
Una alternativa contra el ruido
publicitario.

Alto nivel de involucramiento
provo cando mayor impacto.

Genera expectativas sobre el
producto, haciendo que el usuario
lo desee, lo compre y lo use.

Una alternativa al zapping.

Medio ideal para impulsar a clientes
peque–os.

En un mercado tan

competitivo, posicionar

la marca es importante;

por eso, la integraci—n de

producto permite a los

clientes hablar m‡s a

profundidad y detallar

sobre sus productos.

La audiencia durante el programa 

est‡ mucho m‡s involucrada

y al integrar la publicidad

dentro del mismo, se

impacta de forma m‡s

efectiva al telespectador.

Beneficios

Televisa cuenta con varias opciones

comerciales para impactar a un gran

nœmero de personas, una de ellas es la

integraci—n de producto.

Esta es una forma de comunicaci—n

que se usa cada vez m‡s a nivel

mundial. La integraci—n de

producto -publicidad

alternativa- aprovecha

los recursos que existen

en pel’culas o programas

de tele visi—n, permitiendo

que el producto o servicio

interactœe de manera

creativa con la h istoria.
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Integración de producto

Parte importante de la
estrategia de mercadotecnia

E N E R O    •  F E B R E R O

Actualmente el crecimiento de los diferentes

medios y la aparición de nuevas tecnologías

(TIVO*1) ocasiona una mayor segmentación

de audiencia. Los clientes se preguntan si

la integración de producto puede tener

mayor participación dentro de la mezcla de

mercadotecnia.

Vicepresidencia Corporativa de Comercialización

Mark Owens, senior vice president
David Brown Entertainment *2

1- www.tivo.com
2- Corporate Executive Board. Marketing Leadership Council. Agosto 2001



Reese«s pieces (Hershey«s)

en E.T. (1982) fue la primera

integraci—n exitosa. Las ventas

aumentaron en un 66% gracias a

una promoci—n cruzada despuŽs

del lanzamiento de la pel’cula. De

aqu’ en adelante la integraci—n

de producto en pel’culas tom—

un fuerza impresionante.

General Motors ha tenido una

larga trayectoria en la integraci—n

de producto. Autom—viles como

Buick, Oldsmobile y Pontiac,

est‡n presentes en pel’culas

como Rainman, Men in black,

Pretty woman y m‡s reciente

La novia fugitiva con Julia

Roberts y Richard Gere, donde

presentan el Chevrolet Camaro,

as’ como UPS.

La integración 
de producto 
en el mundo

Antes la integraci—n de producto se

rea l izaba en el cine, actualmente se

rea l iza tambien con gran Žxito en

televisi—n abierta.

Beneficios adicionales 
en televisi—n abierta

Tiempos de grabaci—n y de salida al aire

m‡s r‡pidos.

Selecci—n de la temporalidad en la que el

cliente quiere estar al aire.

Mayor posibilidad de acoplar los guiones a

las necesidades de los clientes.

Alcance a nivel internacional. *1

1- Comercializaci—n de los programas en otros paises.

BMW lanz— el Z3 en la

pel’cula Goldeneye ,

suceso que ocasion—

una lista de espera por

el autom—vil antes de

que saliera al mercado.

AOL en la pel’cula

You«ve got mail con

Meg Ryan, tiene un

papel protag—nico en

la trama.

En la serie Friends, Rachel (Jennifer Aniston) trabaja en una tienda departamental: Bloomingdale«s.

Los productos de lujo, como BMW utilizan la televisi—n. Un caso interesante fue la introducci—n del X5 como

el veh’culo de actividad deportiva durante el Super Bowl XXXIV en enero del 2000. 

En el reality show "Survivor" , en los Estados Unidos, hubo apariciones de muchas marcas: Ericsson, Reebok,

Doritos, AT&T, Coca Cola, entre otras.

En la serie Felicity , Noel con stantemente trabaja  en su i-book de Apple.

E.T. (Hershey’s)

La novia fugitiva (Camaro)

Friends (Bloomingdale’s)

MIB (Ray-Ban)



La televisi—n es el medio de mayor impacto y Televisa ofrece un sinnœmero de alternativas

y de oportunidades, para promocionar cualquier producto o servicio, estas opciones se

adaptan a cualquier plan de mercadotecnia y  estan al alcance de cualquier presupuesto.

Otro ejemplo, es Cover Girl

que fue la primera experiencia de

publicidad cruzada dentro de

una telenovela, al integrar la

promoci—n del producto con la

trama. Se lograr—n incrementos

en ventas muy importantes

gracias a este esfuerzo.

Durante las fechas en las que

Furcio se lanza como cantante,

interpret— el j ingle del papel

higiŽnico Charm’n (Procter &

Gamble), y bail— con el oso

Charm’n, mascota de la marca.

El jingle penetr— r‡p i damente

en l a  mente del

consumidor.

Televisa 
y la Integración 

de producto

Bubaloo (Warner Lambert) en

Seraf’n que jug— un papel esencial

dentro de la historia, ya que fue el

gran invento del abuelo que lo

hizo rico y famoso. Este tipo de

inte graci—n contribuy— de manera

importante a la recor daci—n de la

marca. 

Lucas (Alimentos Matre), cliente

nuevo en el 2000, no contaba con

el suficiente presupuesto para

spoteo continuo en televisi—n,

c a n a l i z —  s u  e s f u e r z o  e n  l a

i n te graci—n de pro ducto en las

telenovelas Amigos por siempre

y Carita de angel. Los resultados

obtenidos ayudaron a

incrementar su inversi—n en

un 240% del 2000 al

2001.

Los anunciantes que han inver tido

en Televisa han obtenido exce lentes

resultados. Tal es el caso de los

siguientes productos:

Serafin (Bubbaloo)

Telas La Parisina, cliente

nuevo con presupuesto

limitado, comenz— a anunciarse en tele visi—n

a travŽs de la integraci—n de producto

en Amigas y rivales . Actualmente es

un cliente que invierte en spoteo, y

sigue invirtiendo en inte graci—n

de producto.
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Con el objeto de introducir al mercado el nuevo sabor de Pepsi, se realiz— una

campa–a que consisti— en la inter rupci—n espont‡nea de la imagen  de

l a  m a r c a  e n  distintos programas. Uno de ellos fue Cero en

Conducta dondŽ se obtivier—n excelentes  al ser una integraci—n

creativa y original. 

Amigos por siempre (Lucas)

Amigas y rivales (Cover Girl)

Otro Rollo (Saba)



Alternativa comercial dirigida tanto a los anunciantes

establecidos como a los que actualmente no tienen

pub l i cidad en Televisa . A los primeros les permite

incre mentar la frecuencia y extender el alcance, a los

segundos les ofrece la oportunidad de evaluar los

benefi cios de la televisi—n con una s—lida base de alcance.

La estrategia consiste en una compra garantizada de 100

GRPÕs*-colocada por Televisa - en los cuatro canales , con

un peso acumulado en C2 y C5 de al menos 62%.

El concepto permite planear campa–as para 4 diferentes

grupos objetivo**: Amas de casa, personas 25-59,

hombres 25-59 y ni–os 4-12. 

Para cumplir con esta garant’a se seleccionar‡n

progra mas no saturados cuya transmisi—n sea entre las

6:30 y 0:30 hrs. Los anunciantes conocer‡n las pautas

(por bloque horario) antes de su ejecuci—n. 

* Ibope, Hogares Nacional Total promedio del programa el d’a de la transmisi—n.
** Asume el rating promedio del horario en el mes previo a la compra.

Los clientes que consuman mensualmente en 2002 un

monto superior al del mismo periodo de 2001, recibir‡n

una bonificaci—n equivalente al 50% de la diferencia.

Esto es v‡lido solamente para compra anticipada en

spoteo, y el mes siguiente inmediato debe contar con un

consumo por lo menos igual al del mismo mes en 2001..

Contacte su ejecutivo de ventas

Promoci—n para consumo en el 

primer trimestre de 2002
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Ventajas

Endemol, productora y televisora

holandesa se une con Televisa para

traer a MŽxico el programa de mayor

Žxito en todo el mundo: Big Brother.

Este consiste en aislar a 12 desconocidos

durante 106 d’as en una casa que estar‡

monitoreada por c‡maras y micr—fonos

las 24 horas del d’a.

Big Brother ofrece una

innovadora plataforma

comercial que permite al

anunciante aprovechar la

creatividad y originalidad

del programa para impactar

a sus consumidores.

Big Brother el programa que

ha capturado la atenci—n de

millones de personas en m‡s de

17 pa’ses se transmitir‡ Áahora

en MŽxico!

En la mayoria de los diferentes

grupos de edad, se observa un

aumento significativo del rating

en comparaci—n con el rating

promedio del domingo.

Primer y m‡s importante reality show en el

mundo, con shares por arriba del 60%.

Amplia diversidad de targets, y gran

aceptaci—n del socioecon—mico alto.

Asociaci—n de la marca con un fen—meno

sociol—gico, que se multiplica por la

participaci—n de diferentes grupos,

creando una moda. 

Relaci—n de la marca del anunciante

con conceptos innovadores, creativos,

diferentes y modernos que pro mover‡n

la recordaci—n de marca.

Genera expectaci—n.

media
spot

El anunciante puede aprovechar

la expectaci—n que genera Big

Brother y aumentar su presencia

de marca.


