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INTRODUCCTION
Este cstudio tiene el propfsito de ordientar a Las personas ya -

sean paoductoncs, vendedoncs, etcftena, de un bien o producto, a -
&a necesddad de utifizan Los medios publicitaniod pana agudan a --
vender un artlculo, Este sominario no estd destinade prinedpalmep
te a que conzocan Los medios de publicidad, pero ha sefalado los -
mas importantes con La {ntencifn de que se comprenda con detalle -
el uso de cada medio,

Opté pon investigaxr dicho tema, porque desde el LInmicio de m€ --
carsera me ha interesado mucho ver como Las perdonas pueden anun~-
edlar un producto con un reducido costo pero nedituande utitddades,
Pero ya que L0 costod de Los medios publicitarios van aumentando
contlnuamente ¢4 necesario estar al tanto del precio de cada uno ~
en el momento en que de qulera ponexr un anunedlo, Aparnte de toman
en cuenta el costo de Los medios pana anuncldax, es necesaris cono-
cen el scgmento del mercado al que se quiere Llegar, porque 84 no

el anuncio no tendfa &a sufdciente efectividad,

He dividido e seminanio en 10 capliulos, EL paimer capftulo--
habla det modo general de La pubticidad y Los medios publlieitanios
y algunas definiciones que dan ciertos autores sobre La publicidad
esto se debe a que Los mediod publicitanios ason publicidad en 42,

Pe 2a segunda a La d€ptima parte, explico coada uno de 2os me--
. dios publicitanios sus canacterfsticas, ventajas y desventajas, sus
costos actuales basades en datos de La ciudad de Guadalafaxa,

EL Octavo capltulo, se¢ trata de anclizan el mencado, por que mo-

tivo comprana La gente up producto, como actuan Los medios a fa -~
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hona de decidir una compra, En el noveno capftulo, hablo sobre el
producto, ya que mi{ seminario ed basado sobre este capliulo, que -
medio de pubfici{dad se va a uti{lizar, dependiendo del producto que
de quiera anunciar, etcltena. Y en el dLtimo capftulo se trata de
Las ventas, ya que es un facton decisivo para La uiilizacifn de +-

Los medios de publicidad,

Espeao que este seménando de {nvedtigacién, titulado "Los me-
dios pubficitarios y su relacibn con Las ventas de un producto".
Les sinva a aquellas pensonas que en algdn momento deteaminado, --
§racasan al vender cualquéer producto, por no fomar en ningdn mo--

mento en cuenta Los medios publlcitarios.



CAPITULO 1
TMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD.

Lla publicdidad como frecuentemente se puede observar beneficia
tanto a Los consumidores como a Los anunciantes. A Los consumido
nes Los beneficia ya que £es proporciona informacién dtil sobre -
productos ¢ semvicios y Les peamite compran Los productos y senvi
w08 ofrecidos por diferentcs empresas, A Los anunciantes ya que
{es atrae mAs clientes aumentando sus ganancias. Pana Los consu-
midores esto tambiln nepresenta un benegicio. Cuando se venden --
mencancias en grandes cantidades, pueden producinse en masa. la -
produceldn masiva reduce el costo panra el consumidor. Lla demanda
por pante de -o0s consumidores hace que el producto sea mejor, Los
anunc<antes s¢ dan cuenta de que meforando un producte podrdn con

senvan viefos cllentes y atraer nuevos.

AsL mismo, Los antncios bencfician a Los medios dunde se pre-
sentan, Pagan La mayon parte de Los gastvs de programas de tele-

visibn y nadio, asl como de publicacifn, perifdicod y nevistas.

PUNTOS DE VISTA SOBRE LA PUBLICIDAD.

Sin Winston Chunchill. -

la publicidad acrecienta el poden adquisitive de Los hombres
Cnea necesdidades para alcanzar mejon nivet de vida, Erige ante un
hombre e€ objetive de un’ hogan mejor, mefones vestidos, mejones -

alimentos para 8L mismo y su famflia. Incdita al esfuerzo Lndivi-
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dual y a 2a mayon produccifn, Junta en unifn {ecunda aquellas -~

cosas que, de otra manera, nunca se¢ reunirfan,

Franhfin Delano Roosevelt, -

84 estuviera empezando a vivir de nueve, me L{nclino a pensar
que me ded{carfa al negocio pubficitario con prefercneia a casdi -

cualquier otro,

EL histondiadon David Petten en PEOPLE OF PLENTY.-

Podrfa uno Leer muchfsimo de La Literatura que se ocupa de La
opinidn piblica, La cultura popular y Los medios de comunicaciln
con Las masas en Los Estados Unidos sin enterarse famds de que,-
poh La magnitud de su influencia socdial, la‘pubttcidad puede com
pararse hoy con {nstituciones tan antiguas como La escuela ¥ La
{glesia. Domina Los medios informativos, tiene enoame poder para
deteaminan £as noamas populanes y es, en nealidad una de Las ins-
tituciones del Limitadlsimo grupo que ejerce control social., Sin
embargo, quienes analizan La soci{edad de gran parte se han desen-

tendido de elda,

EL auton y enltico Aldous Huxley.-

Es mucho mds facdl escribin diez sonetos pasaderos, Lo bastan-
te buenos para convencer al caltico poco inquisitive, que escni--
bin un anuncdo eficaz de convencer a unod miles de compradores --

que carezcan de dicennimiento.



Adolfo Hitlex.-

Toda publicidad, ya en La esfera de Los negociod, ya en La -
de La pofitica, Lograrnd el Exito mediante Ra continuidad y La uni

formidad metddica de su aplicacidn.

E¢ sociblogo David Riesman, en THE LONELY CROWD.-

Los académicos y profesionales quedan a menudo muy complaci-
dos cuando se Les dice que esos hornibles hombres de negoeios, --
es0s afables anunclantes, son unps manipuladores, VY, como sabe--
mos todos, Los hombres de negocios y Los anunciantes acuden en --
tropel a ver Las obras de teatro y Las pelleulas que Los pintan -

como unos miserables pecadonres.

David 0gitvy, Dinecton de una agencia de publicidad.-

Todo anuncio debe sen considerado como una apontacidn af s4im
bolo complejo que £a imagen de La marca ... Los fabricantes que -
dedican su pubficidad a erear La imagen mds favorable, La pensona
Lidad mds claramente dedindda para sus marcas, don Los que, a La
Langa, conquistardn £a  mayor pante de esos mencadod con Las mayo

ned ganancdasd,

EL escniton {ndependiente Martln Mayer.-

S6Lo Los muy valientes ¢ Los muy {gnorantes {de preferencdia -
ambasd cosas} dicen exactamente qué es Lo que hace La publicidad en
el mercado. Resulta discutible su eficacia relativa en el escena~
nio nacional y dentno de deteaminadas industrdias, Pero La publicd

dad para La masa es 4indudablemente mds eficaz que Los viefos méto-
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dos, o4 cuales velan vendedones individuales que influfan en i
entes {ndividuales. No puede haber retoane a La venta individual;
el capitalidmo ha acabade pon comprometerse al usde Lindensive de La

pubt icidad,
REDTOS PUBLICITARYVS.

Un anuncio necesita de un piblice antes de que pueda sen egé
caz, No ¢4 posible que comunique 84 mensdje hasta que abgulen --
tiene La oportunidad de oinlo, Leenlo o vealo, Peas Zambilpn es -
de suponer que ex{sfen mensajes que Elegan a £o4 consumidores ne
40ko a través de 0s medios de comunicacibn 4ino por medio de fad

conversacdoned personales,

Cada medio publicitario cuenla con caracterfiticas propias -
que deben tomarse en consdderacifn,  Los peaibdicos, pon efemplo
consiituyen un medic publicitanio deptno de aneay geogrdficad Li-
mitadas, dinigide a pensonas de ambod sexod y de todas Las edades
de difencntes niveldes econbmicos y cubiurales y cop intereses van~
riados, En cambio, La radio casi sdempae es un medio fasgmentado
¥ que exdisten difenentes auditonivs, debido a la progrnamacddn dis-
tinta. Las pubficaciones comerciales son muy selectivas, de acuer
do con La industaia, La profesidn, el comercie, pero La mayorfa ~=
cuenta con cdrculacién nacional,

En Los mediod impnesos, el mensdafe puede LLegan a sen de - -
cualequien Longitud, peao £as veced en que 4e transmita depende =

de {a grecuencia en que s¢ expida La publicacidn,
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En nadéo y televisdifn, va a exi{stir una Limitacibn de comerciales
con respecto a su duracdién, pero puede repetinse varias veces, g
ademds ex{ste una Limitacifn de acuerdo al costo ya que como vere
mod en ef s{guienie capliulo en estos dos medios send un poco mds
claro que on medios imprescd. Los diferentes medios cuentan con

une serie de capacidades para presentar visuafmente Lo que se ven

de, y Los benefiedos que se pueden obtenmenr con su usoe.

No exdiste ningln medio mejon que otro, cualquier que sea el
producto que s¢ venda, Cada uno de cllos cuenta con caractenlfsti
cas que Lo hacen adecuado dependifndo de a cdrcunstancia., En --

una situacidn diferente otro medio podnla ser mejon,

Lta publicidad requiene de una continua reflexidn y reevalua~
cibn, Lo que se vis que ayer {ue un buen programa comerclal, a -
£0 megfor hoy no es tan bueno., Todo cambia, 2£ negocio, el medio

ambiente comencial, Los medios, el audifonie, ctcfichra.

Los peribdicos van cambiando de acuends a £as pubficaciones
® que emigran de Las culdades a Los subunbios, La radie tuvo que -
cambianr para enfrentarse a La televisdifn y oina ves estd cambian
do debido a La FM, E& posible que £a felevisifn cambie come me--
dio publicitanio, cspecialmente a nivel Local, apspecto a como Se
{nenementa el uso de transmisioned UHF en mfs cifaciones de tefe-

visibn,



o

Cada generacifn de compradores desarrolla hdbitos de Eectura
de sabexr comprar y de escuchar y €sos van a ser distdntos a fLa -
genenacidn antenion, cada perdona tiene distintos hdbitos de Lec-
tuae ¢ de saber eécuchar de acuerdo a cada fase de su vtda;

Pe esta manera La seleccddn de un medio tambien uambiu; Es -
posdble que deba utilizarse mas de un medlo, y #3%o necedita una
decisidn en cuanto a Las proponciones que deba Lenmen la mezela de
med{os. )

Es {mpoatanie que £ mente &e manienga abdenta e Anglexdbie.
De esta foxma se nota 44 es necedarnio hacen un camblo de medio --
que a Lo mefor senla ventajosd, se puede proban y verdflicar Lo -~
que ocurne,

Casd regulanmente, cdextos medios, parecen ser Lad canallza-
ciones Légicas de Lla comundcacidn para cderfos tipos de negoelos.
Para menudistas ¥ otros negoedos Locales utilizan mucho el penld-
dico, La radio se utiliza algunas veced para suplementax la publi
cddad en ¢l pendifdice, Para Los fabricante, Las publicaciones co
meacdales constituyen una verdadera necedddad, y muckas veces es
necesandio utilizan ef directonic comercial para supfementar esta

publicdidad,
FACTORES CUANTITATIVOS

Los factores cuantitativos son agquelfas consideracioned que
de expreaan numéricamente. Los mds rclevantes son Los relaciona
dos con el mencado, La distribucidn, La cinculacidn, Los costos,

e contendida ¢ {ad conadideraciones mecdnicas,



a)l Consideraciones del mereado.~

Los menrcados "hacen Los medios". La mayoala de Las veces -- -
Los comparadones de medios creen tenen édempre el mercado potencial
pera a menude no saben ni donde se encuentra Este mencado,

Cuanto mds conozea ef analizadon de Los medios refemente af mer-
cado, tanto serd su compaa.’ Es mds {deif deteaminar que vender una
parte de su producto a £as pensonas cor "X ados de edad, y que vi
van en Lugar "V, pero no sabadn con dacilidad £a cantidad que ven-
de, y &4 tos mencadod a Los que quieren Elegax tienen Sufdlciente Im

pontancda para hacen el intento,

b) Didtadbucddn,-
Otra consideracidn impontante e fa distribucifn de La mercancia

Por efemplo, Los productos de La caane que prepara La marca FUD se
distaibuyen de manera intensdva en cdentas xegiones de M&xico, perno
no cn otras. Edte hecho excluye medfos tales como Las revistas y -
£a televdisibn en cadena, ya que posibfemente arrojanfa mucho -gaste
indeil,  En cambio pueden wutilizanse eficazmente varios medios loeg
Les,

En algunos cases, La distribucifn es nacional, perg &¢ encuen---
tran diseminado en toda fa nacion, Probalemente un anunclanfe ¢ -
d& cuenta de que en algunas regiones es miAs apta una venta que en

otras y quicna ponex mas €nfasis en ella para concentran &sus esfuer

04,

e} Circulacidn, -

La palabra "circulacidn" se utiliza en Lasd revidtas para ne
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deninse a Lo cfemplares de dichas nevistas, aunque en algunos ea
408 s emplea con el significade de Lectunra,

A veees £a palabaa einculacién se use en La esfena de La ~
tetevisidn, La xadio, fLa pubficidad extenion y Lasd cantulinas de
o4 velifeulod deﬂtnanépokte. En todos estos casos &sta palfabra -
puede resulian engaiiosa ya que df a entenden que uno estf reunden
do cifras que pueden comparanse unas con otnas y con fa circula--
cibn de Los pealfdicos y Las aevistas., FPero no es asf, poague ca-
da medio tiene $u propia definicifn de Lo que es einculaeifn, AL
gunod expertos de Los medios publicitanios fimitan fa circulacddn
a as revistas y peniddicos y utilizan La palabra "publicidad” g
"difuaion” al nefeadlrse a Los demds meddos,

los datos de La circulacifn se¢ sinven al anunciante para -
deteaminar su mescado potencéai. Si 8u producto se vende en una
poblacidn no necesitard compaar espacdiod en un penifdico que se -
venda en Las areas metropolitanas, ya que apante de arrofax muchos
gastes, esto no Lo apoatand Los suficients bemeficios, y a Lo me--
jJon AL su producto e vende en algdn Eugar def pafs no tendnd desew
o4 de comphar espacdos en alguna revista que se difunda a nivel na
cional,

Llos datos de cdnculacidn se usan tambifn como medida cuali-
tativa, Por e¢femplo, algunas publicaciones inenementan su pubfica
eibn a travls deofentas de grupods, asocdaciones de sudenipeibn o ~
el ofnecimiento de primas o negalos de Los nuevos sudcriptones, 2o
dos ¢stos medios se ponen de manifiesto en La comprobacibn de £as

edncudaciones.



d) Pdblico.-

La pafabra "pdbfico" ase encuentra en £a atencién de pensonas
a La cual fe Llega dincctamente un vehfeufo Lnd{vidual. Los datos
def pdblico Los necopila un publicadon interesado en obtenen infor
macibn mds completa refacionada con £a difusibén del medio.

Se puede notar que ex{sten cienias preguntas que se investi-
gan con mds grecuencia acenca del pdblico. Entre ellfas: gCudn{oA
Lectores por efemplan tiene La pubficacifn? jCdal es el ndmero to
tal de lectones a que Llega?, 1C6mo se distaibuye ef pdblico pon
factones varndiabfes demogrdficos?, cdal es 2a coincidencia entre -

Los pdblicos de difenentes medios?,

d} Comparacifn de Los costos.-

A Lod anunciantes en genenal Les intenesa saber el costo del
espacio ¥ tdempo, y slempre buscan £La manera de producin La misma
Admpresidn en un costo mas bajo con una mezelda diferente de Los me
dios publicitarios.

Es casi {mposible hacer comparaciones de costos entre un tipo
de medio y ofro, ya que no hay noxmasd para £a comparacifn, pere --

dentrno de Los tipos de medios publicitanios se usan cientas noamas

Costos mitineanes lpana Los peniddicos)
Costos pon pdginas pon mil ejemplanes {parna £as nrevistas)

Costos de anuncios pon mil [para La televisdibn y La nadio},

Pon Lo comén, dada Las taxifas y Las cifrad apropiadas del pd

blico se pueden hacen comparaciones que se adaptan al problema pan
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tieulan, o puede uno comparan Los perdiddicos sobuc La base milill

nea dnicamente pana €a zona comerciad,

e} Andlisis del cotenido, -

EL contenido de un medio sirve como pauta para conocen el &4
po de gente que integrard su grupo, exidten casos en que de hace
evidente, como pon ejemplo, en Las revistas de mujened en compasg
eibn con Las de Lo natunafeza general. Algunas estaciones de £a
radio pueden dat preferencia a La mGaica popufar o a Los encuen--
tros depontives, otnas a Ea mdsica clfsdica. EL matendial de nedag
cedfn puede enfocarse en un Ltema que dca compatible con ef anuncio

def anunciante, o puede dar prestigio af mensafe de fste.

EL contenddo de Los medlos publicitarios suele analizarse do
bre La base de Los temas de que se trata, o de La maneha en que -
s¢ presente. Ambos puntos dan al analizadoa de Los mediod afgu-~
nos tips sobre b t{po de personas que §orman e¢f pdblico y el es-

tado de Animo en que s¢ acerca al medio,

§) Considenaciones meednicas,

Algunas condidengciones mecdnicas como La calidad de colon,
ta facilidad para obtenen repaoduccifn de retfleula fina o videots
pe, pueden hacen que el comprador quicha <intluir algunas de Estod

en el programa pubficitanic o Lo use de afguna foama,

FACTORES CUALITATIVOS



FACTORES CUALITATIVOS,

A pesan de que se tenga todos Los datos que se disponen, exis
te un clemento subjetivo en Las decisionces sobrne Los medios., Pox
240 quizds es mas fmpontante Los factones cualitativos que Los ~
cuantiiativos.

Grupos de gactores cualitativod.

Brown, Ledsfer y Weilbacher dividen Los {actores cualitativos
en tres grupos:

1} factores cualitativos punos como el prestigdlo,

2} factores m&s especdficos como el placer

3] aquellos que son relativamente fdeifes de medir como el -

tiempo.,

Muches factones cualitativos subrayan £os factores cualitall
voa punos al hacer La promocifn de su espacic y Liempo. Hay algu
nos que dicen tenex mas prestigie, otros mayor aimonfa y algunos_
mayor influencia. Los vendedores y compradones en L& esfena de 2
 Los medios publicitanios utilizan fanto Ras invedtigaciones direg
2tasy como indinectas con el §in de especifican algunos de Los vagos

conceptod cuallitativos,

Consideraciones creadoras,-

A continuacifn se presentan algunas maneaas de diferenciar -,
Las medios publicitarnios para fines creadores:

1.- Eapacio-tiempo.-ALgunos medios sc organizan pox el espa~
cio como Los mateniafes impredos, Las fotograflas y los objetos -

de axte. la radio y €a televisibn sc basan en el tlempo, Llos me
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dios que se basan en el edpacio son usados pana conceptos compli-

eados, para La masa de detalfes, para 2a ealtica, el disceanimien

to y selectividad por pante del pdblico. ¥ Loé basados en cf ~--

tiempo ofnecen ventafas para el aprendizafe de memonia de material
sencdllo y pana hacer mds sugestionable af pdblico.

2.- Panticipacitn,- En Lo televisdén a difexencia de £as re-
vistas exdiste mayor participacdién por parte del piblico, es aque-
L2a donde no hay inteamedianios.. En genenal, cuanto mayonr sea fa
participacifn social mds tendaemos La sensacifn de Lfntervencidn -
dinecta,

3.~ RApdidez y opontunidad,.- Donde exdisie mayon opontunidad -
ed en La televdlsibn y en la aadio, un poco menos en Lod peribdi--
cos y adr menck en Las revistas y el corneo dinecto. la oportund
dad del medio publicitanio hard que se presente mds a dan noitl---
edas sobre Los productos y Lo kaxdn estos por Ros consumidones. ¥
pon ditimo para dan Los8 mensajes do mds dunacibn y flexibilidad,
son mds convendentes Los mediod menos oportunocd.

4.- Peamanencda, - Las nevisdtas son mds peamananied que La ng
yonia de Los otros medios publicitanios. Llos menos peamanentes -
son Los onganizados sobre £a base del tiempo. Los mds pesmanentes
se adaptan mejor a La persuacdién tazonada ¢ organdizada; £od menos

penmanentes a2 La perduacdbn directa.



CAPITULO 11

1) Revistas.-
a) Tipes de revistas,-

Las aevistas se clasifican tanto de acuerdo con La frecuen-
cia de La publicacidn como el pdblico al que se destinan. Con hes
pecto a La §recuencia, Las rnevistas semanales y mensuales son Los
Lipos mas importantes; pero, ademds existen afgunas revistas quin
cenales, bimestrnales y trimestrales.

Sobre La base del pdblico al que sdirven tenemos tres tips --
principales de revistas:
1) Revistas para Los consumidores,- Son destinadas a aquella
personas que compran productos pana su propio consumo,
2} nevistas de agrleulituna.- Van a circular entre Los agad--
cultones. Aungue el pdbLico de esata revista es bastante distinto
3) Revistas téenicas.- Se destinan padinciépalmente a las peir-
sonas que se dedican a a ctividades comeaciales, Se divdden en 3
grupos:
a) penibdicos comercdales, destinados a Los detallistas, ma-
yonistas y otnos distrnibuidones.
b} acvistas industriales, destinadas a Los hombres de nego -
clos que se dedican a todas Las gases de La sﬁbnicacidn
¢} nevistas profesionales, destinadas a médicos abodados, ar

quitectos y oitnos profesdionistas.
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También se puede hacen una distineién geogndfica entre fas -

revistas, sobre todo Las nacionales y neglonales.

b} Caractenfsticas, -

Las nevistas del consumidon, tanto generafesa como de intends
especial, tlenen La ventafa de contar con una larga vida de Lecto
res.  la gente nana vez fee una nevista de este tipo de cubienta
de una acla vez, La fee a Lnteavalos y en esta foama, su anuncio
tiene La opontunidad de sen visto mds de una vez,

Una nevista semanal tendrd una vida mds conta que una mensual
ina nevdsta con un contenddo de intenés genenal atracrd a mds Lec
fores pon ndmeng que una aevista de interds especdal, peno esta -
aLtima tiene mayor opontundidad de condenrvanse durante mucho tiem-
po y de que se necurra a effa de vez en cuando,

En La mayonda de nevistas del consumidor Las neproducclones a
coton son de muy alta calidad. Eslo Las hace convendentes pana -
anunciar productos como alimentfos o nopa.

Una desventafa que tienen Las nevistas nacionales del consumd
don es ef tiempo que thanscunne entne £a decha en que su anuncio
completo debe encontranse en £a ofdicina de La revista y fa fecha
en que finalmente LLega al Lector pon conneo, o en el puesto de -
periodicos. Pana una publicacién semanal def consumidon, general
mente ta fecha de elenre es varnias semanasd antes de La fecha de -
La pontada.

Una nevista mensual puede cerran con dos meses de antdedpa--

edibn mds tiempo pana £os anuncios a colon,



e} Ventajas,-

SELECTIVIDAD. -

En todos Los mercados a Los que se traten de LLegar y que se
notan que no son en vendad ‘muy pequeios, Lo mas probable e que
ex{sta por €0 menos una revidta publicada para €2, En cuanto em-
pieza a crecer un grupo cualquiera, algudien ve fa oportunidad de
obtenen utilidades pubficando una revista especialmente para este
nuevo mercado, Es una situacidn ventajosa para £a mayorla de £as
empresas comenciales, ya que pocas de eflas pretenden L2egar a 0 -
do el mundo, Includo a Las compaiias mds grandes Les interedan -
mas clertos pdblicos que otros y necesitan cauces para Llegar a -
ellos, Lla compaiifa pequeia puede producir una {mpresfdn conside-
nable en el mercado imtado a que debe aspirar i quiere LLegar -

a 6€ de una manexa cconbmica e Lntensiva.

la selectividad de Las nrevistas puede traducirsde en un aedu-
cido costo por millar para Leegara.fos phblicos deseados, S£ La
magorla de Los miembros def pdbLico son vendadenos clientes proba
bles, se puede dividin €a cirnculacibn total en costo por pdgina;
pero 8 86Lo La mitad de La cinculacibn son clientes probables, -
en Los calculos LOgicamente no se puede usar mas que fa mitad de
£a cinculacifn., Si sc puede arnegfar con medias pdginas o cuarios

de pdgina, el costo por millan de xeduce adn mds,



REPRODUCCION, -
La magorla de Las revistas sc¢ imprimen en papel de buena ca-

tidad y pueden dar una reproduceibn excelente en bfanco ¢ negro o

en colon,
En Los dLiimos afos, £as revistas han ampilado La vardiedad -

de canaclerlsticas mecdnicas gue ofrecen a Los anunciantes, Algu
nas ogrecen tiendas cspeciales pata atraer La atencifn, Otras --
ofrecen encantes de doble pdgina y phdinas en goamas extrafias que

pretenden a atraen La atencidn.

VIDA PROLONGADA

Las revistas se conservan en el hogar mucho mds tiempo que -
cualquien otro medio publlcitario ¢ a menudo e usan para consul-

ta.
POSIBLE PRESTIGIO,

Muehas revistas afiaman que La publicddad en su publicaciln
da prestigio al producto, Resulia un poco difledil probar cuanto

pretigio proporeionan en genzral fLas revistas,

SERVICTOS QFRECIDOS.

Algunas revistas ofrecen muchos servicios adicionales. Unm ~
tipo de Aeavdcdo que atrae a muchos anunciantes es La oportunidad

de ponen a paueba un anuncio mediante un anunciante repartide. En

[
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esta paueba se imprime en ejemplancs alteancs de un deteaminado -

tino, dos o masversdlones del ondiginatl del anuncio, En cada anun-
clo de prueba d¢ hace una oferta pra suscitan nesdpucstas, Se su-

pone gque La versidn fnciia mas respuedia es superfon,

d} Desventagas, -

FALTA DE FLEXIBILIDAD

Las revdatad no son tan flexdbled como Los perlfdiced o Los
anuncdos sueltos de La nadio y La televisidn, ni desde el punto
de vista de La negddn ni del tiempo. La mayordfa se distalbuye
tan ampliamente qu ne es posdble adaptar ef ordlgdnaf a las con-
diciones locales, La naturafeza de La ediedlbn no peamite cam--
bios de dLtimo minuto en La publlcldad de Las revistas. Lla ma-
yonfa se imprimen en grandes cantlidades a veces por varios {m--
presores, ¢ hay que cerrar las planas vaadlas semanas antes de -

La fecha de publicacidn,

e} Costos,- .
EL cosot de anuncian en Las xevdsins de consumidores varda -
ampladimente, Para Las nevistas gemenales que cidentan con ghandes
cinculaciones, Lad cuotas son altas, aum para Las edielones geo~-
graficas. Lo miamo prevalece en algunas de fas nevistas de {nte-
nEs especdal que son bien conveidas y que tienen una gran edaculs

cibn,
Conforme al tema de inters especdnl, o Las dreas geograficas

de distaibucidn ;a neducen, Las cuotas disminuyen debido a que 2a
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cihculacfones don menores, A nivel fLocal muchas veces Las cuoins

son companrables a Las cuoias de Los perifdicos. Tgual que en La

pubticidad de &as pubficaciones comenciales, Las cuctas disminuye
congoame aumenda el voldmen y La frecucncia de Loa anuncios,

Noamalmente, Las cuotas se cotizan por pdginas y graceiones
de pdginas. Sin embango, La cofumna constituye La unidad para af
gunas publicaciones, otros cotizan Las cuotas tantc por columna -
como pon LLineas.,

La revistas de intends ecspecial, af igual que Zas publicacdo
nes comercdales, genvralmente cotdizan cuotas pon frecuencda, Algu
nas ofrecen cuotas por volumen sobre ef espaelo total, a4in impor-
tarn €a frecuencda.

Las nevistas de interfs general, que cuentan con grandes edr
culaciones tienden a cotizan una cuola abieata ¢ de una sofa vez,
con dedcuentos basados en el uotdmén, La grceuencda y fa continud
dad,

Los descuentos se cotizan tanto en porcentafes como en pesocs
para Los difenentes niveles a que se aplican, Las cuotas por Los
anuncios a colan se indican come caxgo per separade, o come un pox

centaje adielonal dela cuota por blanco y negho.
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cAPITULO 111

PERIODICO

a) Tipos de periddicos.-

Cadi sdiempre se puede elasificar £Los perdifdicos de acuerde -
con 2a grecuencia de publicacién, Con nespecto a &sto tenemos dos

ghandes grupes painaipales: diardios y semananios.

Por Lo gnenal, Los semanarios se publican en comunidades pe-
quedlas y homégeneas, por Lo que se Les denominan peribdicos de co
munidad, Puede sen ana poblacifn pequeda o una zona suburbana --
cenca de La capital de La Repdblica,

Tambign pueden clasificanse Los perdfdicos segdn e cincula-
eibn pagada o La einculdeddn controlada. AL, por efemplo, ed pe
niddico de publicidad Locat ¢s de neparto gratulto y, pon Lo fan-
o, de circulacidn controlada. Pon Lo comdn se distadlbuye en - '~
ciertas partes de una ciudad o en deteaminados tdipos de hogares,
Pero fLa mayonfa de Los penifdicos no se nepanten gratultamente, -

sino que se¢ venden,
b) Caracterfsticas del penifdico,

1) TIENE CAPACIDAD PARA LLEGAR A L0S MAS DIVERSOS PUBLICOS.
Pon Bo variado de su contenido, el periddico cs& un medio que
{ntencsa a toda fa famifia. Tdiene dos clases de pdblico; primanio

y Secundario; el Lector primardo es aqueld que compra el pekifdico
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4 el secundando es el gue disfruta s{n habenlo eomprado,

Hay penifdicos de candoten gemeral que contienen diversas --
secciones de intenfs para pdblicos diferentes; Los hay especiali-
“zades, que sofamente publican noticias y antfculos sobie un deten
minade ema, algunos perfbdicos estdn dinigidos o edlentas clases
soclecondmicas; atros foman en cuenta s0fo el nivel intefectual -
de sus Lectores; algunos se publican dianiamente y otnos 6amana£.
0 quincenalmente; otros ademds de tenmer un dfa deteamirado de pu~
bZicacidn tienen también sefialada La hora en que saldadn a La ven
ia.

EL sdatema de Limpresibn del perlédice va a influin mucho en
el momento de su compra, pues entre £os Lectonres habnd’ quien gus-
te feen en caractenes mds grandes o mds claros, otras personas de
seardn necibin La Angoamacibn con {fustraciones en color; hay pe-
rifdicos impresos con tinia que mancha Las manos y que efeate pd-
blico nechaza, otros no publican muchas fotogradlas y otnos no --
mds publiedn pocos anuncdes, Los que influye en La preferencda de

pdblico.

2, LA DISTRIBUCION DE LA PUBLIDAD IMPRESA ES MUY COMPLEJA,

Exiaten casos en que ¢d necedanio utilizan el correo, otras,
personal especializado, sidtemas mbviles dentro o fuera ded punto
de venta.

En ef ecaso de Los perildicos, cspecialmente de Los diarios,-
Lo distaibucidn es mucho m&s dindmica, Paera surtin a Los pdblicos
fondneos de tdienen éontnatadob vuelos gque cubren todas Las plazas

donde se gee 2a publicacidn, £o cuaf peamite que antes de doce hg
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ras de texminada €a Lmpresdifn, el penifdico sea Lelfdo en Luganes

apantados, Lincluso en el extranjeno.

3. ES UN MEDIO INFORMATIVO Y FORMATIVO. la esencda del perig
dismo es La {ndormacidn, perc dentro de cfla, el periodista profde
sional tiene el deber de foamar La opinibn de sus Lectores y de -
apoatan conocdmienfos que aumenten su aceave cultural; segdn La -
foama en como el peniodista desarrolle estas actividades,el pdbls
co seleceionand ef penifdico que sistemdiica y §ielmente va a he-
eibin, S£L un dianio proporciona infoamacidn polftica bien basada
sexd prefendido por politicos, hombres de negocios y por dinigente
de agrupacdones; a4 La infoamacifn es depoativa, su plblice edia
24 Localizado entre La julentud y Las pensonas agicionadas al de-

porte.

4. SU PRECIC ES BAJO. Los costes de produceddn de Los penid
dicos son aglativamente bajos, sobre todo 34 sc considera que 8i-
20s senan cubiertos por el valor de Lad suschipelones y por La pu
beicidad. Los papelfes para fa impresidn de penifdicos son econf-
micos en companacifn con £04 papeles de esdcaitura y £L08 recublen-
tos, Las tintas para perifidiccs solo {£legan a significan el 15%
def costo de una pubficacidn; fas nuevas técnicas fotomecdnicas -

han Logrado producir mateniales mds econbmicos.

5. SE PUEDE ADOUIRIR POR SUSCRIPCION, <£a duseripedldn repre-
senta una gran ventaja para quien £a adgulene, ya que no fLiene que

salin a La calle pana comprar su efemplar, pues este se Le antueéa
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dinectamente a su domicilio dianiamente y a piimena hoaa. Ademds,
el pagar por adefantado significa un ahorno en el pacedo de cada
efemplan y en algunos casos el sdscnipton necibe un negalo, Pon
Lo tanto, el precio nesulta mas econbmico,

Porn dltimo, algunos peribdicos healizan sonteos de sudchip-
eibn, con Lo cual el suscripton adquiene La oportunidad de ganan

premios de mucho vaklox.

6, TIENE DIVERSAS CAPACIDADES DE ALCANCE. Hay pendibdicos que
su elnculacdibn abarca todo el texnitonio, por Lo que, &4 el merca
do tienc estas dimensiones o el producto tiene capacddad de dis--
thibucdidn nacional, este medio serd el indicado para anunciahrase.
Otrnos penibdicos son de candeten Local 'y su distribucifn abarca -
cadl sdempre un s0lo Estado y Lugares cdrcunveciros, por Lo que -
pueden sen Lo {ndicados para anuncian productos cuya distaibu <-

cifn cubra s8L0 cse mercado,

7, SATISFACE MUCHAS NECESIDADES AL LECTOR, Prdimenamente Los
mantiene infoamados. EL hombre no puede permanecer aisfado de Lo
dianios acontesimientos del mundo y de Los de su Localidad, HNece
sita saber que sucede en el campo de a polleica, de La vida s0--
cial, de Los deportes y espectdeulos, para gque su cafierio penrso-
nald y sus aceioned se nelacionen con La fpoca y su mundo,

O0tna necesidad que datisface La prensa es La del entreteni--
miento, Las horas de desenaso se deben dedicar al sueiio 0 a cual
qudéen actividad que no gatigue mucho £a mente y haga olvidan las

preocupacioned dianias, Pon csta nazbn Los editones de peniédico
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ponen especdal atencilin en La publicacifn de nepontajes y anticu-
£os con el propbsito de que sean Lefdos con calma ¢ en fas horas
de neboaa.

La prensa también contnibuye a satisfacer Lo neeesdidad de pu
beieidad, Los Lectones bu?can informacibn sobne Los satisfacto--
zes que Localizardn en el comencdo, pon Lo cual 204 dianios publi
can secedlones éapeciatizadad y dedican ademds pdginas enteras y =
espacios mds pequeios intercalados enthe La infermacifn, destina-

doé @ anuncios comerciales,

8. ACEPTAN TODAS LAS 1DEOLOGIAS, Come ¢f pdbfico fecton ¢4 -
heterogdneo, existen diarifos cuya seceiln editondial escaiben pen-
sonas que defienden Las mas variadas docthinas poilticas, en um -
peamanente cambio de {deas, Lo cual hace muy atractfiva La Lectura
de dicha seceifn.

tstos diandios destinan pendibdicamente algunas celumnas para
que Les comentanddias, cspecializados e Lnvestigadones cseniban -

acerca de Lod Sucesos mas aelevaites.

4., SU CONTENIDO PUEDE SER FACILMENTE kRCHIUADO. Debido a gque
Los penibdicos se publican diaxiamenie y a que su contenido prin-
eipal ¢8 noticiosos, La prensa constituye en un dianio como noti-
cia maftana pasarnd @& ser histordia, poa Lo que muchos de sus artlen
Los ¢ nepoxiajfes pucden sen de intends peamanente para adus Leeto-
nes. La fonmmacidn en columnas permite recontar Lod antfeulod i ¢

ehivanfos sin necesidad de guander toda La edicifn,
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10, MUCHOS LECTORES SON ASIDUOS Y PERMANENTES. E4 noamal edcu

chan el comentanlo de pensonas que han Leldo el mismo dianio desde
mucho tiempo atads y que no estdn de acueado con el estilo perdo--

distico de othad publicacioens nd con su punto de vista 4ilosofico.

Esto es el fruto de La buena Labor editonial y det aciento en La
seleccddn téenica de muchos elementos, de La publicacifn, eomo el -
formato, la tipograffa, el Logotipo, ol sistema de impresifn, el es
tilo de Las flustrnaciones; pero principafmente, La £inea fdeologica
de 204 editores es Lo que Logra La fddelidad de sus Lectones.

La prensa es el medio Ampredo que Liene mas Lectores y como 4e
ha visto, sus Lectones pentenccen a diferentes niveles sociccultura
Les y econbmicad, y son quienes dlaniamente {nvestigan sus pdginas

en budea de notlcis, comentarlod y anuncdod.

11. SU CIRCULACTION ES GENERALMENTE CERTIFICADA. La mayoafa de
Los dianios centifdcan notandalmente y ante La Secretanfa de Comu-
nicacdones La edreulacidn de sus publicacicnes, Lo que da al anup

ciante segunidad de que su anuneio send efleaz,

12, LOS COSTOS DE PERIODICOS SON MAS BAJOS, ©Dada fa difusifn de
£0s diantos y ef hdbito a su Lectura, el costo por millar de Leeto-
nes es el mds bajo de todos Los meddos Ampresos ya que La publieldad,
de acuendo con su eficaedia no puede sen considerada cara aunque en -

algunos casos resulte codtosda.
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13. ES UN MEDIO SELECTIVO, Anterdioamente se ha hablade de La
diversidad de pdblicos a que LLega La premda; de que hay paenda de
aleance nacfonal y Local asf como caractenfsticad filosbficas que
dan personaliddd a cada una de Las publicacioncs; de que Los Leeto
ned de Los peniddicos se focalizan en grupod socleconfmiecos y cul-
tukales, afines a Las canéczeaiAticaé peniodlsticas de cada publi-

citandio.
e} Ventajaa,

I, Flexibifidad,

EL pendfdico es uno de Los medios publicitanios que otorga -
mayon fLexibilidad tennitonial que otros, VYa Los uden pana La di
fusidfn general o para LLenan £as Lagunas que defa fa televisdibn -
en cadena, puede anuncian vigorosamenie cn una regibn y de modo a0
mero en oina,

la glexibilidad tennitorial tiene un atractivo eipecial pana
Los anunclantes gemerales que quichen phoban un nuevo producto, -
Pueden eflos anuncian en ciertas reglones sin dener que recurnda
a Lasd moledtind y Los gastes que puede tenmer una campafia nacional.

AsL midmo se puede ven que La posibilidad de poner el anuncio
de un nuevo producto eh un gcontexto npotieioso y La opoatinidad de
obtoner una aceibn bastante inmediata, hacen nesdilian La convenien
ein de £os perifdicos desde ef punto de vista del fanzamiento de

nuevos paoductod.
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A £os anunciantes detallista no Les va a Lnferesan tanto £a
flexibilidad teanitonial 84 nealizan susd actividades dentrno de fa
zona comencial, sin embargo, Les preocupa La fLexibilidad tempo-
ral, o seat La facilidad de cambiar sus anuncdos unas horas antes
de que salga el peniddico al pdblico. Los cambios de fas condiedo
nes atmosfénicas o de £a mercancia de que se disponga para Za ven-
ta, u othas tantas circunstancias imprevistas, dean causas de Las

revisdones de dltimo minuto.

2, Prestigio en La comundiad.

Tanto a Los anunciantes detalfistas como a Los generales Les
es agradable nelacionanse con el prestigio que gozan casi todos -
© Los penibdicos de sus comunidades. Uno de Los mejones indicios -
de Lo que sdientc La genre pana con el penifdico es au compontami

ento cuando no Lo tiene.

3. Difusddn intensa.

En algunas negiones es fdcil Leegar a Los hoganes meddante -
un soko peniddico. Si so0lo se Zee adpidamente se puede detectan
que comprende notielad de intenfs para todos Losghupod de La po
blacibn: Las mufencs, Los hombres, de negoeios, Los aficionados

a Los depontfes, elcétena,

4., EL Lector controla £a pxposdicdidn,

EL Zector cuando Lee un diario puede omitin, hejear o Leen dg
tenidamente el penifdico, por c40s motivos no es necesario que £le
gue al abunaimients ¢ al nesendimiento que a veces se consdgue en

agueflos medios pubficitanios que su oxrganizacidn se¢ basa en ef --
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tiempo,
Este es un punto muy {mpontante para Los detallistas que van
a anuncian ol producto que quieren vender en ef penibdico, en il -
puede decinfe a Los consumidores cuanto cucsta fa meacancia, que -

aspecto tiene, en donde compranla.

5, Coordinacibn ante el concasionanio y of anuncdante nacio =

Tanto el apunciante general como el concesionanio pueden apro
vecharn fa opontunidad de que dus anuncdos puedan complemenianse rg
cipnocamente, EL anuncdiante de una aneve Leche anuneda Las venta-
jaos de dicho producto en comparacibn con £a competencia, Las cade-
nas focales de productos alimenticios panticipan en La publicidad
de estos anuncios y dicen al fLector dénde pueden compiar La Leche,

cudnto cuesdta pon Ldtre, etcétera.

&, Seaviclod gque ofrecen Los peniddicos.

Ofrecen seavicdos como de comercdalizacidn al anunciante ge-
nexal, es decdn que fe ayuda a ampliar su distnibucidn en Las tien
das Locales, ecomvence a Los defatilistas Locales de que deben hacer
ba promocién del producto, Otrnos penifdicos mandan cantas a Las -
faamacias o a Las tiendas de comestibles, {nformdndofes que su prg
ducte Lo anuneiandn durante &a prdximea semana Los fabaicantes de -
alqunas de sub mareas.

Para Los detallistas a Lo mefon Les interesard mas el fexto -

publicitanio g cf senvicdo artfstico gratuitos gque neciban del pe-
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rifdico, en cambio afgunas de Las tiendas mas ghrandes pueden wsar

£os senvicios de {nvestigaeiln.

d} Desventafas,

I. Vida efimena.

EL peaifdico tiene una vida muy conta, don muy pocas Las pro-~
babilidades del dia de La pubficaeibn, beaa PoA edta misma razbn -

podemos deecin que la produceibn de cada dfa es completamente nueva

2. leetura dapresuradd.

EL Lecton pon 20 genenal dedica de veinte a treinta minutos -
en Leen el pendifdice, pon Lo que el anuncie que s¢ exponga debe --

producin un edecto Lintantdneo,

3, Matfa reproducedidn,

EL penifdico es un medip publicitario que i{ene une xeproduc
cidn infenion al de Las nevistas. Si Lo que imperta es la aparien
eia de un producto pana su venta, decaead 34 su publicidad La hace
por medio del peadbdico. Si queremos resaltan La belfeza de un ~-
producto, es prefenible poa medio de 2a nevistea, ahore 84 por el -
contrandio Lo que fnteresa ed subrayar La supeadoadldad mecdniea a -

La economfa ¢4 mefor el peniddico.

4, Coatos.
Para caleular 04 codtos de Los anuneios que aparceen en £od-
peribdicos EL Ingormadon y Oceidental, ya gque son Los mds vendidos

en fa Ciudad de Guadafajara.
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Exi{sten avisos de ocasibn clasificado, en donde el precio pon
palabra ondinario tiene un codfo de 29 pesos, y negritas de 40 pe-
808, estos costos incluyen ef T V A,

Tambifn Los perifdicos contienen en sus planas avisos de anun
cios desplegados, Una pfana consta de 54 centimetnos de Largo por
& cofumnas de ancho, y cada columna equivale a 4 centimetnos. Ca-
da centimetno cuesta 575 pesos. La operacibn pana caleulan el cos
Lo de cualguier anuncio se hace de £a siguiente manera.

Se multiplican Lod centimetnos de Lango pon Los centimedros -
de ancho, y el resultado que df es multiplicado per el costo de ca
da centimetro que es de 575 pesos. PDe edta manera ¢4 como obtene-
mos el precio de cuafquien anuncio,

EL anuncdio mas. grande que puede tenen un perifdico es de dos
planas, que miden 108 centfmetros pon 16 columnas de ancho, EL --
anuncio mds pequeio es de 3 centimetros de Largo por una columna -
de ancho., Ademds es {nteresante menclonar que existen divensos --
tamaios de anuncios, entre ellos exisic uno LLamado "roba planas”
que mide 40 centimetnos de Largo por é cofumnas de ancho, es £La-
mado asf, ya que su tamaio es Lo sufliecientemente grande como pa-

nra que en el momento de venfo Elame claramente fLa atencidn,
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CAPITUL 0 WV,
TELEVISION,

a} Tipos de publlicidad en €a televisidn,-

La pubficidad hecha por una cadena, £a Local y La Spoat na-
elonal son Los thes tipos de publficidad en 2a televisidn,

la thansmisidn  en cadena entraita La vinculacidn de Las es-
taciones por medio de un neld microondas o un cable coaxial, Eo-
te cable coaxfal viene sdiendo un tipo cspecial de cable subteara
neo, que tambidn es usade para LLamadas teleffndcas de Langa dis
Ztancia, es capaz de LLevan mensajes tanto de audio como de video,

las ventajas mAs impontantes de usar La thranamisisn en cade-
na-aoni '

1] difusidn amplia y simulidnea con un 29do progaama,

2) alcance del pafs con reducido codto por millan y

3) prestigio por el uso de pensonal antlstice de primena

categonia,

EL apot naclonal es usado en £a felevdddidn y La nadio, £a pa
2abra spot se utiliza nto en sentido geoghdfico mo en un sentido
temhonat} La pubficidad spot nacional ed aquella transmisdidn que
no se hace en cadena y que de¢ pague un anuncdiante general, Los -
phroghamas pueden durarn Lanfo una hora o mad; como puede aer fan -
4080 un breve anunclp, Tambié&n La palabma spot es usada en un --
sentido temporal (como por ejemplo, "anuncdo spoi o anuncio suelto,
que 28 pagado por un anuncdante general o Local,)

ta prineipal ventaja de 2o pubiicidad spot naiconal es un fle-
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xibitidad. EL anunelante puede comprar sobre una base de mencade
pon mercado y efexcen presifn donde crea que Le va a dan mejoxr e
sultado, Se puede detectan en que neglén se puede venden y en --
cudl no, obsenvando fa diferencia en el potencial de ventas, o en
204 concecionanios o en alguna condécidn Local,

b} Las personas que utilizan La pubficidad en La televdsddn,

Los anunciantes neclfonales utiflzan publicidad en La televi--
s£6n para LLegan a un auditordlo mdsivo. O pueden patroeinan un -
programa que desplente Lintenés especial s& desean atnaen a un £i-
po de auditonio en panticufarn, Los anunclantes fLocafes usan fa -
pubLicddad en La televisifn para Llegan a un pdblico que 4e¢ en-~
cuentra dentno del 4rca de su mencado, mediante Las estaciones Lo
calea,

_ Para poder utifizan fa tefevisibn con bastante provecho, el -
vendedon al por menor debe £Levan a cabo negocdos considerables -
en una extensa drea mercantil.

el Ventajas

2.- Efecto

EL udo de La televisddn causa un efecto Lncrelble entne el
pabeico, Ya que fa Zelevisidn LLeva a La sala def espectador --
una combinacidn de pellcula de eine y voz, Este es el caso de que
puede constituin el equivafente de un equipo de vendedones de --
purenta en puenta que puede hacen visifas a menod de un peso por -
visdita,

3. Difusdbn de masas.

La televisdi6n causa mayor {mpacto en aquef gran ndmero de
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pensonas en donde no LLegan eficazmente Loa medios {mpresos, e-
inclusive, en muchos otras a Las que 84 LRegan estos mediod im-
presos. Es sabido que aquf en México existe un gran porcentaje
de pensonas que saben Leer y escnibin, peno que consideran esta
Labon muy ardua, En cambio, estdn dispuestos a pasanse barias

horad frente al televisor minando sus programas,

4. Repeticidn
Los mensafes de ventas se pueden repetir en La foama en

que ef anuncdante pueda pagar utilizande La publicidad por tele
vdaibn, pon Lo que thae como condecuencin que La gente sienta -
que conoce el producto, en La medida o frecuencia en que s¢ --

thansemita,

5. Flexlbifidad

tay pocas dinecciones en que no 4e puede maver un anun-
ciante pon televdsddn. VYa qudena demostrar su producto entrar
en un estado de dnimo, usar sdmbolos abstractos, lanzar su pho
ducto al mercado de manera sensacional o probario en cdentas -
negiones, por Lo comdn puede encontrar una combinacidn de pre-
sentaciones poh televisifn que comuniquen La impresidn adecua-
da,

6, Prestigdo

Héy una pante de £a televisidn que goza'de mucho prestd
g0, Algunos anunciantes nacionales compran ti{empo en La tele-
visibn ponque pueden compran una secedlbn de un programa nota--

ble o cuyo nembre comerci{alizan entre sus conceslonanioa,
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d} Desventajas,-

1.- EL control estd en manos del que thansmite el proghrama.

La tefevisdidn como cualquien otro medio que esté basado en el
tiempo va a depender del control del comundicador. Si fste va de-
masiado de priaa o demasiado Lento, o 4{ por afgo no puede predecin

La neacedibn def pabfico, peaderd bastante en su eficacia.

2.~ Costos,
Hay veces en que Las transmisiones en cadena LLegan a el pdbld
o con un codlo por millar bastante reducido, pero exdidten casos -
"en que ademds de tomar en cuenta ¢l costo del tiempo, existen otros
gastos considenables como gasdto de Lot trabajos y mateaiales antls-
ticos, el pensonal antlstico, fLa mdsica, Los efectos sononos, Las -

autorizaciones y honarios, La direceibn, cdmara, ensayos, eteltena.

3.~ Indice de montalidad.

la nepeticibn e Lntensidad que producen Los programas y anuncios
de televdisifn, hacen que se¢ vuelvan répidamente monStonos al gusto -
det pdblico. Por Lo que hay que tenexlos en costante vigilancia, 8o

bre todo La foama de Los programs y procedimientos de Los mismos.

4,- Desconfianza en £a venta personal.

La patabra i{mpresa tiende a tener un sello de autentieddad que -
nunca pueden aleanzar £04 medios efectrondicos. La gente tiende a -~

cheern algo 84 Lo ve L{mpreso,
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5, Falta de selectividad,

Cuando se meneions dentre de Las ventafes La difusifn en masa
podemos encontanr que en algunse casos podafa ser una {neconvenien-
efa, ya que hay productos que necesitan un pdbLico selectivo para
su venda,

e} Costos,

E£ canal 4, XHG, y el canal 6 de £a televiaibp de Guadalajaxa
tienen Las mismas tanifas de anuncios contos, ya sea en corte o en
programa. Lo costos de Lod anuncios van a depender el horario en
que ae Ltransmdite, y estos son clasificados poa Letras, desde ef --
iniedo de La programaci{Sn hasta Las 14100 honas se denomina "A", -
de Las 16:00 horas a Las 19:00 es "AAY y por dltimo de Las 19:00 ~
horas a fas 24500 honas es "AAA", Mientras mds tande espucsto ek
anunclo en fa telavisifn, mds caro o du costo, ya que existen mde
personas viendo La felevisidn en La noche. También éaé costos -
van a depender de que 84 hacen corte o en phograma. En conte 84ig-
nifiea que Los anuncios son hechos al té&amino o indcdo de un pro-
ghama, Y en phrograma quiehe decdr que Los anunci{os son pucstos -

dentno de un programa,

TARIFA DE ANUNCIOS CURTOS

En coate: 20 300 40" som
"AY indedo a Laa $32,700. $49,050. $65,400,  $98,100.

16:00 honas,
"AAT de 16:00 fas. 51,800, 17,700, 103,600, 155,400,

a 19:00 hrs.,



"AAA" de 19:00 has,
a 24100 hrs,

En programa

"A" Inicio a Las
16:00 has,

YAA" de 16:00 hnas

a 19:00 hns,

"AAA" de 19:00 hns.
a 24:00 hns,

80,400,

20"

$53,900

67,500,

103,500,

120, 600,

30

$80,850.

101,250,

155,250,

160, 800,

4on

$107,800.

135,000.

207,000.

38
241,200.

60"
$161,700

N

202,500

310,500

Los anuncios mds comunes que se hacen en La televisdén duran

20 segundos, y Los mds grandes son de 30 segundos, como Los de --

Coca-Cola, algdn fanzamiento de cualquier canro, ya Los de 40 y -

60 segundos son muy pocos Los que Los usan,

Existen tambi€n una tarifa de paquete dominical, que son Los

paqueted de tres "spot", que es cuando se wsa ! cn "A", T en "AA"

y 1 en "AAA", Sus costos son Los sigulentes:

20"
30"
40"
60"

$179,850.
269,775,
359,700,
539,550,
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CAPITULDO v

RADIO,

La publicidad por medio de La aadio es casi totalmente Local,
Huy poca de La m{sma se¢ thansmite por redes nacionales o regionales
44in embanrge, come medio para Los anunciantes Localmente onlentados
46Lo es sobre pasado por Los pernibdicos,

Se utiliza especialmente pon Los negocios al menudes y de sen
vieios y por Los anunciantes nacionales de productos de consumo, «
Cuando £os anunciantes nacionales utiliza Las transmisioned foea--
Les de nadlo, planean su publicidad y tratan dinectamente con Las
estacdlones Lndividuafes tanto como Lo hacen Los anunciantes Loca--

Les,

a} Tipos de publicidad mediante La radio.

Tguat que en £a televisidn Los anunciantes por radlo se cta--
sifdcan en anunciantes en cadena, de sport nacional y Locafed, -~
Las definiciones de cada una de eflas vienen siendo La mismaque pa
aa La televisibn.

Aparnte de esa clasiflcacién exdiste oftra que se Le denomina vi
va, grabada en cinta o transcnita, Actualmente se catd usando me-
jon Los programas grabados que Los que se transmiten en vive, y €&
to es debido a que como e usa repetidamente, el anunciante puede
neducin Los costos pon anuncio y cercdoranse de que La calidad es_

superion,
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Y por ltimo, de puede clasificar La publicidad por La nadio
sobre La base de Las estaciones que La transmifen comg don: méiodo

de transmisifn, potencia y aleance,
METODO OE TRANSMISION.

Exdisten dos métodos pox Lo cual Las estacdoned de radio Lrand
miten sus mensajes y es a través de La modulacidn de fa amplitud -
{AM} y La modulacidn de frecuencda [FM}. lUna de Las difenenrelas -
entae AM y FM es £a Lécendica.

Debido a £a naturaleza de L0s des tipos de transmisiones, £as
transmisiones AM se¢ reciben en una drea mas amplia que Las de FHM,

Las ondas de FM van en LLnea recia, y por Lo comdn no 3e he-
ciben bien a mds de 120 hitdmetros de La transmdsora, Por el cop
trario, La radio de AM puede airnse mucho mds alif del hondizonte,-
debido a que ex{ste una capa de pantfoulas effetnicas que esid muy
eneima de La tienra, que Las xeflefa a La tieana sobre todo de no-

che.
POTENCIA V ALCANCE,

En La difusibn de una estacibn de AM Lnflu--
gan su potencin, La aliura de su Zransmisonra y su grecuencia, Nao-
tunnlmeste, una transmisona alta haxd que aumente of dxrea y fa ca-
Lidad de necepeiln de una estacifn. La grecuencia se mide en hilg
cielod, y Las frecuencins menoaes ofrecen mayor difusifn gque Las -

mawores 44 don Lguales otros {actores vaniables,



b} Ventajas.
Io~ Inmediacidn,
La magyorls de Los oyentes encienden de inmediazoe La nadio --

cuando oyen un numor y Lo guleren venlifican.

2, Costp bajfe
La radio tiene un costo por miLan mas bajo que el peaifdice

pox Lo que Los oyentes a veced eacogen La radie pare thansmitin --

sus mensajes,

3. Plexdibilidad,

En £a radio se puede usan cunlquien comunicacidn gque pueda -
adaptanse al sonido, VYa haya en ¢ mensafe La voz humana, ndsica
o algdn otro tipo de sondido, wa tarde tres segundos o trhes minutos
se puede usar La aadio, EL anunciante puede cambiarn parte de su -
mensafe o Zodo completo antes de que comience La tramsmisifn, - -
Ademds &4 quiere, puede Llegar a sus ayentes varias veces al dia,
escogiendo Los momentos en gque el mercado potencial de su producto

este oyendo La nadio,

4, Sgfeceidn del pdblice

En comparacifn con fa televisdidn, Lo nadic puede LLegar a un
phbLico mas seleceionado de acuendo con el producto que esté ofne
cientde, ya que exi{sten emisonas que taetan temas eapeciafmente -

arna  f6vencs, amas de casa, etcltena.
p J 1 ’

5, Movitidad.
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La radio tiene La ventaja de trasfadarse de un Lugar a ozno,
sigue el ama de casa de una habitacibn a otra, va a Ca playa o fa
acompada en el automfvil, Existen pocos Luganes a Los que no pug

de in,

e} Desventajas.

1) Fragmentacifn def pdblico,

Ex<aten muchas edtacdiones en Las diferentes negiones del pals
por Lo que La radio tiene que conquistan a su pdblieo de una mane

na ardua,

21Taansitonsedad,
La radic es un medio ornganizado sobre La base del tiempo, por
Lo que se va ndpidamente, No se tiene el mensaje para volver a_

Leealo o consultarnko.

3) Fafta dedatos de investiagacifn.

Aunque hay varios m&todos de cncuesta del pdblLico en uso comdn
no existe ef intento conceatado de encontrar informacidn que puede
no vea poa Lo que toca a £a televiadidn, Actualmente no se patrocd
na mucho fa investigacidn de La nadio, ya que el anunciante general

20 ve mucho en televisifn,

d] Costos
Para ol cdlculo de Los costos en £a nadlo tomé como base 4 emd
soras de AM y FM, yq que son Las m#s populares aqul en Guadalajara

En estas emisoras Los horanios que se contratan se van & - - - -



4

distaibuin durante todas Las honas de thansmisibn de £as emidonas,

La colocacifn de honanios en bloquess defeaminadod van a cdu-

san el 30% de recarge para el anunciante.

Apante de la tarifa se-

A4 sujeta a cambio con 30 difas de antieipacidn,

TARIFA GENERAL.

Super Novelas PK $1,500, $2,000
Radio Ranchite 1,275 1,700
Super Sabrosa DPKR 875 1,300
95-FM EL Toque Magico 975 1,300

$3,000 $4,000 $5,000
2,550 3,400 4,250
1,950 2,600 3,750,
1,950 3,606 3,250

En 2a xadio tambifn existen descuentod por paquetet

A} AL contratar 2 emisonas e otonga el 10%

B} At contratan 3 emisonas s¢ ofonga el 15%

C} AL contratar 4 emisonas se otorga el 20%

En La emprcsa emisona XEDK no es aplicable el descuento por -

paquete, ya que es de mds prestigdo.



-

44
CAPITULD 24
Corkeo direeto

Al Tipos de conreo dinecto

Exdidten thes definiciones que caunsan £a mayorla de veces con-
fusiones, como Lo ed4r coanco directo, publicidad dinecta y publded
dad per cokneo directo,

La publlcidad dinceta es aquelfa pyblicidad que se envia a -~
Los posibles clientes definidos, por medio def corneo, Los conce--
s4onan{os uw olros medips,

EL correo dinrecto es foda nquella publicidad que 4e envia me-
diante el correo en foama directa, Supongamos que se envia un ea-
talogo a un posible cliente mediante ¢f conreo directo, agul esla~
nemos hablando de corneo dinecto, peno 84 ese dolleto Lo distribu-
ye un agente de ventas de casn en casa es publicdidad direcia, penp
no conree directo,

La pubficidad pox connreo directo comprende cualquier método -
en que el paoducto se promueve medianie la publicidad y el cliente
Lo pide pon coanee, Esta publiclidad no se nefiene a un medio pu~-
bLicitanio, sino al uso de cualquier medle que puede der apropiado
sabre todo el coareo directo.

Lo que sigue don L0s tipos mAs comunes def correo dinects,

1.~ Cantas de Prospecceidn

Son Las que mas se¢ utilizan sobre todo en Las empresas comen-
elales. Generalmetne son mecanogaagiadas, individualmente, multi-

grafiadas o reproducidas mediante ctro proceso de duplicacidn,

2.- Tarjetas Postales.
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Estas tanjetas se pueden envian por tercerd o por primens cla
de. Pagando La primera clase se puede escribin un mensaje indivi-
dual, pero &4 s¢ manda en tencera clase habad que Eimitanse al tex
Lo impneso, con una fiama a mano o un sello..Generalmente se incly

ye un folleto o catdlogo o estas se pegan en La tanjeta.

3.- Hojas sueltas

Son hojas que s¢ unen a menudo en una caxta, para aclaran me-
fjor una idea que puede quedar confusa, Normalmente s¢ doblan uno

o dos veees.

4.- Prospectos dedplegables

Son mas grandes que Las hojas sueltas, y se Aimpaimen en un -
papel mds grueso. Si{rve tambifn para aclarar una venta mas defa--

Leadamente, y s¢ puede utitizan materiat visual,

5.- Fofletos desplegables

Son mucho mas grandes que Los prospectos mencionades en el in
cléo antendon, debe de sea de gran magndtud pana qudéen Le xecdba,
se dé cuenta de {La importancia de £a venta, A menudo $¢ mandan a

concesionaniod pana que Los exhiban en aus tiendas.

6.- Folletos
la unibn de varias hofas sueltas se Les denominan folletos, -
Sitve para cuando una venta ed complicada y se necesdta una ingon-

macifn considernable,
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7.- Catflogos
Es parecdide al folleto, porque tiene muchas pdginas pero su -
funcibn principal, consiste en senvin de Libro de consulta, Son -
gufas de compra destinadas a usanse durante cierto penfodo.

§.-‘0rganos particutanres

Son publicacdioncs que Las empresas comenciéales u otras organd
zaclones, perdiSdicamente sacan a helucin., Excaten organos Internos
destinados a Los empleados de una cooxporacifn ¢ exteanos, Lod que

son destinados a Los concesionarios, clientes y otros,

bl Uso de La publicidad por corneo directo.

A continuacidn se dand una senle de aplicacdones que tiene el

corneo directoy

1.- Para solicitarn pedidos por econnco o teléfono,

2,- Paxa vendeales en anteniondidad a Los prospectos anded de
La visita del vendedor, para suavizar al compradon, famé-
LiandizdndolLo con su compaiifa y con dus productos.

3.~ Para anuncian modelos, disefos, Lfneas artleulos nuevos,
o cambilos en sus productos, senvdicios ¢ equipos.

4.~ Para notificar a dus clientes de L£04 Lnchementos o dismd-
nuecdoned en Los precdos,

5.- En sustitucibn a la visita de un vendedor a un cliente ne
gulan,

6.- En continuidad de as visitas de Zos vendedones a Los pro
pecios.

7.- Paxra dan ga bienvenida a clientes nueyos,
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8.~ Pana ganarse nucvamente a Los clientes pendidos.
%.- Para inenementan La venta de fineca completa de sus necesd
dades de temporada o perifdicas,
10,- Para aprovechan el material publicitario impreso que pro-

poreionan Los gabaicantes,

¢) Ventajas,

Los anunciantes que uti{fizan el coareo dinecto pueden sedfec -
edlonan condumidones y aneas geogrdficas a Los cualed quieren Ele-
gar. EE anunciante puede crear fa celnculacidn que deseld uti{fizan
do éste medio, Tienen muchos tipos de corxeo directo para efegin
y pueden hacer envios, cuando asf Lo desean, Saben que sus Lecto
res no se distraeadn con otnos anuncdos, como Lo harfan 84 Leyeran
un penifdice o nevidtas. Se puede despachan adpidamente, 4 con es

to es posdible aprovechar atractivos oportuncd y estacionales,

d). Deaventajas.

Es relativamente cane el codtfo por Lector, Pero 8l el pdbli-
co ed muy selectivo, puede edtar fustigdicado este coste, ya que -
exidten muchos despeadicdos en La hora de circulacddn en el mlto-
do alterno de LLegar al pdblico,

Otna desventaja, es que es muy diffcil mantener una Lista efi

caz de todas Las dinecciones de Los clientes.
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CAPITULYO vir

O0TROS MEDIOS PUBLICITARIOS.

) Publicidad al aine Libre,

ta publicidad al aine £ibre tiene una exposicifn de alta fre-
cuencdia, Esto se debe a qﬁe se healizan muchod viafes, a thavés ~
de 2as mismas hutas, por gente que ve de sus hogares a Lod nego- -
cios, tiendas o L{ndtalaciones recreativas,

Esta publicidad es conveniente sobre todo a aquellos produc--
tos o senvicios ackacionados con Lo0s viafes, o con La vida al aine
Libre.,  Es efectivo ponealo cenca de una tiende, ya gue Le nrecueh-
da a &a gente en algdn momento Lo que olvidf compran,

La publicidad al aine Libre se clasifieca como estandar o ho -

estandan,

1.~ La publicidad al aine Libre esdtandan Lncluye cartelones y
boletines iflustrados. Las compailas conoeidas como plantas compra-
o rentan bienes nafees en donde colocan cartelenas, o alquilan Los

muros de Los edificlos para pintarfos con anuncios.

2.~ La publicidad al aine Libhe no estandan incluye Letreno -
de divensos tamafios, disefos mateaiales, que esidn bajo ef contnol
del anunciante, Los Letrenos son dados por Los fabaicantes, de ~-
productos de marea o se adquieren en Lod esfablecimientos Locales

de anpuncios. Se Lindtalan peamanenfemente y rara vez e cambian,
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b) Anuncio Inteaion.-
EL Lintendion de £os transpoates masivos tiene gran valor publi
eltario. EL pdblico que viafa en estos vehlculos es cautivo y utd
Liza asiduamente Las mismas Lineas de seavicdo, por Lo que el anun

elo Lo vend dianiamente y duxante todo su trayeeto.

Algunos anuncios ¢n taansponies masivos obedecen a campafias -
de temporada, pon Lo que solamente van a estar expuestos durante -
un conto pendiodo. En eatos casos sc utilizandn cartulinas,

S{ el anuncio va a sex expuedio por Langas temponadas, ed con
veniente emplean caleomanfas,

La distaibucibn de eatos anunciod no s¢ hece indlaeniminada--
mente en todos Los thansportes, s4no que S¢ toman en cuenta varios
factones, el pengil del consumidon, la Locallzacién del negocio --
que se anuncia, Lo ruta del transponte y La calddad del producto o
seavdedlo anuncdiante.

Dentro del penddl del consumidon podemos encontrar que hay --
quienes nunca viajan en trnansportes de segunda clase y que no fre-
cuentan basnios de bajo nivel econémdico,

En este caso, el publiciata debe selecclonar transpontes de -
primena cuyas nutas pasen por colonias de clase media y alta.

Algunos transpoates dan serviedo subunbano, pon Lo que son --
elegidos pana anuncian productes que consumen La poblacién auburba
na.

Los productes muy codlosos o muy carcs, taled como joyad fina
bebidas importadas, autembvifes, no dc anuncian en Los thandpories

pdbLicos; en cambio, Losservicios y productos populares 4L se anun
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clan con mucho Exito en cste medio publicitanio.

Se ha comprobado que £os pasajencs de transpories masivos --
Leen vanias veces ef anuncdo que queda jaente a eflos para hacer -
menod cansado el viafe. No obstante, Los textos deben sen baeves
y escnitos en caractenes gyandeb pues genehalmente se¢ sdtdan a una
distancia prnomedio de un metro pon Lo que La fetra pequedia podnla
Lesionan La efectividad del anunedo,

EL colonddo de catos anuncios es muy impontante, E& pdblico
usuanio de estos vehleufos eatd sometido a grandes presiones ambi-
entales, pon Lo gue ncsulta Lnconveniente emplean colonesd demasda-
do cdlidos que puedan innitan al Lecton y al mismo tilempo sienta -~
eiento descanso al observan el anuncio. En todo caso, 03 colonres
pueden den muy brilfantes solamente cuddande que Ea composieddn no

resulte agresiva.



51
CAPITUHLO VI,

EL MERCADO, -

La definicidn de mencado a veces resulta muy confusa ya que
existen mencados de automfuiles, de aceiones, etediera, Peno Lo
dos es un grupo de pensonas con necesidades por satisfacer, ding
4o que gastar y La voluntad de gastarlo. Pon consiguiente, en ~
La demande ded mercado para culquier products o seavicdo dado, -
hay tres {actoxes por considerar: fLas perdonas con necesddades, -

su poder de compra y su comportamiente en £a compad,

UNTFICACTON DEL MERCADQ

Cuando una oaganizaclén adopta £a esdtrategdia de unificaeidn -

del mercads, trate su mexcads total como undidad; un mercado undifi
cadocuyas partes se¢ condideaan semefanted en Sud caractealsticas
principales, En esta situacidn La ganantla pone en prfletica una-
mezcla de Lod mediod publicitarics para poder datisfacer a tantos
ctiﬁnxea como £e sea podible, La compaifa desaanolla un producto
para tode el grupo; esfablece una estructura de preciod ¢ un 444-
tema de distribucifn para su producto; utiliza un pregrama de pu-
blieidad dini{gido af mencado completo.

Una organizacién debe adoptar &a estrategin de upificacidn de
mencado, cuandp exisfe una gran cantidad de clfientes en ef merca-
dp total que tienen fa misma opiniSn sobre Las necesidades que sa
tisgace el producto. La magorfa de Las empresad adoptan con gre~
cuenela este estrategfa cuando comencializan paoductes bdsicos no

dife
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neneiados como gasolina, sal o azdean.

le ventafa que tieme una empresa de wusar La esdtrategia de und
gicacdifn de mencade, o4 que produce y comercializa un producto pa-
ra su meacado total, Loa costos de inventanio disminugen cuando -
no hay gran variedad {o exiate muy pocal de cofores y tamafios de -
£04 productos. Los caa:oa.de publicidad fambifn van a nesultan ~-
bastantes bajos ya que s0fo va a existin un sofo mercado, por Lo -
que se utilizarnd pocos medios de publicidad para que mesulte efec-

tivo at pdblico,

SEGHMENTACION DEL MERCADO

En La segmentacifn delf mercado, ¢l mencade total, a diferen--

cla de La unificacidn del mencado, es heterogénea y dse divide en
varios segmentos, cada uno de Lod cuales tiende a sen homogéneo en
todos sus aspectos sdgnificativos, La empresa va a Zoman unro o --
mas segmentos como ol meacado que persddgue, ¥ por cada segmento -«
def mencado tlene que desanrollar una mezela de’ Los medios de pu--
beicidad, Pox ejempls, en lugan de hablan del meacado de La mdqui
na de eschibin, podemos segmentar cate mencado en vandos submerca~
dos; para cstudi{antes de universddades, estudlantes de secundatria,
amas de casa, agentes viaferos y negoclod pequefios donde se requie
hen en forma occasional, En este ecjemplo podemos obdervar que don-
de Zi{ene mas wso edte producto ¢4 en La gemte joven, por Lo que -
hay que budcan ¢k medic que pueda dcaparnr La atencidn de Lo8 jéve
ned, s¢ puede atilizar La radio o el pendibdice &i es un preducto -
que no tiene muche nenembie, ¢ no de cuentan coun Los mediod dufi--

cienzes para poder utilizan cualquien otro medic que putda acarre-



53

ak un gasto a £a eaganizacidn,

BENEFICIQS DE LA SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacidn de mexcados puede ayudar a £a gerancia de La

slgudente formas

7} Canalizan dénero y esfuenxp a Los mercadoa que potencial
mente pueden producds mas utilidades,

2] EL disefio de productos que en realidad son compatibles con
Lo demanda del mereado,

3] Deteaminar que actlividades de promgeddn son mds efectivas
para La compaila, .

41 Eacogen con mfls inteligencda Los medios publicitarios y de
teaminat come colocar mefor el presupueslo entre vahiiod me
dios,

5} Eatablecea el momento &a La premoedidn pana que sex mAs fuer

te cuando La demanda esid en su mAximo,

EL PRUCESD DE TOMA DE DECISIONES EN LA COMPRA.

A confinucacidn ae descnibinf el proceso por el cual pasan Los
consumidores cuande Loman decisiones de compan,
Consta de £o4 sdigulentes pased,
1} Reconocimiento de una necesidad insatisfecha,
2} Identigicacidn de 2as posibles ﬁt:ennativaa que pueden re-
ducir La tensifn, es decir, para Lognran sntisfaccddn,
3] Euafuacdbn de fas alteanativas.

4} Decdsiln de compra,
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5} Comportamiente de La compaa,

,~_Reconpcimiento de una necesidad {nsatisfecha,-

EC proceso comienza cuando una necedddad insatisdfecha crea -
tensidn, La necesidad puede sen biogdnica creada inteanamente ¢
La necesddad puede haber ‘estado fatente hasta que fue activada -
por un estlmulp extenno, comp un apuncio o el ven un producto, -
Es posdble que se eree tendddn debido a que el producto o marcd_
que se consumen actualmente no ha producddo satisfaceidn,

Llod medios de publicidad actuan de cdento modo en ¢l momento
en que una necesddad estd {nsatisfecha, Pon cjemplo, 84 el con-
sumidon Lfomo un cafd que ne ed de su agrade La télevisdifn puede_
actunr de maneag convineente anunciandp Las ventajas que tiene -

un cagld de "X" marca compardndolo con La de £a competencia,

.~ ldentiddcacifn de alteanativas,-

Una vez aeconocdda una necesddad, deben Ldentificarde Lad al
teanativast tanto de preducte como de marca. Supdngase que un ama
de casa quiera fenen manos mdd suaves, Algunas sofuciones serfa_
comprar un nuevs aparnto fLavapfatos, guantes de hule, un detengen
te diferente, una nuevalocidn de manocs o Lograr que sus hifos Laven
Las plates y Limpivn Los pisos,

La busgqueda de alteanativas ¢ Los métodos que ¢ utilizan en-
csa busqueda estdn indfufdas pon factores comoi

al A cuanto ascienden Los codtos de tiempo y dineho,

b} Cuanta {nfonmacifn tiene el consumidor debido a expenien--

ciad pasadas y a othas fuentes,
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¢l Las ventajas que ogrezea afgdn medio pubficitanio de usan

deteaminado producto,

.- Evaluacién de altenrnativas.-

Una vez identif{icadas todas Las alteanativas nazonables, Los
consdumidores deben evaluan cada una, antes de Zomar una decdsién
de compra. Los cnitenios en que e basan £0s consumidores en su
evaluacidn son sus experdencias y actitudes con hedpecto a varias
mancas, Tambifn utilizan £as opiniones de vaalos miembnos de La
gamifia y de otros gaupos de refeaencia, como medios para {a selec

cidn,

.- Decdsidn de Compaa, -

Despuls de buscar y evaluar, £os consumidonres en algdn momen-
2o de efectuan La compra se enfrentan a una serie de decisiones en
cuanto a fa marea, precio, tienda, cantidad o colon, eteltena,
AZgunos motivos de compran de fos consumidones mds impontantes
son:
1. Convenieneda de La Localizacifn napidéz del servicio, gaci-
2idad de encontran La mercancia y fugares con poca gente,

Precdo.

Variedad de mercancia,

Seavdicdios que se ofrccen

Apariencia atractiva de fa tlenda,

LA . B S PR XY

, Calidad del pensonal de ventas,

Los motivos a Los cuales apela una tienda pueden sen dtifes --
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para descaibir su {magen o pensonalidad. MHuche del gxito se debe
a fa publicidad que se¢ haga. VYa sea utilizando fa televisidn, La
revista, La radio, ete€tera, debend mostnan 84 no todo s{ una gran
parte de Los motivos mencionados antenioamente,

Debido a fas implicacioens en £a mencadoteenia nedpecto de es-
ta nelacifn de publicidad-imagen de La fienda es necedario gque fa
gereneia planed, desde ef comienzo, su programa de publicidad con

el gin de Lognan Los propdsitos pnoyeetados de La tienda,

.- Compontamiento despufs de La compra.-

Todos fLos deteaminantes del comportamiento ¢ Los pasos del pro
ceso de compra haste este fnciso se acalizan antes o dunante el --
tiempo en que se¢ edectda £a compra. Peno tambifn Los sentimicntos
del compradon despues de {a venta, van a inteacsan af publicista,
dsto puede {njluln en ¢l consump repetido y Lambi€n en La opinién

que ¢l comprader thansmite a othod con respecto al producto.
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CAPITULO IX

PRODUCTO

En un dentido muy estricto, un producto es tan sefo un conjun
to de atributos {Laicos ¢ quimicos tangibled, neundidvs en forma -
identificable. Cada products va a poscer un nombre descaiptivo ~
comdn, como banana, tuerca, blusa., Los atributes del producto que
athae La atencidn del cosnumidor no desempedie un papel en sata es-
trecha definieidn.

Ea una <{nterpretacidn mds amplia, cada mareca es un producto --
separade, La aspinina Bagyex y fa aspinina Mejoral son productos -
sepanados, a pesan de que La dnieca diferencia tangible puede sen -
£a maxca,

Un cambio en el aspecto (Lsico del prpducte por Linsignifican-
te que sex, crea plLro producte, EL vendedor tiene una oportunidad
de usan nuevos atraciives para alcanzar Lo que podafa aer un nueve
mexcado,

Por Lo tanto,un producto se puede dedinir como un confunto de
atributos tangibles ¢ Lntangibfe, que incluyela envoliura, el --
color, ¢& precio, ef prestigio del fabraicante, presditigio del deta-
Leista y Los servicdos del fabaicante y del detallista, que el com
pradon puede aceptar como ofrecimiento de satisfaccifn de desess ¢
neced {dades.,

En La definicidn dada antenioamente, se puede obsearvar que el

consumiden no compra atributod fLsiccd, sino que fundamentaimente
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compaharn satisfactones, Pon Lo que una empresa debenfa {nteresan-
se en vender Los beneficios def produczo en Lugar de dnicamente -
productos,

Los gabnicantes venden s€fmbolos, asf como productos.
Se compran cosas no sdlo por Lo que &stas pucden hacer, sing tam-
bien pon Lo gque signdifican, Los pnroductos son simbolos psicolo-

aicas de Los atnibutos personales,

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS,

EL proceso de desarnollo de nuevods productos debe comenzar --
pon La sefecicidn de una estnategia expllfcita sobre nuevos produe
Los,

La gencnedia neecsita sefecedionar una estagtegia globnl eficaz
dobre nuevos productos para dirigin el phoceso de dedarrollo de un
nuevo producto de £a empresa, apante de cualquier oina estfrategia
que pueda necesitar un nuevo producto, tenemos el usp de Los me --
dios de publicidad, que vienen siendo uno de £0s factoncs dmpontan

tes en el mencado del Lanzami{ento de un phoducito,

Pon efemplo, un nuevo producto podnfa sen disedo para mantener
su posdedidn de panticipacidén en el meacado, o su posdicdidn en fa com
paila como producto innovador. En otras {tuaciones, el papel del -
pnoduéto podnfa consistin en cumplir una meta especldica sobie nen-
dimiento de La {nvensién, o en cstablecer una posicifn en un nuevo
mercado.

AL momento del Canzamdento de un nuevo producto, mencioné ante-

nionmente que hay que Lomar en cuenta e¢f tipo de medio que se va --
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ya a utilizax, para que ef Lanzamiento no resulte completamente un
fracaso.

Cadi sdiempne cuando s¢ fanza un nuevo producto al mencade, e
hace una mezela de Los mediod publicitanios, ed decin se utilizan
diversos medios para que haya mayon egectividad,

Existen thes categonlas que se pueden necongcer dobre nueves
produetos, y estos son:

T.- Productos que son veadaderamente novedosos o &nicos, Se -
podata poner como ejemplos, un restaurador de cabellos, o una cura
eidn paka ef cdncer, son preductos en Los que existen una verdade-
ra necesdidad, pero ne hay sustitutos que se eonsidenen satidfacto-
hios; dentho de edta categonfa tambidn se pueden Lncluir productos
que son bastante distintos de Los existentes, pero que satisfacen
Las mismas necesidades; pon Lo tante, Los pldaticos compiten con
La madera y o4 metales, y La enengla solar compite con otras fuen
tes de enexgla,

Dentro do €stos productos novedosss o que no existen sudtitu-
tos para eflos, necesitan de una pubficidad masiva &4 cuentan con
Lod hecursod sufdicientes de personas para anunciarlod, eé hecomen-
dable wtilizan La televisibn, ya que como se vif en Las ventajas -
es un medio masdive y es de efecto rdpido, Tambifn se puede utifi-
zan La nevista, y es un medio mAs banato que La tefevisifn pero de
efecto ndpido.

2.- las sustituciones pana Los productos existentes que son -
diferentes de Los artfeufos actuales de manera significativa, EL
cafl instantdnco sustituyb al caff molide y a Los grancs de cagé -

instantdnec, Si tomamos como efemplo el café para hacerle publici
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solo contande con muchos necurnsos fa cmpac¢a>Ae utilizanta La telg
visidn, pero como hemos visto es un producto que ya tiene sustitu-
eidn pero con marcadad diferencias, entonced quizds el medi que -~
puede der mis cfectivo es La redio, ya gque dicho medio es mds oldo
en Las mafianas por Eas amas de casa, y £as mujencs son frecuente--
mente Las mAs Intenesadas, debido a gque frecuentemente son las gue

nealizan Las compras.

3.~ Lod productos de imditacidn que scn nuevoes paaa una de --
teaminada comapiifa, pero no son nuevos para el meacado, La compa
fila simplemente quiane capitunan parte def mercado existente para

algdn producto,
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DIFERENCIACTON DEL PRODUCTQ ¥ SEGMENTACION DEL MERCADO,

la diferenciacibn dol producto y fa segmentacidn del mencado -
son dos estrategias del producto nelfaci{onadas entre 4L, que pueden
sen empleadas pon empresas que deseen dedicarse a una competencia
no basada en £04 precios en meacados cakractenizados por una compe-
tencia {mpeagecta o monopolisia.

ta difenenciaciacibn del producto implica provocar una conelen
cia acenca de Las diferencias entrne el producto de una compaila y
£os de competidones, Esta esdtrategia se usa sobae todo en aquellos
compaiifas que desean alefarse de una competencia bastada en precio,
Cuando gstc funciona, fa compaila puede competir scbae una base
ajena a Los paceios, consdstente en que su producto es mefor o di
ferente que Los de Los competidoncs., En algunes ocasioens una com
pafifa taatard de diferencian su producto en el désefio, en otaas,fa
dnica difenemcia podid encosntrasen en La manca o el empague, Con_
frecuencia dos productos son idénticos flsica y quimicamente, La -
difenencia entre cfloa a menudo es superficial y en ocadiones 40fo
es palcoldgico. Aqué es cuando se necesita asar Los medios de pd-
bRicidad, dependiSndo del producto,

Hay fuerza inexcrables del mencado que operan en contra del --
vendedor que intente ampfiar el mercado de ura empresa mediante --
estrategins de diferenciacifn del producte, Cuanio mds amplio sea
¢ mercado, mas diffesl redulitan acopfar las necedidades de todoas -
208 consumidores a un sole producto por medio de fa publicidad. EZ
vendedor debe recunnin @ mayores gastos de promocibn o @ precios ag

ducidos, o ambos, en su empedo de contrarnestan variaciones de - -

1
i
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de Las preferencias del consumidon.

Al empfean La estrategia de segmentacifn del mexeado un vende
dox heconoce que eb mencado heterogéneo de una empresa estd comou-
edto por muchas unidades homogéneas pequefias, Cada uno de Los gru
pos homogénees estdn campuca}oc pon diferentes desecos, motivaciones
Yy othas caractenlsticas.

La segmentacibn del mercado, Lo que pretende es penetrar en -
un mencado espeelfice en Lo progundo, en cambio La‘diﬁehcnclacidn
del producto Lo que pensigue cd4 una extensdidn de mencado mfs geme-
ralizado,

AL principlo, une empresa puede utilizar La estrategda de deg
mentacifn de mercade, peno adpidamente La competencia Lo obliga a
combinas edta estrategda con fa difenenciacifn del producto, Ponr
efemplo, se tiene una emprcsa que fabaica aazuradoras cféctricas,
al prineipio divide su meacado en dos segmentos [caballerod y da--
mas), éu publicidad tiene que ser dirxdigida a ostos dos scgmentos,
poa Lo gque es necesardio utildizan difenentes medies de publicddad,
pana obtener £a atencidn del hombre quizds es necesario ponen un
anuncio en cf penifdico no necesariamente muy ghrande, ya que ellod
son Los que mds Leen detenidamente La prensa, y aparte utilizar fa
radio; para £as mujencs o mds factiblfe es gque escuchen xadio en -
Las maiianas mientras 3¢ encuentran ch sus hogared, y tambien Lasd -
revistas son eficaces para LLegar a este segmanto. Pero 8o no -
es todo, La compaifa al ver que la compelencia reconoce ef segmen-
to de dama, Pon Lo que itendnd que rccurnin todos estos vendedores
a La difenenciacibn pana maiatener sus identidades pon separade. Lla

compaila que se dedica a {abricar razuradoras eleetricas tandrdn -
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que desarnollax productos sepanados para satisfacen a Los requend-

mientos espeelficos de cada segmentoa,
EL _PRODUCTO MISMO.

tas {lustnaciones de Los productos figunan entae fad que menos
atraen La atencdfn de todas Las {lustracdlones publicitanias, Este
di{cho anterionmente tiene razdn en el sentido de gque Los productos
tendrdn menoa pocentaje de personas que aeparen en e¢llos que fos -
que Zicnen otros tipos de Llustraciones, Poxn eso al poner un anun
clo en algin medio publficitario impredo, hay que temer mucha aten-
cddn en fa foama en que se uddildiza,

Tiene {mponrtancia especial mostrar el producte &4 sc ha de pe
dik pon correo. Tambidn sirve de mucho en fodod Los casos en que
una pante fundamental de su atractive reside en du aspecto o edti-
Lo, como sucede con £as prendas de vestin o Los aqutomfviles. S{ -
se thata de productos cnvasados, €a {fustracidn de €stos facilita
su fdentificacibn en el supeamercado o La garmacia, En dicho ecaso
puede combinanse el producto con La finma a §4in de obtener La mdxi

ma impredifn del nombre y La mared,

BIENES DE CONSUMO O BTENES INDUSTRIALES.

Les biencs de consumo son todos Los productos destinados para
el uso de GiRtimod consumidones d hogares y que pucden sen utildiza-

dos adn procesax,
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Lod bienes industniales son Los productos destinados a produ-
cih otros bienes y scrvicios en companacibn con Los blenes y senvd
c{os en comparacibn con Los bienes destinados a sen vendidos a 4L-
timos consumidones.

La difenencia entrne estos dos grupos es el uso final del pro-
ducot en su fonma actual.

las etapas particulares en Ba distaibucibn de un produeto wo
tiene ningdn efecto en su clasificacibn., Las hofuclas de makz y -
Los zapatos para nifos, estdn clasificades como productos al consy
midoxr, ya sea que estén cn el almacén del fabricante o en Los ana-
queles de Los detallfistas; f{inalmente seadn usados en su foama ac-
Ltual ponr conaamidonné domésticos. Las hofuelas de malz que se ven
den a restaunantes ¢ a othas instituciones se clasdifdean como bie-
nes industrialesd.

La clasifdicacibn delos productos, es bastante dtil para €a --
planeacién estratégica de La publicidad, Cada clasdficiacédn de -
Los producitos sc dindge a diferentes tipos de mencado y requiere -
difenentes medios de publiceldad para danse a conocexr.

Los biens de consumo paincipatmente van dinigidos a personas
que consumen articulos dianios, por Lo que se puede utélizan cual
quier tipo de medio de publicidad dependiendo a qué mencado se - -

quedra LLegan,
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CLASTFICACION DE PRODUCTOS DE CONSUMO

Los productos de consume se cfasifican como bienes de conve -~
niencia, antifeulos comercdales 4 articulos de cspecialidad, Es 4pm
portante sefalar  que esia subdivisifn en tres tipos estd basada_
en Lo4 habitos de compra del consumidor mds que en el tipo de pro-

ducto,

.- Bienes de conveniencdid.-

Lo que caracteriza a €ste dpo de bienes os:
1} que ef consumidor conoce Lo que quient eomprar anies de --
salin,

2} Que el produclo se compra con mLnimo de céfuerzo,

EL consumidor acepta cualquiera de Lo sustitutod y comprd-
ad el que sea mds accesdible,

Los biencs de convendiencia tlenen un preclo unditario bafo, no
son de gran tamade, y no se ven adectados pon La moda y novedades,

Los medios de publiceidad que ae utifflzan generalmetne knua -
anuncinn Los bicnes de convendencia son: folletos, cartelones y al
gunas veces La nadio, ya que como son de un precéo bajo, no es nece
sandip tener un presupucsto muy gaande en Lta televisifn o revisias,

84 Bata Lnverddbn no va a neditfuar una ganancia,

.~ Antfeulpos de comparacifn, -

Los antleulos camcrcialeds son productps que ef eclicnte noamal
mente desea comparan cn calided, preeio y catilo, en variod almace

ned, antes de hacer £a compra, EL cosdnumidor casd stempre tiene -
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poco conoedmiento de Los anticufos de comparacidn antes de comen=
zan La actividad de compra, Son antfculos que cucstan mds y se -
comphran con menor frecuencia que Los blenes de conveniencia.

S tomamos como ejemplo La nropa de dama, Los medios de publi~
eidad que mis se utilizan 84 La tienda os de nenombne, son fa tole
visdibn y Los peribdicos. Un caso muy conocido e¢s el de Suburbia o
de Safina y Rocha, cuando un anuneio dafe en ta prensda, toman de -
una o ded planas parea LEamar mfds La atencifn y saben que esto no -

Les ¢eaeclona mucho gasto,

o~ Antleulo de especialidad,

tes artleulos de especialidad son Los productos por Lod gque
el consumidoar tiene fuente preferencda de marca, y puede gastar --
Liempo y edfuerzo especial en £a compra, La caracteafstica prdii-
cipal que Lo hace distinto a Cos demds antleulos eé que el compra-
doa aceptard sustitutos mas accedibles, aunque ello requiere canty
dad signifdcativa de Liempo ¢ esfuerzo, Efemple de antleulos espe
ecializades son La nropa cara de hombred, alimentod naturidtas o de
gouamet, componentes de alta fidelidad, cquipe §otogrdflce, y para
edentas pensonas, autombuiles pana el hogat.

Los medios de pubficidad que se requienen para publicar un -
anuncieo de fsta clase de anticulo, tenemos £a televisifn que ed un
medic masivo, y bastante caro pero que puede sen Gtil para LEegan
a ésta clase de mencados, £as nevistas especiafizadas ya sea en §g
tognaglas, ropa de una alta calidad, que Las pendanas esidn diapu-

estas a comprantas para elegin Lo que mds Le convenga.
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CAPITULD X

VENTAS

ta meta de todos Los edfucnzos de una fiima es el Lnenementar
£a% ventas con utifidad mediante ef ofnecimiento de satisfacelbn
de deseos al mercado a Lo Large plazo. ’

Cuando una giama quiere vendea un producto necesita de La py

blicidad para poder anuncianlo,

DETERMINACION DEL POTENCTIAL DEL MERCADO

Conociendo fas dimensiones absofutad de un mercado una §éama
puede poanear su esirategda de publicidad de acuerdo con elfo,

Pon efemplo, 54 se¢ consdidera que el mercado es grande en pow
tencdal, quizd con muchos negocdios sdn explotar, auna {érma puede
enxcontran que ed conveniente aumentan sus costos de publicidad y
ventas para poden L8egan a eate potencial no trabafado, A La An~
vensa, 8¢ ef totael def mercado se consdidena pequeiio ¢ Limitado en
potencial, La §ima puede dinigir mejor dus esfuerzos a otxa parnte
Un mencado pequeiio y Limitado puede proporclonar a eferta giama o
tablecida una scguridad de aislamiento de otros competidorcs para
que no penetren en esia arena debide a sus Limitadas probabitidae

des de erecimiento,

MEDICION DEL POTENCIAL DE VENTAS ¥ DEL MERCADY
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Para algunos productos, un solo factor def mencado puede den
un buen detenminante de La demanda. Poxr ejemplo Los nacimientos -
necdeintes son una causa pana que Los fabaicantes de muebles ingan-
tites, deseen hacer mayor publicidad a su preducto,

Se puede ver que gran.parice de fxito de una empresa al esti-
mar el potencial def mexrcado, dependerd de Lo bien gue se¢ puedan -
Ldentificar y medin cs04 factones que afectan La demanda de dus --
productos, Se pueden utifizan estudi{od elaborades def mencade y -
andlisds estadleticos y se pueden anafizar eientos de factores po-
sibles para deteaminar Los gque mejor 8¢ correlacionen con €as ven-

1as,

DETERMINACION DEL POTENCIAL DE VENTAS.

Como sc difo antendloamente, el potencial de ventas ¢s La pan-
te del mencado que pucde caperar dominar una §Larma, def total de
La demanda de Lo {ndustaia. Utilizar La pante total de fa deman
da de La industnia. Utifizan La parte del mercado como £a base -
para deteaminan el potencial de ventas e4 una téendea dudosa, pon
que eatd badado en una suposicifn de mucha Lmportancias que fodos
Los tornitondios estdn cultivados al mAximo, La demanda potencial
es una base para aveniguar el potencial de venias, aunque ed mis

diflcil deteaminar,
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FUENTES DE DATOS.

Exdslen dos fuentes generales de datos: paimarie ¢ decundardo
las fuentes de datos primanios son Los reunidos edpecfiicamente pa
aa el cstudio que se hace, en edte caso La evaluacifn de Los poten
ciales, Las fuenteds de datos secundanios, son Lod ya diaponibles
que 4¢ han reundide pata otnos propbsitos y, poa Lo gencral por al~

guna oira persona.

.~ Datos primanios.-
Exiaten tnes foamas para obtenes datos paimarios que sont

a4 encucstas del mercado, Los mencados de prueba y Las cstimacdo-
ned de fa fueraza de ventas,

Las encuenstas delf mercado son mds diifes para productos Indus
trdiales, en Los cuales Los clientes potencdales son Limitados, en -
contraste con fa mayonfa de £os productos pana ef consumidon, FPap-
cuentemente cuande ef mercado consta de unos cuantos usuanics i que
ya son bien conoeddos, s¢ Les mandan folletos con una hofa anexa pa
na mostranfe ef producto detaliadamente y poder hacer sus compras -
pon adefantado,

Con Los productos para ef consumidon, ¢f problema sc lhace um
poeo mds complicado por el tamaio del meacado, peno a4 exdalen sec-
Lores de consumidoncs espenializados, el procedimicnto os muy simi-
Lar al de productos industriales.

Se utitiza ef correo directo y Los folletos, wa que el mencade
al que qudienert Elegar es muy reducids, y utilizando otro medio gas-~

tarfan mucho, ¢ como su mehcado e& mdd bilen especializado,
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EL mencado de prueba proporciona una evalumeddn mds nealista

de {a demanda para un nuevo phoducto, Usadas por 2o gencral con
productos empaquetados pana el consumidor comprende La intnoduc -

ci6n deld nueve producto en una o mds dreas de paueba,

Tambifn puede utitizakbe La fuerza de ventas de una compaifa
pana seundin datos primanrics. Eatando en eszaecho contacto con £os
elientes y con el mercado, Los vendedanes pueden obtenea cstdmacio
nes de parnte de Los agentes de compras y de otres afecutivos,

Pon supuesito, confian en Las estimaciones de La fuenza de ven
tas supone que todos Los vendedones obfetivos ¢ Lgualmente conoce-
dornes y escndpulos en La obtencidn de £a {nformacifn pertinente pa

na hacen La estimacibn del potencial total del mencade,

Datos decundanios

Los datos sccundarios se utilizan espeelficamente para implan
tar el método def factor del mencado descaito con antenioridad,

Las fuentes que existen de Los dates secundarios para deteamd
nak Los potencdales de ventas y del mencado son bastantes y varla~
das regidtros intennos de Ra compaiia, agenci{as gubernamentales, «
esocdiacioens indusiniales y comercdfales, undversddades, emprcsas -

privadas y sobre todo , Los medios publicitariss,
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LOS MEBIOS PUBLICITARIOS ¥ SU AYUDA EN LAS VENTAS.

Se aequdescn tres ndiveles de toma de decisdones en La selee-
eifn de Los medios de publicdidad. Primero, qué medio se va a utd
Bizan, 344 s¢ van a utilizar revistas seadn de un £ipo cespecdal,

o de {ntenls general? Finalmente, ¢ debe clegin el medio edpecd-
fico.

Algunos de Los dactores que e deben consdderar af decidin 89

bre Lod medlos, son Los sigulented.

1) Objetive del anunedo, La eleccifn de fLos medios eatd Ain-

clufda tanto por el propbsito de un anuncio esdpectfico, come pon
2a meta de toda La campaiia. Pox ejemplo, si La meta de La campa-
fia es genenan cdtas para el peasonal de ventas, &a compaila de pu
beicidad desea genenarn una respuesita dentro de un dfa o dos, se -
puede utifizan el penibdico o la nadlo. Llas nrevialas no son tan_
buenas para cste propdsito ya que el anumcic se debe colocar con

semanas de anticipacidn a La fecha de au publicacidn,

2} Cinculacibn de £os medios: La cireulacidn de Los medios de
be in de acuendo con Las noamas de distrnibucién del producto, En -
consecueneia, el dmbito geogrdfico def menrcado inftuind considera-
btemente en £a eleccifn de £os medios. V¥ aparte de esto Los me -~
dios sc deben elegin de manera que LLeguen al tipo de mercado de -
scada con un mlnime de cireulacién perdida.

En fa actualidad muchos medios pucden sen dindigides a segmen

tos mds pequeiios y especializados. Eato neduce La péadida de ein
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culacd{fn para un anunciante, Pon cfemplo muchas aevistas naclona-
Led publican ed{ciones regionales,

Las revistad profesionales y de comercdo existen en muchos ~-
ecampos, Algunas zdtac(oenf de nadio se especdalizan en mslea ot

sica, nanchera o nock,

3} Requdisditos def memsaje: EL medio debe Lin de acuerdo con el

- mendafe. Pon cfemplo, Los productos de carne, fas cubiertas parar
piso ¢ La nopa, poh Lo general, se¢ presentan en forma grdfica, S<&
el anunclante puede utilizan un mensafe muy breve, como cuande e ~
anancda La sal, fa cerveza o el azdean, entonces pucde resultan me-

for La utilizacibn de tablenos munales,

4] Momento y ubicacibn de La decisidn de compha,

£ meddio debe Liegar a Los posibles clientes aﬁmozémadamantz
en el momento en que toman Ra decisifn de compra en Loy Lugared de
venta. Pox esta nazén, La publicidad exterdlon es buena para Loa ~
denivados de La gadolina, Muchos anunelod de tiéendas de abarrotes
se cplocan en Los perifdicos Los miencoles o Los fueved anteriohes

a un §in de semana de mucha compra,

5} Costo de Ros medios

Los costos de Los mediod depublicidad se debep conadderarn en
nelacidn con: a) La cantddad de fondes disponibles y b] La cincu
Lacion de Bos medios, En el primen caso, La cantéidad de fondod -
disponibles podrla descartan £a televisifn como una poslbilidad,

0 posiblemente, ol anunciante pueda pagar un canal Local, pg
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a0 no una aed nacional, En of segundo caso, el anunciante trata
4 de desannollar alguna nefaciba entne el costo deld medio y ol

tamafio del auditonio al que se pretende £fegan.

FORMAS DE LLEVAR LA PUBLICIDAD PARA VENDER CON EFICACIA,

La gerencia de una onganizacifn fiene tres alteanativas:
1,- Puede desannollar una campaia de publicidad en La compa-

ila
2,- Utllizar una agencia de publicidad,

3,~ Ambos canafes,

Cialquicna de Las altennativas que se elifan, s¢ necesltan -
2as mismas aptitudes especializadas para efectuar un Lrabajo de pu
beicidad, Los disciiadores son nccedarios para prepanar ef modelo
original, crear ol mafendal dedlustnacifn y preparan Los dideilos -
Los expeatod en medios de comunicacidn don necesarics para sefec ~
Fionan 204 med{cs adecundos, para comprar tiempo y capacdle  para
distrnibuin La programacidn de Los anunciod,

Eit La compainla

Todas estas Labores de publicidad, alaguna de ellas solamente,
ninguna, pueden ser £Levadas a cabo dentro de un departamentio de
La compaiila., Cuande La publicidad es parte sudtancdial de La mez-~
cla de mencadoifendia, cs probable que La compaiifa Zenga su propdo
depantamento de publicidad. EL fede de cste depaxtamento debe dn
goaman al genente de mencadotéenia 84 La compaiifa va a Llevar a ca

bo el concepto de mencadotéendia. Los grandes deialfdistas, pon cfem



74
plo, con frecuencdia tienen sus propios depantamentos de publicidad

y o utilizan para nada una agencia de publicidad.

_Agencia de Pubficidad.

Muchas compaiifas, capécéalmetne Los productonres, utilizan una
agencia de publicidad pana todo ef trabajo de publiecidad o para una
parte de €L, Una agencda de publicddad es una compaffa {ndependien
te establfecida para proponeionan serviedos especdalizados en publi-
eidad panticulaimente y en mercadotlenia en genehal,

Muchas agencias ofrecen una amplia gama de dervicios en el -~
campo de 2a publicidad solamente plancan ejecutar campaias publicd

Zanias completasd.

Ambos

Huchos productones tienen su proplo departamento de pubficidad
pero wtilizan tambidn una ageneda publicitaria, EL departamento de
publicidad actda como enface entae fa agencia y La compaifa, apruee
ba 20s pLanes de La agencia y Los anunclos, y tlene 2a responsabili
dad de preparar y administrar ef presupcesto publicitanto, EL de~-
partamento tambifn manefa Los anuncios por coanco directe, Los excd
bidones para el distaibuidor y otras actividades que no efecuta ta

agencia,
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"CONCLUSTONES

B4 muy difledl aseguran s utdlizando Ros medio publicitanios
aumenten Las ventas de un producto cualquiera que sea éste. Pero
en este estudio me he podido dan cuenta que sabiendo cudl medio -

usar, ayuda a £as ventas en fonma considerable.

La tegevisidn, por efemplo, se puede utifizan 8{ el anuneian
te tiene suficlentes fondos, 84 af mencado al cudf quiere £legar,
es de personas con necunsosd suflcientes que puedan poseer una te-
Levididn, No podemos hacenr un anuncio de ropa usada, cuando Los -
consumidores, o el degmento de mercado gue va destinado son de -+
personas de muy pocod recurdod eccondfmicos. Pox supuedto que &€8to
ed obvio.

Peno hablando del producto, también va a depender de que tipo
de antleulo s¢ qudere anunciar, Supongamod que de quiera anunciar
2ibnos de medicina, no vamos a utilizan fa televisddn o La raddo,
ya que cstos son mediod madivos, para eso exidten revidfas espe-
cializadas de medécina, donde podemos publican el anuncio , sa--

biendo que va a £Legan al ptblico neto.

E{ papel que tiene el Adminfstradon de Empresas en cste Le-
ma, eé de mucha importancia, ya que actualmente se¢ Le oforga va-
adéas funciones gque tiene que desempedan cuando 8¢ necesite hacen

e publicidad a un producto para gque ayude a su venia,

EL administradon en €sta fpoca, trabaja dentro de una empae
sa, dentro del depantamento de publicidad ( aparte de otros pued

tos] detectando Las cstrategias del mencado que se necedditan pa-
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na anuncian un producto, tambifn existen adminddtinadores que ira-
bajan en Agencias de Publicidad, Leevando Los anuncios de acuenrdo

al medio que sea nequendido.

En general el papel que fuega en estos momentos ef Adminis--
tradon de Empresas es muy satisfactondio, ponque ayuda a realizan
fa segmentacin def mencado, panra que ef producto que anunediemos

en deteaminado medio sea aceptado,
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