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Empresa

Empresa nipona dedicada principalmente a la producción y ven-
ta de productos de telecomunicaciones, tecnologías de la infor-
mación y entretenimiento. Cuyo objetivo es posicionarse como 
líder mundial en los mercados de productos tecnológicos a tra-
vés principalmente de la innovación y eficiencia tecnológica. Su 
sede está ubicada en Japón, pero su actividad empresarial y pre-
sencia es global.

Trayectoria empresarial:

•  Penetración en diversos mercados: empresa muy diversificada 
(aunque parte de esta diversificación es concéntrica en el sector 
del entretenimiento).

•  Gran expansión geográfica desde su fundación en 1946
 - Gran labor de investigación y observación.
 - Apuesta por la innovación y calidad tecnológica.

Evolución

• Hasta 2008-2009: gran crecimiento económico y desarrollo de 
productos innovadores.

• Desde 2009 hasta actualidad: balance económico negativo, 
pero sin dejar de lado la innovación.

 

•  Desde el principio, clara orientación al diseño, tecnología pun-
tera, innovación, preocupación por el consumidor.

•  Desarrollo de campañas de cuidado del medioambiente.

• Actualmente, debido a la crisis y pérdida de identidad inicial, 
están luchando por volver a ser Sony, la líder en tecnología y lí-
der del mercado de las telecomunicaciones, imagen de diseño e 
innovación.

1. Marco general

- Crecimiento de competidores muy agresivos y potentes 
(Apple principalmente)
- Consecuencias crisis económica mundial (el 50% de sus 
ventas se producen en EEUU y Europa)
- Tsunami de Japón en 2011.
- Pérdida de valor de marca (valor añadido, crisis de iden-
tidad)
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Entorno

• La tecnología se está estandarizando, por lo que la inversión 
en una parte de I+D, o incluso del proceso productivo de ciertos 
componentes se podría reducir.

• A su vez, puede suponer una gran amenaza para Sony, puesto 
que este aspecto era una característica diferenciadora.

• Preocupación global por el medioambiente. Hoy en día no bas-
ta con ser una buena empresa, con una buena imagen y ofrecer 
buenos productos, hay que ofrecer algo a la sociedad, y en este 
sentido Sony lleva una posición muy destacada frente a sus com-
petidores en cuanto al cuidado del medioambiente se refiere.

• Ofrecer <<todo>> bajo la misma marca. Hoy la gente no quiere 
tener un exceso de accesorios, cargadores, etc., se busca la inte-
gración y unidad. Por lo que la idea de “one Sony” puede cubrir 
esta demanda social.

• Generación digital muy exigente. El público en general exige 
más calidad y diseño, aspecto en el que Sony siempre ha sido 
líder.

• Desarrollo y crecimiento de los países emergentes: suponían un 
nicho de mercado para Sony, aquí las ventas crecen más deprisa 
que en el resto puesto que ya son mercados más consolidados.

Oferta Sony

Servicios: soluciones empresariales, servicios financieros, sec-
tor médico.

Productos:
• Referentes a la informática: almacenamiento, impresoras y 
faxes, accesorios PC Portátil, accesorios para CD y DVD, com-
ponentes, conexiones, ordenadores portátiles, memorias USB, 
baterías y cargadores, periféricos, escáneres, Netbooks, Ebooks 
(eReader, accesorios para lector), ordenadores de sobremesa, 
redes inalámbricas, tabletas multimedia,libros electrónicos, or-
denadores portátiles VAIO, portátiles profesionales, portátiles 
personalizados, accesorios VAIO y Software VAIO.

• Referentes a la fotografía: cámaras digitales, objetivos fotográ-
ficos, cámaras analógicas, flashes fotográficos, accesorios para 
cámaras, marcos de fotos digitales y tarjetas de memoria.

• Referente a la telefonía: accesorios, cables de datos, fundas, ba-
terías , accesorios y Kits manos libres.

• Referente a la TV Vídeo: televisores, videoproyectores, repro-
ductores DVD y Blu-Ray, mandos a distancia universales, Home 
Cinema, accesorios TV Video y Accesorios para CD y DVD.

• Referente a cámaras y videocámaras: MiniDV Profesional / 
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semi profesional, conexiones, mandos a distancia, baterías y 
cargadores, DVD, discos duros, fundas para videocámaras, antor-
chas para vídeo, marcos digitales e impresora, digital 8, memo-
rias flash, carcasas submarinas, cintas de vídeo, tarjetas de me-
moria SD Card, complementos ópticos, micrófonos y DVD 8cm 
grabables.

• Referente a los consumibles: cartuchos para impresoras, DVD 
vírgenes, papeles para impresoras, discos magnéticos y disket-
tes, energía, DVD, CD vírgenes y kits de limpieza.

• Referente a los videojuegos: SONY PS2, PS One, SONY PSP, 
SONY PS3, PlayStation® 3, PSP™ y PlayStation® Network.

• Referente al sonido: Hi-Fi, dictáfonos, sonorizaciones DJ, repro-
ductores MP3, accesorios, altavoces MP3 inalámbricos, repro-
ductores de CD, auriculares audio, radios, despertadores, acce-
sorios MP3, sistemas Hi-Fi, componentes Hi-Fi, una amplia gama 
de accesorios “made for iPod”, DAB y soportes de audio.

• Referente al Car Audio/Vídeo: autoradios, amplificadores, al-
tavoces, subwoofers, reproductor multimedia DIN doble, re-
productores multimedia digitales, reproductores de Cd y audio 
acuático (antisalpicaduras).

• Referente al GPS: GPS coches., Reproductor multimedia DIN do-
ble, reproductores multimedia digitales, reproductores de Cd.

• Referente a la marroquinería: carteras SONY.

Productos ESTRELLA: televisión, imagen digital, móvil y juego 
(productos de consumo) suponen en torno al 50% de las ventas 
totales de Sony.

Características productos

• Los productos de Sony son percibidos como productos de cali-
dad y gran diseño (característica diferenciadora).

• Fácil manejo y accesibilidad.

• Compatibilidad con la inmensa mayoría de redes, software y 
conexiones.

• Innovación (I+D), última tecnología.

Consumidores: cubre targets diferentes por su di-
versidad de productos y mercados.

• Desde gente joven hasta gente mayor.

• Todos son públicos exigentes en cuanto a calidad y tecnología
(no les importa pagar un precio elevado puesto que la calidad 
es alta).
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• Búsqueda de entretenimiento a través de la tecnología.

• B2B: financiero, soluciones empresariales, sector médico.

Mercado

• Telecomunicaciones y entretenimiento (mercado principal).

• También trabaja el mercado financiero, asesoramiento empre-
sarial, musical, médico y cine.

• Mercados geográficos: América, Europa, Japón y resto de conti-
nente asiático (cada uno representa el 25% de ventas aproxima-
damente).

• Países emergentes: se ha introducido en países emergentes y 
aquí el crecimiento está siendo muy rápido (nicho de mercado 
a explotar).

Posición

• Sony había alcanzado una posición hegemónica en cuanto  
empresa innovadora de mucha calidad, diseño y cercanía.

          - Puesto peleado con Apple (sobre todo en EEUU y Europa)

          - Sigue siendo muy importante en el mercado de televisión 
y videoconsola.

Competencia

• Principal competidor: Apple. Puesto que además de ofrecer 
productos similares, Apple también apuesta por el diseño, la in-
novación y la mejora continua (filosofía de Sony).

• Nokia y Samsung (telefonía móvil).

• Nintendo y Microsoft (juego).

• Otras empresas coreanas y asiáticas como LG, Samsung, Toshi-
ba Panasonic (ordenadores, tablet, móvil, televisión).

• Piratería y hacking: especialmente en el sector musical, el de la 
imagen (cine) y el de los complementos tecnológicos.

Ventajas de Sony

• Propio método de trabajo y sistemas de producción y venta, por 
lo que no depende de terceros jugadores.

• Gran know-how (presencia en el mercado por muchos años, po-



9

sesión de patentes).

• Apuesta por la fabricación sostenible y preocupación por el 
medioambiente.

• Oferta integral de productos bajo una misma marca (gama de 
productos- One Sony).

• Cercanía de Sony frente a Apple, que se presenta como una 
marca más distante del consumidor.

• Imagen vinculada no sólo con un producto como puede ser LG, 
Samsung, Toshiba o Nokia. Es percibida más como un imperio de 
telecomunicaciones.

Desventajas de Sony

• No añade valor de marca.

• Imagen de marca debilitada (pérdida de control).

• Estrategia empresarial no muy bien definida, lo que ha conlle-
vado una pérdida de identidad (este aspecto es uno de los pun-
tos en los que Sony está poniendo más esfuerzos en solventar, 
sobre todo desde principios de 2012).

Comunicación

Destaquemos también algo fundamental y además muy caracte-
rístico de Sony concretamente, hablamos de la comunicación, de 
la relación directa con el consumidor. Pretende mostrar a todos, 
como sabemos y como ellos mismos bien dicen su idea “creer 
que la curiosidad es la clave para la creatividad. Creer que cual-
quier cosa que puedes imaginar puedes hacerla realidad” y en-
torno a ella y a su eslogan “make.believe” que viene a decirnos lo 
mismo, se desarrollan todos sus tipos de comunicación. La estra-
tegia comunicativa (referencial) está basada en campañas cuyas 
acciones están muy bien integradas:

• Transmisión de la “experiencia Sony”.

• Reflejo de la idea <<somos diseño e innovación>>

• Búsqueda de diferenciación con la competencia.

• Reforzar posición en el mercado.

• Acciones con gran público (patrocinio mundial de fútbol).

• Estética muy cuidada (campaña de Sony Bravia).

• Búsqueda de impresión del público y despertar su interés.
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Uso de medios masivos y selectivos (publicidad referencial)

• Masivos: publicidad gráfica (revistas), televisión, internet, redes 
sociales.

• Selectivos: marketing viral, RRPP (organización de eventos, pa-
trocinio).

• Comunicación externa: desarrollo del RSC (cuidado medio am-
biente y desarrollo países africanos).

Respecto a la comunicación interna: desarrollo de canales de co-
municación interna.

Pues bien, como sabemos Sony se basa en una tipología de cam-
paña publicitaria dinámica y entretenida, siempre aplicada a sus 
campañas, pero destaquemos algunas de ellas:

En primer lugar, hacer referencia como ejemplo y modelo a seguir 
la campaña de Sony BRAVIA, la cual consistía en la exaltación de 
color constante unida a una música tratada muy acorde, esta cam-
paña se componía de diversos anuncios en el medio televisivo, pero 
si cabe destacar alguno sería el de “Sony BRAVIA paint”, puesto que 
causo gran impacto social, es un anuncio que gustó y que fue muy 
comentado. Pertenecientes a esta campaña también estaba el fa-

moso anuncio de las bolas de colores que invadían la ciudad, y los 
conejitos de colores que aumentaban de tamaño. Todos ellos en la 
misma línea.

Pero Sony, no deja escapar detalle y no se centra únicamente en 
crear una publicidad impactante que llegué y que juegue con el sen-
tido emocional, en conclusión que guste. Sino que no se olvida del 
resto de factores y valores que defiende, como son el cuidado al me-
dio ambiente, es por ello por lo que se dio a conocer que en el caso 
de “Sony BRAVIA paint” por poner un ejemplo, la pintura empleada 
era totalmente ecológica y fácilmente desaparecía con agua.

Hay infinidad de campañas publicitarias de Sony destacables (in-
cluso algunas ganadoras de premios en el Festival de Cannes Loins), 
hablamos de la campaña de publicidad Sweep Panorama de Sony 
Cyber-Shot, la cual mostraba como con esta cámara se veían las co-
sas mejor, en definitiva, mostraba como eran las cosas en realidad. 
Para ello utilizó a Marilyn Monroe y a Einstein en dos versiones de 
anuncio diferentes, pasando en ambos casos de un primer plano 
con una imagen famosa de ellos mismos a una imagen completa 
de lo que se supone que pasó en realidad. Cerrando el anuncio con 
la frase “The stories are better panoramics”

Pero Sony no podía defraudarnos, tenía que ser más, ir más allá, 
haciéndonos recordar su lema “make.believe”, asique realiza varios 
eventos en los que intenta captar directamente al target al cual pre-
tende dirigirse, introduciéndose directamente en su mundo.
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Demostrando una vez más su creatividad, e intentando alcan-
zar todo tipo de comunicaciones para hacerse partícipe en todos 
los campos, utiliza como ya hemos visto las últimas tecnologías 
para dar a conocer sus productos por ser estos tan tecnológicos, 
pero nunca conformista con nada, utiliza el método más antiguo, 
el boca-oreja, su acción consiste entre otras en repartir obsequios 
para que se hable de ella. Un claro ejemplo lo tenemos en la cam-
paña publicitaria de Banesto en la cual al domiciliar una nómina o 
contratar un depósito o hipoteca, se regalaban miles de televisores 
SONY de 32 pulgadas.

Otra acción diferente complementaria a la campaña de explosión 
de color de BRAVIA y muy intrigante también perteneciente al mé-
todo de boca-oreja consistía en la disposición de una lona blanca 
sobre la fachada de un edificio que después de generar comentarios 
y curiosidad sobre la utilidad del mismo, se dio a conocer que se tra-
taba Sony BRAVIA mediante la modificación de la lona blanca, que 
dejó de serlo, dejando claro al mundo que Sony es única, que hace 
lo que nadie más hace, que es creatividad, novedad y sorpresa.

Comunicación principal competidor: Apple

• Actualmente casi no invierte en publicidad: se basa en el boca-
oreja (creación de fans) y el uso de publicity.

• Antes usaba más medios masivos, ahora se acerca más a los me-
dios selectivos.

• Basados en la transmisión de tecnología, modernidad y sentir 
la experiencia.

Comunicación Samsung:

• Gran inversión en publicidad.

• Campañas muy agresivas, atacando principal competidor 
(Apple).

• Uso de medios masivos y selectivos.
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Objetivo de Marketing

• Introducir un NUEVO PRODUCTO en el mercado español
Estrategia: lanzamiento campaña publicidad agresiva e impac-
tante, a través del uso de medios selectivos y masivos.

Objetivos de Comunicación 

• Crear EXPECTATIVA: este objetivo va enfocado a que a la gente 
le entre la curiosidad, que empiecen a buscar vía online qué es 
Dyna.

Estrategia: para ello se van a lanzar tres acciones en el periodo 
de prelanzamiento que van a conseguir despertar la intriga de la 
sociedad. Tienen un periodo de duración de 17 días (1 Noviem-
bre – 17 Noviembre):

- Cuña en radio: siguiendo el eje creativo, el audio de la cuña 
aparecerá el audio de los latidos y en el momento de máximas 
pulsaciones, con voz de hombre se oirá: síguenos en Twitter, 
buscando a Dyna.

- Publicidad exterior: se van a colocar gráficas en 11 provincias 
españolas colocadas en las zonas de acceso a la ciudad con ma-
yor tránsito, en las que aparezca un electrocardiograma en el que 
se ven los complejos cardíacos –cada latido- más separados al 
principio, que es la fase de tranquilidad, y progresivamente los 
latidos se van juntando para asemejar un estado de ansiedad y 
nerviosismo. Después de esto se introduce el imagotipo de Dyna 
y a continuación, las pulsaciones se vuelven a separar, porque 
con Dyna, todo es tranquilidad, y ese estado de estrés se convier-
te en calma. Se introduce en la parte superior izquierda el logo 
de Sony (siguiendo la línea general del anunciante, se consigue 
presencia de marca en la gráfica) y en la esquina inferior derecha 
se coloca el logotipo de Dyna. (Anexo: página 34).

- Street Marketing: se van a colocar estructuras grandes del 
imagotipo de Dyna en las aceras del centro de las ciudades más 
grandes de España. Así, el público que transite la zona, empezará 
a preguntarse qué es exactamente esta estructura. (Anexo: pági-
na 41).

2. Marco específico
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• Crear NOTORIEDAD: se quiere conseguir que Dyna cause un 
gran efecto y repercusión en la sociedad, haciendo especial hin-
capié en nuestro target. La idea es que se hable de Dyna.

Estrategia: para ello vamos a lanzar varias acciones desde el día 
18 de Noviembre hasta el 22 de Enero, se pretende lanzar un nú-
mero elevado de acciones en un periodo corto de tiempo, coin-
cidente además con el periodo característico de las campañas 
de Navidad.

- Evento Record Guinnes Buscando a Dyna: Dyna va a patro-
cinar el intento de realización de un Record Guinnes (reunir al 
mayor número de personas en Barcelona el día 17 de Noviembre 
que lleven una camiseta a rayas blancas y turquesas que recuer-
den a la que llevaba Wally (Buscando a Wally). De esta forma, se 
conseguirá publicity puesto que se avisará a los medios de co-
municación de la realización del evento. 

El día previo al evento se repartirán folletos que expliquen la ha-
zaña que se quiere llevar a cabo, se informará a la gente que se 
les va a repartir una camiseta el día del evento, que serán par-
te de un Record Guinnes y además si nos dan sus datos (correo 
electrónico, Facebook…) se les enviará fotos de su participación. 
En estos folletos introduciremos el hashtag #BuscandoADyna 
para intentar crear un  Trending Topic e introducir el uso de redes 
sociales en la campaña; por su puesto, se solicitará la presencia 
de un juez de los Record Guinnes.

- Gráfica en revista especializadas y periódicos: en esta oca-
sión, se introducirá la misma gráfica que es usada en publicidad 
exterior de la fase de lanzamiento (explicada más adelante) du-
rante todo el mes de Enero, en la que se hará referencia a la feria 
en la que vamos a tener presencia el fin de semana del 20 al 22. 
(Anexo: página 40).

- Spot: se van a emitir tres anuncios en televisión. Dos de ellos 
empezarán el día 18 de Noviembre y se prolongarán hasta el 6 
de Enero. Estos dos se alternarán con un spot con motivos navi-
deños desde el día 8 de Diciembre. 

• Spot 1: refleja la situación de estrés y ansiedad de la que te res-
cata Dyna cuando pierdes un objeto.

• Spot 2: refleja el uso cotidiano y rutinario que se le da a Dyna 
para facilitar el día a día y no tener que llegar a estar frustrado.

• Spot navideño: refleja una situación protagonizada por los Re-
yes Magos de frustración en la que Dyna es la solución para esa 
situación. (Anexo: página 37).

- Vinilo en las bandejas del AVE y aviones: se colocarán vinilos 
el día 18 de Noviembre hasta el 19 de Enero. Esta acción, acorde 
con el eje creativo de la campaña, está formado por tres vinilos. 
El primero (el que se verá cuando la bandeja esté cerrada) será 
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el electrocardiograma que refleje estrés: pulsaciones juntas (rá-
pidas). Al abrir la bandeja el público verá los otros dos vinilos. 
El de la parte abatible es la imagen de las manos y parte de las 
piernas de una persona trajeada que está utilizando Dyna, y en 
la parte  que queda a la altura de los ojos se verá el electrocar-
diograma de la tranquilidad (siguiendo la misma línea que Sony, 
en la parte de arriba a la izquierda sale el logo de marca, y en la 
parte inferior derecha Dyna).En cuanto a los aeropuertos, se van 
a distribuir folletos que se colocaran en el mostrador de objetos 
perdidos y en el de maletas extraviadas (se repartirán el día 15 
de Diciembre y se comprobará que haya folletos todos los días 
hasta el 15 de Enero).  (Anexo: página 35).

- Publicidad exterior: como complemento a la publicidad exte-
rior de prelanzamiento, se va a introducir otro diseño de gráfica 
al lado de las vallas utilizadas en la primera fase, a partir del día 
18 de Noviembre,  hasta el 30 del mismo mes. En esta ocasión, en 
la gráfica va a aparecer la imagen y el diseño de Dyna, acompa-
ñada del electrocardiograma calmado. (Anexo: página 36).

- Publicidad en el punto de venta: durante todo el mes de Di-
ciembre y hasta el día de Reyes (6 de Enero), se van a colocar 
stands acompañados de un/una azafato/azafata que se encar-
gará de presentar el producto y explicar cómo funciona (no se 
encargará de venderlo).

- Presencia en feria: el fin de semana del 20, 21 y 22 de Enero, 

Dyna tendrá stand en una feria de tecnología del mundo empre-
sarial, en el que se presentará como la novedad que es puesto 
que no existe ningún localizador de objetos en el mercado.

• Introducir un NUEVO USO tecnológico: vamos a presentar a 
Dyna como un producto tecnológico que va a facilitar la vida de 
los usuarios, se presenta como un localizador de objetos que se 
utiliza no sólo una vez se haya perdido un objeto, sino que tam-
bién se use sin necesidad de haber llegado a perderlo. Aseme-
jando esta situación a la entrada de los móviles en el mercado 
español: antes de que los empresarios tuvieran móviles, se comu-
nicaban a través de fax y teléfono fijo, y hoy en día es imposible 
concebir ningún tipo de transacción empresarial sin móvil. Por 
ejemplo: cuando una persona aparca el coche en la misma zona 
todos los días (parking de una empresa, o un centro comercial…) 
se tiende a no saber donde se ha dejado un día en particular. 

Estrategia (acciones de la campaña de lanzamiento):

- Spot televisión: mediante el spot 2 se fomenta el uso de un 
nuevo producto tecnológico.

- Publicidad en el punto de venta: el/la azafato/azafata expli-
cará el uso del producto no sólo como un localizador de objetos 
perdidos, si no como un producto que ayuda a facilitar la vida 
del usuario.



15

- Presencia en feria: además de presentarlo como una novedad, 
se encargará de explicar la función que tiene el objeto (encon-
trar lo perdido y cortar con esa sensación de estrés cuando se 
busca algo; pero sobre todo, transmitir la idea de que Dyna es un 
aparato que facilita la vida)

Características del producto

Descripción: Dyna sirve para localizar objetos con el lector de 
códigos que lleva incorporado a través de una señal por satélite 
de la propia empresa.

- Localizador: aparato de reducido tamaño (8x3.5 cm) que incor-
pora un lector de códigos en uno de sus laterales. Tiene una pan-
talla digital táctil.

- Pegatinas: son los códigos que lee el localizador. Se adhieren a 
los objetos. Cada pegatina lleva un código asociado que se guar-
da en la memoria del localizador (pudiendo dar un nombre de-
terminado a cada código en la memoria del aparato para facilitar 
la búsqueda del objeto perdido por nombre). 

Funcionalidad: el objetivo principal de Dyna es facilitar la vida 
de sus usuarios y aumentar la seguridad de la misma.

Funcionamiento: Dyna tiene un lector de códigos que al leer 

las pegatinas las memoriza y asigna un registro. En caso de pér-
dida de un objeto, al introducir el número de registro asignado 
al objeto, o el nombre que se le haya dado, rastrea el objeto a 
través de señal por satélite y devuelve en la imagen del localizar 
la ubicación del objeto.

Características técnicas
• Dyna: funciona con una batería de litio de 3,7 W de larga dura-
ción, recargable a través de una entrada universal. El cargador 
es sólo adaptable a la red doméstica (no se puede recargar ni a 
través del coche o de un puerto USB). Fácil uso y manejo (tanto 
por su reducido tamaño como por su uso interno).

• Pegatinas: transparentes, de reducido tamaño (no afectan la 
estética del producto al que se adhieren), impermeables, de un 
solo uso.

Presentación del producto
Dyna está disponible en blanco, negro y gris. (Anexo: página 38)
El packaging utilizado es una caja de cartón. (Anexo: página 39)

• Pack 1: incluye un localizador, hoja de 100 etiquetas, 2 baterías 
y un cargador.

• Pack 2: incluyen 100 etiquetas.
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Principales inconvenientes
• Duración de la batería y pérdida de la señal por satélite.
• Sólo da la opción de localizarlo. Si se pierde un objeto igual 
interesa apagarlo o bloquearlo.

• El aparato solo devuelve la señal del objeto perdido de forma 
visual, una posibilidad sería que lo devolviera también por au-
dio, así personas de edad avanzada o con problemas de visión lo 
podrían usar más fácilmente.

Competidores (productos)
• Chips localizadores de la policía (definido por el anunciante)

• Software de otras marcas (iPhone por ejemplo) en el que a tra-
vés de un número de usuario y contraseña, localiza el teléfono 
móvil y da la opción de apagarlo, formatearlo o bloquearlo (pro-
puesto por la agencia)

Precio
• Pack 1 (completo: localizador, 100 pegatinas, 2 baterías y car-
gador): 500 €

• Pack 2 (pegatinas): 50 €

Promoción: detallado en las estrategias de comunicación

Lugar: distribución a través de tiendas especializadas y grandes 
almacenes (El Corte Inglés, Fnac…) tanto en venta directa como 
en versión on-line

Target

El producto va dirigido especialmente a empresarios, altos car-
gos directivos, ejecutivos, comerciales u otras personas que  en 
definitiva tengan un elevado nivel económico. 
Pero además está dedicado a aquellos que por su trabajo están 
constantemente en movimiento, viajando y están por tanto más 
expuestos a todo este tipo de riesgos que nos puede solventar o 
evitar Dyna.
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2.1. Identidad Corporativa
El Logotipo

La elección del nombre ha sido, DYNA, proveniente del griego, 
que tiene como significado de gran alcance.

Es una palabra corta, de fácil comprensión y a la vez de fácil me-
morización, esto hará que el consumidor lo relacione con SONY, 
ya que también se compone de dos silabas.

El logotipo se compone del nombre que hemos elegido para el 
localizador de objetos.

Para la realización de este, hemos combinado varios colores para 
destacar de él su imagotipo, que es la letra “Y”.

Colores Corporativos

Los colores principales de DYNA son el gris y el turquesa, combi-
nación de ambos, hacen un complemento perfecto.

El color gris es utilizado normalmente en el sector de la tecnolo-
gía. Es un color neutro que ayuda a resaltar el turquesa y trans-
mite seriedad.

El color turquesa aporta a nuestra marca un toque personal, ya 
que lo posicionamos en el color de la “Y” que es nuestro imago-
tipo, a la par que el icono que señalará la localización del objeto 
perdido.

Estos colores serán utilizados cuando el fondo sea de color blan-
co. Si este es de color negro, el gris pasará a ser blanco.

Tipografía

La tipografía utilizada para la marca del localizador de objetos 
(CType), recoge los valores de DYNA de forma dual. Por un lado 
transmite diseño y modernidad, a su vez transmite orden y serie-
dad. Este tipo de letra se vincula con el sector tecnológico y de 
las telecomunicaciones.
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Logotipo

Colores Corporativos

Tipografía

CType AOE

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

91% Cian
0% Magenta
44% Amarillo
0% Negro

57% Cian
48% Magenta
48% Amarillo
15% Negro

0% Cian
0% Magenta
0% Amarillo
100% Negro
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El eje creativo de esta  campaña seleccionado es el latido del co-
razón, puesto que tratamos de reflejar las sensaciones de calma 
y protección  que se tienen al utilizar Dyna. Cuando alguien ha 
perdido algo y lo empieza a buscar desesperadamente, lo más 
habitual es ponerse nervioso y una de las respuestas del cuer-
po es la de acelerar el ritmo cardíaco. Nos permite reflejar los 
dos estados de ánimo que queremos transmitir en la campaña: 
ansiedad y nerviosismo de perder algo frente a tranquilidad de 
encontrar algo, y a la seguridad de saber que aunque algo se 
extravíe, Dyna lo va a localizar.

Puesto que Sony utiliza un motivo para cada producto que lanza 
(con Bravia fueron las bolitas de colores y la explosión de color), 
con Dyna se utilizará el latido del corazón (sonido y visual). Este 
nos sirve para reflejar la parte intangible que Sony siempre trans-
mite en todas sus campañas, a la par que la funcionalidad del 
aparato recoge la parte tangible.

2.2. Eje Creativo
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Cuña de Radio

Street marketing

Formación prescriptores

Vallas publicitarias

Evento

Filtrar noticia

Spot TV

Vinilos AVE y aviones

Publicidad en el punto de venta

Objetos perdidos aeropuertos

Revistas y periódicos

Feria

3. Timing
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Timing

En el prelanzamiento, fase de la campaña en la que se busca ge-
nerar intriga y expectativa hemos optado por tres acciones: cuña 
en radio, publicidad exterior y street marketing.  Durante esta 
fase de prelanzamiento también se hará la formación a los pres-
criptores. Esta fase empieza el día 1 de Noviembre y termina el 
día 17 del mismo mes.

El día 17 de Noviembre vamos a llevar a cabo la acción Record 
Guinnes. Con la que se espera salir en los medios de comunica-
ción (televisión y radio de esa misma noche;  prensa televisión y 
radio del día siguiente).

El día 18 de Noviembre empieza nuestro lanzamiento. Este día el 
producto ya estará en los puntos de distribución y por la acción 
realizada el día previo, ya habremos conseguido publicity.

En esta fecha vamos a comenzar varias acciones. 

Por un lado, dos spots para televisión que van a estar en antena 
hasta el día 6 de Enero. Estos dos spots convivirán a partir del día 
8 de Diciembre hasta el 6 de Enero con otro spot de campaña 
navideña.

Por el otro, en las revistas y periódicos especializados añadire-
mos ahora la gráfica del lanzamiento, la misma que aparece en 

las vallas durante todo el mes de Enero.

Además, se van a incorporar unos vinilos en las bandejas abati-
bles del AVE y de aviones hasta el día 31 de Enero. En cuanto a 
los aeropuertos, se van a distribuir folletos que se colocaran en 
el mostrador de objetos perdidos y en el de maletas extraviadas 
(se repartirán el día 15 de Diciembre y se comprobará que haya 
folletos todos los días hasta el 15 de Enero).

Como complemento a la publicidad exterior de prelanzamiento, 
se va a introducir otro diseño de gráfica al lado de las vallas, ac-
ción que va a durar hasta el día 30 de Noviembre.

Como publicidad en el punto de venta, durante todo el mes de 
Diciembre y hasta el día de Reyes (6 de Enero), se van a colocar 
stands acompañados de un/una azafato/azafata.

El fin de semana del 20-22 de Enero, presencia en una feria de 
tecnología.
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4. Medios
El proceso de creación publicitario ha de estar ligado, indispen-
sablemente, a las particulares condiciones de difusión del men-
saje. Éste se transmite a través de los medios que se ponen a dis-
posición de la publicidad. La selección de estos medios ha de ser 
adecuada para que el mensaje logre llegar al público estimado y 
así cumplir su función.

Para realizar el plan de medios, se deben fijar tanto los objetivos  
que se quieren alcanzar (cobertura, frecuencia y recuerdo) con 
la comunicación, como el público objetivo al que se quiere diri-
gir la campaña ya que dependerá de ellos la planificación de los 
medios. 

Teniendo en cuenta el producto a publicitar y habiendo analiza-
do sus características, su target y fijado los objetivos, el plan de 
medios que se ha decidido para dar a conocer la campaña es el 
siguiente:

Hemos apostado, por una parte, en medios above the line como: 
televisión, prensa, revistas, radio y publicidad exterior. Por otra 
parte, en medios below the line como: publicidad en las calles, 
en las bandejas de los asientos del AVE y aviones, personal en las 
tiendas, en ferias y eventos.

Todas nuestras acciones son complementarias, ya que ninguna 
sobre sale del resto y hemos apostado por la perfecta conexión 
de cada una de ellas con el conjunto.

Empezando por las acciones above the line encontramos:

Televisión:

La televisión es el gran medio de comunicación de nuestro tiem-
po, la forma de entretenimiento más extendida del mundo de-
sarrollado. Hoy en día es difícil conocer a alguien que ni vea ni 
tenga televisión. Por ello, es el medio más utilizado para la publi-
cidad y el que mayor volumen de inversión recibe.

En el departamento de medios, hemos desarrollado tres spots 
diferentes. Estos serán insertados en tres canales diferentes: An-
tena 3, Telecinco e Intereconomía. La elección de estos soportes 
se ha llevado a cabo, después de realizar un exhaustivo análisis 
de la audiencia de diversas cadenas. Siempre en relación con 
nuestro público objetivo. Este nos ha hecho llegar a la conclusión 
de seleccionar en primer lugar, Antena 3 ya que es uno de los 
medios más seguidos en la actualidad. El planning de inserción 
de las campañas se ha decidido de la siguiente forma: 
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-Del 18 de Noviembre al 6 de Enero, en horario de mañana (7’30-
8’30), aparecerán alternados el anuncio1 y anuncio2 (uno al día). 
En horario Prime Time, se emitirán también alternados Anuncio2 
y Anuncio1 (uno al día). Por lo que en el total se emitirá uno de 
cada versión.

-Del 8 de Diciembre al 6 de Enero, además se insertará el Anun-
cio3, con motivo navideño, en horario Prime Time una vez al 
día.

En segundo lugar, utilizaremos Telecinco, que junto a Antena3 
son líderes en audiencias. En este canal hemos insertado la pu-
blicidad de la siguiente manera:

-Del 18 de Noviembre al 6 de Enero: Aparecerán alternados el 
Anuncio1 y el Anuncio2 (uno al día) en el horario de máxima au-
diencia de la cadena, es decir, el telediario de la noche y los pro-
gramas de a continuación. (21’00-00’00h) 

-Del 8 de Diciembre al 6 de Enero, aparecerá el tercer spot con 
una frecuencia de una vez al día.

Por último, la última cadena seleccionada ha sido Interecono-
mía. Sabemos que esta cadena no es de las que más audiencia 
percibe, pero aun así, hemos decidido apostar por ella porque 
consideramos que llegará a la parte del target que no abarca-
mos en las dos anteriores. Debido a que la línea editorial de la 

cadena va dirigida a temas más políticos y económicos que en 
otros canales.

Siguiendo la misma línea que en los canales anteriores, se in-
sertarán del 18 de Noviembre al 6 de Enero los anuncios 1 y 2 
alternándose. Emitiéndose uno al día en horario Prime Time. A 
partir del  8 de Diciembre hasta el 6 de Enero (coincidiendo con 
la campaña navideña) se emitirá un tercer spot en esta misma 
franja horaria.  

Radio:

Las características principales de este medio son la cercanía y la 
inmediatez, debidas a la flexibilidad geográfica y horaria. Es po-
sible escuchar la radio en cualquier punto del país y a cualquier 
hora. También ofrece una recepción individual y cómoda. Se crea 
un vínculo de complicidad, ya que al oyente le da la sensación 
de que le están hablando a él. A todas estas ventajas, le hemos 
sumado las pautas de vida de la mayoría de ejecutivos y empren-
dedores (público objetivo). Levantarse muy temprano para ir a 
su puesto de trabajo o desplazarse mayoritariamente en su ve-
hículo propio.

Estos han sido los factores que nos han hecho decantarnos por 
la inserción de una cuña publicitaria, en el periodo de prelanza-
miento, en diferentes soportes radiofónicos y en las primeras ho-
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ras del día (6’00-10’00), de lunes a viernes. Las cadenas seleccio-
nadas son Cadena Ser, Onda Cero, EUROPA FM y M80 radio.

Analizando cadena ser, nos dimos cuenta que su audiencia ma-
yoritaria eran hombres y mujeres de 35 a 65 años, por lo que res-
pondía muy bien a la franja de edad que estábamos buscando. 
A esto le sumamos que es la emisora radiofónica nacional con 
mayor audiencia, por lo que decidimos insertar en el programa 
Hoy por hoy (líder de audiencia) nuestra cuña de radio de pre-
lanzamiento para crear expectativa lunes, miércoles y viernes. 
Además, coincidiendo con el final de la jornada laboral y el des-
plazamiento que este conlleva, también se insertará la misma 
cuña martes y jueves en el programa Hora 25, de Angels Barceló 
(20’00-22’00h).

También pensamos que Onda Cero cumpliría con nuestras exi-
gencias, ya que su audiencia mayoritaria es muy semejante a la 
de Cadena Ser, por lo que se podría dar cobertura a más públi-
co. De este modo, la inserción de las cuñas se realiza en la franja 
horaria de entre las 6’00-11’00h en el programa de Herrera en la 
onda. Quedan repartidas del siguente modo: 

Lunes, miércoles y viernes, se emitirán de 6’55-11’00h coinci-
diendo con la franja de mayor audiencia y por consiguiente de 
mayor coste. Por lo que decidimos que martes y jueves se emiti-
rán de 6’00-7’00h ya que se dirige a una parte del target que por 
motivos de trabajo debe desplazarse temprano. Consiguiendo 

de este modo realizar un uso eficiente del presupuesto.
-Martes y jueves se emitirán de 6’00-7’00. 

Además de emisoras generales, apostamos por cadenas especia-
lizadas. En este caso tenemos, por un lado EUROPA FM y por otro 
M80 radio.

Para la elección de EUROPA FM, se han tenido en cuenta dife-
rentes factores. Pensamos que las cadenas anteriores ya captan 
a la parte de nuestro público que por las mañanas decide escu-
char programas de información y nos dimos cuenta que existe 
otra parte del target que decide escuchar programas de entrete-
nimiento para despejarse o desconectar, al que no llegábamos. 
Nuestra decisión fue optar por insertar lunes y viernes la cuña 
de prelanzamiento en el programa Levántate y Cárdenas (6’00-
10’00h), record de audiencia en este sector.  

Decantarnos por M80 radio, ha sido la elección más difícil (no 
está entre las emisoras líderes) pero a la vez más acertada. Esta 
cadena, eminentemente de género musical cumple a la perfec-
ción las expectativas de penetración en nuestro público objeti-
vo. M80 se caracteriza por emitir música de los 80 y 90 por lo que 
gran parte de nuestro target la escucha recordando su “época”. 
En este caso el oyente está más perceptivo y receptivo a lo que 
escucha. La inserción en esta cadena se estructura en una prime-
ra cuña el lunes y otra el viernes en el programa Morning 80 de 
7’00-10’00h.
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Con la combinación de estas emisoras, la cobertura de nuestro 
target es muy elevada.

Periódicos y revistas especializadas:

Con esta acción pretendemos acceder directamente al target 
ya que los lectores de las mismas reúnen las características de 
nuestro público objetivo. Esta es la principal ventaja de este tipo 
de medio: poder llegar a un segmento de población muy delimi-
tado, en cuanto a características se refiere, y por tanto homogé-
neo; permanencia del mensaje y credibilidad. En este sentido, se 
eligen revistas cuyos lectores sean nuestro target por su temáti-
ca (negocios, soluciones empresariales, economía…). La princi-
pal desventaja  de esta acción es la periodicidad con que salen 
publicadas estas revistas tan selectivas; sin embargo, se ve com-
pensado por la emisión diaria de los periódicos seleccionados.

Esta acción va tener lugar durante el mes de Enero, puesto que 
de esta forma también podemos hacer referencia a la presencia 
en feria que va a tener Dyna durante el fin de semana del 20, 21 
y 22 de Enero. 

La inserción de la gráfica va a ser a media página horizontal, su-
perior derecha. Las  revistas especializadas seleccionadas son: 
Mi cartera de inversión y Actualidad económica, de periodicidad 
semanal. También la revista especializada Ejecutivos (mensual). 

Para contrarrestar la problemática de la periodicidad, además se 
han elegido periódicos de tirada nacional diaria como El País y El 
Mundo.

Publicidad exterior:

La propuesta de este medio, responde a una fórmula básica de 
contacto con las personas que frecuentan determinados lugares. 
Se basan en mensajes que pueden leerse o mirarse sin necesi-
dad de ningún canal o aparato mediador. Para la campaña he-
mos creído oportuno hacer uso de este formato publicitario por 
lo que colocaremos en  las zonas de acceso de las ciudades con 
mayor  índice de población pendular. Es decir, que se tiene que 
desplazar desde su lugar de residencia a su lugar de trabajo y en 
sentido contrario al finalizar la jornada laboral.

Con ello queremos, por una parte, crear expectación durante la 
primera quincena del mes de noviembre y por otra  apoyar el 
lanzamiento del producto con otras vallas del propio objeto.

Eventos:

Con esta acción se pretende conseguir que la población partici-
pe en el evento para así generar ruido por un lado y conseguir 
publicity, por otro, puesto que se avisará a medios de comunica-
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ción (se va a intentar cumplir un Record Guinnes).

El evento se va a llevar a cabo en Barcelona puesto que es una de 
las ciudades con mayor población de España y porque el núme-
ro de personas que responden a nuestro target en esta ciudad es 
elevado. Consideramos que la población de Barcelona tiende a 
participar más en este tipo de acciones que la de otras ciudades 
con similares características como por ejemplo Madrid.

En cuanto a las acciones below the line elegidas encontramos:

Imagotipo

La colocación de nuestro imagotipo repetidas veces en las calles 
de las ciudades más importantes durante la etapa de prelanza-
miento, creará una expectativa que tanto target como público 
en general se preguntará sobre el misterio. De modo que poten-
ciaremos el boca-oreja creando expectación. 

El uso del imagotipo, la Y de Dyna, simula el famoso símbolo de 
localización (como el tan conocido de google maps o el de Twit-
ter), por no emplearlo en la misma forma (gota invertida) opta-
mos por utilizar una parte de Dyna, y parecía que la Y se amolda-
ba perfectamente a esta función.

Publicidad en las bandejas del AVE y aeropuertos. Objetos 
perdidos.

También queremos insertar publicidad en las bandejas de los 
aviones y del ave. La elección de este soporte está ligada con el 
público al que va dirigida la campaña, ya que hemos creído con-
veniente hacer publicidad en los medios de transporte que más 
comúnmente puedan ser utilizados por ellos. Además de esto, 
se incorporará un expositor con folletos en la sección de objetos 
perdidos de ambos lugares. Aunque mayoritariamente, esta ac-
ción va dirigida a la sección de los aeropuertos, ya que la deses-
peración con la que una persona acude a objetos perdidos cuan-
do su maleta ha sido extraviada, es la misma que hemos querido 
reflejar durante toda la campaña. Allí encontrará a DYNA (folleto) 
y se dará cuenta que con ella estaría tranquilo porque tendría su 
maleta localizada. 

Personal en tienda:

La ventaja de este tipo de publicidad no convencional, es influir 
directamente en la compra del consumidor, ya que se está pre-
sente durante la ejecución de la misma. Nuestros objetivos para 
esta acción son: captar la atención del público objetivo sobre el 
producto, dar información (tenemos que tener en cuenta que es-
tamos tratando con un producto nuevo en el mercado) y animar 
al consumidor a efectuar la compra.Por lo que en este caso, he-
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mos optado por la colocación de un display, para llamar la aten-
ción del consumidor, acompañado de una persona (previamente 
preparada) que les facilite información acerca del uso y el precio, 
pero sobre todo sobre sus magnífica funcionalidad. 

Feria: 

Para mostrar aún más la funcionalidad de nuestro producto y dar 
a conocer todavía más su uso pensamos en la participación en 
una feria de tecnología en el mes de Enero. Queremos que, de 
este modo funcione como apoyo para ir creando la necesidad 
del producto en los usuarios, es decir, que introduzcan a DYNA 
en sus vidas.

Finalmente, con todas estas acciones se dará respuesta a la ne-
cesidad de llegar al público objetivo y lograr que éste reciba el 
mensaje que le proponemos. Nuestro departamento de medios, 
ha tenido en cuenta todos los valores y características del pro-
ducto y de la marca productora del mismo, al igual que del públi-
co para el que el producto se ha enfocado. De esta forma, hemos 
diseñado la planificación más adecuada para que los objetivos 
de esta campaña se cumplan e intenten sobrepasar las previsio-
nes de éxito.
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5. Presupuesto
- TV

Antena3

50 anuncios (1-2) prime time: 50x17.000=850.000
36 anuncios (1-2) mañana: 36x560= 20.160
29 anuncios 3 prime time: 29x17.000= 493.000
Subtotal: 1.363.160€

Telecinco

50 anuncios (1-2) prime time: 50x 20.000= 1.000.000
29 anuncios3 prime time: 29x 20.000= 580.000
Subtotal: 1.580.000€

Intereconomía

50 anuncios (1-2) prime time: 50x 1.650= 47.850
29 anuncios 3 prime time: 29x 1.650= 47.850
Subtotal: 130.350

TOTAL: 3.730.510€

- Radio

Cadena ser

6x cuña de radio 6’00-10’00h /L-X-V/= 6x 5.630= 33.780
4x cuña de radio 20’00-22’00h /M-J/= 4x 1.800= 7.200
Subtotal: 40.980€

Onda cero

4xcuña de radio 6’00-7’00/M-J/= 4x 1.615= 6.460€
6x cuña de radio 6’55-11’00/L-X-V/= 6x7.195= 43.170€
Subtotal: 49.630€

Europa fm

10xcuña de radio 6’00-10’00 /L a V/= 10x 2.100= 20.100€
Subtotal: 20.100

M80

10x cuña de radio 7’00-10’00/L a V/= 10x1790= 17.900€
Subtotal:17.900€

TOTAL: 128.610€
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- Períodicos y revistas

Mi cartera de inversión (publicación semanal)

4 x 8700 € =34800 €

Actualidad económica (publicación semanal)

4/x 8700 € = 34800 €

Ejecutivos (publicación mensual)

1= 8 700 €

El País

/L-X/ 8x 23610 €=188880 €

/Domingos/ 4 x 34230 € = 136920 €

El Mundo

/L-X/ 8 x 24500 € = 196000€

/Domingos/ 4 x 36200 € = 144800 €

TOTAL: 744.900 €

- Publicidad exterior. Vallas

Circuito:

-11 provincias a elegir (Madrid, Barcelona, Sevilla, Valencia, Bil-
bao, Zaragoza, Alicante, Vigo, Ciudad Real, León, Granada)

-80 vallas los primeros 15 días (corazón) +80 vallas la segunda 
(DYNA)

TOTAL: 138.000 €

-Feria:

Alquiler espacio 100€/m2 x 24 m2= 2.400 €
Construcción stan 50€/m2 x 24= 1.200 €

TOTAL: 3.600€

- Evento 20.000€

- Imagotipo (se desconoce)

- Ave, aeropuerto y objetos perdido 20.000 €

- Publicidad punto de venta 36.000 €

- Porcentaje para la agencia 18 %

TOTAL: 4.745.620 €
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Spot TV 3.730.510 €
Radio 128.610 €
Periodicos y revistas 744.900 €
Publicidad exterior. Vallas 138.000 €
Feria 3.600 €
Evento 20.000 €
Imagotipo
AVE y aeropuerto 20.000 €
Publicidad en el punto de venta 36.000 €
Total 4.821.620 €
Porcentage agencia (18%) 867.891 €

Total Campaña 5.613.511 €

Presupuesto
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6. Resumen Ejecutivo
El eje central de esta campaña es el latido del corazón. A través 
de él podemos plasmar las sensaciones que queremos transmi-
tir: tranquilidad, calma, sosiego, relajación, solución…

Mediante una combinación de acciones –tanto below the line 
como above the line- llegamos a nuestro público objetivo: ejecu-
tivos, comerciales, altos cargos, directivos; personas que suelen 
viajar mucho y por tanto son susceptibles de perder posesiones 
de alto valor.

Para cada objetivo de comunicación se ha diseñado una estrate-
gia. Para crear expectativa, en la fase de prelanzamiento se utiliza 
una gráfica en publicidad exterior y revistas especializadas, cuña 
en radio y se colocan imagotipos en las calles de las principales 
ciudades. 

En otra línea, en la fase de lanzamiento se fijan dos objetivos 
principales: crear notoriedad e incluir un nuevo uso tecnológico. 
Para cada uno se delimitan unas acciones que suponen la estra-
tegia que ayudará a cumplimentar esos objetivos. Por supuesto, 
no nos hemos olvidado de la formación que se dará a los vende-
dores de los puntos de venta en la fase de prelanzamiento.

En el caso de creación de notoriedad se lanzan muchas acciones 
en un periodo de tiempo relativamente corto, entre las que se 
incluyen la inserción de tres spots televisivos, uso de gráfica en 
publicidad exterior y en revistas, vinilos en bandejas de aviones y 
AVE, publicidad en el punto de venta y presencia en feria.

Entre la fase de prelanzamiento y lanzamiento se ha organizado 
el evento Record Guinnes (#BuscandoADyna) para generar ruido 
y notoriedad, de tal forma que se obtendrá publicidad a través 
de los medios de comunicación (publicity).
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7. Diario Bitácora

http://psiquebitacora.blogspot.com.es/



33

8. Anexos
1. Publicidad exterior

2. Vinilo en bandeja de AVE y aviones

3. Publicidad exterior (Vallas)

4. Spot 3 (Stoyboard)

4. Producto DYNA

5. Packaging

6. Gráfica en periódico

7. Street Marketing
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1. Publicidad exterior
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2. Vinilo y bandeja de AVE y aviones

DYNA

DYNA
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3. Publicidad exterior (segunda parte)

DYNA

DYNA

DYNA

Y

Y

DYNA
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4. Spot 3 (Storyboard)
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5. Producto DYNA

DYNA

DYNA

DYNA

Y

Y

DYNA
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6. Packaging

DYNA

D
Y
N
A
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7. Gráfica en periódico
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8. Street Marketing
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