otra persona la

reciba activamente; es decir, que sea consciente de ella, que la tenga en su poder.
Informacién: Son contenidos simbdlicos que representan dos categorias
1. Hechos, ideas, cosas, sentimientos

2. Sentimientos del Emisor frente a esos hechos, ideas, cosas, sentimientos

12



Todo mensaje o informacion que un emisor transmite siempre contendra
simultdneamente esas dos categorias de informacion. Vale la pena recalcar que
cuando transmitimos informacién no transmitimos al otro la idea del hecho fisico sino

una representacién simbdlica de él. (Kaplun, 2010)

La implicacidn practica de esta realidad radica en que la realidad fisica tiene que
ser convertida en simbolos que la representen (palabras, numeros, dibujos, etc.). La
informacioén es la codificacién o transformacion a simbolos de una realidad fisica. (S.
Steinberg & Bluem, 1969).

Origenes de la comunicacién

El arte de las comunicaciones es tan antiguo como la humanidad, en la
antigliedad se usaban tambores y humo para transmitir informacién entre localidades.
A medida que paso el tiempo se crearon otras técnicas, tales como los semaforos. La
era de la comunicacién electronica se inicié en 1834, con el invento del telégrafo y su
codigo asociado, que debemos a Samuel Morse. EI Cédigo Morse utilizaba un nimero
variable de elementos con el objeto de definir cada caracter. El invento del telégrafo
adelanté la posibilidad de comunicacion humana, no obstante por tener muchas
limitaciones. Uno de los principales defectos fue la incapacidad de automatizar la
transmision. Debido a la incapacidad técnica de sincronizar unidades de envio vy
recepcion automaticas y a la incapacidad propia del Cédigo Morse de apoyar la
automatizacion, el uso de la telegrafia estuvo limitado a claves manuales hasta los

primeros anos del siglo XX.(Standage, 1998)

En 1876 se observa que cambios en las ondas de sonido al ser transmitidas,
causan que granos de carbon cambien la resistividad, cambiando por consiguiente
la corriente. (Standage, 1998)

En 1910, Un americano llamado Howard Krum introdujo mejoras en este
incipiente concepto de sincronizacién y lo aplicéd al codigo de longitud constante de
Baudot. Este desarrollo, llamado sincronizacion start /stop, condujo a la rapida difusién
de los equipos de telegrafia. El primer equipo teleimpresor operaba sin ningun
protocolo identificable, se alineaba el mensaje de cinta o se entraba el mensaje por

13



medio de teclado. Tan pronto como la maquina local comenzaba a transmitir, la

maquina receptora copiaba la transmision.(Standage, 1998)

A medida que la comunicaciones se volvieron mas sofisticadas, en el
comienzo de los afos 50's se introdujeron dispositivos electromecanicos centrales
para realizar tareas como una invitacion y seleccién. Para adaptarse al control
adicional requerido para estas funciones, se equipd a las tele impresoras con
dispositivos que decodificaban secuencias de caracteres. Esto permitié a la tele
impresora enviar, recibir, reacondicionar o realizar alguna otra funcion basica. Dado
que la mayoria de estas tele impresoras operaban con el codigo de Baudot, que no
permitia realizar funciones de control (salvo "alimentaciéon en linea" y "retorno de
carro"), se usaban series de diferentes de caracteres alfabéticos llamadas
"sugerencias de control" para comandos de control especifico. Este sistema fue el
origen de los protocolos de comunicacion de datos. (Castro, 2002)

Paralelamente al desarrollo del telégrafo tuvo lugar el desarrollo del Teléfono.
El primer teléfono para uso comercial se instal6 en 1877. Este sistema tenia un
tablero manual. Permitia la comunicacién alternada. Alrededor de 1908, los sistemas
de discado se habian difundido por casi la totalidad de los Estados Unidos. (Castro,
2002)

Alrededor de 1920 se habian establecido los principios basicos de
telecomunicaciones, conmutacién de mensajes y control de linea. Los sistemas se
construyeron con base en comunicaciones a través de la voz y transmision de

caracteres de datos. (Castro, 2002)

Luego de la segunda Guerra Mundial comenz6 el desarrollo comercial del
computador. Como estas primeras maquinas eran orientadas a lotes, no existia la
necesidad de interconectarse con el sistema de comunicacién que abarcaba toda la
nacion. Posteriormente la industria tomé conciencia de la convivencia de las maquinas
y la gente para que hablaran entre si. Dado que el Unico sistema de comunicacion
disponible era el telefénico, naturalmente, los computadores en evolucion habrian de
desarrollarse siguiendo vias que les permitieran usar este servicio. (Pierce, 1995)
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El crecimiento del uso de la comunicacién fue simultaneo al crecimiento de la
tecnologia de los computadores y en parte, favorecido por él. Las redes de
conmutacién de mensajes reservacion y transacciones financieras de los afnos 50 y 60
usaban computadores centralizados comparativamente sofisticados para controlar

grandes poblaciones de dispositivos y terminales primitivas. (Pierce, 1995)

A finales de anos 60's, las operaciones sincronicas comenzaron a suplantar los
meétodos asincronicos. La técnica de transmision sincrénica fue en gran parte el
resultado de presiones provenientes de la creciente popularidad de las comunicaciones
como algo anexo a la computacion de uso general, abriendo las puertas para el
desarrollo tecnolégico y satelital de hoy. Este ultimo es el que nos ha abierto las
puertas al avance vertiginoso de las que hoy se conocen como las telecomunicaciones
y la telefonia celular las cuales ya estan haciendo uso los satélites para dar un
funcionamiento mucho mas eficiente y eficaz para las comunicaciones en nuestro
planeta, que actualmente se encuentra mas acelerado que nunca y en un desarrollo
constante. (Castro, 2002)

Zoosemibtica

Charles Darwin destaco la importancia de la comunicacion y de la expresion en
la supervivencia biolégica. Estudios recientes han puesto de relieve toda una gama de
formas de comunicacion animal. Asi, por ejemplo, cuando una abeja descubre una
fuente de néctar, vuelve a la colmena para informar sobre su hallazgo. A continuacién
comunica la distancia a la fuente mediante un baile, la direccién mediante el angulo que
forma el eje del baile y la cantidad de néctar mediante la vigorosidad del mismo.
Asimismo, los cientificos han registrado e identificado diferentes cantos de pajaros para
cortejar, aparearse, demostrar hambre, transportar alimentos, marcar un territorio,
avisar de un peligro y demostrar tristeza. Las investigaciones sobre el comportamiento
de ballenas y delfines han revelado que éstos disponen de senales vocales
relativamente elaboradas para comunicarse bajo el agua. (Riba, 1990)

Toda comunicacién celular, biolégica y animal, al intercambio de sefales que se

da entre los animales, de cualquier especie se denomina zoosemidtica. La ciencia que
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estudia estos fendbmenos se llama zoosemibtica y tiene como objetivo estudiar los
métodos que usan los animales para comunicarse entre si. Los animales tienen
diferentes sistemas de emitir mensajes, utilizan su sensibilidad y sus sentidos de olfato,
vista, tacto, oido y gusto para emitir y recibir mensajes. Usan cuatro campos o sistemas
de comunicacion. El campo quimico, el optico, el tactil y el acustico, que como su
nombre lo indica, todos estos los perciben a través de sus sentidos. El uso de estos, les
permite abarcar olores, intensidad de la luz, movimientos y el escuchar con claridad y
precision si alguien se acerca o se aleja. (Riba, 1990)

Comunicacion por sonido: A través de cantos o bien chillidos, o simples ruidos
emitidos por los diversos animales se logran transmitir mensajes en una amplia gama

de animales y con muy diversos fines.

Comunicacion corporal: Es basicamente el reconocimiento del otro individuo
mediante seguimiento de sus diferentes partes caracteristicas, aunque también se
pueden presentar comunicacion corporal por medio de danzas (para rituales sexuales),
o bien reconocimiento de ciertas posiciones caracteristicas para determinar fines

especificos, como por ejemplo cazar.

Comunicacion visual: Muchas especies se basan en la comunicacion a través de
colores intensos. Por ejemplo ciertos pajaros poseen una cresta roja debajo de la boca.
Cuando llegan a su nido, sus crias tienden a querer morder ese color brillante, y para el
pajaro, cuando le muerden esa cresta, es la senal de que quieren comida. Por
supuesto que muerden todo lo que tenga colores brillantes, pero este es el Unico que
les da recompensa por hacerlo.

Comunicacion olfativa: El lenguaje de los olores es moneda conocida para
muchas especies que a través de ese mecanismo, marcan territorios, atraen a sus
parejas, atraen a sus victimas, o simplemente es la credencial que les permite entrar a
su hogar como en el caso de las abejas.

Electro comunicacién: Esta comunicacién se genera entre especies que emiten senales
eléctricas de distinta intensidad para darse distintos tipos de mensajes. Se da
principalmente en criaturas acuaticas. (Bradbury & Vehrencamp, 1998)
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Cientificos de la Universidad de Bristol (Reino Unido) han descubierto que las
flores "promocionan" su presencia de néctar a las abejas utilizando senales
eléctricas cuando han sido recientemente visitadas por otra abeja.

Las plantas generalmente estan cargadas con energia negativa y emiten
campos eléctricos débiles, mientras que las abejas adquieren carga positiva mientras
vuelan en el aire. Cuando una abeja se posa sobre una flor, una pequena fuerza
eléctrica queda, la cual puede potencialmente llevar informacion.

Este canal de comunicacion revela cémo las flores pueden potencialmente informar a

sus polinizadores acerca de estado de su néctar y reservas de polen.

La co-evolucidén entre las flores y las abejas tiene una larga historia, asi que
quizas no es tan sorprendente que ahora sigamos descubriendo cuan sofisticada es su
comunicacién. (M. Benyus, 1997)
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2.2 La Publicidad

La publicidad es... el arte de convencer consumidores. (Bassat, 1993)

Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disenar
comunicaciones persuasivas e identificables transmitidas a través de los diferentes
medios de comunicacién; pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo
con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.(Laura, 1993).

Se le llama publicidad a la propagacién de informacién pagada para el propésito
de vender o ayudar o vender mercancias 0 servicios 0 para ganar la aceptacion de
ideas que hagan que la gente crea o actué en determinada forma. (Brewster, Herbert
hall, & Ingraham, 1963)

La publicidad hoy en dia es inevitable. Se define como toda comunicacién hacia
grandes masas: desde la venta de un producto o servicio hasta la eleccion del préximo
presidente. Su principal objetivo es persuadir a su mercado meta influenciandolo hacia
la compra, utilizando diferentes tipos de técnicas. Definiendo por persuasion a
“cualquier cambio que ocurre en las actitudes de las personas como consecuencia de

la exposicion a una comunicacion”(Petty & Cacioppo, 1986).
Origenes de la Publicidad

Los origenes de la publicidad provienen desde la evolucion del ser humano y su
lucha para subsistir. Por medio de la tecnologia, la publicidad ha logrado desempenar
un papel muy importante en la sociedad.

Desde la antigua Grecia y la Roma Imperial el comercio tenia una gran
importancia, sin embargo no se sabe a ciencia cierta la manera en la que se
promocionaban las mercancias. En la mayoria de los casos se cree que la promocién

se daba por medio de voceadores llamados Kenus, quienes oralmente promocionaban
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sus productos. Este mismo medio era también usado por los pregoneros para la
promocion de obras teatrales. (Golden, 1998) (Taekke, 2002)

Por otra parte en la Roma Imperial el método de promocién se realizaba por
medio de albumes, los cuales consistian en redacciones de avisos de interés publico
sobre lienzos o tablas blanqueados. Este medio permitia la emision de mensajes mas
complejos y formales por lo que en la antigua Roma se promocionaban desde edictos y
providencias judiciales, hasta luchas de gladiadores y representaciones teatrales. El
Libellus era otro medio de promocién, estilo cartel impreso en papiro, se utilizaban
usualmente en la promocion de venta de bienes, lista de deudores insolventes,

espectaculos y anuncios de objetos extraviados. (Garcia Tallon, 1978)

Durante la Edad Media, persistieron los antiguos métodos de comunicacion
como el pregonero y el anuncio en cartel, sin embargo se empez6 también a utilizar
marbetes o marquillas (Logotipos de hoy en dia), para identificar fabricantes de
productos, lo que a su vez sellaba la individualidad del artesano. La técnica de
marbetes revolucioné el comercio de vinos, ya que permitia identificar a su fabricante y
la zona geogréfica de procedencia. (Barrera Restrepo, 1996)

La invencién de la imprenta por J. Gutenberg (1400-1468) logré el desarrollo de
anuncios de grandes dimensiones y permitieron la duplicacion masiva de informacion.
Es por esto que los carteles se pudieron difundir y alcanzar zonas lejanas. Con estas
caracteristicas de la comunicacién impresa, nace el periodismo. Es asi como nace el
primer diario, el Acta Diurna, en la era en la que Julio Cesar reinaba el Imperio
Romano. Durante esta época era comun observar hojas escritas con noticias

comerciales por las bulliciosas calles de las provincias burguesas. (Taekke, 2002)

El nacimiento formal de la publicidad se encuentra relacionado con la invencién
de laimprentay el anuncio, adicionado a la necesidad de plasmar en un soporte
grafico, los bienes que otra sociedad (mas pequefia) productora, que ponia al alcance a
la sociedad consumidora. (Costa, 2010)
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Durante los siglos XVIII Y XIX los lideres politicos tomaron conciencia del gran

poder que podian tener los periddicos para influir en la poblacién y proliferaron los

mismos sobre facciones y partidos politicos.

Sin embargo, fue hasta 1704 cuando se publicé el primer periédico en Estados

Unidos, el cual sirvi6 como vehiculo publicitario. Mas tarde, en Inglaterra, en 1710, en
S - e - _.' ’ -

Figura 1. Boston News-Letter 1704

El Espectador, se publicé el anuncio de un
dentifrico al que se sefalaba como de gran
bienvenida entre la nobleza y la clase
acomodada. (Jones, 1947)

En 1712, debido a la gran
popularidad y desarrollo de los anuncios en
medios periodisticos, el Gobierno de

~Inglaterra  oportunamente impone un

impuesto a los anuncios. Finalmente, en

1729 la aparicion de la Gazzeta de
Benjamin Franklin, es considerada como el
verdadero inicio de la publicidad en
Norteamérica. (Frederick, 1969)

Mas tarde, en 1829 en Inglaterra las
agencias Newton & Company y Baker &
Company se dedicaban a trabajar

exclusivamente para un diario, en donde

recibian un porcentaje de las ventas

logradas a través de los anuncios desarrollados.

El Journal “Des Connaissance Utiles” de Francia en 1831, establece por primera

vez tarifas publicitarias entre las tiradas de periddicos. Aceptaban poca publicidad y

espacios reducidos, muchas de las veces solo espacios especiales. (Dittrick, 1945)
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En 1835, nace el fendmeno impostor, a través de Phineas T. Barnum, quien
lanzo un experimento a través de la presentacion de la anciana de 161 afos Joice
Heth, la cual era una total mentira y propicia que muchas personas anunciaran articulos
de baja calidad que inducian al mercado a comprarlo una sola vez y al darse cuenta de
la realidad del articulo lo denunciaban como impostor. Este fendmeno sigue existiendo
hoy en dia, cada vez existen nuevas técnicas para maquillar los articulos publicitarios,

es por ello que la publicidad y los medios pierden cada vez mas credibilidad.

Hower Ralph menciona que la agencia facilita la asignacién y venta de espacio,
pero en un sentido mas general, el principal servicio de la agencia en este primer
periodo consistié en fomentar el uso general de la publicidad y ayudar asi a encontrar

maneras mas baratas y mas eficaces de hallar mercado para las mercancias.

Francis Wayland Ayer fund6 en 1869 la
S o agencia N.WAyer & Son, inici6 con once

@f Gillette ls“';geot{ ’: periddicos religiosos en los cuales preparaba
4 %)

T = : L , .
ST —C sus textos publicitarios y hoy en dia sigue

siendo una de las mas poderosas. (Hower,
1939)

En 1876 resaltaba la gran creatividad
en tacticas de promocién de ventas de John E.
Dowers para los almacenes de Wanamake.

En Chicago, Albert Lasker se asoci6

L" e

Ack Your Dealer “wmi= _ con Lord and Thomas en 1898 y crearon la

SR s b St Batety Baswe | b s
e I S,
TR st ey AN B e e Qont doans

agencia para la redaccién publicitaria, donde

: ‘b;-‘-m: e | W peern B W o . l-
r\ - P Patbny Timas symen, “we Vol 5}'. ! . )
: et Hopkins, llamado éste el padre del quien

sobresalen John E. Kennedy y Claude C.

Figura 2. Publicidad de Guillete por Calkins
descubrié que la gente queria que la complacieran, y efectu6 las primeras encuestas

de mercadeo.(Fox & Kotler, 1980)
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A principio de 1890 Calkins
implementa el primer plan publicitario para la
companhiaGillete y Artemus Ward logra
desarrollar versos famosos para el jabon
Sapolio. Es asi como se empiezan a formar
asociaciones y clubes de publicidad en los

Estados Unidos y entre1910 y 1911 surge el ITIIS FAR BETTER
TO FACE THE BULLETS

primer codigo de publicidad redactado por THAN TO BE KILLED
Printersinky, y el Cadigo de la Publicidad de ATHOME BY A BOMB

Curtis, redactado por Cyrus. Este Gltimo en JOIN THE ARMY AT ONCE

su codigo mencioné la importancia de no & HELPTO STOP AN AIR RAID

GCOD SAVE THE KING

publicitar anuncios sobre bebidas

alcohdlicas, medicamentos, curaciones y Figura 3. Primeros Carteles Britanicos, 1914
formas de ataque a la competencia. Finalmente, Walter Dill Scott en 1903 busca
teorizar la publicidad con su libro Theory Advertising. (Deshpandé & Stayman, 1994)

Fue asi como en 1914 se empieza la primera campafa oficial dirigida a la
armada, y fue por Gran Bretana. Ya para la década de los veinte, la publicidad se
desarrollé hacia la sofisticacién y la técnica. El uso de radio comercial causé una
revolucion en la publicidad oral comparada con la imprenta en la comunicacion por
cartel. Ahora la radio comercial se podria usar para llevar mensajes orales a
comunidades enteras y lejanas. La presentacion del primer programa de radio fue
patrocinado por Eveready, preparado por N.W. Ayer, y se muestra claramente las
nuevas posibilidades de evolucién publicitaria. La radio permiti6 la publicidad de
productos como el exitoso producto Listerine de la empresa Pepsodent; y no solo eso

sino que ahora era posible incluir y transmitir.

La publicidad se satanizé en los treinta ya que se argumentaba que inducia al
consumismo insaciable y era la causante de la gran crisis del 29. Fue asi como se cred
la legislacion propuesta por la Comision Federal de Comercio para asegurar la correcta
informacion sobre los productos y forzar la honradez y exactitud de los anunciantes.
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Mas tarde, durante los anos cincuenta se empieza la utilizaciéon de la T.V., gran
medio publicitario, y se desarrolla la Investigacidon sobre el subconsciente lo cual
avanzo las técnicas que se utilizaban para la promocion de productos. (Weinstein,
Appel, & Weinstein, 1980)

Es indudable que la publicidad nos ha permitido estar mas cerca todos de todos,
pues los comerciantes destinan grandes cantidades de dinero para transmitir sus
productos a los posibles clientes y esto permite que los consumidores puedan
enterarse y vivir los hechos mas transcendentales de la vida moderna. Dichos eventos

son conocidos y difundidos al instante a los millones de habitantes del planeta Tierra.

Técnicas de Publicidad

Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un mayor numero de personas en
un momento dado.(Fischer & Espejo, 2004) También se conocen como medios
medidos. (O"Guinn, Allen, & Semenik, 2002)

Televisidn: Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas
desplegar toda su creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.
Segun Lamb, Hair y McDaniel, las emisoras de televisién abarcan la television de
cadena o red (ABC, CBS, NBC y Fox Network), las estaciones independientes, la
television por cable y un relativo recién llegado, la television satelital de emisidn directa.
(Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2002; Kotler, Armstrong, & Prentice, 2003)
Sus principales ventajas son: Buena cobertura de mercados masivos; costo bajo por
exposicién; combina imagen, sonido y movimiento; atractivo para los sentidos. (Kotler,
Armstrong, & Prentice, 2003)Entre sus principales limitaciones se encuentran: Costos
absolutos elevados; saturacion alta; exposicion efimera, menor selectividad de publico.
(Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2002).

Radio: Es un medio "solo-audio" que en la actualidad estd recobrando su
popularidad. Segun Lamb, Hair y McDaniel, escuchar la radio ha tenido un crecimiento
paralelo a la poblacién sobre todo por su naturaleza inmediata, portatil, que engrana
tan bien con un estilo de vida rapido (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2002). Ademas, segun
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los mencionados autores, los radioescuchas tienden a prender la radio de manera
habitual y en horarios predecibles. Los horarios mas populares son los de "las horas de
conducir", cuando los que van en su vehiculo constituyen un vasto auditorio cautivo.
Sus principales ventajas son: Buena aceptacion local; selectividad geografica elevada y
demografica; costo bajo. Ademas, es bastante econdmico en comparacién con otros
medios y es un medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.
Sus principales limitaciones son: Solo audio; exposicién efimera; baja atencién (es el
medio escuchado a medias); audiencias fragmentadas.

Periédicos: Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.
Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de mercados
locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta. Ademas, son accesibles a pequerios

comerciantes que deseen anunciarse.

Entre sus principales limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta;
calidad baja de reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplar fisico y no es

selectivo con relacién a los grupos socioeconémicos.

Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo" porque se dirigen a publicos
especializados pero de forma masiva, lo que les permite llegar a mas clientes
potenciales. Segun Laura Fischer, (Laura, 1993) son de lectura confortable ademas de

que permiten la realizacién de gran variedad de anuncios:

= Desplegados: Anuncios que se desdoblan en 3 o0 4 paginas.

= Gate Folder. Parecido al anterior pero este es desprendible.

= Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.

= Cuponeo: Cupdn desprendible, ademas del anuncio impreso.
=  Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia muestra del

producto.

Sus principales ventajas son: Selectividad geogréfica y demografica alta;
credibilidad y prestigio; reproduccion de calidad alta; larga vida y varios lectores del

mismo ejemplar fisico.
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Sus limitaciones son: larga anticipacion para comprar un anuncio; costo elevado; no

hay garantia de posicion.

Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo,
que dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar a
una buena parte de los clientes potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio web en la
red para presentar sus productos y servicios. Luego, deben promocionarlo (para atraer
a la mayor cantidad de visitantes interesados en lo que ofrecen), primero,
posicionandolo entre los primeros resultados de busqueda de los principales
buscadores (Google, Yahoo, Altavista, MSN) para llegar al 85% de personas que
utilizan esos recursos para encontrar o que buscan en internet; y segundo, colocando
en otros sitios web (relacionados directa o indirectamente con sus productos o
servicios), uno o mas de los siguientes elementos publicitarios: banners, botones, pop-
ups y pop-unders, mensajes de texto y otros, con la finalidad de atraer a la mayor
cantidad de personas interesadas.

Las ventajas de este medio son: Selectividad alta; costo bajo; impacto inmediato;
capacidades interactivas. Entre sus principales limitaciones se encuentran: Publico
pequeno; impacto relativamente bajo; el publico controla la exposicidn.

Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio grupo de
personas "cautivas" pero con baja selectividad. Sus ventajas son: Audiencia cautiva y
mayor nitidez de los anuncios de color. Entre sus desventajas se encuentran: Poco

selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel socioecondémico, y es bastante caro.

Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afectan a un menor nimero de personas

en un momento dado. También se conocen como medios no medidos.
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Medios en Exteriores o Publicidad
Exterior: Es un medio, por lo general, visual
que se encuentra en exteriores o al aire libre.
Es un medio flexible, de bajo costo, capaz de
asumir una gran variedad de formas. Los
ejemplos incluyen: espectaculares, escritura

en el cielo, globos gigantes, mini carteles en Figura 4. Medios Exteriores
centros comerciales y en paradas de autobuses y aeropuertos, y anuncios en los
costados de los autos, camiones y autobuses, e incluso en los enormes depésitos o

tanques de agua.

Sus ventajas son: Flexibilidad alta; exposicion repetida; bajo costo; baja competencia
de mensajes; buena selectividad por localizacion.
Algunas de sus desventajas son: No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel
socioeconémico, no tiene profundos efectos en los lectores, se le critica por constituir
un peligro para el transito y porque arruina el paisaje natural.(Lamb, Hair, & Mc Daniel,
2002)

Publicidad Interior: Consiste en
medios visuales (y en algunos casos
incluyen audio) colocados en lugares
cerrados donde las personas pasan o se
detienen brevemente.
Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta
publicidad se coloca en: Estadios

Figura 5. Publicidad Interior
deportivos; plazas de toros; interior de los camiones; trolebuses y tranvias urbanos; la

parte inferior de pantallas cinematograficas (marquesinas luminosas) y el interior del

metro, ya sea dentro de los vagones o en los andenes.
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Sus ventajas son: Bajo costo, audiencia cautiva, selectividad geografica.
Sus desventajas son: No da seguridad de resultados rapidos, no llega a profesionales

ni a empresarios, son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden.

Publicidad Directa o Correo
Directo: Este medio auxiliar o
complementario consiste, por lo general,
en enviar un anuncio impreso al cliente
potencial 0 actual.
Segun Laura Fischer, la publicidad
directa emplea muchas formas (por

ejemplo, tarjetas postales, cartas,

catalogos, folletos, calendarios, Figura 6. Publicidad Directa
boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes, muestrarios, etcétera). La mas

usual es el folleto o volante.

Sus ventajas son: Selectividad de publico alta; no hay competencia publicitaria
dentro del mismo medio; permite personalizar. Sus limitaciones son: Costo

relativamente alto por exposicidén; imagen de "correo basura".

Medios Alternativos: Son
aquellas formas nuevas de promocidn
de productos, algunas ordinarias y otras

muy innovadoras.

Son aquellos medios que no se
encuentran en las anteriores

clasificaciones y que pueden ser muy

Figura 7. Medios Alternativos innovadores. Segin Lamb, Hair vy
McDaniel, dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios de
comunicacion:
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o Faxes.

o Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.

o Protectores de pantallas de computadoras.

o Discos compactos.

o Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

o Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en las
videocasetes rentadas.

Ademas, segun los mencionados autores, casi cualquier cosa puede convertirse
en un vehiculo para exhibir publicidad. Un ejemplo son los elevadores (ascensores)
que incluyen pantallas para exhibir noticias, informacion y publicidad para captar la
atencidn de trabajadores de grandes corporativos. Es por ello que en este proyecto se
busca disefiar mejores estrategias que nos lleven a disminuir esta publicidad toxica.

2.3 Medicion de la eficacia de la Publicidad

La publicidad tiene tanta importancia para las empresas que llegan a invertir
enormes sumas de dinero aun sabiendo que gran parte se pierde cuando se baja el
volumen del televisor o se cambia de emisora de radio. Alrededor del 85% de los
lectores de revistas no recuerdan haber visto los anuncios que aparecen en esos
medios, y el 75% de los televidentes no recuerdan un spot televisivo normal al dia

siguiente de haberlo visto. (Ogilvy & Raphaelson, 1983).

Es imprescindible determinar si la publicidad que se estd realizando es
realmente eficaz, es decir, si el esfuerzo publicitario contribuye en la consecucion de

los objetivos comerciales de la empresa.

Este tema es de los de mas dificil solucion y sobre el que existen muchas
discrepancias debido a la dificultad de determinar claramente cuales van a ser los
objetivos a asignar a la campana publicitaria.(Ruiz Molina, 1992)
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Podemos definir la eficacia publicitaria como "la relacidon por cociente entre los
resultados de una campana y los objetivos asignados a la misma, utilizando la misma
métrica para la evaluacion de ambas magnitudes". (Diez de Castro & Martin Armario,
1993).

Aunque pueda parecer l6gico medir la eficacia de la publicidad en funcion de las
ventas, hay que tener en cuenta que las ventas son funcion de las variables del
marketing mix (producto, precio, comunicacion, distribucion), asi como de otras
variables incontrolables (mercado, entorno, competencia, coyuntura...), no sélo son
funcion de la publicidad. Por ello no es facil averiguar qué parte de un incremento de

ventas es debido a un mayor esfuerzo publicitario.

Ademas, es dificil separar los efectos a corto plazo y a largo plazo de la
publicidad, y el efecto a largo plazo de la publicidad es, por lo menos, tan sustancial
como su efecto a corto plazo (Abraham & Lodish, 1991), por lo que es muy dificil
determinar si un incremento de ventas ha sido originado por la campana publicitaria

realizada o por la publicidad realizada en afos anteriores.

En definitiva, una camparna sera eficaz en la medida que los objetivos
comunicacionales se hayan logrado como se habia previsto al inicio de la gestacion de
la campana. Por tanto, si en una campana los objetivos son difusos o no existen, no

podremos medir su eficacia.

Si analizamos los efectos a corto plazo que debe impulsar la puesta en marcha
de cualquier campana publicitaria veremos que estos se pueden agrupar bajo tres

medidas de eficacia:

Impacto, diagnostico de comunicacion y persuasion

Impacto: entendiéndose como un impacto asociado a la marca. Este impacto
solo es posible medirlo en estudios cuantitativos, permitiendo contemplar la recordacién
y visibilidad de la pieza (% de entrevistados que dicen recordar el comercial y lo
comprueban).(Wright-isak & Faber, 1996)
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Diagnéstico: Idea principal, atributos de marca, diferenciacion, relevancia,
atributos de comercial, agrado, desagrado; son indicadores que ayudan sin lugar a
dudas a comprender, luego de ser recordada, el grado de aceptacion de la pieza en

favor de la marca.

Persuasion: es necesario analizar los objetivos de marketing y la composicién
del mercado para poder establecer la mejor manera de evaluar la persuasién. En
mercados con grupos competitivos extremadamente complejos donde se aprecia un
marco de compra de marcas multiple, claramente el Brand Switch no sera la manera

ideal de poder establecer el valor persuasivo de una pieza

El concepto de eficacia publicitaria, como ya se ha comentado anteriormente, se
asocia a la medicién de los resultados de un anuncio o camparna publicitaria. Estos
resultados se definen en funcion de los objetivos publicitarios que se pretenda alcanzar

condicho anuncio o campana.

Existen, sin embargo, importantes divergencias sobre lo que debe ser medido
cuando evaluamos el éxito de una campafa o anuncio. Existe una confusién entre los
objetivos publicitarios y los objetivos comerciales. De ahi la problematica en torno al
concepto de eficacia publicitaria.

Para poder medir un concepto, es necesario definirlo conceptualmente primero.
Y esta es la primera dificultad a la que se enfrenta el proceso de evaluacion de la
eficacia publicitaria: la inexistencia de una definicion clara y unica de lo que se

considera eficacia publicitaria. (Wright-isak & Faber, 1996)

El concepto de eficacia publicitaria es habitualmente utilizado para medir los
resultados de una campana publicitaria o un anuncio, aunque también es frecuente
relacionarlo con el mensaje publicitario y el plan de medios. Sin embargo, la utilizacién

de este término no se ha correspondido siempre con un mismo significado, debido a la
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confusién que existe en relacion con cudles son los objetivos publicitarios y como

deben medirse sus logros.

Tradicionalmente ha existido una tendencia a medirla en términos de ventas o
de cambios de comportamiento del consumidor, olvidando que en la demanda y en el
comportamiento del mercado intervienen, ademas de la publicidad, otros elementos de
diferente indole tales como el precio, las promociones, las politicas comerciales de los
competidores, etc. Una campana publicitaria es eficaz en la medida en que cumple los

objetivos para los cuales ha sido disefiada. (Beerli & Martin, 2004)

Debido al notable incremento de las campafas publicitarias en los ultimos anos,
la evaluacion de la eficacia de la publicidad se conforma como un elemento clave para
determinar si se han logrado o no los objetivos establecidos, calcular la rentabilidad de
esas inversiones, y asegurar con una mayor probabilidad el éxito de campanas futuras.
A continuacion se comentan las principales formas de medida de la eficacia publicitaria
y los criterios que se emplean para medir dicha eficacia.

En funcion de las diferentes respuestas podemos encontrar que la eficacia
publicitaria puede contemplarse desde tres perspectivas distintas. (Sanz de la Tajada,
1996)

Medir la eficacia de la planificacién de medios: Consiste en determinar la eficacia
de los diferentes medios y soportes publicitarios para hacer llegar el mensaje a la
poblacion objetivo.

Medir la eficacia del mensaje: Buscando la sintonia del mensaje (contenido y
creatividad) con la predisposicién hacia el mismo de la poblacion objetivo.

Medir la eficacia global de la campana: Los efectos de una campana dependen

de los anuncios (mensajes), los medios (soportes) y del calendario de difusion de los

anuncios en los medios. En consonancia con los objetivos publicitarios, su naturaleza
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es basicamente cuantitativa y pretenden conocer el impacto en el publico objetivo en
los siguientes aspectos:

Recuerdo de la publicidad: La publicidad sera mas eficaz en la medida en que
deje un recuerdo mayor. Puede plantearse de dos formas: Espontanea, que consiste
en asociar la marca al producto y slogan, recordando su nombre sin ayuda alguna y
Sugerida, que es una asociacion controlada a partir de una lista de marcas que se

ponen en relacion con el producto.

Notoriedad de la marca: Representa el nivel de conocimiento de la marca con
referencia al producto o servicio que corresponda.

Actitud de los consumidores: Uno de los objetivos de la publicidad es actuar sobre las
actitudes de los consumidores, modificandolas favorablemente. Las modalidades mas
utilizadas son: Penetracion del mensaje, evolucién de la imagen de la marca, y

preferencias entre marcas.

Predisposicion a la compra: El comportamiento de compra asociado a un
objetivo de ventas permite evaluar la eficacia de la publicidad, aunque éste no sea un
objetivo publicitario directo, al intervenir también el precio y la distribucién del producto.
La publicidad no s6lo actua incentivando las ventas, sino también aumentando el

capital de imagen de la empresa. (Beerli & Martin, 2004)

Para este proyecto se usaron gran parte de estos parametros y adicionalmente
incluimos otros aspectos que consideramos que eran de gran importancia para una de
nuestras finalidades mas importantes, el aumento de la responsabilidad social de la
publicidad. Asi mismo dichos parametros nos llevan a una mejor percepcion de la
marca y producto, que esto se traduce en mayores ventas.(Sanz de la Tajada, 1996)
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2.4 Publicidad sensorial

El marketing sensorial se define como el marketing que, a través de una
comunicacién dirigida a los cinco sentidos del consumidor, afecta a su percepcién de
productos y servicios para asi influir en su comportamiento de compra. Si bien el
marketing de marca ha tratado siempre de actuar sobre los sentidos, en el pasado esta
actuacion se ha producido de forma limitada, fragmentada y parcial. El progresivo
desarrollo del marketing sensorial como concepto y actividad de marketing se produce
como resultado de tres factores principales.(Hult, Broweus, & Van Dijk, 2009)

El primero seria el desarrollo de la investigacidn cientifica y, especialmente, la
neurociencia, asi como su creciente conexién con la funcién de marketing. Este
desarrollo evoluciona hoy dia hacia un fuerte crecimiento del neuromarketing como
ciencia que estudia los procesos mentales asociados a la percepcion y como éstos
afectan al comportamiento consciente e inconsciente del consumidor en relacién con

las marcas.

En segundo lugar aparece la propia evolucion de los mercados, cada vez mas
competitivos y globales. Los fabricantes se concientizan progresivamente de la
necesidad de desarrollar su marca, reforzando su diferenciacion tanto para competir en

los lineales como para ganarse un lugar en ellos.

Por ultimo, conectada con la necesidad de reforzar el peso de la marca, aparece
la creciente importancia otorgada al factor emocional como elemento que determina el
comportamiento de compra, por encima de los procesos racionales, para condicionar la
percepcion y la valoracién de un producto o servicio por parte del consumidor.

El resultado de los puntos anteriores es doble. Por una parte, se observa el
aumento del interés de las marcas en establecer de forma clara lo que se ha llamado
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su firma sensorial, que es el elemento sensorial mas relevante para su publico objetivo
y que permite comunicar de forma rapida, clara y diferencial la esencia de su identidad

y del valor que aporta al consumidor en relacién con otras opciones de compra.

Por otra parte, la segunda consecuencia es la necesidad de integrar todos los
sentidos que sea posible: vista, oido, olfato, tacto y gusto. Actuando sobre ellos en la
misma direccion se busca optimizar la comunicaciéon de asociaciones de marca y
maximizar la experiencia de compra y uso, buscando avanzar en la experiencia total de

compra del consumidor. (Hultén, 2011)

A pesar de que todas las marcas comunican sobre algun sentido especifico, muy
pocas han desarrollado una actividad de marketing que haga de las percepciones
sensoriales una herramienta de gestion especifica, profesionalizada y que integre el
conjunto de areas afectadas con foco en el consumidor. Es ahi donde se puede ubicar
la verdadera revolucién que implica el marketing sensorial, tal como se recoge en los

siguientes puntos:

e Conecta los sentidos con los mensajes globales de marca en relacion con su imagen,

potenciando y facilitando la transmision de valor y la conexién emocional del producto.

e Refuerza la importancia de disponer de un mensaje de marca claro y diferencial en el
mercado. (Krishna, 2009)

Es por ello que en este trabajo se estudia especificamente que sentido esta

ligado a cada percepcion del consumidor ante las estrategias publicitarias.
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2.5 Biomimética

La Biomimética como se le
conoce en la practica, es un método por
medio del cual los disefadores e
ingenieros hacen investigaciones
biolégicas con el propédsito de determinar
como los  organismos  resuelven

problemas complejos. (M. Benyus, 1997)
Origenes de la Biomimética

Los innovadores de todos los

ambitos de la vida, ingenieros, Figura 8. Un tejido para bafiadores que reduce la friccion
.. .. imitando la piel de un tiburén
administradores, disenadores,

arquitectos, lideres de negocios y muchos mas pueden utilizar a la Biomimética como
una herramienta para crear disefios mas sustentables. El proceso de Biomimétismo
que consulta al genio de la vida, se describe en la espiral de disefio, la cual sirve como
una guia de ayuda a los innovadores para emplear a la Biomimética para biologizar los
desafios, consultando el mundo natural en busca de inspiracion, para garantizar que el
disefno final imitara la naturaleza en todas las formas de niveles, de proceso y de

ecosistemas.

Esta metodologia no trae sabiduria de la naturaleza sélo para el disefio fisico,
sino también al proceso de fabricacidén, envasado, y todo el camino hasta el envio,
distribucién y las decisiones de recuperacién del producto. Se utiliza una espiral para
subrayar el caracter reiterativo del proceso, es decir, después de resolver un desafio,
entonces evaluar qué tan bien cumple con los principios de la vida, y si no resulta a
menudo se plantea otro desafio, y el proceso de disefio comienza de nuevo. Por
ejemplo, un innovador puede disefar una turbina de viento que imita la racionalizacién
de los principios de la vida, pero luego se puede preguntar, ;cémo se fabrica? ¢El uso
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de energia y procesos quimicos se pueden imitar de la naturaleza también? Todo esto
se puede hacer con otro ciclo a través del método de disefo.

Desafio ala Biologia

Identificar
Evaluar Desaflos reales
Contra >,
principlos N
de la vida Interpretar

Informacién del
diseno

Emular v Descubrir
Estrategias de < Modelos naturales
la naturaleza Resumir

Principlos del disefio

Figura 9. Disefo de Espiral para Imitar a la Naturaleza
Fuente. E. N. Armendariz, et. Al. Ingenieria Bioinspirada

Identificar

Desarrollar y perfeccionar disefios basados en las lecciones aprendidas de la
evaluacioén de los principios de la vida. La naturaleza trabaja con pequefos bancos de
retroalimentacién, en constante aprendizaje, adaptacion y evolucion.

Interpretar

Biologizar las preguntas; hacer un disefio desde una perspectiva natural.
Trasladar las funciones de disefio en funciones que desarrolla la naturaleza. Preguntar,

¢,como la naturaleza hace esta funcién?, ;cémo la naturaleza no haria esta funcién?
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Descubrir

Encontrar los mejores modelos naturales para responder a nuestras preguntas.
Encontrar a quienes mejor se adaptan mediante preguntas como: ¢;qué ser vivo

depende de esto?
Resumir

Encontrar los procesos y patrones repetitivos con los que la naturaleza logra el
éxito. Crear taxonomias de estrategias de la vida. Seleccionar las estrategias mas

relevantes que cumplan con su diseno particular.
Emular

Desarrollar ideas y soluciones basadas en modelos naturales. Desarrollar
conceptos e ideas que apliquen las lecciones dadas por los maestros naturales.
Observar en las aplicaciones de estas lecciones tanto como sea posible (forma de

imitar, funcién imitada, ecosistemas imitados).
Evaluar

Cdémo tus ideas se comparan a los principios naturales exitosos de la vida.
Evalla tus soluciones de disefio comparandolas contra los principios de la vida.
Identificar otras formas de mejorar tu disefo.(Armendariz Mireles, et al., 2014)
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Casos de estudio
Nano sensores inspirados por las alas de las mariposas

Cientificos de la
compania GE (General Electric)
estan trabajando en una
tecnologia basada en las
mariposas para desarrollar una

nueva generacion de sensores

(figura 10) que seran capaces Figura 10. Reflexion de luz por las alas de una mariposa
de detectar todo tipo de explosivos, armas quimicas, asi como biomarcadores capaces

de detectar en las personas una posible enfermedad mediante el analisis de su
respiracion. (Pulsifer, 2011)

Robots autonomos inspirados en insectos

Estamos acostumbrados a {
pensar en la robédtica del futuro ;ﬂﬁ F

como sistemas inteligentes con un .

aspecto muy parecido al hombre, &
7

aunque en realidad los seres Figura 11. Modelo de robot con forma de insecto

=

»
-

humanos no son probablemente el mejor modelo biolégico para disenar robots Utiles
para determinadas tareas. En términos de locomocién, un modelo con forma de insecto
posee un mejor desempeno para trasladarse en diversos terrenos, tales como aquéllos
con superficies inclinadas. Los ojos de los insectos tienen una buena resolucién que
combinado con un amplio rango de visién, pueden ser utilizados para la exploracién de

espacios donde el hombre no puede llegar; asimismo, la habilidad de adaptarse
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rapidamente al cambio de entorno hace de aquellos robots insectos un precursor para
futuras aplicaciones en las areas de exploracion y defensa.(Liu & Sun, 2011)

Diseno de neuronas artificiales

Otro campo importante
en cuanto a la imitacion de los Yot

procesos naturales, viene dado -

por el deseo de modelar el

comportamiento del cerebro Figura 12. Circuito basico de una neurona nerviosa que funciona
o como un generador de pulsos

humano, especificamente el

desempefo de las neuronas. Una neurona bioloégica es una célula viva y como tal,

contiene los mismos elementos que forman parte de todas las células biolégicas.

Ademas, contienen elementos caracteristicos que las diferencian. En general,
una neurona consta de un cuerpo esférico, de 5 a 10 micras de diametro, del que salen

una rama principal, el axon y varias ramas mas cortas llamadas dendritas.

A su vez, el axdn puede producir ramas en torno a su punto de arranque y con

frecuencia, se ramifica extensamente cerca de su extremo. (Nenadic & Ghosh, 2001)
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Capitulo 3. Metodologia

3.1 Disefio de la Investigacion
En este capitulo se presentara una descripcion sobre el enfoque mixto
(cuantitativo y cualitativo) como método de investigacion para recolectar informacion de

tal manera que se pueda efectuar el contraste o verificacion de nuestra hipotesis.

Método cualitativo

Las técnicas para el método cualitativo estan centradas en los individuos; como
la observacién etnografica, los grupos focalizados, las entrevistas abiertas en
profundidad, las historias de vida; y también técnicas centradas en el texto o en los
mensajes como el andlisis retdrico, analisis narrativo, analisis del discurso, analisis

semiotico o el analisis critico, entre otros.
En este proyecto se realizaran entrevistas ligadas con el cuestionario de manera
que cada una sera personalizada en base a los resultados arrojados por el

cuestionario.

Con los resultados de estos métodos y técnicas se busca que sirvan para
resolver las cuestiones planteadas en la hipétesis de esta tesis.

Las dos técnicas que usaremos seran entrevistas a expertos en publicidad y

Biomimética y un focus group y la manera en la que se trabajara sera la siguiente:
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Entrevistas

Las entrevistas aplicadas fueron en linea, se envié el contenido por correo
electrénico y se dio un tiempo indefinido para contestarla, se les pidi6 que lo

contestaran en base a su trabajo y experiencia.

Objetivo: Obtener informacion y puntos de vista a través de especialistas de
dicho estudio. Esta entrevista es con fines académicos, todos los datos proporcionados

seran confidenciales y se trataran de manera global.

Focus group

Se pretende realizar un focus group con todos los entrevistados y los temas a
debatir seran los puntos interesantes que obtengamos en nuestras dos herramientas
de trabajo de nuestro método cuantitativo (encuestas).

Medicion

La evaluacion es la accion de senalar el valor de algo. La evaluacion es la
determinacién del valor y el significado de algo o alguien en funcién de unos criterios

respecto a un conjunto de normas.

Por lo cual también se realizara la evaluacién de las técnicas de publicidad
actuales; a partir de ciertos parametros que definimos como biomiméticos para esta
tesis, y en conjunto de nuestra formula de medicién de carga ambiental se valorara el

grado de sustentabilidad y a su vez nos relejara el grado de eficacia.

3.2 Poblacion y Muestra

Con el fin de alcanzar la maxima representatividad posible, se escogié una

muestra de 100 individuos repartidos en el area del centro de Monterrey. La seleccion
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de personas fue de manera aleatoria, sin tomar ningin aspecto como sexo, edad,
escolaridad etc., tratamos de mantenerlo espontaneo, sin ninguna segmentacion, por

eso mismo se tratd de generalizar el producto lo mas posible.
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Método cuantitativo

Las técnicas mas utilizadas en los métodos cuantitativos son el analisis de
contenido, la investigacion experimental y la utilizacion de cuestionarios y escalas auto
aplicadas en la investigacion por encuesta, el cual sera nuestro caso, por lo que se

explicara a continuacion:

3.3 Diseno del instrumento

La elaboracion de esta encuesta tiene como objetivo la investigacion de los 11
parametros que se mencionan en el método los cuales se trataran de obtener a través

de diversas preguntas directas o en conjunto.
Métodos del campo

La aplicacién de la encuesta fue de manera presencial, se seleccioné6 como
campo de estudio el parque fundidora ubicado en el area del centro de Monterrey por el

alto trafico de personas en donde el rango de edades es muy diverso.

Método

Fuente. Elaboracién propia

Se desarroll6 una campana publicitaria madre
ficticia sobre una bebida natural de nombre
Agua Natural de la marca Naturalfrut, como se
observa en la figura 1. Se construyeron 5
publicidades sobre ésta bebida en donde cada
una cumplia con el objetivo de medir el efecto
de la publicidad cuando se experimentaba con 1

solo sentido asilado. Sin embargo en todas las Figura 13. Campafia Publicitaria Madre
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publicidades se acentuaban y mostraban las mismas cualidades del producto.

Finalmente se desarrollé una publicidad global en donde se logro estimular todos los
sentidos (oido, olfato, tacto, gusto y vista). La experiencia de la publicidad global nos
sirvio como referencia de eficacia de 8 diferentes parametros que evaluamos mediante

la aplicacion de una encuesta. Los parametros evaluados fueron los siguientes:

Recuerdo de marca

Percepcion de la marca

Recuerdo de mensaje

Percepcion del mensaje

Recuerdo de producto (Logotipo)
Recuerdo de producto (Empaque)
Cambios de conducta (Corto plazo)
Credibilidad

9. Cambios de conducta (Largo plazo)

© N O O R~ Db

10.Confianza

11.Percepcion global

Medicion del Sentido de la Vista

Para el sentido de la vista se realizé6 un video promocional de 37 segundos en
donde se mostrd el producto, la marca y las cualidades del mismo (mismas que se
mencionan en todos los casos). Cabe mencionar que se omitié el sonido en dicho

video, tratando de anular cualquier uso de algun otro sentido.

Medicién del Sentido del Tacto

Para el sentido del tacto se anadieron texturas referentes al producto a
promocionar que en este caso se usaron cascaras de naranja ademas del realce de
ciertos gréficos, se tratd de mantener una experiencia lo mas natural al producto de

referencia.
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Medicién del Sentido del Olfato

Para la estimulacién del sentido del olfato se utilizaron aromas a naranja
mientras se le presentaba la campafa publicitaria impresa, el tiempo en el que el
encuestado estaba expuesto a dicha publicidad era alrededor de 20 a 25 segundos, se

traté de reducir cualquier uso de otro sentido mientras se aplicé el experimento.

Medicion del Sentido del Gusto

Mediante la degustacién del producto se llevo a cabo el experimento. El sabor se
cred a partir de la personalidad y atributos que se decidieron dar al producto ficticio, se
obsequiaron 200 ml del producto en recipiente genéricos durante la observacion del

anuncio impreso.

Medicion del Sentido del Oido

Para analizar el sentido del oido se realiz6 un spot de audio donde se
mencionaba la marca, el nombre del producto y sus atributos con una duracién de 37
segundos, se aplicd con el uso de audifonos sin la publicidad impresa.
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En la tabla 1 se pueden observar los resultados que obtuvimos al aplicar nuestro
instrumento (encuesta). Debido a que nuestra campana esta enfocada al ambito
alimenticio, se observan algunos resultados que se esperaban, como que los sentidos
dominantes respecto al impacto en los diferentes parametros sean el gusto y el olfato.
Sin embargo este no fue el caso para todos los parametros y nos demuestra como el
sentido de la vista (especialmente usado en panoramicos) tiene una baja eficiencia en
la comunicacion de un mensaje para estimular consumir algun producto alimenticio, sin
embargo las ciudades estan saturadas con panoramicos anunciando este tipo de

productos.

Tabla 1. Estudio sensorial

RECUERDO  PERCEPCION  RECUERDD PERCEPCION RECUERDD RECUERDO CAMBIOS CAMBIDS

OE MARCA  DE Lo MARCA DEMENSAJE  DEL MEMSAJE DEPRODUCTD DEPRODUCTD DECONDULCTA el DE COMDUCTA kbt

- L E - 67%

‘ 1% ‘ 6%

g B0% ¥ aE% D BN oD 5TH

&) 4% B3% 4% . B5% . s6% 45D T1%
. 75% . B2 . 40% .‘ B1%

Fuente. Elaboracion propia

Medicidon marca territorial lobo ibérico

Se utilizaron estudios sobre el lobo ibérico y los mecanismos de sefalizacioén y
comunicaciébn que usa para marcar territorios. Los mecanismos usados son
principalmente mediante orina o heces, y se ha relacionado con la comunicacion y con
el mantenimiento del territorio con la formacién de parejas, o con la necesidad de
incrementar la eficiencia a la hora de buscar alimento. (Barja & De Miguel, 2000)Todos
los datos de esta investigacién se interpretaron y correlacionaron con una actividad
sensorial. La correlacion se obtuvo de la siguiente manera:
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Aullidos - Sentido del oido

Orina y Heces = Sentido del olfato
Frotamientos - Sentido del tacto
Escarbaduras - Sentido de la vista

o &~ 0~

Entierro de comida-> Sentido del gusto

Propuesta de Desarrollo de estrategias de publicidad inspiradas en la Biomimética

Figure 1. Estrategia marca territorial Lobo Ibérico

POTENCALIZADOW

MARCA
TERRITORIAL

Fuente. Elaboracion propia

En la figura 14 podemos
observar el modelo como los
lobos ibéricos usan los sentidos
para lograr resultados eficaces
en las marcas territoriales. Dado
las grandes semejanzas que
existen en las estructuras,
funciones 'y formas de
respuesta a los estimulos, el
sentido comun nos dicta que los
vertebrados no humanos
también pueden sentir dolor,
miedo, felicidad, proteccion,
satisfaccion entre otros
sentimientos muy similares al
ser humano (Broom, 1998) es
por ello que por lo cual
tomamos al lobo ibérico de
referencia para el disefo de
nuestras estrategias de
publicidad.
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Primeramente vemos como el sentido de la vista nos sirve como canal para
llevar los demas sentidos y penetrar el campo. De igual manera el sentido auditivo por
medio de aullidos coordina los recorridos antes de ser marcados.

Una vez teniendo el campo visualizado se prosigue a marcar arboles con sus
garras y dejan en puntos especificos rastros de comida que usualmente son ratas, por
esto mismo usamos el sentido del gusto como un potencializador para los otros
sentidos. Nos referimos a potencializador a un sentido que remarca ciertas acciones
pero con un menor impacto. Ayuda de cierta manera al papel de otros sentidos en su
proceso.

3.4 Andlisis de confiabilidad

Para realizar el trabajo de campo, se recurrié al instrumento de recoleccion de
datos conocido como cuestionario. De acuerdo a Hernandez (2010:300), la
confiabilidad se calcula y evalta para todo el instrumento de medicion utilizado. Existen
diversos procedimiento para calcular la confiabilidad de un instrumento de medicién,
todos utilizan formulas que producen coeficientes de fiabilidad que pueden oscilar entre
cero y uno, donde un coeficiente de cero significa nula confiabilidad y uno representa

un maximo de confiabilidad.

Para la presente investigacion, se considera el procedimiento conocido como
“‘medidas de coherencia o consistencia interna”, en nuestro caso, se utilizd el

coeficiente llamado Alfa de Cronbach (desarrollado por J.L. Cronbach).

Hay que tomar en cuenta que la interpretacibn de los coeficientes de
consistencia interna no tienen una regla general de interpretacién, sin embargo,
(Sampieri, 2010:300) menciona que se puede decir que si se obtiene un coeficiente o
correlacién de 0.25 indica una baja confiabilidad, si se obtiene 0.50 éste valor indica
una fiabilidad media o regular; si supera el 0.70 se puede decir que es aceptable, y si
es mayor a 0.90 la fiabilidad es muy elevada.
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Para la consistencia interna de las variables latentes que componen el
cuestionario aplicado, tenemos que el coeficiente de Alfa de Cronbach de cadena de
valor es de 0.7 de 11 items analizados lo cual se considera aceptable.

En resumen esta metodologia estd basada en el disefio de espiral para imitar a
la naturaleza (figura 9). Primeramente se identific6 un problema, la comunicacién
deficiente en la publicidad actual. Consecuentemente, se interpreto el disefio a seguir
que involucraba el estudio del efecto de los sentidos en la transmision de mensajes de
cliente a consumidor. Descubrimos que el lobo ibérico como sistema biologico es
altamente eficiente en la transmision de mensajes, debido a que su forma para marcar
territorios involucra el uso estratégico de los 5 sentidos. Se simplificé el disefio de
comunicacién sensorial, a través de la codificacién de su estrategia. Se planteé una
metodologia para emular por completo su estrategia a través del uso de sus sentidos

(comun denominador). Finalmente se lograra evaluar dicha implementacién.
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Capitulo 4. Resultados

4.1 Datos estadisticos

El capitulo presenta los procedimientos generales para efectuar andlisis
estadisticos por computadora. Asimismo, se comentan, analizan y ejemplifican las
pruebas y analisis estadisticos mas utilizados en ciencias sociales; incluyendo
estadisticas descriptivas, analisis paramétricos, no paramétricos y multivariados. En la
mayoria de estos analisis el enfoque del capitulo se centra en los usos y la
interpretacion de la prueba mas que en el procedimiento de calcular estadisticas,
debido a que actualmente los analisis se hacen con ayuda de la computadora y no

manualmente.

4.1.1 Estadistica descriptiva

A continuacién se muestran las graficas de los resultados del impacto de cada
parametro con una escala del 0 al 100.

La correlacion para la numeracion de las graficas es la siguiente:

Recuerdo de marca

Percepcion de la marca

Recuerdo de mensaje

Percepcion del mensaje

Recuerdo de producto (Logotipo)
Recuerdo de producto (Empaque)
Cambios de conducta (Corto plazo)
Credibilidad

9. Cambios de conducta (Largo plazo)

© N o g ks~ b

10.Confianza
11.Percepcion global
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Comenzaremos por los resultados del sentido del gusto. Ya que se utilizé
publicidad del &mbito alimenticio el sentido del gusto tuvo un mayor impacto. Como
podemos ver en la tabla del sentido del gusto, el mayor impacto arriba de 90% se
concentra en los cambio de conducta a corto plazo asi como a largo plazo,
guedando por debajo del 75% la confianza y la percepcién de la marca.

Grafica 1. Resultados Sentido Gusto

11

1

50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

Fuente. Elaboracion propia

Para el sentido del odio los dos parametros mas altos son los cambios de
conducta a corto y largo plazo asi como la percepcién del mensaje, quedando el

recuerdo de producto y confianza debajo del 50%.

Grafica 2. Resultados Sentido Auditivo
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Fuente. Elaboraciéon propia
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En el sentido del olfato los parametros con mayor impacto son la credibilidad y la
percepcion de la marca, podemos observar que este sentidos nos da resultados més
intangibles mas por las percepciones y no tanto por resultados hacia las compras, por
otro lado los parametros mas bajos son la percepcién de la marca y la confianza.

Grafica 3. Resultados Sentido Olfato
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Fuente. Elaboracion propia

Para el sentido de la vista podemos ver que los parametros sobresalientes son
la credibilidad y la percepcion del mensaje, asi como también la confianza sigue
quedando debajo del 60%.
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Grafica 4. Resultados Sentido Vista
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Fuente. Elaboracion propia

Para el sentido del tacto se puede notar como el cambio de conducta a largo
plazo asi como credibilidad quedan arriba del 82% y por otro lado sigue estando la

confianza entre los pardmetros mas bajos.

Grafica 5. Resultados Sentido Tacto
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Fuente. Elaboracion propia

Todos estos resultaos nos llevan a crear estrategias de publicidad mas dirigidas
hacia objetivos especificos que se busquen en una campanfa publicitaria, de este modo

nos llevara a la eficacia y el aprovechamiento méaximo de recursos.
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4.1.2 Correlaciones

Correlacion es la medida del grado de relacién entre dos o méas variables. Con
variables nominales suele utilizarse el término asociacion para indicar el grado de

relacién entre las variables.

En este proyecto se identificaron las 5 correlaciones mas altas y las 5 mas bajas
de cada sentido con relacidn a los parametros que se definieron anteriormente para la

eficacia publicitaria.

Tabla 2. Correlaciones Tacto

Cambio de Conducta Confianza e Recuerdo de Recuerdo de  -042
Largo Plazo ’ Producto (Logotipo) |Producto (Empaque)
Cambio de Conducta |Cambio de Conducta| |Recuerdo de Craltyds
. Conducta Corto
Largo Plazo Corto Plazo 59 | |Producto (Logotipo) Plazo -0.39
. Cambio de Conducta

Percepcion Corte Plado e Recuerdo de Marca |Confianza s
Cambio de Conducta Confi Percepcion del Recuerdo de  -0.37
Corto Plazo onfhianza 048 Mensaje Producto (Empaque)
Recuerdo de Recuerdode -0.24

Confi R dode M !
Producto (Empaque) onfianza Das R Producto (Logotipo)

Fuente. Elaboracion propia

Para las correlaciones mas altas se puede observar que 4 de estas
correlaciones estan ligadas con cambios de conducta en el consumidor (compras) y
éstas estén directamente ligadas a la percepcion y confianza que se tiene en la marca.
Para lo cual se puede concluir que en una publicidad acentuada en el tacto nos
permitira incrementar las ventas mediante el establecimiento de confianza en la marca

y la percepcion de la misma. A su vez, en el ambito alimenticio se observa que la
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confianza también esta directamente ligada al empaque por lo que se observa que al
hacer énfasis en el disefio de empaque tactil se puede aumentar la confianza en el
consumidor. Finalmente, un aumento en la confianza acentuaria, como se menciona

anteriormente, un incremento en las ventas.

Para las correlaciones mas bajas, las cuales nos indican comportamientos no
relacionados, podemos observar algunas muy interesantes como lo son la correlacién
negativa entre logotipo y varias de las variables como el empaque, los cambios de
conducta y el recuerdo de marca. Esto nos lleva a la conclusién de que el tacto tiene
bajas correlaciones entre los parametros tangibles (como empaque y logotipo).

Los resultados arriba mencionados nos permiten establecer ciertas estrategias
en el desarrollo de una campana publicitaria enfocada en el tacto. Una estrategia
publicitaria mediante el tacto nos muestra un efecto muy alto en los parametros no
tangibles como el cambio en conducta o en el desarrollo de confianza. Sin embargo se
muestran correlaciones bajas entre parametros no tangibles como el empaque y el
logotipo sin importar que ambos se expusieron siempre juntos, esto nos lleva a que la
mejor manera para conseguir cualquier de estos 2 parametros seria con estrategias

sensoriales especificas para cada uno de ellos.

Tabla 3. Correlaciones Vista

Cambio de Conducta
|Largo Plazo

Cambio de Conducta
Corto Plazo 0.65

Percepcion del
Mensaje

Confianza -0.39

Recuerdo de Mensaje

Percepcion del (59
Mensaje

Confianza

Recuerdo de

. -0.3
Mensaje s

Recuerdo de

Percepcion del

Cambio de -0.30

Largo Plazo

Producto (Logotipo) |°Manza 0441 IMensaje Conducta Corto
Plazo
Gampio e Conduoia Confianza 0.39 Recuerdo de Mensaje|Confianza -027

Recuerdo de
Producto (Empaque)

Percepcion de la
Marca 0.37

Recuerdo de Mensaje

Percepcion -0.26

Fuente. Elaboracion propia
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Para el sentido de la vista la mayor correlacion se da entre los cambios de
conducta de corto y largo plazo, también podemos ver que las percepciones estan
ligadas a los recuerdos, podemos decir que para lograr un recuerdo ya sea de mensaje
o de producto para una publicidad visual se pueden llegar a través de las percepciones.
Finalmente se observa que la confianza esta fuertemente ligada a parametros que se
pueden observar como el logotipo.

Sin embargo las correlaciones mas bajas se dan entre el desarrollo de confianza
y parametros intangibles en los cuales la vista esta poco involucrada como el recuerdo
o percepcidon de un mensaje. Por consiguiente al desarrollar una estrategia de
publicidad visual se debe de enfocar en el logotipo 0 empaque mas que en tratar de

mandar un mensaje.

Tabla 4. Correlaciones Olfato

OLFATO

Recuerdo de Mensaje Percep_cmn del 1.00 [ [Recuerdo de . Coiianza -0.30
Mensaje Producto (Logotipo)

T Percepcion de la Recuerdo de Recuerdo de  -0.26
Marca 0.65 | |Producto (Logotipo) |Producto (Empaque)

Cambio de Conducta |Cambio de Conducta| |Percepcion del Recuerdo de  0-24

Corto Plazo Largo Plazo 058 | |[Mensaje Producto (Logotipo)

Cambio de Conducta y . |Recuerdode 4

047 ]

Large Plazo Percepcion Recuerdo de Mensaje Producto (Logolipo)

Cambio de Conducta Percencion Recuerdo de Confianza

Corto Plazo P 046 | Iproducto (Empaque) -0.24

Fuente. Elaboracion propia

Para las correlaciones mas altas cuando se aplica una campafa publicitaria
olfativa se puede observar que 2 de estas correlaciones estan ligadas con cambios de
conducta en el consumidor (compras) y la percepcién que se tiene de la marca. A su
vez, los recuerdos de mensaje y marca estdn altamente correlacionados a la
percepcion de la misma. Para lo cual se puede concluir que en una publicidad
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acentuada en el olfato, al establecer un recuerdo y percepcién de la marca nos
permitira incrementar las ventas. Algo similar a los resultados observados para el
sentido del tacto lo cual nos brinda herramientas para el desarrollo de estrategias
publicitarias.

Sin embargo las correlaciones mas bajas se dan entre el desarrollo de confianza
y recuerdo de marca con parametros intangibles en los cuales el olfato esta poco
involucrado como el recuerdo de un logotipo. Por consiguiente al desarrollar una
estrategia de publicidad olfativa se debe de buscar objetivos ligados al construir una

experiencia en el consumidor.

Tabla 5. Correlaciones gusto

|Cambio de Conducta
Corto Plazo
|Percepcion de la Percepcion del Cambio de Conducta
|Marca Mensaje 032] || argo Plazo
Recuerdo de Recuerdo de 032
Producto (Logotipo) [Producto (Empaque)

Recuerdo de Marc(:)a6 ’ Recuerdo de Mensaje|Confianza -0.53

Percepcion  -0.37

Recuerdo de Mensaje(Percepcion 55

. |Recuerdo de 0.28| |Percepcion del Recuerdode g4
Resterio de Mansaic Producto (Empaque) | [Mensaje Producto (Logotipo)
. Recuerdo de
-0.24
Confianza Percepcion 0.26 Emchiciollogsipa) Confianza

Fuente. Elaboracion propia

Para las correlaciones mas altas cuando se aplica una campafa publicitaria
gustativa se puede observar que el 80% ligan los efectos entre recuerdos vy
percepciones de caracteristicas especificas de la campafna publicitaria, como lo es
recuerdo logotipo-empaque, empaque-mensaje o la percepcidn entre marca-mensaje y
la construccion de confianza a través de la percepcion. Finalmente es interesante
mencionar la alta correlacion entre el recuerdo de marca y el cambio de conducta plazo
en el consumidor. Para lo cual se puede concluir que en una publicidad acentuada en
el gusto, al establecer una experiencia que involucre recuerdos de la campana
publicitaria nos permitird incrementar las ventas. Sin embargo los resultados también
no sugieren que la campana tiene que ser mas agresiva en experimentar el producto

para que el consumidor constantemente tenga presente la marca.

57



Las correlaciones mas bajas se dan entre el desarrollo de confianza vy
percepcion de marca parametros intangibles en los cuales el gusto esta poco
involucrado como el recuerdo de un logotipo o recuerdo de algun mensaje. Por
consiguiente al desarrollar una estrategia de publicidad olfativa se debe de buscar
objetivos ligados al construir una experiencia en el consumidor y como se mencioné

anteriormente una experiencia repetitiva.

Tabla 6. Correlaciones Oido

Percepcion del Recuerdo de Cambio de

Recuerdo de Mensaje : 0.81 Conducta Largo
Mensaje Producto (Empaque) Plazo -0.56
- Cambio de
Eonfianza Recuerdo de a9 Percepcion de la Eodiatatone
Mensaje Marca -0.49
Plazo :
Recuerdo de Cambio de Conducta| [Recuerdo de Recuerdo de -0.34

Producto (Logotipo) |Largo Plazo  0.34 Producto (Logotipo) [Producto (Empaque)

Percepcion del o — 0.33 Cambio de Conducta |Percepcion del
Mensaje Corto Plazo Mensaje -0.33
Cambiode -4
Conducta Corto
Plazo

Recuerdo de Confi 0.26 Recuerdo de
Producto (Empaque) onfianza Producto (Empaque)

Fuente. Elaboracion propia

Para una publicidad auditiva las correlaciones mas altas el 60% de las mismas
ligan el establecimiento de confianza y percepcion de la marca con parametros
intangibles en donde entra el sentido auditivo como lo son el recuerdo de un mensaje.
Adicional y curiosamente el recuerdo del logotipo (otro parametro intangible) esta
también fuertemente ligado a cambios de conducta a largo plazo. Para lo cual se puede
concluir que en una publicidad acentuada en el oido, el impacto que nos permita
establecer confianza, percepcién de la marca y por lo tanto cambios de conducta en el
consumidor para adquirir el producto, se dardn mediante los parametros intangibles
como lo son el mensaje y el logotipo que se le asocie a la marca.

En una campana auditiva el 60% de las correlaciones mas bajas se dan entre
los cambios de conducta y recuerdos de la marca ligados a parametros tangibles como
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lo son el empaque de nuestro producto. A su vez se puede establecer que similar a las
estrategias de publicidad gustativas, se debe de buscar objetivos ligados al construir
una experiencia en el consumidor y como se menciond anteriormente una experiencia
repetitiva debido a la baja correlacién entre mensaje y cambios de conducta a corto
plazo en el consumidor.
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4.2 Comprobacion de Hipotesis

Se corrié un experimento en el parque fundidora, situado en Monterrey, Nuevo
Ledn, a 20 hombres y mujeres los cuales desconocian de la totalidad de la marca y
producto asi como también de la estrategia aplicada. Se les pidié recorrer cierta zona

del parque, el cual se les sefialo con un mapa del lugar, por una hora.

Figure 2. APLICACION DE EXPERIMENTO PARA LA COMPROBACION DE HIPOTESIS
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Se localizé la publicidad tal cual se muestra en la figura 15. Para la vista se
utilizaron posters con informacién de la marca y el producto, tal cual se mostraron en
los experimentos anteriores, véase figura 13. Para el tacto se us6 un modo diferente ya

que en esta modalidad se usé el potencializador del gusto asi que se aplicé al envase
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del producto, se usaron cascaras de naranja natural como texturizado. Para el olfato,
se usdé un rociador el cual actuaba al situarse la persona en el punto. Para el oido se
usaron los mismos spots usados en los experimentos anteriores. Es importante
mencionar que en todo el proceso del experimento se buscd la mayor discrecion y

naturalidad.

En la grafica 6 se puede observar la diferenciacion de resultados entre el estudio
de los sentidos individuales. Se tom6 en cuenta el sentido dominante contra la
aplicacion de la Biomimética, donde el aumento de la efectividad en los parametros10 y
11, los cuales corresponden a confianza y percepcién global fue muy significativa, asi
como también en los parametros 6, 5 y 2 (recuerdo de producto [empaque], recuerdo
de producto [Logotipo] y percepcion de la marca) en un menor porcentaje, sin embargo
hubo un aumento mayor que en el caso de los parametros8, 9, 4, 3, 1 (credibilidad,
cambios de conducta [largo plazo], percepcion del mensaje, recuerdo del mensaje,
recuerdo de la marca) los cuales tuvieron un incremento menor y por ultimo el
parametro 7 [cambios de conducta corto plazo] el cual no tuvo un cambio significativo
en el estudio).

Grafica 6. Porcentaje de incremento entre el estudios sensorial vs Biomimética

11

=
o

= N W B U1y N 00 W

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0

Fuente. Elaboracion propia
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En la grafica 7 se puede observar la diferenciacion de resultados entre la
eficacia total de la campana usando todos los sentidos a la vez contra la aplicacion de
la Biomimética. Aun asi el incremento de los parametros 10 y 11 (confianza vy
percepcidn global) siguen teniendo una tendencia hacia la alta entre el 16 y 18
porciento, reafirmando una vez mas nuestra hipdtesis, asi como también los
parametros 2, 6 y 5 (percepcion de la marca, recuerdo de producto [empaque],
recuerdo de producto [logotipo]) presentaron un incremento menor entre 6 y 9
porciento. Entre los parametros mas bajos se encuentran el 1, 3 y 4 (recuerdo de
marca yrecuerdo y percepcidén del mensaje) con un incremento minimo entre el 1y 5
porciento y por ultimo los parametros 7 y 8 (cambios de conducta [corto plazo] y
credibilidad) los cuales no muestran aumento.

Grafica 7. Porcentaje de incremento entre la eficacia global del
estudio sensorial VS Biomimética
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Fuente. Elaboracion propia

Con esto llegamos a la comprobacién de nuestra hipétesis; en ambos casos el
incremento es evidente y podemos afirmar que la Biomimética en este proyecto juega
un papel importante para el aumento de la efectividad en una campana publicitaria
enfocada al ambito alimenticio.
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Es importante mencionar que los incrementos son mas notorios en ciertos
parametros que otros, asi como en otros, los cambios son menos significativos, pero en
general el impacto de la campana es mayor, dandole un valor agregado a través de la

Biomimética.

Después de analizar los resultados se llega a la conclusion de:

Se acepta la hipotesis de investigacion la cual afirma el incremento de la eficacia de la
publicidad con el estudio del impacto de los sentidos en combinacién con atributos
identificados en la comunicacién de sistemas biolégicos (Biomimética).

4.3 Andlisis Cualitativo

El enfoque cualitativo se guia por areas o temas significativos de la
investigacién, sin embargo en lugar de que la claridad sobre la pregunta de
investigacion e hipdtesis preceda a la recoleccion y analisis de los datos (como en la
mayoria de los estudios cuantitativos) los estudios cualitativos pueden desarrollar
preguntas e hipétesis antes, durante o después de la recoleccion y el analisis de los
datos. Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir cudles son las

preguntas de investigacion mas importantes y después, para refinarlas y responderlas.

La accion indagatoria se mueve de manera dinamica en ambos sentidos: entre
los hechos y su investigacion, y resulta un proceso mas bien “circular” y no siempre la
secuencia de la misma, varia de acuerdo a cada estudio en particular. A continuacién
intentamos visualizarlo, pero cabe sefalar que es importante eso, un intento, porque su

complejidad y flexibilidad son mayores.

En el caso del proceso cuantitativo, la muestra, la recoleccion y el analisis de los
datos son fases que se realizan practicamente de manera simultdnea. Ademas de lo

anterior el enfoque cualitativo posee las siguientes caracteristicas:

1. El investigador(a) plantea un problema, pero no sigue un proceso
claramente definido.

63



2. Bajo la busqueda cualitativa, en lugar de iniciar con una teoria particular y

luego “voltear”, el investigador comienza en el mudo social.

3. En la mayoria de estudios cualitativos no se prueban hipotesis, se generan

durante el proceso y van refinandose conforme se recaban mas datos.

4. El enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados
ni completamente predeterminados. (Patton, 1980) define los datos cualitativos como
descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, conductas observadas y

sus manifestaciones.

5. El enfoque cualitativo efectua el desarrollo natural de los sucesos, es decir
no hay manipulacion ni estimulacion con respecto a la realidad (Corbbeta, 2003).

En las investigaciones cualitativas, la reflexion es el puente que vincula al
investigador y a los participantes (Mertens, 2005). Asi como un estudio cuantitativo se
basa en otros previos, el estudio cualitativo se fundamenta primordialmente en si
mismo. El primero se utiliza para consolidar las creencias (formuladas de manera légica
en una teoria 0 un esquema teorico) y establecer con exactitud patrones de
comportamiento en una poblacién; y el segundo, para construir creencias propias

sobre el fendbmeno estudiado como lo seria un grupo de personas unicas.

Creswell (1997) y Newman (1994) sintetiza las actividades principales del

investigador(a) cualitativo(a) con los siguientes comentarios:

e Adquiere un punto de vista interno.

e Ultiliza diferentes técnicas de investigacion y habilidades sociales de una manera
flexible.

¢ No define las variables con el fin de manipularlas experimentalmente.

e Produce datos en forma de notas extensas, diagramas o “cuadros humanos”

e Extrae significado de los datos y no necesita reducirlos a ndmeros ni debe

analizarlos estadisticamente
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e Mantiene una doble perspectiva: analiza los aspectos explicitos como los
implicitos.

e Es capaz de manejar paradojas, incertidumbre, dilemas éticos y ambigtiedad.
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4.4 Resultados de Preguntas y Obijetivos

Objetivo general

Desarrollar estrategias de publicidad eficaces a partir del estudio de los sentidos,

anadiendo Biomimética.

Se realiz6 el estudio del impacto de los sentidos en la publicidad en cada uno de
nuestros pardmetros que definimos para una publicidad eficaz, asi como también se
considero el estudio del lobo ibérico en su comportamiento de marca territorial para asi

mimetizarlos en nuestras estrategias publicitarias.

Como resultado se obtuvo una estrategia de publicidad dirigida y planificada
para ciertos mercados metas con el diseio de un estudio sensorial, llevado

estratégicamente gracias a la Biomimética.
Objetivos especificos:

e Identificar las técnicas de publicidad
Se identificaron las técnicas de publicidad usadas actualmente y el rol en nuestra
sociedad para la realizacién de la campana publicitaria ficticia, en ella se emplearon

diversos aspectos dependiendo del sentido.

e Identificar sistemas biologicos relevantes para la publicidad
Se identificaron diversos sistemas bioldégicos con atributos interesantes en su
comunicacién y uno de los que mas impacto y con mejor estrategia fue el del lobo
ibérico, de cédmo marcan sus zonas territoriales y las expanden, y por su semejanza
con los comportamientos impulsivos que rigen algunas respuestas de los consumidores

ante la publicidad se implementé dicho modelo para la aplicacion de nuestro estudio.
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e Generar estrategias de publicidad inspiradas en la Biomimética
El modelo basado en la imitacién del comportamiento del lobo ibérico se aplicé para la
comprobacion de nuestra hipdtesis de como a través de la Biomimética se pueden
incrementar la eficacia de la publicidad, se reprodujo por completo el modelo de cémo
los lobos ibéricos usan los sentidos y como los conjugan a la hora de comunicar y

reafirmar el mensaje a otras manadas del dominio de sus territorios.

Primeramente se interpretaron los comportamientos del lobo ibérico en base a
los sentidos utilizados los cuales fueron el comun denominador para la correlacion de
las variables. A partir de esto se analizé la estrategia de comunicacion de la manada
para la marca territorial. Finalmente se mimetizo dicha estrategia en conjunto con el

estudio del uso de los sentidos.
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Capitulo 5. Conclusiones y Recomendaciones

Los resultados de la investigacion incluyen el andlisis estadistico de las
respuestas a la encuesta. Con estos datos logramos observar que sentidos tienen mas
impacto en los distintos parametros que evaluamos en una estrategia publicitaria.
Como se puede observar en la graficas mostradas anteriormente, en general el gusto
es de los que aparece con mayor frecuencia, seguido por el olfato. Sin embargo en la
actualidad no se cuenta con las suficientes técnicas de publicidad que estimulen el
sentido del olfato es por ello que vemos una gran area de oportunidad en este aspecto.
Asi como también las agencias de publicidad podran evaluar el uso que se le da hoy en
dia a las técnicas de publicidad que involucran el sentido de la vista ya que pudimos
ver que a pesar de ser el sentido mas usado en la actualidad no se obtienen los
resultados deseados.

Conclusiones

Como resultado de nuestro estudio obtuvimos algunos aspectos que se
necesitan tomar en cuenta al momento de desarrollar estrategias publicitarias. Entre
ellos estd la importancia del uso de los sentidos y su impacto en cada uno de los
parametros que se midieron en este estudio. En nuestro caso en particular (producto de
la industria alimentaria) se recomienda el uso de los sentidos del gusto y el olfato ya
que son fundamentales para un mayor impacto en la comunicacién con el potencial
consumidor. También podemos observar el papel que juegan los sentidos restantes
como por ejemplo: el sentido de la vista, a pesar de ser el sentido més usado en los
medios de comunicaciéon en la actualidad, pudimos notar que en 8 de nuestros 11
parametros analizados en orden de impacto se sitia en el 3er lugar y solamente en 1
(percepcidn de la marca) es el sentido predominante. Por otra parte el oido es el
sentido con menos relevancia ya que en 10 de nuestros 11 parametros se sitla en el
ultimo lugar. Para terminar, cabe resaltar que el sentido del tacto se muestra disperso
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en su impacto. Es importante mencionar que ante el recuerdo de producto es el sentido
con mayor impacto y en percepcion de marca, el segundo. Sin embargo ante la
percepcién del mensaje, es el de menos relevancia. Los resultados presentados en
este trabajo nos [proporciona el fundamento para una] guia [confiable] en el disefio y
desarrollo de estrategias que nos lleven a tener mejores resultados de futuras

campanfas publicitarias a través del uso de estrategias inspiradas en el lobo ibérico.

Lo que se propone en este trabajo es seguir el lineamiento de aplicacion de las
técnicas publicitarias, basadas en cada sentido y la combinacion de todos ellos, de esta
manera como ya se probd anteriormente se incrementard la eficacia de la misma, asi
como también se llevara de una manera mas dirigida a su mercado meta. Es
importante mencionar que la eficacia es mas notoria en algunos parametros que en

otros, como es en el caso de las percepciones de la marca y la confianza.

Por otro lado este trabajo incluye informacion la cual se puede utilizar para crear
campafnas con resultados muy especificos y pequernos presupuestos a través de los
estudios sensoriales, ya que en algunos casos la aplicacién de sentidos en conjunto
hace que el resultado varie solamente entre el 5y 15 porciento.

Recomendaciones

Los investigadores interesados en continuar nuestra investigacion podran seguir esta
misma metodologia enfocandola a su area de interés, asi como utilizar otros modelos
biolégicos para estrategias especificas en base a los resultados que se quieran lograr.
Se recomienda utilizar especificamente investigaciones sobre la comunicacién

sensorial del sistema bioldgico para minimizar los errores en la interpretacion.

69



Bibliografia
Calmache, M. R. (2014). Nuevos medios digitales y sus posibilidad publicitarias.
Villanueva de Gallego, Zaragoza: Ediciones Universidad San Jorge.

Lamb, C., Hair, J., & Mc Daniel, C. (2002). Marketing. International Thomson Editores.

Castro, V. (2002). Del correo a internet: breve historia de las telecomunicaciones. En A.
Figueiras, Una panoramica de las telecomunicaciones. Madrid: Prentice Hall.

Laura, F. (1993). Mercadotecnia.
Liu, Y., & Sun, D. (2011). Biologically inspired robotics. CRC Press.

Costa, J. (2010). La comunicacion 10 voces esenciales. Barcelona: Costa Punto Com
Editor.

Costa, J. (1992). Reinventar la publicidad. Reflexiones desde las Ciencias Sociales.
Fundesco , 80-84.

A., D. (1973). La sintaxis de la imagen. Buenos Aires: Editorial Gustavo Gili.

Abraham, M., & Lodish, L. (abril de 1991). Técnicas para medir la eficacia de la
publicidad y las promociones. Harvard- Deusto Business Review , 69.

Armendariz Mireles, E., Carbo Vela, P., Hernandez Bocanegra, C., Lépez Hernandez,
J., Martinez pefa, E., Rocha Rangel, E., y otros. (2014). Ingenieria Bioinspirada.
Victoria, Tamaulipas: Omnia Science.

Barja, I. (2004). Patrones de sefalizacion con heces en el lobo ibérico. etologia , 1-6.

Barja, I., & De Miguel, F. (2000). Senalizacién olorosa y visual del lobo ibérico. Galemys
, 27-34.

Barrera Restrepo, E. (1996). Prehistoria de la publicidad. Gestion. Universidad del
Norte , 45-49.

Bassat, L. (1993). El libro rojo de la publicidad.Random House Mondadori.

Beerli, A., & Martin, J. (2004). Factors influencing destination image. Annals of tourism
research, 31, 657-681.

Bradbury, J., & Vehrencamp, S. (1998). Principles of animal communication.
Breitenberg, M. (2006). El disefo de la innovacién. Elisava TdD , 110-121.
Brewster, A. J., Herbert hall, P., & Ingraham, R. G. (1963). Introduccion a la publicidad.

70



Broom, D. (1998). Welfare, stress and the evolution of feelings. Adv anim behav , 371-
401.

Deshpandé, R., & Stayman, D. (1994). A tale of two cities: Distinctiveness theory and
advertising effectiveness. Journal of marketing research , 57-64.

Diez de Castro, E., & Martin Armario, E. (1993). Planifiacion financiera. E.D Piramide,
S.A.,441.

Dittrick, H. (1945). History in advertising. Anesthesia & analgesia, 24 (4), 176.
Fischer, L., & Espejo, J. (2004). Mercadotecnia (Tercera ed.). Mc Graw Hill.

Fox, K., & Kotler, P. (1980). The marketing of social causes: the first 10 years. The
journal of marketing , 24-33.

Frederick, h. (1969). Journalism in the United States from 1690 to 1872.Ardent: Ardent
Media.

Garcia Tallon, J. (1978). Papel y empresa periodistica.Pamplona: EUNSA.
Golden, M. (1998). Sport and society in ancient greece.Cambridge University Press.

Hernandez Sampieri, R., Fernandez-Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2006).
Metodologia de la investigacion. México: McGraw-Hill/Interamericana Editores,
S.A.de C.V.

Hower, R. (1939). History of an advertising agency: NW Ayer & Son.
Hult, B., Broweus, N., & Van Dijk, M. (2009). Sensory marketing. Palgrave Macmillan.

Hultén, B. (2011). Sensory marketing: the multi-sensory brand experience concept.
European business review, 23, 256-273.

Jones, R. (1947). Journalism in the United States.Dutton: Dutton.
Kaplun, M. (2010). Una pedadogia de la comunicacion (Vol. 10). Ediciones de la torre.

Kotler, P., Armstrong, G., & Prentice, H. (2003). Fundamentos del Marketing (Sexta
Edicién ed.).

Krishna, A. (2009). Sensory Marketing: Research on the Sensuality of Products. Taylor
& Francis.

M. Benyus, J. (1997). Innovation Inspired by Nature. New York: Haper Collins
Publishers Inc.

Nenadic , Z., & Ghosh, B. (2001). Computation with biological neurons. American
control conference, 1, 257-262.

Nieto, M. B. (2014). Nuevas tendencias en comunicacion publicitaria. Villanueva de
Gallego, Zaragoza: Ediciones Universidad San Jorge.

71



Nobell, A. A. (2014). El nuevo panorama de los medios tradicionales: ;qué hacer con la
publicidad? Villanueva de Gallego, Zaragoza: Ediciones Universidad San Jorge.

O’Guinn, T., Allen, C., & Semenik, R. (2002). Publicidad (International Thomson
Editores ed.).

Ogilvy, D., & Raphaelson, J. (1983). Rasgos de una publicidad eficaz. Harvard-Deusto
Business Review , 105.

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). Comunication and persuasion.
Pierce, J. (1995). Senales: ciencia de la telecomunicacion.Reverté.

Pulsifer, D. (2011). Engineered biomimicry: polymeric replication of surface features
found on insects. Proc. SPIE, 7975.

Riba, C. (1990). La comunicacion animal: un enfoque zoosemictico (Vol. 11). Anthropos
Editorial.

Rigotti, E., & Rocci, A. (2006). Towards a definition of communication context. Studies
in communication sciences , 155-180.

Rocha Rangel, E., Rodriguez Garcia, J. A., Martinez Pefa, E., & Lépez Hernandez, J.
(2012). Biomimética: innovacién sustentable inspirada en la naturaleza.
Investigacion y Ciencia , 56-61.

Ruiz Molina, A. (1992). "La publicidad" en "Fundamentos de Economia y Administracion
de Empresas". 337.

S. Steinberg, C., & Bluem, A. (1969). Los medios de comunicacion social. (E. Roble,
Ed.) México.

S., D. B. (2002). La credibilidad como elemento clave en la eficacia de la publicidad
comparativa en prensa: Estudio experimental. Investigaciones Europeas de
Direccion y Economia de la Empresa, 8, 119-134.

Sanz de la Tajada, L. (1996). ldentidad o imagen corporativa. Anuario de la
comunicacion Dircom 1997 .

Satana, J. D. (2014). Medicion de la eficacia publicitaria. Villanueva de Gallego,
Zaragoza: Ediciones Universidad San Jorge.

Smulyan, S. (1994). Selling radio: The commercialization of American Broadcasting.
Smithsonian Inst Press.

Standage, T. (1998). The vitorian internet: the remarkable story of the telegraph and the
nineteenth century’s online pioneers. London: Weidenfeld & Nicolson.

Taekke, J. (2002). Cyberspace as a Space parallel to geographical space. Virtual
Space , 25-46.

72



Velazquez, J. A. (2014). La revoluciéon neurocientifica en publicidad y marketing.
Villanueva de Gallego, Zaragoza: Ediciones Universidad San Jorge.

Weinstein, S., Appel, V., & Weinstein, C. (1980). Brain-activity responses to magazine
and television advertising. Journal of advetising research .

Wright-isak, C., & Faber, R. (1996). Community: A hidden value in the advertising
effectiveness awards. Journal of advertising research, 36, 65-75.

73



Anexos 1. Instrumento Cualitativo

1.1 Focus Group

Participantes:

Dr. Rubén Morones
Dr. Peter A. Belenky
LBG. Mario Trevifio
LBG. Albert Isaac Lerma Escalera
LDG Irving Servin
LDG. Lucero Céardenas

En este focus group se discutié el posible rol de la Biomimética en el desarrollo de
estrategias de publicidad mas eficientes y que a la vez presenten un impacto social y ambiental
reducido. El focus group durd aproximadamente 2 horas y lo integraron miembros de las areas
biologicas asi como de las areas de la publicidad por lo que al comienzo de la discusién se
tratdé de dar una definicion general de las areas del conocimiento para asi tener una base
comun de discusion. Irving y Lucero definieron la publicidad como la manera de llevar un
mensaje al consumidos con el objetivo de que persuadir a que se adquiera el producto o
servicio. El mensaje debe de incluir ventajas obvias sobre los competidores y a la vez crear una
sensacion en el consumidor de que se necesita obtener dicho servicio o producto. El resto de
los integrantes, en el area bioldgica, discutieron sobre la definicién de Biomimética y en general
se defini6 como el uso de los conocimientos sobre diferentes sistemas bioldégicos que han
aprendido a resolver distintos problemas que los han permitido adaptarse a su entorno. Al
estudiar y aprender de estos sistemas bioldgicos la Biomimética nos permite resolver

problemas en nuestra sociedad utilizando dichas estrategias.

Una vez que terminé esta discusion se mencionaron algunas de las estrategias que se
han aprendido de diversos sistemas biolégicos y que pueden ser de gran utilidad para el area
de la publicidad. A lo que también en una discusién aparte se resalté la falta de estudio de la
Biomimética en la publicidad y se llegé a una conclusion preliminar que era que éste tema era
de gran importancia y relevancia. Algunos de los sistemas que se mencionaron fueron como
tanto en seres unicelulares como en multicelulares se trabaja colectivamente y se dividen en
sociedades para lograr sintetizar y resolver problemas sociales. A esto los expertos lo

denominaron comunicacion colectiva y permite por ejemplo, a las termitas y hormigas, construir
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grandes y complejas estructuras. También se discuti6 como los primeros helicopteros y ahora
vehiculos no tripulados (drones) se han disefado y desarrollado aprendiendo como se
comunican las abejas y la estabilidad aerodinamica que han desarrollado los colibries. Con
todas estas aplicaciones es logro visualizar algunas posibles aplicaciones hacia la publicidad o

medios de comunicacion.

Primeramente, y como ya se habia discutido en este proyecto, se discutié y llego a la
conclusién de la publicidad, al tener como una funcién principal la transmisién de un mensaje,
podria beneficiarse del estudio de como se usan los sentidos en los seres humanos y otros
sistemas biolégicos para percibir y transmitir un mensaje. También se concluyd que una de las
maneras mas Utiles de incluir a la Biomimética en el desarrollo de una estrategia de publicidad
seria por medio de la identificacion de cddigos sensoriales en distintos sistemas biolégicos que
acentuen el efecto de un mensaje y logre el efecto deseado de cambios de comportamiento.
Fue asi como nos referimos a la participacion estratégica de los sentidos para llegar a nuestro
objetivo que en este caso es la marca territorial. También se plantedé como otra posible solucion
usar modelos topolégicos para triangular informacién, pero debido al involucramiento de mucha

informacion interpretada se optd por implementar los cédigos sensoriales.
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1.2 Entrevistas

Objetivo: Obtener informaciéon y puntos de vista a través de especialistas de dicho
estudio. Esta entrevista es con fines académicos, todos los datos proporcionados seran
confidenciales y se trataran de manera global.

Nombre: José Rubén Morones Ramirez Escolaridad: Doctorado
Sexo: Masculino Fecha: 4 de Abril de 2014
Ocupacion: Profesor Investigador UANL Hora: 2:00 pm

¢ Defina Biomimética?

La Biomimética es una nueva ideologia que se ha incorporado a muchas areas
del conocimiento en las que estan la Ingenieria, la Medicina, la Arquitectura, la
informatica y otros. Esta ideologia estd enfocada en copiar o emular el disefio que han
desarrollado sistemas biolégicos a lo largo de millones de afos de evolucién. El copiar a
estos sistemas nos permite crear disefios y técnicas mas sustentables y eficientes e
inclusive los sistemas biolégicos en la mayoria de los casos nos han ensenado como

desempenar tareas de una manera en la que nosotros no habiamos pensado.
¢,De qué manera la Biomimética ha beneficiado su trabajo?

La Biomimética ha influenciado mi trabajo de una manera muy importante, a tal
grado que toda mi investigacibn en el area de desarrollo de nuevos agentes
terapéuticos y la sintesis de materiales inteligentes que nos ayuden a crear farmacos
mas efectivos y con menos efectos secundarios se basa en emular la manera en la que
los sistemas biologicos han aprendido a desempenar esas tareas. Por ejemplo si
entendemos como funciona el sistema inmune en nosotros que es uno de los sistemas
de defensa y ataque de elementos téxicos en el cuerpo, podemos emular

medicamentos que actien de esa manera. Si se entiende como los virus han llegado a
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evolucionar para ser selectivos a ciertos tipos de células, nuestros medicamentos
pueden emular la accion de los virus para lograr ser mas especificos y que tengan

menos efectos secundarios.
¢, Cuando y por qué decido incorporar la Biomimética en su trabajo?

La Biomimética la decidi incorporar a mi trabajo cuando comprendi que los
sistemas biolégicos han estado en la “escuela” aprendiendo como funciona nuestro
sofisticado entorno por millones de afos. Seria il6gico que no copiaramos o al menos
aprendiéramos de ellos la manera en la que se pueden desarrollar diferentes
tecnologias. No solamente desde la perspectiva de cémo llegar a desarrollar cierta
funcién sino también como lograra que las nuevas tecnologias embonen perfectamente

con el medio ambiente y el ecosistema en el que vivimos.
¢ Cudles son los 3 beneficios que le ha aportado la Biomimética?

La Biomimética ha logrado darnos ideas de como desempefar funciones o
desarrollar tecnologia. (Por ejemplo aprendimos de diferentes microorganismos como
reciclan el carbén, el Nitrogeno, etc. Y ahora estamos tratando de ver como cada

material sintético que produzcamos entre en ciclos en de nuestro ecosistema.)

La Biomimética ha logrado que los disefios ahora sean mas sustentables y que

pensemos como las nuevas tecnologias pueden embonar en nuestro ecosistema.

La Biomimética nos permite aprender mas de nuestro entorno y de nuestro

planeta mediante el analisis y estudio de diferentes sistemas bioldgicos.
¢, Cdmo visualiza el futuro con la Biomimética?

Un mundo en donde las nuevas tecnologias seran mas eficientes, mas
amigables con el medio ambiente y con disefios cada vez mas similares a los de

sistemas bioldgicos.
¢ Qué éareas de oportunidad ve que tenga la Biomimética en la comunicacién?

En la publicidad y la comunicacién existen grandes oportunidades para
incorporar técnicas de Biomimética. Los sistemas biolégicos constantemente estamos
en comunicacion por medio de sefales especificas y de formas amigables. En la

comunicacion de las diferentes industrias hacia ciertos mercados en especifico creo que
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la Biomimética le sirve en gran forma para comunicar mensajes de la manera
masefectiva en la que el mensaje cree un mayor impacto y sea mas duradero. También
las técnicas de Biomimética nos permiten pensar en diferentes maneras de comunicar
un mensaje dependiendo del efecto que se quiera tener. Crear técnicas de
comunicacion basado en la Biomimética nos permitird experimentar mensajes de la
industria privada y del sector productivo de una manera muchomas importante y de una

manera amena para el medio ambiente.
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Anexo 2. Instrumento Cuantitativo

2.1 Encuesta

Encuesta Gusto

Objetivo: Medir la eficacia entre técnicas de publicidad convencionales vs técnicas inspiradas en
la Biomimética. Esta encuesta es con fines académicos, todos los datos proporcionados serdn
Confidenciales y se trataran de manera global.

*Obligatorio

Sexo
[} Masculino

|| Femenino

Edad
Ocupacion
Correo electronico

Mencione el nombre de la marca que se le presento *
v

¢Después de la informacion presentada que percepcion tiene usted de la marca? *

v

Podria mencionarme el mensaje que se le presento anteriormente *

En una escala del 0 al 100 basado en la publicidad que se le presento Anteriormente ;Que tan
directo y conciso considera que fue el mensaje? *

1 2 3 45 6 7 8 910

Podria mencionar el nombre del producto que se le presento anteriormente *
| v



Podria seleccionar el producto presentado anteriormente *

]

En una escala del 0 al 100 basado en la publicidad que se le presento anteriormente ;Qué
posibilidad existe de que usted adquiera otro producto de esta marca en el futuro? *

1 2 3 45 6 7 8 910
Q000000 OQGO

En una escala del 0 al 100 ;Qué tanta confianza tiene usted que el producto cumplird con las
cualidades presentadas? *

1 2 3 4 5 6 7 8 910
Q00000000 @

En una escala del 0 al 100 basado en la publicidad que se le presento anteriormente ;Qué
posibilidad existe de que usted adquiera este producto en el futuro? *

1 2 3 4 5 6 7 8 910
PO0OO0OO0OCCOOOO O
¢Cuanto tiempo cree que esta publicidad tenga efecto en usted? *
, v

¢ Como definiria su experiencia ante la publicidad mostrada anteriormente? *
I ' l

Podrias apoyarnos con la recomendacion de algunos amigos tuyos que creas que les interese
este producto. *
v

Comentarios

Enviar

Nunca envies contrasefas a través de Formularios de Google.

Figure 3. Encuesta
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2.2 Matriz de Resultados

Sentido
Analizado

Tacto

Promedio
Desv Std
Promedio
Global
Promedio
Sentidos

Vista

Promedio
Desv Std
Promedio
Global
Promedio
Sentidos

Entrevistado

No.

0N O WN =

21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

Mencione
el nombre
de la
marca que
se le
presento

79.5
4.6

9.7

9.9

20.7

¢Después
de la Podria
informacié mencionar
n me el
presentada mensaje
que que se le

percepcion presento
tiene usted anteriorme

de la nte
marca?

75 95
75 5
75 5
75 95
75 25
75 50
95 95
75 95
75 25
75 25
75 95
75 50
75 50
75 50
75 25
75 95
75 95
75 95
95 95
75 50
77.0 60.8
1.9 10.9
9.4 7.4
20.5 16.7
95 95
75 95
75 5
75 95
75 25
75 95
95 95
75 95
75 95
75 95
95 95
75 25
75 95
75 95
75 95
75 25
95 95
75 5
75 95
75 25
79.0 72.0
2.6 11.5
9.3 8.5
21.1 19.8

En una
escala del
0al 100
basado en
la
publicidad
que se le
presento
Anteriorme
nte ¢(Que
tan directo
y conciso
considera
que fue el
mensaje?

95

95
75
95
50
75
95
75
25
95
75
75
75
95
95
95
95
75

73.3
9.3

9.0

17.3

95
95
75
95
75
95
75
75
95
75
95
75
75
95
95
75
75
75
95
75

84.0
3.2

9.9

19.9

Podria
mencionar
el nombre

del
producto
que se le
presento
anteriorme
nte

64.3
1.7
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65.3
10.6

7ot

18.7

Podria
seleccionar
el producto
presentado
anteriorme

nte

81.5
9.0

8.7

18.9

En una
escala del
0al 100
basado en
la
publicidad
que se le
presento
anteriorme
nte ¢{Qué
posibilidad
existe de
que usted
adquiera
otro
producto
de esta
marca en
el futuro?

75
75
95
75
95
75
95
95
50
75
75
95
75
75
95
75
95
75
95
95

82.8
4.0

10.1

85.0
3.2

10.0

19.6

En una
escala del
0al 100
¢,Qué tanta
confianza
tiene usted
que el
producto
cumplira
con las
cualidades
presentada
s?

95
75
95
50
95
95
95
75
50
75
75
95
75
95
95
95
75
95
75
95

83.5
4.7

10.2

19.1

95
75
95
75
95
95
95
75
95
95
75
75
95
75
95
95
95
95
75
95

88.0
3.1

10.4

20.2

En una
escala del
0al 100
basado en
la
publicidad
que se le
presento
anteriorme
nte ¢Qué
posibilidad
existe de
que usted
adquiera
este
producto
enel
futuro?

85.3
59

10.4

89.0
3.0

10.5

20.2

¢Cuanto
tiempo
cree que
esta
publicidad
tenga
efecto en
usted?

55.8
6.9

6.8

6.7

20.5

¢Como

definiria su
experienci

a ante la
publicidad
mostrada
anteriorme

nte?

75
75
75
75
75
75
75
75
50
75
75
75
75
50
75
75
75
75
75
75

72.5
24

8.9

20.5

75
75
75
50
75
75
75
75
50
75
75
75
75
75
75
75
50
75
75
75

71.3
2.9

8.4

20.2
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41 95 95 95 95 95 95 95 95 95 75 75

42 50 50 95 95 50 95 75 95 75 50 50

43 95 75 25 75 95 95 95 95 95 75 75

44 95 75 95 95 95 95 95 95 75 50 75

45 95 75 95 95 50 95 95 95 95 75 75

46 95 95 95 95 95 95 75 95 75 25 50

o 47 95 75 95 95 50 95 95 95 95 75 75

— 48 95 75 95 95 95 95 95 75 95 25 75

m 49 95 75 25 75 95 5 75 95 95 75 50

50 95 75 95 95 95 95 95 95 95 50 75

— 51 50 75 95 95 95 95 95 75 95 50 75

52 95 75 95 95 95 95 95 95 95 75 75

53 95 75 95 95 50 95 75 95 95 95 95

54 95 75 95 95 95 5 95 95 95 75 75

55 95 75 95 95 95 70 95 95 95 75 75

56 95 75 95 95 50 95 95 95 95 50 75

57 95 95 95 95 95 35 75 75 75 50 75

58 95 75 95 95 95 95 95 95 95 50 75

59 50 50 25 75 95 95 95 95 95 50 75

60 95 75 95 95 95 95 95 95 95 50 75

Promedio 88.3 75.5 84.5 92.0 83.8 81.8 90.0 92.0 91.0 59.8 72.3

Desv Std 5.2 36 8.1 2.3 6.3 9.4 2.8 23 26 5.8 3.3
Promedio

Global 9.7 8.3 9.3 10.1 9.2 9.0 9.9 10.1 10.0 6.6 7.9
Promedio

Sentidos 21.8 20.1 23.2 21.8 24.0 20.8 20.7 21.1 20.7 21.4 20.5

61 50 75 95 95 95 95 75 95 95 75 75

62 95 75 75 75 95 95 95 95 95 95 75

63 95 75 95 95 50 95 95 95 95 75 75

64 95 75 95 95 95 95 95 95 95 50 75

65 95 75 95 95 95 95 95 75 95 75 75

66 50 75 75 95 95 35 95 95 95 75 75

O 67 95 95 95 95 95 95 95 95 95 50 75

e 68 95 75 95 75 95 95 95 95 95 50 75

(7)) 69 95 75 95 95 50 5 95 95 95 50 50

70 95 75 95 95 95 95 95 95 95 25 75

- 71 95 75 95 95 95 95 95 95 75 50 75

72 95 75 75 95 95 35 95 95 95 75 95

73 95 50 95 75 95 70 95 95 95 75 75

74 95 75 95 95 95 95 95 95 95 75 75

75 95 50 95 95 95 95 95 95 95 75 75

76 95 75 75 95 50 95 95 95 95 95 75

77 95 75 95 95 50 35 95 95 75 75 95

78 95 75 95 95 50 95 95 95 95 75 75

79 95 75 95 95 95 95 95 95 95 50 75

80 95 75 95 95 95 95 95 95 95 75 75

Promedio 90.5 735 91.0 92.0 83.8 80.3 94.0 94.0 93.0 67.0 75.8

Desv Std 4.4 2.9 26 2.3 6.3 8.9 1.4 1.4 1.9 55 27
Promedio

Global 9.7 7.9 9.7 9.8 9.0 8.6 10.1 10.1 9.9 7.2 8.1
Promedio

Sentidos 223 19.6 25.0 21.8 24.0 20.5 21.6 21.5 21.1 23.9 21.5

81 50 75 95 95 95 95 75 75 75 25 50

82 95 75 5 50 25 95 75 75 75 50 75

83 50 75 5 75 5 95 75 75 75 50 75

84 95 75 95 95 5 95 75 95 75 50 75

85 95 75 25 75 50 95 75 75 75 50 50

86 50 75 50 95 95 35 95 75 95 75 75

87 95 95 95 95 50 95 75 95 95 50 75

O 88 95 75 95 95 5 95 95 75 75 50 50

-o 89 95 75 25 75 95 5 95 75 95 50 50

B 9 95 75 25 75 95 95 75 75 75 25 75

91 5 50 95 95 5 95 95 95 75 25 75

O 92 5 50 5 75 5 70 95 75 75 50 50

93 25 75 25 50 5 70 75 75 75 25 50

94 75 50 50 75 75 35 75 75 95 25 75

95 95 50 95 95 50 95 95 75 75 50 50

9% 50 50 95 95 95 95 95 95 75 25 50

97 75 75 95 95 95 95 75 75 95 25 75

98 5 75 25 75 75 35 75 75 95 50 50

99 25 75 75 75 50 35 95 75 75 25 50

100 95 75 50 75 50 70 75 75 95 25 50

Promedio 63.5 69.8 56.3 81.5 51.3 74.8 83.0 79.0 82.0 40.0 61.3

Desv Std 11.0 4.0 1.5 46 1.7 9.2 3.2 26 3.1 47 4.0
Promedio

Global 8.6 9.4 7.6 11.0 6.9 10.1 11.2 10.6 11.0 5.4 8.3
Promedio

Sentidos 15.7 18.6 15.4 19.3 14.7 19.1 19.1 18.1 18.6 14.3 17.4

Figure 4. Matriz de Resultados
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