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INTRODUCCTION

La realizacién de este trabajo ha sido con el fin de que las
personas  relscionedeas con el  tema come son:  conerciantes,
irdustriales, asgencias de publicided, etc... sepan en un momento
dedo, hacer un buen uso del mismo y puedan tomar decisiones acerca de
que medio es el wnds apropiado para anunciar sus productos o
servicios.

Hay que aclarar que s publicidad no es 2510 vender, sino
orientar al publico consumidor & adquirir bienes y servicios.

La publicidad es una rema de la mercadotecnia que eleva las
ventas de 1a empresa, & través de le publicided, lo consumidores
conocen »4s 8 fondo las cualidedes de los bienes o servicios vy sus
ceyacteristicas tales como precio, contenido, etc.... Y orienta al
publico consumidor a adquirir estos bienes o servicios pare que vays
directements & lo» centres de consumo y tenga libertad de eleccion
para satistacer sus necesidades.

Cabe mencionar que muchas personas confunden los términos de
publicided y propaganda creyendo que es lo mismo, 8as no es asi.

PUBLICIDAD: se enfoce & la vente, vente u ofrecimiento de
cualquier clase de producto o servicio,

PROPAGANDA: Vende ideas, por ejem. Propaganda politica.
En la actualidad le publicidad tiene mucha importencie, y no

debe descuiderse ningun detalle, ya que - de éste deperde el
crecimiento de la empresa.
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I.RISTORTA UE LA PUBLICIDAD

A)_Antiguedsd:

El cazedor despojsbs 1ls piel del animal cazado y se quedaba con
£l slimento, despuds colgabe la piel en el wuro exterior de la cueva,
esto signiticeba Que queria ceuwbiay su piel por otros productos de
necesided; y el que tenia ptros productos tembién los exhibia; y
uercadeaban uno con otro, cada quien elegisndo sus productos.

En las civilizaciones (Hebrea, Griegs, Romana) asurgié 1la
publicidad escrita,

Le fecha exacta cusndo el howbre empezd & utilizarle se
desconoce, 3in embargo, en un muses britdnico existe un trozo de
papiro descubierto en Tebas, en el que se ofrecia una recompenss por
un esclavo huide.

En Grecias, les bases de las quincuagésimas olimpiadas se
snuncieron en piedra.

Frn Rome, las vinaterias o. conocian porque en las fachedas
pintaban el simbolo de la vid y un tarro, simbolizendo que la gente
podin adquirir bebidas.

Aparecen los pregoneros, personas que hacian conocer en voz alta
1ss leyes y sucesos, o proclasaban 1as bondedes de sus sercanciss, su
sucesor fue el cherlatdn que todavim ofrece sus chucherias en las
fErias

B Necimiento de le Imprenta:

3¢ cupecaron a imprimir hojas, folletos, carteles, libros y
cetéloges, 1os cusles incluian anuncios diversos. También nacid el
cavkel ripografico, que viene siendo la publicidad directa actual: y
W perigdiswo  que empieza o originar el periddico de nuestros
T2EUPOS

Ho se ssbe donde nscid el periddico impreso, probablemsnte en
Liewsnis, Inglaterra, Holards o Frencia.

Er el ziglo XYI sparece * La Gaceta *, el cual incluia todo tipo
A% anunL oS,



En 1660 el diario alewdn LEIZIGER ZIUTUNG.
En 1702 el diario ingits DAILY COURANT,
En 1777 el diario francés JOURNAL DE PARIS

En 1774 existian 31 periddicos en Estados Unidos, entre ellos
estaba el * Pensylvania Gezzete * de Benjamin Framklin,

Con 1la revolucién industrisl, la publicided esumié una
iuportencia cada vez wmayor, ya que 1a produccién en masa hizo
necesario el lanzamiento y la venta en gren volumen de nuevos
productos y servicios,

C) Publicidad sctusl:

Los descubrimientos llevados a cabo por la psicologia y la
psiquiatria, se han eprovechado por los técnicos publicitarios, pars
actuar en el inconsciente humano y manejarlo & su antojo.

La publicidad se ha convertido en una poderosa fuerza comercial,
y es posible adquirirla por diferentes medios, teles como: revistas,
periédicos, directamente (Correos y otros medios de distribucidnm).
surales, certeles publicaciones especializadas, cine, radio,
televisidn, etc,

En la actualidad no sélo se anuncie para vender mercancias o
servicios, sino para inducir e le gente s practicar verios aspectos
como asistir a iglesias o votar por algin cendidato.

Atiote tembién se usan los diarios, revistes, radiofonia y
televisién: que nos introducen por o¢jos Yy oidos toda clese de
anuncios que ni el cielo se ve libre de estos, pues los aviones
escriben sobre 41, toda clage de anuncios con letras de humso.

La coumpetencia obliga & los productores y comerciantes a gastar
suwas considerables en publicidad, gastos que se sagregan a los de
fabricacidn de los articulos.

Si la publicidad elcanza su cbjetivo, la venta del producto
suwenta y al incrementarse la fabricacién para atender la creciente
dewanda, se reducen los ¢ostos por unidad de preduccidn.

Ese descenso en los costos se traslads al pitlico consumidor, en
forwa de abaratamiento de precios de venta.



-4 -

De e3s wahers, la costosa publicided moderna que represente un
recarge en los costos, tiende a reducirles y redurrds en beneficio del
conswwidor nediante la baje del precio, &l miswo tieuwpo el fabricente
protege la produccién y vents de sus erticules frente & la posible
couwpetencia.

La publicidad constituye actuslumente uns actividad
especializada, que ocupsa profesionales como: escritores, artistas,
locuteres de T.Y. y radio.

Su orgenizacion estd4 a cargo de agencia publiciterias, e las
cuales, productores y cowercisntes encargan la propagands de sus
productos. El sgente los estudia y enslize el estado receptivo de la
plaze, y decide que nedio es el xds apropisdo para presentdrselos sl
publico. Se utiliza la televisién o la rediofonia. si recurre a
actores wisicos, cuyos progrenss serén trenspitidos por cuents de la
tirms interessda, con objeto de captar la atencifn de la msyor
centided posible de personsas, las cuales, oirdn y verén el anuncio
que habrd sido redactado en torma strayente y emens por un
protesional.

Definiciones:

Existe wns poléuica en definir le publicidad, yn» que no existe
una definicidén exacta, v si la hubiers, caeriamos en un error, ya que
hay wuchss contrariedades.

+ Arte de orientar al publico consunidor & adquirir bienes de
CONSWD .

+ Propagscion de inforwacion con la intencién de vender o ayudar
o vender preductos o servicios.

+ Es le voz del comercio, éste es a 1os negocios lo que el
lengwaje a 1oz howbres: su modo de expresidn.

+ Es la elaboracibén y difusidn de un wmensaje con el fin de
vender.

+ Es urs forwa de comunicacidn colectiva que se estasblece entre
#1 productor (anuncisnte), que comunica aspectos respecto de si
wizky, de sus productos o sus servicios; y el receptor de 1la
counicacién, consumidor o ususrio potencial de los ®»ismos.

+ Es una divulgacién para dirigir le atencién del piblico o
hacis los medios de diftusidn, o hacla wune determinsda persons,
producte o servicio, con €l fin de promover de modo inkediato su
contratacidn,



IT. 0BJETIVYOS Y UTILIDAD
DE La
PUBLICIDAD.

&) Objetivos de 1a publicidad:

Uno de los tines primordiales de la publicided es el de crear el
deseo de compra o de necesidad, y para que esto suceda, el consumidor
debe estar influencisdo por verias motivaciones.

Estas motivaciones las emprende la firma, para incrementar sus
ventas y utilidades por encima del nivel que alcenzaria si no se
realizara la publicidsd. Esta publicided proporcions intormacién e
los consumidores y trata de wmodificar sus guatos. pressnténdole
?utivos Y ventajas para que prefiersn los productos que fabrica la
irma

Cuando empazaba la publicidad, ¢ste 3se Dbasaba en dibujos
atractivos y trases dindmicas para el logro del éxito.

. Las empresas. pars lograr une magnifica publicided investigen a
ondo:

® El producto: Se investiga: duracidn, tamafio. spariencis e
investigaciones con enveses ditferentes.

* Politices de venta: Se refiere a los objetivos de récord de
ventas de la espresa, que debera cumplirse en determinsdo ciclo,
territorios y zones de ventes, politicas de distribucidn, credito,
descuentos, servicios. promocién, politicas del producto, calidad,
precios y garantia.

¢ Personalided del consumidor: Su nivel socio-econémico, eded,
sexo, habitos de compra, su reaccién con respecto el producto. nivel
30¢10-cultural.

La publicided se vale del estudio de mercados para saber & Quién
dirigirse, como y cuando. es decir, la publicided trate de cambiar
las necesidades del consumidor, asi como cresrle nuevas necesidades.

Los puntos w43 isportantes a investigar son conocer el
consumidor sn potencia.

¢ Quién e2. Si es hombre o mujer.
¥ Edad. Si ea nifio, joven, adulto o anciano.

* Clase social. 5i es baja. media o alta.



¥ Quién intluye en €l. Saber quién efectia le comprs.

¢ Cudntos clientes hay en potencis. Dénde se encuentran
deperdierdo del producto que se anuncia.

% Necesidades d21 consuwidor. E1 por qué de la compra

¢ Idicsincracia, ideologim, educacidn.

Ls publicidad cres mensajes de acuerdo con el enclerecimiento
que proporcionen los datos de investigacién sobre empresa, mercado,
consusidor.

E1 consunidor va a actuar dependiendo de ias necesidades que lo
wotiven para satisfacerlas.

1) Necesidedes innatas y motivacionales.

Todas las actividedes que reslizamos como dar limosma O comprer
algo, lo hacemos por uns razon identificable. Por eso la publicided y
la psicologia se unieron y establecieron que:

¢ E1 comprador actua de acuerdo con wme serie de necesidades
innatas en las personas.

* Esta necesidedes pueden ser recordadas por deseos o motivos
existentes de los individuos.

Clagificecidn de las necesidades innatas,

¢ Herederas o innatas: son todas equellas con les que nacemos y
e dessrrollen conforwe evoluciona el individuo.

¢ jdquirides: son aguellas que se sdquieren & través del tiempo.

Ejenple de necesidades innatas:

1) Coner. 4) Buscar compsiiia,

2) Amar. §) Cazar,
3) Respirar. 6) Coleccionar.



-7 -

 Existe una clasificacién wvalorada de wotivaciones para
satisfacer estas necesidades:

HOTIVACION YALORACION

hpetito

Hambre

Anor 8 1los hijos
Salud

Atraccifn sexual
Atecto a los padres
Ambicién

Placer

Comodidad corporal
Posesidn
Sociabilidad
Gustar

Segurided

Aseo

Curiosidad
Competencia
Religion
Distincidn social
Cordialided
Cortesia

Deporte

Hanejar el préjime
Tenor

Activided fisica
Estilo

Humor

Timidez

Broma

OO ETINONORP W00 OALOMOOO NN

Para aplicer este lista, 90lo baste elegir 1a motivacién que sea
wis spropiede en relacidn al producto que ve a anunciarse, y se
creard el pensaje edecusdo.

La tijacién del recuerdo puede ser ayudada relacionando un grupo
de idess o fendaenos.

- CLARIDAD Y RAPIDEZ.
El uensaje debe ser clarc, llevar titules y textos sencillos

breves y significatives,ya que de no ser asi, el consumidor puede
entender wsl el contenido del mensaje



- CONPRENSION.

Le ilustracién debe ser buena, pero sin que acapare tanto la
atencién que el mensaje o texto no sea leido en =i, sinc todo el
uensaje corpleto.

2. Proceso de coupra.

A) Necesided sentida.
B) Activided previa a la compra.
1. Percepcidn
2. Conocimientos.
3. Preferencia,
4. Convencimiento.
C) Decisiém.
D) Couportemiento en el uso.

E) Sentiwientos posteriores a la compra.
PARTICIPANTES EN LA CONPRA.

A) Influyentes.
Ejeuplo: vendedores.
B) Decisiones.

Ejeuplo: Compra de una recémera, el esposo decide la
coupra.

C) Cowpradores.
Ejeuplo: E1 miswo, pero la espose realiza 1a compya.
D) Usuarios.

Toda la fauilia,



3. Nodelos de compra.

A} MARSHALL: Se basa en la teoris moderma de la utilidad y en la
teoria de la oferta y la demanda.

El hombre econdmico pretende maximizar la utilidad, y lo hace
calculando cuidadosamente las consecuenciss cresdoras de felicidad de
cualquier comprs. Este modelo sostiene que el comprador actia en base
a8 sus intereses y proporcionsa normas ldgices pars aguellos que
quieran ser racionales.

B) PAYLOY: Reflejos condicionados.

Iwpulso.
. Indicecidn.

. Reapuesta.

AI.UNP*

Estuerzo.

C) PSICO-ANALISTICO DE PREV: El hombre entra ol mundo impulsado
por necesidades instintivas, las cuales no puede satistacer por si
»ismo, e intentard satisfacerlas por medio del llanto, queja, etc..
logrando con esto intimidar & 1ss personas.

D) SOCIAL DE UEBLEN:

1

2
“

3.
4.
5.
6.
7.

Persona.

. Familis.

Grupos frente a trente.

Grupos de referencia,

Clase social.

Subculture (trajes, fiestas, etc.).

Cultura.

Se basa en que las actitudes y el comportamiento del hombre
eat4n intluenciades por varios niveles sociales.
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111, LGS HEDIOQS DE COMUNICACION
Y LA FUBLICIDAD.

Fars influir sobre el comporteuwiento humsano, la publicidad
atilize diversos medios de comunicacién, que sirven comt soporte a la
publicidad, y & la vez, éstos ae sirven de la publicided para
financiay su propisa existencie.

La proporcién en que ls firms debe valerse de todos los medios
de cokunicacion depends de:

1. Habitos del piblico.
2. Eficacia de ls tirws pars shunciar el producto.

3. Costos, segun la categoris de los principales medios.

A} Detinicidn de comunjcacidn:

1. Acto  social mediente el cual se efectia un
intercexbic de informacion o se imparie.

Z. Es la trensgisién de idens por medio de oefiales y
siwbolos.

3 Es la bsse del funcionamiento de los grupos humenos,
ya qlze no séle implica intersaccidén, sino tasbién
reaccién.

By Cotfoneptes de

t. Ewisor: Guien crea y envis la ides.
2 Feceptor: Quien lo recibe.

3. Hensaje; Expresidn de la idea expuesta de una maners
que pusda interpretarse,
4. Penccidn: Efecto de idems en el receptor.

&, Canal:; Corductos portsdores del mensaje,

Ly intorpacidn que recibe el ewisor del receptor, se llema
FETROALTHENTACTON.
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C) Estructura del wensete:
1. Cod:go Conjunte de sinbolos estructurados de tal forsa que
tienen el mismo significedo para &1 euisor y para el receptor.
4. Contemido: Es el material que el emisor desea expresar en la
comunicacidén. Es la informacidn que transmite el ewisor (su idea).
DIFERENCIA entre informacién y comunicacién:

Inforsacion: Conjunto de ideas que ae transmiten por medio del
enisor,

Comunicacién: Es todo un proceso.

3. Tratemiento: Es le manera como se selecciona y estructura el
contenido y el cddigo. va que pueden tomarse diverses decisiones en
este sentido.

Ejewplo: En el anuncio de Sabritas adobadas.

Cédigo: La manera en que estd eatructurado el mensaje.

Contenido: Hodo en que se meaneja el mensaje: * Sabritas adobadas
con un picosito que estd de Houu ".

Tratapiento: Diverses enuncios que existen del producto, para
que el publico no caige en el aburrimiento y pierda el interés.

D) Factores que afectsn la comunicacidn:

1. Hsbilidades. Gredo de habilidad que ¢ tenga para entender,
repercute en le comunicacidn tanto cobo pars el instructor como para
el participsnte.

2. Actitudes: Depende del estado de &nimo en que se encuentre la
persona psta peder entenderlo.

3. Nivel de conocimiento: 5i el emisor no entiende, o 31 no
dewing el tewa, produce confusiones y  dificultades para la
COMPLENns1on Je 10s Leuss,

4. Sistews socio-cultursl: La forws en que el emisor se comunica
esté 1nfluencisde por su posicién socio-econdmica. El ipstructor debe
towsr en cuente que wn miswo contenido pusde ser transmitido de
distintez forwes, segun 1oo antecedentes de los receptores socieles.
olturales v econdmicos, ¥ ¢l instructor encontrard el elewento de
wobivacidn psra proveer la reaccion deseada.



E) Baryeras de iz comumnicacion

En la cowunicacidn se presentan deficiencies s las que le:
1lewen ruido, Se dice que existe ywido Cusndo:

+ E1 instructor cerece de conocimientos,

+ 51 el participante tiene actitudes negatives.

+ 51 ¢l mensaje cavece de secuencig adecusda
Clasiticacidn de las berreres de comumniceacidn:

1. Fisices: Yolumen de voz, intensidad de la luz, etc,

2. Fisiolégicas: Se refiere a alteraciones orgénices.

3. Psicoldgices: Estén constituidas por lss emisiones y
actitudes.

4. SewAnticas: Cuaxdo en le comunicacién, los simbolos
que moneja el instructor no significan lo wisso para el
participante.

Ejeuplo: wuns barrera de comunicacidn en el medio de
redic vy televisidn podria ser la interferencia en la prense
1y wale iupresidn del papel.

Fy Iuportsncis de 1a retroslimentecidn:

Imrante este proceso de seprendizaje, 1le retroalimentacidn
perwite conocer o1 grado de efectivided de la comunicscién, La
frecuencie  con  que  se  tengs retroalimentacidn mejorard la
commicacidn y sefislard el womento oportuno para aplicer el esfuerc:
$arlo para pantener el aprendicaje.

For umedio de la retroalimentacién se verifice el logro de los
aBYELIVOS.

) Clasificacidn de_los medios:

Hay que saber diferenciar entre un soporte y un uedio.

Hedios: Diversos procedimientos empleados para la transmisidn de
21 uenzaje publicitario.
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Soporte: Es el elewento material que sirve e tal transmisidn.

Ejeaplo:

Los medios se dividen en:

i

U\:‘QN

NEDIO
Prensa.

Cartel.
Pelicula,

Prensa:

Diarioa.
Revistas.

SOPORTE

Diario.
Yalla donde se fija.
Pantalls.

Publicaciones.
Periédicos en general.

Redio.
V.
Cinematografia,

. Publicidad directa:

. Publicided exterior:

Prospectos.
Circulares.
Folletos.

Tarjetones.

Carteles.
Vallas.

Pancartas o anuncios.

En autobuses.
Ferrocarriles.
Etc.

. Yarios: Publicided en £l punto de vents.
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1 FRENEA
A; Importangis

El anuncio de prense sbarca tanto s los periddicos como 8 las
revistas.

El periodico es el wedio was rédpido, veraz, oportuno, agradable
y econduico de difusiim.

Un enuncio prepsrado al snochecer puede ser leido en miles de
hogares al die siguiente, s 1a hora del desayuno, todos los demAs
uedios tienen una difusion complicsde y lenta.

Hay que tomar en cuenta la seleccidn adecuada del periddico que
utilizemos, pues de no ser el correcto, nuestra inforsacidn no
llegard al sector publico al que tratamos de dirigirnos.

Ejem. S5i nos queremos dirigir a un estrato social elto, no
escogerenwcs " E1 Momente ", sino * E1 Sol de Sen Luis " ya que “ El
llomento " 1legarsd & un estrato socisl més bajo que " E1 Sol de San
Lluis *. Ya que le selectividad del medio permite une captacién
especifica del tipo de gente & 13 que se va a dirigir el mensaje.

Por otre porte, lo apariencia del productc es fundamental pars
la venta de este, el periddico no serd el mejor medio de difusidn. Se
pusde utilizer como un complemento inforsetivo a uns campaiia global
publicitaris, que €5 covo Se supone, se deben pensar 1as cosss.

E: el medio perfecto para las personas de costumbres, haciendo
Wi Cebp3recion o relacion con la televisidn.

En 1a televisién normeluente se ve a determinada hors
determirados progrenss y cenales. E1 hombre busca la seleccidn que le
mteress, squi redica la isportencis publicitaria por medio de la
prenss, porque la publicided, siendo un medio de sprerdizeje medisnte
une coatuebre. establece un puente, estimulo - respuestes que funciona
constantenente, entonces el periddico utilizado pars el ipdividuo de
coztunbres core uedic de sprendizaje es puy Util, porque lo jdeal es
que sieupre 3ea el wismo lugar y las miswas secciones. En los mismo
:itios ze ven las wiswas cosss.

E) Ventajas:

+ ledio wss répido de difusidn.

+ F= ecomdmico, pues no se puede comparar con los costos en que
wicurren otros uedios

+ Facilided en cuantt & panejo de informacién.
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1. Periddico.

51 & una peracna se le llegara a cembiar la secciin de avisos de
ocasién, ésta se frustrarie.

El medio periodistico permite que una perscra repase todas las
veces que quiera, la misme informacidn, por eso el periddico estd
hecho pars dar abundancis de informacidn y datos.

Ejemplo. En los noticiarios de T.Y. como, 7 diss, 24 Horas; las
noticias pasen desasiado rédpidas y muchos datos no los pueden
proporcionar por falta de tiempo. Entonces el periddice tiene
probabilidades de desarrollar de uns forsa su mayor espscio.

Yo gque el howbre aprendic a leer por liness, lo que funciona son
los encabezados y después va decayendo la informacidn menos
importante. En caso de que se vaya la atencidn, puede regresar arriba
31 3¢ quiere.

Cosa que en rsdioc y T.V. no se puede, porque si se va la
atencion, se pierde la idea. En el periddico. ahi se queds, y tiene
10 que se llama el " pase ", qQue quiere deciy que una sola persoma 1o
lee y después se lo pasa a otra, y asi sucesivamente.

Ejemplo: Un periédico lanze 1600 ejemplares, y los leen méds de
1600 personss, se calcula que cade periddico es leido entre 4 y &
personas, que corréesponde &l ninero de personas que estén frente a un
aparato de televisién,

Publiciterismente, el periddico ¢s un medio &n el que la gente
va a buscar su anuncic. Ejemplo. Amas de casa buscan ja ofertas de
una tienda. Y también se busca ebundancie de datos, ejem. en T.V. se
anuncia un condokinio, se ve en 30 segs.. para recibir tode la
informscidn, ubicacién, precio, mts. cusdrades de construccidn, etc,

Aqui es donde ase da e)l complements inforsativo al elemento
basice, motivacidn, que es lo que msneja 1a T.V.

La prenss tiene un fuerte impscto visusl y de atencidn, y tiene
1a posibilidad de msmejar w42 infarmacidn.
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S, Fevista,

Esta estructureds en virtwd del receptor futuro que puedan
1legar ¢ tener.

Tiene una duracidn de anuncio meyor que el periddice, el
periddico une vez que se ha leido se destruye y la revista se
conserva por un tiempo, lo que permite ser leida por un gren numerc
de lsctores, y también se imprime en un papel de buena calidad y de
un; reproduccién excelente y uns buens fotogratia publiciteria a
coler.

In la prensa puede aspirar al color, pero si no coinciden leos
colores en un anuncio publicitario en el periddico, seris mucho
problema, puestp que se pagd por el trabajo y aparte el prestigio de
la empresa va de por medic y susle suceder., ya que el papel periddico
es de wenor calided de impresién que el de Ia revista,

Para el publicista es sumameénte peligroso trabajar con anunciod
en color.

Al anunciarse en una revista de prestigio, hey que tener mucho
cuidado de seleccionar la revista edecusda al producto o servicio que
s¢ asté ofreciendo. pare qus ses leids por el piblico al que
pretendenos llegar.

Las revistas se encuentran wuy bien tipiticadas, existen las
revistas para csballers. demas, amas de casa. adolescentes, etc.., y
ayi sabremos me tipo Ae reviste nos tonviene para anuncisrnos y
puder 1legar &l publico consumidor que Queremos.

) Desventajas:

Desde 2l punto de vista visual, se encuentra en desventeja en
relucifn con los otros medios publicitarios, porque no es 1o mismo
ver las cosas én moviaiento a ver las coses estdticas en totografis.
Dando un enfoque publicitaric tiene 1a desventajs de que no produce
ia contidad de ewotividad que produce le T.V., por el auwdio y el
sovimiento que tienme la ésta.

Por ejeuple, en un anuncio de PEPSI. ponen misica ¥ nos enfocan
4 Tina Turner y & Emanuel bailando y cantando con musica auy emotiva,
v en el periddico s6lo se tiene uns scle emisidn de vor.



- 417 -

D) Factores econdmicos del medio de prensa:

Para fijar las taritas de los diferentes medios de prensa,
deperde de los siguientes factores:

i. Eapacio que ocupa el anuncio: Esté regulado par la compra de
un espacio determinado que alcanze desde una lines hasta una pagina

entera.

Los medios ofrecen las siguientes dimensiones y analizando los
costos de prensa local.

C0STO
PLANA HONENTO HERALDO £L SoL

1 $ 345.000 $ 350,000  § 355,000
1/2 $ 172.500 $ 175,000  § 177,500
174 $ 86,250 $ 972,500  § 66,750

S¢ tomard en cuenta el rendimiento del snuncic segin 1le
dimensién que ocupe, asi como el nimero de inserciones.

DIMENSIONES No, INSERCIONES INDICE DE RENDIMIENTO
1 PAgina 1 108 X
1/2 Pégina 2 90 X
1/4 Pégina 4 149 ¥
1/8 P4gina 8 133 %

Se tomars en cuents también &1 numero de ediciones que son
lanzedas diarisaente,

50L 20,000
HOHENTO 16.000
HERALDO 33.000
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Se towsts en cuents &b Lipo de gente que coxprs dicho periddice
NOT:‘-; Esto nos facilitard el tomai uns buens decision ecerca de
cudl periddicn ex el wAs conveniente, para snunciarnos dependierdc

del sector que querames sharcer y del niwerc de personss al que
querskos llegar

2. E1 euwplazamento del snunicio: Afects tawhién sl precio y al
rendimiento del wiswo; los diarios y revistas establecen el siguiente
orden de preterencia:

A) Pyorf,ade' Generaluwente se utiliza psra  anuncios suy
pequesios.

B) Contra - portade , dltims pagina.
<) La segunds v perniltima pagans.
D) Pdginas situsdas: Generalmente se acompafian de noticias.

E)} Secciones especializadas: Este tipe de secciones se
realiza conforme el tipo de anuncio,

Este clasificacidn que hemos mencionado, determina si 23 un
anwicio:

Clsse corriente: Son los que aparecen rodesdos por otros
anuncios.

Freferentes: Son los que limwitan por uno de sus lados com
textos v noticias del diario.

WA
Tyubién existe el ewplazamiento fijo y variable.
Ejewplo: Ls pdgina de la derecha es mejor que la del lade

1zqilerde. v el nejor explazabiento dentro de la pAgina se encuentra
whicado en 1a parte superior derecha.

YALOR DE RENDINIENTO

174 Superior derecho M X
174 Superior izquierdo 27 %
174 Interior derecho 23 %

174 Interior izquierdo 16 X
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3. Fecha en que 2¢ publica el enuncio: Domingos y diss festivos
son buenvs para publicar snuncios y& que la gente tiene n&s tiempo
pare leerlos.
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Z. FADIO

Ay Iwportancie:

) La redio se considers cowo uno de los vehiculos wés rapides e
intensos de las cowunicaciones humanss, tiene s inwedistez,
velocided, literslmente ve e lo velocidad de ls luz.

Representa un medio de publicided isportentisimo, scbre tedo en
este pais, dentro de los medios wasives de informacidn tiene un lugar
predouinante considerardo el elto porcentaje de aralfabetas que
existe en lléxico, & los cuales, sdélo se les puede llegar por este
wedio de difusién.

Mends 18 radio represente un gren wedio de diversion, su costo
es tajo y el snuncio llega oportunsuente a todes partes, ya que en
zoras  no  electrificedas, 1lega la sefisl para radios que usen
baterias, y esi pueden escuchar las progremaciones radiofénicas.

be vadio couo medio euditivo, establece una comunicacidén
instantanes eutre el que habla ¥y el que escucha ¥ se realiza de uodo
personsl y directs,

El éxito del transistor y el sumento de aparatos instaledos en
log autondviles ho hecho que le radio se haye convertido en un medio
que llege &l hogar, al cempo, a la plays, a parques, calles, ¥y un
simiwero de lugares.

La redio es el medin idineo para llegar a le mujer, se han
reslizado estudios y los resultedos dicen que prefieren en xuchos
raz0s 1o vedio que la televisidn, ya que les perkite reslizar otras
taveas del hegar. Teubién alcanza xuchos profesionistas, talleres y
tabricas, en donde se reslizen trabajns panuales, y pueden escuchar

. 13 radio sin perder atencidn & su trabajo.

La radio es el medio w4s edecuado parsa organizar en un tiempo
siniwe we caupefia local o pare llegar simultAneamente a rincones més
apartades, adewss abarca Lodes las  clases socio-econdmicas.
Jycialmente es importante, porque se tiene que pensar en la forma en
ciwo le wisica interviene en la radio y trensiorma a la sociedad.

31 se ofrece z4s de lo que se tiene o de lo que se d&, se
produce wn efecto contrario, v por lo tanto le publicided serie
contraproducente,
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B) Ventajas:

F1l redio tiene la ventsje que llega a las mAs pequefias
rancherias y pueblos,

AN Amplitud Modulada: Es méAs costosa de instalar, pero
el receptor es mAs barasto.

F.n, Frecuencia Hodulada: Tiene nenos costo de
instalacion que la AM.pero el
receptor es mAs caro.

S¢ dice que la estacidn de F .}, es el radic sin anuncios, pero
esto es falso, lo que pasa es que & las agencies no les interesade
snunciarse en F. .M., y por lo tanto, transmitian demasiada misica con
¢l minimo de enuncios.

En la actualidad, la F.}. tiene muchos anuncios debido a que més
personas adquirieron receptores de F.II. y ya es conveniente en este
tipo de estacidn.

El redio responde & un tipo de camc'.eiisticu sociales, estéd
manejedo por 1os intereses que son los que manejan & los productores
de discos y de misica,

Los spots permiten al enunciante sbarcay una drea glodal de
tiempos, y lograr un bombardeo constante en los snuncios. El 90 X de
los spots son produccién previemente grabade lograndose une calided y
una tlexibilided con la ventaja adicional de poder transmitir 1la
nisws grabacién en una o varias radiofénicas.

C) Desventajas:

En la radic no se pueden tener spots demasiado largos, en cusnto
& tiempo. porque caeria en el sburrimiento, pero si como un elemento
motivacional, porque 1ls radio es relativamente de bajo costo y el
rendiniento publicitario como una motivecién es muy importante.

£l radio no es un medio apropiedo peara anunciar productos o
servicios que exigen una descripcidn wuy detallada.
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1) Factores Econdmicos:

las tarifas utilizedes por el redic estén condicionadas por dos
factores:

1. E1 tiempo que dura la emisiédn.
2. La hora o programa en que la emisién es radieda.

En cuslquier difusora se pueden comprer los spots, desde uma
cufia de 5 segundos o mensajes de 10, 20, 30, 40 y 60 segundos, hasta
1s transmision de eventos con duracion indefinida. (Partidos de
futbol, corrides de toros.juegos de beisbol, etc.).

La redeccién, idea y produccién de un spot es de sums
jwportancia, va que debe llevar el mensaje condensado contestando a:

1. 4 Qué es ?
. ¢ Para que asirve ?

2

3. ¢ Dinde se verde ?
4. ¢ Cusnto cuesta ?
5

. ¢ Cémo se adquiere ?

RATING AUDITORIO.

Houpa el priwer lugar A.M. clase media para arriba,
Radieditusién 160 MHE.

250 Watts de potencia.

200 Kus. a la redonds.

Tipo de misica: En espafiol, variada en general.

Costo por paquete de anuncios: 30 X més elevada que las demds.
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XESL - AN

RADIO YARTEDADES

COSTO POR TISNPO DE EMISION.

TIEPO PRECIO
10 Segs. $ 80,000
20 Segs. $ 110,000
30 Segs. $ 130,000
40 Segs. $ 200,000
60 Segs. § 255,000

Tiene un alcance de 75 Kms. de redio.

Tipo de misica transmitida: varisdas, inclipAndose por 1a misica
moderna en espafiol.

Auwditorio: Jovenes de clase media.
XEGH ~ AN,
" LA RANCHERITA *

Cos: OR_TIEUPO E

TIENPQ PRECIO
a0 Segs. ¥ 70,000
30 Segs. $ 80,000
4 Segs. § 150,000

50 Segs. ¥ 200,000
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Alcance: 200 Kuws. de redio.

Transuite con 5000 vatts de potencia.

En el canal 920 A. Y. del cuadrante

Transuitiendo 16 horas diarias de 6 a.mw. a 1Z p.m
Tiene 40 safios transmitiendo.

Es la unica que transmite todos los eventos deportivos.

Tipo de misica: Folklorica y nortefia 6 X, y el 95 X es misica
tropical.

Auwditorio: Clase bajs y media baja.
XHTL - F.H.
" ESTEREO INTERNACIONAL "

Co FOR _TIEMPO DE EMISIQ

TIENPO FRECIO
§ Segs. $ 30,000
20 Segs. $ 100,000
30 Segs. $ 120,000
40 Segs. $ 140,000
60 Segs. $ 160,000

Redio difusidn local.
Auditorio: Segundo lugar clase media alta.

Tipo de misica: Instrumental y en inglés.
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YHOB - F. 1.

* CANAL DE LUJO EN SAN LUIS -

COSTO POR TIEHPO DE EMISION.
TIERO ERECIO
10 Segs. § 70,000
20 Segs. $ 120,000
30 Segs. $ 150,000
40 Segs. $ 170,600
60 Segs. $ 150,000

Los gastos son por cusnta del anunciante, el snuncio cubre el
tiempo de transmisién y el personal en turno para servicio ordinario,
Redioditusién: Local
Transwitiendo con 4000 watts de potencia.
En el canal 58,1 MHZ.
Auditorios: Clase altea 33 X
Clase baje 45 X
Clase media 20 X
Con antena aerea, tiene un alcance haste Rioverde, Cardenas y
Santa Maria del Rio.
Con antens portétil tiene un alcance de 50 KEns. 2 la redonda.

n San Luis Potosi, cads estacidn tisne un psrtil pars cads tipo
de gente diferente,



2. TELEVISION.
A} Historie enm Néxico
Es uns de lss principales herramientas de las que se valen los

expresayios pare der a conocer sus servicios,

, Hace veinticustro efos el sefior Don Emilio Azcérrega Vidaurrets
iwpulsé & los medios de comunicacidn en México.

El primer canal que aparece es el 4, empezando a trensmitir el
1¢ de Septiembre de 1950, por Don Rémulo Ofarril.

- El 21 de Murzo de 1951, eparece el canal 2.
El 12 de Nayo de 1952, aparecs el canal 5.
El 2 de Mayo de 1959, aparece el csnal 1.
El 12 de Septiembre de 1959, el camal 8.

Y pox ultimc, en 1966, eparece el canal 13 en la Repiblica
lexicana.

Dentra de Estedo de San Luis Potosi, por primera vez aparece el
12 de Octubre de 1975 el cenal 13, en transmisiones de pruebss, y el
19 de Septienbre de 1976 en transmisiones comercisles.

Il fundador de este canal es el sefior Marcos Gordos y 67 socios
cepitalistas.

La torza de trabajo puede ser en vivo y grabados, como son las
telenovelss,

Televiss es el micleo principal de la televisién en tods
Latinosmérica, y es & ésta, a 1s que se le compran todas Jas series
awericanas dobledas al espafiol.

En le actualided disponemos de satélites de distribucién directa
y cada mueve receptor de televisién es edaptado para cortar imédgenes
v retransmitirlas a otros satélites.

Ahora  en  lléxico, contamos con nuestro propio sistema de
satélites cono es el * Morelos I *, que funciona para el progresa de
capatitaciin “ Telesecundarias ".
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B) Importancis,

La televisién se ha desarrollado m4S> smplismente que cualquier
otro medio publicitarie.

Para algunos anunciantes parece ser que la televisién es el
wedio ideal. Por ejemplo. Las empresas de licores y cigarros.

Existe un principic de comunicacidn sobre el que ests basada la
teoria del reforzamiento que dice asi:

* Tods inforsscién que vwvaya en contra de 108 principios
tundamentales de wuna persona, en lugar de modificar wwe conducta, ls
reforzard y la reafirmard ",

La televisién ha producide une modificacidn continua wmds
peulatina que la radio, porque la centidad de participacién de 2las
persoras es senor, debido a que la television lo da tode muy
diferido, y el impacto visuel y suditivo &9 mas conpleto.

Existe una penetracién amuy amplia, Yy esto hace que
publicitariapente sea el nedio mAs costosc.

La televisién en la actualided tiene uma gran influencis en l&
fenilie mexicema, y con el tiespo se ha ido multiplicardo con la
instalacion de repetidoras que lleven la imagen a diferentes zomas.

Asi como las instalaciones de camales en provincia y contectos
internacionales por medio de microondas o via satélite.

Elementos importantes son los que ayudan & la televisidn para
lograr un sayor ispscto. Estos son: imdgenes en movimiento, el gesto,
lg eclcion, los sonidos, el lenguaje de la misica y en la actualidad
e)l color,

Los costos de produccitén y transmisién son mayores o muy
elevedos, pero el costo por millar es menor.

La amsyoris de les empresas importantes se enwicien por
t:;gvisién, porque la competencie puede vender wAs por usar este
nedio.

La television produce una identificacién personal auy intensa
con 1a persona que la esté viendo, debido & (ue la televisién se ve
en el hogar, en la intinided y en virtud de este mecanisac de
identiticacién, casi siempre lo que dicen en televisién se lo cree le
sayoria de la gente, por este motive es tan fusrte la opinién publica
en la televisidn.
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En la television, ls capacidad de produccidn tiene que ser mayor
Y W&y espectscular, o por lo menos tiene que ser visualmente mAs
impactante.

La television acerce muchisimo @ las personas, & los pueblos, el
houbre supo manejar masas para identificarles entre si.

A le televisidn se le acuss de le violencis, ys que le
ensjenacion se de en ls mente de las personas, pero el medio no es
epajenante, Sino la persona es la endyjenads debido sl ritmo de vide
que 1leve. Eu le actualidsd no se ssbe si produce une resaccién
violents 0 no. pero si se sabe que 3 un magnifico instrumento paras
ueter publicided, debido s que 1o progremacion de le televisidn estd
estructursds de tel forma gque le atencidn y motivacidén veyan
creciendo en Ia medide que vays sumentando el ritmo del programs. ¥y
en el mowento en que la atencidn es mayor, eriste un corte comercial.

C) Yentajas:

Actuslmente 1s televisidn es el wmedio masivo de comsunicecidn
audiovisua) m&s econdmico, porque abarca wucho »és publico que otros
wedios, y llega a todas las clases socioeconbmices.

Por otro lado, 1ea televisién cuenta con més adelantos wmuy
poderosos, mds que olros medios, debido a que causa un gran ispacto
en el pliblico y este impacto hace resccionar al ey actado:, y ey la
clave de su participacién en el mensaje que envia. Esta resccidn
provoce el éxito o fracesc en el wso de este medio.

El publicista tomaré en cuenta todo este tipo de reacciones para
que ¢l wensaje enviado sea positivo, tomardo en cuenta el producto.

E]l uensaje tiene que ser especifico, tener tiempo limitado y una
buera seleccidn de horarios.

En la televisién, ademds de los spots, pueden contratarse
patrocinios de programas en vivo, series filmadas, noticieros,
progrspas de concursos y eventos especiales.

'} Desventsjas:

In algunae ocasiones la intensided del efecto que produce 1la
televisién hace que algunos progréemss y ernuncios se vuelvan cansados
con pucha repidez,
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Por otro 1lado, 1la difusién de masas puede ser una gran
desventaja, puesto que hay anunciantes que necesiten un publice
selecto, por ejeuplo: la empresa Pontisc alude le television, debide
a su falte de selectivided, ya que la televisién divierte a todo el
piblico, y esto est4 bien cuando se trata de vender un producto de $
1,000.00. pero cusndo se trata de verder un producto que cuesta §
30'000,000.00 que es un producto secundario y de lujo hay que tener
selectividad.

Tembién, si no se cuenta con un sistema perfeccionadc de
anuncios de buen gusto y smenocs, la  publicided seria
contreproducente.

E) Factores economicos:

Las tarifes que se fijan para los comerciales dependen del
tiempo que duren y de la seleccidn del horario.

Los spots pueden ser de 10, 20, 30, 40, 50 y 60 segundos y los
horarios se dividen en tres categorias atendiendo al numero de

televidentes.

1. Triple " A *, Cubre un horaric de 19.00 a 24:00 hrs., es
¢l wAs visto.

2. Doble " A *, Cubre un horario de 14:00 a 19:00 hrs.
3. " A", Cubre un horario de 24:00 a 14:00 hrs.

Depenliendo de estos factores se buscard el horaric y tiempo mAs
adecuado para transuitir el mensaje.

También se tomard en cuentz el producto que se va a vender y
hacia dorde va entocado.

Ejewplo: Un producte "X, como e€s el caso del vino y los
¢cigarros, la hora apropisda de anunciarlos es después de las 21:00
hre., debido a que les personas edultes a ess hore se encuentran en
su casa viendo la televisién.

Los costos también dependen del }:ienpo y seleccidén del horario,
siendo el was costoso o1 de la categoria triple " A *.

Los costos de la produccion del mensaje se considersn sparte, y
van & veriar segun el tipo de mensaje.
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S1 es diaspositive. 1 llevs wovisiento, 51 se realiza en el
estudio v el aire libre

Se puede decir que el costo totel de la cewpefin publicitaris por
televisidn es iguel &1 costo de produccidn méds el costo de tiempo més
le frecuencis en que se presenta el mensaje.

La television es el medio wAs econdmico baséndonos en la técnica
del costo por willer.

Ejewplo de un programa de la televisién locel de San Luis
Potosi, XHDE - 13, El programa entre seustin que Se transhite de :4:00
a 15:00 hrs.1o ven las tres clases socioeconbmices.

Las caricaturas son para los nifios, que se transmiten de 15:00 e
17:60 hrs., y en sequide viene la progremacién de awas de ce.sa que va
enfocada a la clese media y baje; como son las telenovelas, y por
ultie se entoca & las persomas edultes que tienen un nivel
sociceconfmico wAs elevado, como series de aciién o eventos
especiales,

Cuando se utilizs este medio de comunicacidn, hay que verificar
las programaciones ya que estas son muy varisbles,
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4. CINE.
A) Importancia:

Es otro medipo de difusidn importante, sobre todo en 1la
commnicacién moderra, en donde existe una gran cantidad de salas
cinematogrdficas y se reunen miles de personas de todss clases
socioeconcmicas con Wy nivel de atencidn e la pantalle de up 100 N.

Se dice que es el hermano pequefio del medio de la televisién, yn
que cuenta con imagen, sonido y moviaisnto.

Se sabe que suchos de los spots que aparecen en la pantalls de
televisidén son proyectados en 1as salsy cinesatogréficas.

El cine también utiliza medios publicitario. la proyeccién de
vistas tijas, como &5 el ceso de ias diapositivas.

La wmedida real de la dispositiva varia segin el tipo de
proyector usado por el cine. Los mAs usados son: Norsal (55 x 5% mm),
panorémico (40 x 70 um), y Cinemsacope (30 x 70 mm).

Para el proceso de yealizecion de wm diapositiva intervienen:
un dibujante creativo, el sutor del proyecto y el reslizador del
original, como puede ser un fotograto.

Desde el punto de vista técnico, las dispositivas deben reunir
las siquientes cordiciones:

+ Imagen rapidamente comprensile,
+ Texto legible.
+ La gratica fotogréfice pintada a manc medisnte anilims.

B) Yentajas:

Se usa para la difusién de una propagande institucional donde se
pretende dar las cualidedes y costumbres de un pais, de una ciuded,
sus cbres, stc.

L]



) Desventsjas:

Es dificil user este wedio pars uns publicided comercial y que
tengs  éxito, porque €l puiblico se reuns para su diversién y
entreteninviento, y s6lc se interess en las peliculas anunciadss,
acepta 10s noticieros, caricaturas, pero ve con aucho desagrado que
le incluysn netapente comercisles.

No siempre que se reune el publico represents un buen vehiculo
para hacer publicidad couwd en este caso.

D} Factores econduicos:

En este medic cordiciona el precio, de acuerdo a ls categoria
del local y a la duracidn de s proyeccidn, que son: un minuto, de
quince a sesenta segundos y cinco segundos.

Tembién tiene que ver ¢l momento 0 luger en que la proyeccidn
tiene efecto, ejemplo: =i el anuncic aparece antes o despuds de
empezar la pelicule.
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§. PUBLICIDAD EXTERIOR.
A) importancia:

Este medio en :i' comprende el conjunto de medios que se utilizan
pars snuncisr en la via publica, y en general donde el piblico pasa o
se estaciona sunque sea brevemente.

Ls publicidad por este wedio tiene uns caracteristica especial,
que solemente es yecordetiva y no informe detsllademente. Su
principal funcién, es ls de recordar elge importante scbre aigin
producto o servicio, ys que por su colocacidn, el piblico no tiene
tiespo de leer toda una explicecidn sobre e) producto.

La comunicacidén tiene que ser rapida y sencilla, pues la
sencillez del mensaje 1o hace fécil de enterder creando wuna huena
isagen de la marca al utilizar colores apropiados, buenos dibujos y
textos breves y asi se puede esperar una répida asociscion hacie el
producto del anuncisnte,

B) Certeles:

El elemento w42 comin son los snuncios pintados que encontyamos
al paso en ciudedes y carreteras.

Hablendo en términos genereles, el cartel es un impresc de gran
temafio en litogrefie o iwpreso sobre pepel y s todo color o con un
riimero determinado de colores.

Cabe mencicmar que en el vocebulario de las artes graficas el
nimero de colores a producir se traduce por el mimero de tintas, es
decir, que las tintas de la imprents necessrias para obtener ios
colores del original. Se habla entonces de un cartel a 2 tintas, 6
tintas, etc.

Haturalmente, cada tinta es de un color deterainado, teniendo en
cuenta que las tintas impresas son transparentes y es fthdcil de
inaginar que superponiendo dos tintas se obtiene otro color. Ejewplo:
wezclando amarillo con azul obtenemos el color verde.
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Tipos de Carteles:

1. Anuneins  pintedos: Sen  lus  ilustraciones o© uwensajes
publicitarios que s¢ pinten directamente sobre tebleros, paredes de
las tiendas y en edificios en luwjares estratégicos.

En relacidn & las paredes, results imposible clesificerlos en
temaflo y superficie, pues varien de ecuerde & la dimensidén y forms
del edificio. Generalmente se buscan paredes de intenso tréfico y
Luena visibilidad.

Z. Carteles Impresos: Existen dos tipos de carteles
iupresos:

+ Tintes plenss: Es aquella en 1s que el cartel
original he sido pintedo en colores primarios,
couo  son:  actul  cysn, emarillo Yy magents, la
cowbinacidn de estos dan  un  total de siete
coloves diferentes que se denowminan secundarios.

+ Tintas degradadas: En este tipo, el certel se
pinta con la combinacidn de los colores
priuarios y secunderics Y nos da una awplis gamn
de colores.

3. Muncios lumwinoses: A estos también se les conoce como
espectscnlares, y son los que utilizen luz eléctrica, tableros de
actilice con iluwinacidén oculte, tuberies de nedn con dispositivos
pecénicos que producen efectos centellantes pare atrser la atencidn,
especialuente durante las noches.

Estos deben ser impresionantes, y generaluente se colocan en
lugares altos.

El precic varie de acuerdo e Su sistews de presentacién y
towstio, e influye directeuente en el resplandor y vista de 1las
avandes wbes,

4. Nedides wAs cowunes de carteles impresos: 25 x 35 cm. 35 x 80
i Y £l wds comin 70 ¥ 100 ¢m.

Estos carteles se fijan wuedisnte edhesivos, sobre tableros
constiuidos para tal propésito, o en paredes reservadas para este
iin. Generaluente son iwpresos por secciones de dos o més hojas gque
zon unidas en el teblero, déndole torwa al mensaje, y algunos van
1luwinsdos por la noche,
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6. Proceso de realizacidén de carteles: Ya conocidas las medidas
se realiza un proyecto a escala con la forma, color y acabado
originsl, una vez aprobado el.proyecto por el cliente, pasa a manod
de un pintor industrisl, y éste, medisnte el sistess de la cuadricula
anplia Jo reproduce a su temeiio ideal.

C) Yentaias:

Es importante la presentacion y debe ser aprovechada cuando se
utilice este medio, ya que si el producto ¢ servicio se anuncia en
los puntos mAs transitados se puede observar una y otra vez, cresndo
una buera reputacidn hacia 1a marca y hacia la espresa. Hay que tener
presente que la accidn mecénice de ver el mensaje no puede inducir a
la gente a comprar los productos snunciados, lo que en realidad haré
comprar serdn las idess que el mensaje incita sobre el publico al
inquietarlo y motivarlo.

Cusnto wAs trecuente sea la repeticién de la ides, w4s probable
serd que 3¢ retenga, y el empleo de la repeticién constente 1le
irducird e actuar.

D) Desventajas:

Una de las desventajas es la brevedad del mensaje, ya que no
podemos intorsar de todas las cualidades de nuestros productos.

Otya serim le critica del piblico que menciona en que promedic
de publicided echa a perder el paisaje, sdemds es mucho gasto y
tiempo el que se dedice para mantenerlos adecusdamente sin que los
altere el clima y e1 tiempo, o0 algunas personas que no tienen
conciencia y st dedican & destruirlos.

E) Requisitos de la publicidad exterior:

1. (ue 1lleme 1la atencién: Para lograr esto, 1o tenemos
que decidir por medio de una buena representacién gratica,
como si fuera un ¢rito en la pared.

2. Que s3ea comprendido el instente: {(Que ses sencillo,
claro, sin detalles. Un cartel no es una ilustracién
para ser mirada, sino es una imsgen para ser viste.
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3. Que se asotie con el producto: Con solo verlo en déciwas de
segundos sin necesidad de leer el titulo o ls marce, cowprends lo que
se snunci. S1 la imagen del cartel sugiere idess ajenas a lo que se
pretende snunciar en el cartel, no €s bueno.

4.Que atraiga un gran merc de posibles consumidores: Ye sea
reforzando el rvecuerdo de la warca o en la publicidad heche por otros
wedios, creando prestigio o presentandc una jdes de vente.

Le tuncidén principal del cartel es promover le accién de compre.
F) Factores Econdmicos:

Este wedio se rige principalmente por la compra de espacio y
situacidn o enplezamiento del mismo.

Este ewplazawiento puede ser transitorio como en el caso de les
vellas o la cerca de un editicioc en construccién; tembién puede ser
de duracién media o de lerga duracidn.

La situacidn afecta al precio de taritas, en cuanto al mimero de
transeuntes que circulsn a pie, o en el carro por delante del
anuncio.

Uns valla situsda en una calle céntrica de uns gran ciwdad,
tiene un precin de tarifa »4s alto que una valla situade en una calle
wenos transiteda.

Una pencarta en un autobus que circula por el centro de la
ciudad seréd vista por mayor numero de transeintes, y por lo tanto
tendrd un precio de tarifas mds alto que un anuncio de carre de lines
entre wnd pequefis poblacidn y otre,

El sanwunciente que utilize tal publicidad exterior. compra
generaluente varios emplazemientos sin tener en Cuenta el valor
porticuler de cade wno o si comprando tembién un nimero determimado
de vallas para mar los anuncios que serdn vistos por un misero
deterpingdo de trenseintes.
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6. PUBLICIDAD DIRECTA.
A) Detinicidn e importancia:

Es todo squel material impress sin contenido editorial. que es
enviedo por correc directamente por 1los concesiomarios u otros
aecdios, a listas de perscnas escogidas para vender, educar o creax
ura imsgen mediante la marca o la eapress.

Difiere de 105 wmedios impresos por carecer de contenido
edﬁo;iug. Y porque es entregada al receptor sin qQue 10 hubiese
solicitado.

Una de las principales virtudes de la publicidad directa es &l poder
cosunicay un msensaje publicitario a una persons o grupc de personas
previamente seleccicnadas c¢o»o un posible prospecto que pueda
consumir lo que se pretende vender,

En ests posibilidad de seleccionar previsments al destinatario,
reside la eficacia de 1la publicidad directa llemxda asi porque
reslaente en su forsa y en su contenido puede ser dirigidea, escrita o
ilustrada especislmente para el individuo al que se puede hablar en
primexa persons, incluso considerdndolo en el mensaje con su nombre y
sus spellidos.

El éxito de este medio depende de la cantided de las listes o
direcciones disponibles, y de un buen disefio; o ses que las listas
respondan & verdadercs interesados, en potencia, s sdquirir los
productos o servicios que se les ven a ofrecer.

Cusrdo la mass de posibles compradores viene determinada por una
profesifn, ¢ una circunstancia especisl, la obtencidn de una lista de
calidad es m4s problemdtica.

El directorio telefénico es un buen enuario comercial y facilita
elaborar listes con los nombres y direcciones profesionales y
comercios, talleres o industrias de cualquier clase o tipo.

Por otro lado, existen fuentes de caracter privado en las que es
posible conseguir la inforsacidn medisante trémites adecuados tales
como.listes del registzo civil para dirigirnos a& recién casados, o a
madres de recién nacidos, o al registre oficial de colegios,
institutos y Universidades.
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Cuardo se sabe que existe un publico deteruwinadeo. pero no se
conoce ls forma de localizerlo, €l arunciente puede recurrir en
ultimo extremo & la publicided d¢ enmuncios en el medio de prensa,
insertapdo en €llos un cupdn o vele pars ser usado por el cliente en
potencia, y asi dirigirnos a ¢1, utilizando la publicided directs,

Este medio incluye los siguientes elementos:

oy

Folietos.
Catdlogos.
Tarjetones,

House Organ.

S

. Nerchandising.

Los elementos mencionados son impresos generalmente en papel o
cartulina de calided media o de gran calidad, impresos en tipografia
o titogratia {offset), y pueden ser a un color, dos, tres, etc.

Dependiendo del sistema de impresién, vemos a determinar la
clase de papel a utilizar.

Es muy dificil inducir & una persons & que compre un producto
cuando se le entrega de antemano pars exsminarle y apreciarlo, Este
berrera de conducir a todo anunciante que haga uso de este medio para
que se desarvolle:

"1, Estudio de mercedo.

2. AnAlisis psicolégico de la relacidn existente entre
¢l producto y el mercado.

3. Evsuenes de efectivas técnicas de copiedo, disefio y
tieupo.

4. El producte y su precio deben ser correctos, al igual
que la presentaciin grafica en todss sus manifestaciones;
disefio ilustracidn y copias.
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1. FOLLETOS:

Este tipo de publicided directe es uno de los elementos con
mayores posibilidedes para propegar ideas, productos o servicios.
Estos se pueden imprimir a una, dos tintas o a todo color.

En algunos casos suele utilizarse que s portada se encuentre a
tode color ¥ en su interior a una o dos tintas, logrando asi un mayor
impacts publicitarie con un costo sAs bajo.

Para un tiraje limitado (menos de 10,000 ejempleres). se
aconsejs la impresion an tipogratia, y para tirajes de mas de 10,000,
se aconseja desde el punto de viste econdmico, la impresion en
titiogratia.

Istos tolletos tienen varias presentaciones como son: Piptico,
Triptico, o en torma de jibing, vy en las siguientes medidas de papel
standard para imprimir:

50 x 66 cm,
66 x 86 o
65 x 90 cn.

70 x 100 ca.
Contenjdo del folletg:

+ Contenido gramatica de mensaje,

+ Composicién, ilustracicnes y textos de las primeras
p&ginas.

+  Presentacidn de situsciones y problemas qus el
producto o servicio puede resolver.

+ Yentajas y cualidedes del producto o servicio.

+ 56 dedica a remater la venta.
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2. CATALOGUS .

) Este s¢ puede decir que hece las veces del viajente que va a
visitar al cliente con el msuestraric y la tarifa de precios,
dispuestt para cerrar la operacidn.

Para hacer rentable un catalogo se¢ deberdn tomar en cuenta los
siguientes factores:

+ Enumeracién y descripcion de productos y servicios
ofrecidos: redectando para cads producto o servicio un texto
claro ¥ sencillo.

+ Representscion gréfica de los mismos: Exige un estudio
cuidadoso de 1s composicién genersl de cade pagina y de la
imagen particular de cada producto o servicio.

En esta presentacidn el objetivo principal es el de der
s comprerder con ls mAxima claridad, su forma, tawafio y
caracteristicas principales ussndo fotogratia o dibujos.

+ Conmdiciones de venta de los productos ofrecidos.

Piterencia entre catAlogo y folleto.

+ Folleto: Es snalitico, tierde a seducir y srgumentar.

+  Catélogo: Es  enumerativo y  descriptivo de los
productos  vyfo  servicios ofrecidos, de los cuales se
estipulan o3 precios y condiciones de venta,

3. TARJETONES:

Es una tarjets destinsda particularmente a la medicina mediante
ls cusl, la: eupresss farmacéuticas anmuncian sus productos sl aédico,
v wide sproximedamenet 10 x 15 cm., impresos en titogratia y & todo
toler. For lo genernl se editm mensualmente.

4. HOUSE QRGAN:

Es wn tipo de tolleto en forms de revista que publican algunas
cupresss iwportantes pars su clientela, Se conoce como 6rgano de la
cass 0 de ls empress.
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Permite wantener contacto constante con sus clientes, dandoles a
conocer los nuevos productos o servicios y propagando los ve
existentes, snunciando novedades futuras,

Este tipo de publicidad es un medio para mantener y hacer creer
1as buenas relaciones entre el fabricante y el comerciante.

Tipos de presentacién: En forma de revista. Formapdo un folleto
de ocho, doce o diéciseis paginas. Ispreso por lo generel e una o dos
tintas

§. MERCHANDISING:

“ Es el complejo de iniciatives que apoyan y acospafian uma
campaiia publicitaria, revalorizando su eficacia, prolongando su
etecto en el tiempo y potenciando el rendimiento finmal ", .

Un elemento para revalorizar le campafia de publicidad, consiste
en comunicar el contenido de la campafia & los vendedores, tiendas y
coxercios entes de que dicha campafia sea lanzada al mercado.

Esta comunicacién susle hacerse nediante un folleto en el que
la empresa anunciadora informa sobre la fecha en que le cempafia serd
iniciade, las motivaciones y argumentaciones que aparecerén en la
misma, nimero de anuncios que se destinan en el medio de ditusién:
prensa, de cuias, de radio y television, de carteles, etc.

Es decir. los medios de difusién que seran utilizedos, 1la
inversién que serd destinada a la cempafia,

El objetivo principal del merchandising, es el de llamar la
atencién del vendedor, de las tiendas o comercios a quien we
dirigido, recorddndole 1a necesidad de reponer existencias de compra.

La presentacion y contenido deben reunir la doble comdicién de
retorsar y promover la compra inmediata de los productos o servicios
anunciados.

La parte grafica esté compuesta por:

1. Presentacién.:
2. Temsfio reducido de anuncios.

3. Carteles.



B) Ventajas:

Es un excelente vehiculo de comunicaciin yn que en las espresas
que se encuentran perfectamente bien organizadas, utilizen este medio
tbteniendo muy buenos resultados, y asi intorman a los distribuidores
en productos o servicios.

Este es un uedioc ideal porque permite presentar la publicidad
cuando juzguewos oportunc y con tocdos los detalles que estimemos
necesarios comc forms del papel, colores, titulos, textos,
totogratia, didbujos, etc., sin las limitaciones de presentacién y
extensidn obligedas a utilizer en otros medios.

Tembién mos permite obtener un mayor control individual del
piblico o empresss a las que se dirige, la producciin de empresas
publicitarias no est4 sujete & 1os minimos y séximos que exigen los
medios wmasives para la adsptacidn de los enuncios, tiempos y
espacios, taubién disminuyen los costos de venta debido a que puede
lograrse la venta directa mediante el correc eliminando el
intersedisrio y las comisiones; otra de 1las ventajas es su
aelctivided.

C) Desventajas:

Este tipo de publicided no es tan répida come otros medios, y
Lucht wenos en igualded de costo como la prensa y la redio, por
ejenplo, la prenss se esparce en wiss horas dentro de ura ciuded y en
w dia s 1o suwc dentro de un pais. La televisién y la radio son
wstantaneas, pero ls publicidad directs es mAs lents.

Iy Factores Econdmicos:

Debide & que este xedio utilize impresos, su programa de
INVErs1sn ¥y costos esta sujeto a:

1 Cantidad de ¢jemplares: Este factor afecta al costo. Entre
Bryor sew el miwero de ejemplares, mayor seréd la inversion
realizar. Pero hay que considerar que cuanto mayor es el tireje de
ejsuplaves, wenor es el costo por unidad, y viceversas.

2. Tewano de los e:emplares editados: Temwbifn este factor atecta
41 costn, en razén de que un impreso de dimensiones reducidas, exige
unetos trabajo que uno de mayer tawafio,
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3. Calided de edicién: Aqui consideramos el nimero de tintas y
Ia clese de papel que nos puede hasta triplicar el costo de edicidn.

4. La gdistribucidn de sjemplares editados: En algunos cascs el
costo de distribucidn puede ser superior al del propic ispresc.

HOTA: Tembién hay que considerar los gastos de administracién y
el envio (come el sobre tranqueo).
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7. PUBLICIDAD VARIOS.

A) Publicidad en el punto de venta,
B} Los reclamos.
C) Es escepayate, 1o vitrina y el stand.

D) Relaciones publicas.

A) Publicided en el punto de vents.

Entendemos por punto de venta el lugar & que ¢l piblico
consumidor acude norualmente para adquirir un producto o servicio
deterninado.

Esta publicidad cumple con reforzar y recordar los efsctos de la
cempafin publicitaria, Consiste esencisluente en la utilizecidn de

carteles a tamafio reducido, pequefias pancartes o calcomanies como
whxiuo de 25 % 35 cm.

B) Los reclanos.

Son log pequeiios objetos que el fabricente regala al consumidor
o vendedor, al distribuidor o representsnte y pueden ser muy
varisdos.

A1 principio, este tipo de publicided se usaba con wmAS
frecuencis que en  le actualidad. Ahora el reclamo ha quedado
restringido & determinados sectores profesiopales ¢ a nicleos de
ciientes iwportentes de ciertas industrias o fabrices.

) E1 escaparate, la vitrina y el stand.
Estos tres medios tienen una estrecha relacidn entre si, porque
cueplen le uisién de informar exponiemdo un producto.

En este tipo de publicidad intervienen factores importantes:

1. Forus y color.

2. Ihwinacidn.
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3. E1 moviniento.

4. E1 sonido.

El escaparate estd dirigido en primer lugsr a la masa de
transelntes e intenta llewar la atencidn de cualquier individuo que
pase ante é1.

En segundo luger. al individuo en particular, cuys atencién ha
sido captads y ha decidido acercarse.

Este tipo de publicidaed exige una buena composicién y smplio
criterio sobre uaterieles decorativos, sobre soportes, estentes,
papeles para fondos, montaje de fotografia, rdtulos, etc.

D) Relaciones publicas.

La relacidn pibica €3 un término importedo de Estados Unidos del
vocabulario de la técnica publicitarie.

Este tipo de publicidad tiene la misién de establecer y mantaner
un clima psicolégico de comprensién y confienza mutua entre una
organizacitn determinade y el publico en general.

las relaciones piblicsas dirigides e las siguientes categorias de
piblico en general,

1. Personas relacionadas directamente con la empresa, ejemplo:
enpleados, proveedores, clientes.

2. Personss relacionades indirectamente con la empress, ejesplo:
organizaciones oficiales, ewpresas de la competencia, etc.

3. Publico de compradores en general,

Para lleger a estas categorias de publico, utilizen verios
wedios como 1a T.V., redio, prensa, ordensndo y pagendo la
publicacidn de un anuncio rogando y gestionando la publicecién de
cierto tipo de informacidn grdfica o escrite, que por su interds
general los medios tienen inconveniente en pubiicar gratuitamente.

Algunns autores no cﬁentan las relaciones publicas dentro de la
publicided.
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Iy, ELECCION DEL HEDIO NAS
CONYERIENTE.

A} Andlisis de] producto o servicio.

Ho se puede dibujer un apuncio publicitario sin haber estudiado:

+ Las caracteristicas que se pretenden cubrir, como se presenta
0 COMD s& ofrece.

+ Los precios.
¢ Las caracteristicas del producto.
+ Como ¥ a través de quién llega el cliente.

£3 necesario investigar que piensa el febricante, el vendedor y
el consumidor acerca del producto.

+ 5 Qué es ?

+ ; Como se consuue ?

+ ¢ Cudndo se consune ?

+ ¢ Gué caracteristicas ofrece ?

Taubkién debewos tenerle entre las manos, observarlo por todos
sue lados (arriba. ebajo, dentro, fuera), enalizando su temwafio real,
0 forws, su textura, su color, debemos tembién probarlo, consumirlo,
usarlo; en pocas palabras ponernos en el lugar del cliente. Es

necersrie conocerlo por dentro, saber de que estd hecho y como estd
hecht, tealizendo sus caracteristicas, sus ventajas y aplicaciones.

En comclusidn se trata de snelizer lo que ofrece especificemente
el producto o sexvicio, y de ssocier estd oferta o posibles deseos o
notivaciones relacionadas con la miswa.

B} Frezentacidn del producto,

Esto influye en la venta de maners decisive, puede constituir un
wolivo inportante de una coupafia de publicided.
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La investigacidn debe considerar:

) 1. Aspecto fisico: Se refiere a que el envase este vinculado
intimanente con el modo de utilizar el producto.

2. Aspecto psicoldgico: Que el envase exprese mediante mediente
formas, dibujo, color, etc, una imagen &socimble al producto que
contiene,

3. Aspecto publicitario: Es importante que le forma, dibujo y
color sean 1o suficientemente llewatives paye crear el deseo de
compra,

Bagdndonios en estos tres aspectos tenesos gue observar que las
toraas y colores de la presentacidn cencuerdan con el tipo de
producto, el sexo y las clases de consumidor habitual, recordando que
en general las formas en &ngulo representan masculinidad y las formas
curvas. temerngided. Con lo que respecta a la educacién del color
tenents 1a siguisnte clasificecidn por orden de isportancia.

HOMBRES: Azul, rojo, pirpura, violeta, verde, amarillo y azul
verdoso.

HUJERES: Rojo, eazul, azul verdoso, violeta, amerillo, verde y
snarsnijado.

Las tarifas bajo les que trabajan las revistas, wverian de
acuerdo a la frecuencia de la publicacion y al tipe d2 piblice sl que
se destinan. La revista semansl y wensual son los tipos mAs
importentes y edemds encontremos algunas revistas quicentuales,
bimestrales y trimestrales; sierdo las mensuales las que »As se
verden.

Exiaten tres tipos principales de revistas:

A} Revistas para consumidores: Estas se destinan a las personas
fque cokpran productos para su propic consumo,

1. Revistes para consumo general, por ejemplo: Selecciones.
Tiue intermational. etc.

2. Revistas de interessas especiales como Automundo, Naciomal
Geogratico, etc.

3. Revistas femeninas pars los lectores que se dedican &
actividedes de las cuales estdn especificadas,

B) Revistas Técnicas: Se publican para los lectoress que se
dedican & actividades especiticas.

1. Revistas de negoclos generales tomt expansidn.
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2. Revistas industriales pars €l howbre de fabricacidn come
sistenns de calided.

3. Revistas de comercio para detallistss, wayoristas y
distribuidores, el comwerciante woderno, guias comercio exterior
aexicans,

4. Revistas  profesionales pare  médicos, abagados,
licenciedos, arquitectas, etc... pancrama médico quimice noticial.

C) Revistas de Agricultura: E1 cawpo industrial, para exponer
nuestro producto, conviene tener en cuenta:

+ HAxisa simplicided en les formas que decoran el envase.

+ NAxima legibilided y prependerancia en el nosbre de la
maxce, procurando que destague sobre el resto de los elementos ya sea
por temafis, por coler ¢ ambas.

+ Contraste wAxino entre coloyes que intervienen en el
disefio del envase, ya sea combinado el contraste con la facilided de
lecture, pintando letras de un determinado color sobre un fordo de
color diferente.

CONTRASTE DE LETRAS:

Letra: Negra sobre fordo  Blanco

Roia anarillo
Blanecs Negro
Ansrille Negro
Azul Blanco
Rajea Negro

Tenenos que tomar en cuente que el tomefio de los objetos parece
wavor cuando son de color claro, y sAs reducido cuando son de color
pynre.  Recordendo que  los  colores blanco, amarillo, verde,
anzrvanjsdo y rojo son propenses & edelantar ias formas creando la
sensscion de que estén m&és proximes & nosotros. Mtientyas que el
nigre, azul, violeta y verde carmin tienden a dejarlas cresndo linea
de que estén pds distentes del consumider.



- 49 -
C) Seqnento del Mercado.

Para hacer una buena segmentacién de mercado tenemos que dividir
el mercado ¥y su vez, subdividirlo en grupos homogéneos de clientes, y
cada uno de los cuales puede seleccionarse como wercedo ueta, de una
combinacidn distinta de mercedotecnia.

Cuando el mercado del preducto conste de dos o mds compradores
éste e3 susceptible de seguentacidn, es decir., dividirse en grupes
racionales de compradores,

El nimero mAximo en que puede subdividirse el mercedo es el
total de cowpradoves que lo constituyen, el vendedor podrie estudiar
a cada uno de los compredores pare amoldar su programs de
lcrcmilotecnia a sus necesidades de 1la manera mAs exacte y eficiente
posible,

La mayor parte de las empresas vendedoras no creen que valga la
pena  estudiar & cada comprador, Yy emoldar el producto e sus
necesidedes individuales, y sin embargo es todo lo contrario, la
enpresa verdedora busca grendes grupos de clientes que difieren en
cuanto & sus intereses por el producto.

En general al seguentar el mercedo a base de grandes conjuntos
de ceracteristicas atines, el verdedor obtiene wa mayor precisién en
su participacidn, pero tiene que multiplicar el nimero de sectores,

Cawales de Distribucidn.

Los productores traten de articular y unir el conjunto de
intermediarios de distribucién pare que sirvan mejor a los objetives
de la firma.

Este conjunto de intermediarios se denomina canal de
distribucion, en cusnto se estipulan las condiciones de las
concesiones o acuerdos que cubren la distancia del productor al
consusidor entre orgenizeciones que se suponen dotadas de las
capacidedes comerciales necesarias

E) Categorias de los Nedio

+ Los habitos del publico son 1a meta que constituye la primera
etapa 0 clave para seleccionar entre ellos y sus categoriss.

Ejesplo: Urs firsa que fabrica juguetes pare mﬁos en edad

preescolar recurrird & la televisién, la cual, es el umco nedio de
difusién que 1lega a los nifios eficazmente.
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+ Los Productos son un factor importante para elegir entre los
diverses medios. Estos tienen potencialidedes distintas pare
dewostracién, visualizacidn, explicacidn, credibilided y color. Un
producto de articulos fotogréficos se enuncia mejor en la televisidm,

Porte sumamente iuportente del trebajo publicitario es
selecciondy los mejores canales o medios para hacer llegar el mensaje
armncisdor sl pablico propuesto.

Factores que condicio ls eleccidn de un wedic publicit

1. Ditusidn territorial del medio: Tendremos que preguntarnos:

haste donde llega tal o cual medio.

- En que regiones es visto o leido.

Se utilizatd un medio de alcence regional.

Se utilizard un medio de alcance nacional.
- Se utilizaré un medio de alcance a una provincis.

- Se utilizar4 un wedio de slcance a une ciuded determinada.

2. Le audiencia de wedio en relacién al sexo: Audiencia-
conjunto de personas que leen, ven ¢ escuchen un medic determinado.

Tenewos que tomar en cuenta al ususrio del producto o servicio,
51 es5 wasculineg o fewenino para saber cusl medio es el wAs adecuado
para divigimos al piblice.

3 Clasiticacidn del uedio respecto & la clase socisl de la
audiencia s La seleccidn del uedio debe ser lo wéds iddnea pare
dirigives & wna clase social determinada. Ejemplo: En los diarios
exizlen nuevos tipos de personas a quienes va dirigido el mensaje. se
dzbe towsr e cuenta sus terdencias sociales, culturales, artisticas,
religiozss, ete.

4. Edad y profesidn de la sudiencia: Estos tembién son fectore
que condicionan le eleccién del medio indicedo, Ejesplo: la eleccidn
de un progrsus de televisidn dedicedo a la eficacia de las revistas
de caracter infentil, etc., tsmbién la protesién condiciona a la
eleccidn  del dedio mediante revistas especializadas, envio de
civenlsres, etc,

5. Calidsd de iupresidn, de iwsagen o de audicién; Cuapdo
editouwns une revista tenewos que cuidar el tipe de tinta, color,
#Le., tehewos que supervisarla, y tener wés cuidedo que en el diario.

ESTA TESIS NG ODERE
SAUR DE LA BIBLISTECA

-
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La imsgen del televisor no podré representar en todo su valor,
el color de un surtido de alfombres o un nuevo msaterial psra cubrir
suelos, cosa que si podrd ser argumentada en la pantalla de un
cinenatdégrafo con peliculas publicitarias en color.

6. La Tirada (No. de auditores) en relacién con el precio: Este
es el factor ¢final a considerar. tenierdo en cuenta que su
importencia es decisive desde wn punto de vista econdémico, y por lo
tanto de rendiniento de la campafia.

G supuestos ljcitarjos.

Se debe estudiar la cantidad que debe invertirse en la promocidn
total, de 1a proporcién y funciones que deben asignarse & la
publicidad dentro del programa promocional,

S¢ debe exsminar si conviene esta cuestién por separado. Las
eupresas han adoptado una 2erie heterogénes de enfoques para
determinar el presupuesto publicitario.

Hétodos para tijar el presupuesto de publicided:

Las empresas adoptan varios wétodos para establecer los
presupuestos publicitarios como son:

+ Nétodo permisible:

Es el presupuesto que puede permitirse en la organizacidm. El
inconveniente es que ignore las oportunidades corrientes de 1la fitrma
para utilizar su activided publicitarie que va en contra de la
inversién destinade a la planeacién & largo plazo de la publicided.

+ Hétodo de porcentaje de ventas:

Otras empresas determninan sus gastos publicitarios en base a un
porcentaje de ventas " Rentas o anticipadas “.

Ventajas:

- Los gastos de publicidad van a variar en proporcién, con lo
que le firms pueda permitirse.

~ Invita a la Direccidn a pensay en funcién de la relacién
syistente entre los costos de publicidad, los precios de vents y las
utilidedes por unidad.

- Fouentar la estsbilidad coapetitive, puesto que las firmas de
la coupetencia tienen un porcentaje mis o menos exacto de las ventas.
De tal wmonera eviten las guerras publicitarias que pueden ser
considerasblenente caras.
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+ llétodo de la paridad competitiva:

Existen empresas que prefieren establecer sus presupusstos para
ponerse al nivel de los competidores.

+ Método de objetivos y tareas:

Se debe determiner 1a wmagnitud del presupuesto total de
publicidad. después se harian las asignaciones correspondientes por
productos y territorio, sin embargo seria mAs légico establecer
primero las distribuciones presupuestarias convenientes por producto
¥ territorio, para obtener un presupuesto total.

Esta cantidad sentaria el nivel deseado de gastos publicitarios.
El mé¢todo empleado s el de objetivos y tareas.

Desventajas:

- No estudia la costeabilided de los objetivos. Por ejemplo: El
ocbjetivo es lograr que una marca sea conocidad en un 20 X mds,
durante el afio siguiente. E1 gasto publicitario que se necesiataria
podria estar en gren desproporcitn con la contribucién de este
objetivo a las utilidades de la empresa.

5e deben evaluar los objetivos a la luz de sus costos y elegir
los que m4s beneficios reporten.

Ton estas modificaciones este método reduce el procedimiento
légico y razonable de establecer los gestos con referencia a 1los
cAlcules de los ingresos y los costos.
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Y. CAS0 PRACTICO DE PUBLICIDAD.

A) Caracteristicas de presentacitn.

Brandy Presidente es un liquido destilado de 1as uvas mexicanas
cuidadosamente seleccionadas. Esta eleborado en lléxico con los mismos
wétodos tredicionsles que hen dado fema mundial a los brandies
espafioles, est4 muy bien cuidado en nuestras bodeges de los Peyes
estado de lMéxico, hasta adquirir su sabor y calidad.

Su presentacidn es en botellas de vidric de medio litro, tres
cuartos de litro, wn litro y 2 1litres; la altura y la anchura es
respectivanente lo que se prefiere la boquilla en la parte superior
de 1la botelle se encuentre totelmente cerrades y sellada con una tira
de papel de 2 cmd. que cruza la tapa de la botella y es muestra de la
calided y garentia de 1a Ewpresa Pedro Domecq.

Mex4s trae otra tepa de color rojo en su interior, con el
escudo tradicional de Domecq para evitar que se tire y evapore.

Adentro de la boquilla se encuentra un sistema de vaciado que
consiste en una cenica que se encuentra sujeta en el centro de la
boquilla y evita que salga el liquido de golpe. moderardc la salide
del mismo; tembién en la parte superior se encuentra una etiqueta de
forwa ovaleds que contiene el escudo tradicional Domecq y su tirma
con una frase en la parte inferior que dice asi:

* Calidad Original Domecq *
En la parte superior se encuentre una frase que dice:

" La casa Pedro Domecq, tiene por norma desde su fundacién no
incurrir con sus productos & ninguna exposicidn nacional ni
extranjers .

En la parte central contiene urs fotografia del interior de una
bodega con varios barriles vistos desde un costado, formados unos
sobre otros de color café, aproximedemente son 3 abajo, 3 en medio y
3 arriba en b seccionea, y en el centro de la fotogarfia se encuentra
el estudio tredicional Domecq. Delineado por el mismo vidrio de 1la
botella y con una textura que sobresale de la fotogratia.

En la parte superior de la fotografia se encuentra un leterero
que dice: “ Brapdy Presidente *, Bramdy con una letra »4s pequefia y
Presidente con una letra wds grende que va de extremo a extremo de la
fotogratia y en la parte superior de 1la " P * de Presidente viene la
graduacién en grados Gay Lusac que son 30' Gl, y en la parte inferior
de la “ E “ de Presidente esté4 grabada una " R " que rodeada de un
pequefio circulo indica "Registrado”.

.
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En la parte inferior de la fotografia se encuentra la firma
couercial de Pedro Domecg

En 1e parte inferior de 1a botella se encuentra indicade el
lugar donde estd hecho (Hecho en léxico), con contenido neto (100
xl.), por quien y donde esté elaborado (Por la industria vinicols
Donecq 5.A. de C.Y. 1los Reyes estado de México) y registrado F causa
R.F.C. 640314,

£n la parte trasera se encuentra uns etiqueta mAs que dice: * De
que esté hecho el producto " y la firma de Pedro Domecq. ¥ una resefia
para prevenir al consuwidor gque dice asi;

* E1 abuso en el consuwo de este producto es nocivo para la
salud ",

Esta etiqueta estd presentads de una forma similar a la adversa,
muy posiblewente con la intencidn de que cuando se coloque en los
supernercados se pueds identificar el producto con mayor facilided.

El brendy Presidente se puede tomar solo o afiadiérdole cualquier
refresco de cola o con jugos naturales.

La trase tradicional de la casa Pedro Domecq dice asi:
* Una wsno ewige, tradicidn que obliga *.

En la presentacidn del producto, publiciteriamente hablando es
buetin porque:

1. Yisualmente es atractiva ¢ impactsante,

2. Express uuy claramente el producto.

3. La fotografia indice el producte.

4. Los colores van de acuerdo con el producto.

be todo esto se puede concluir que el producte tiene en su

prezentacién una imagen suwamente estractiva y motiva a la gente &
adquirly £ste producto.

BY larco de referencia (Adultos).

Practicausnte las persomas adultas son las unices Consumidoras
directas y coupradoras del preducto.

En el momento en que se compra ¢l producto, la decisidén de la
cowpra deberd ser spoyada por le canmpsfis publicitarie gque se hage.
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La decison de compra no es un acto casual, sino que s¢ encuentrs
arraigeda en una motivacién que ha sido incluida dentro del mensaje
publicitario. No es lo mismo el anuncio que la motivacion, y esta
motivacion sele a flote en forma conciente e inconciente, en el
momento en el que se va a adquirir el producto.

Si se establece una costumbre de tomar brendy presidente,
entonces el hibito de compra se refuerza, y de esta forsa la
efectividad del consumo serd mayor.

Al hablar del producto desde el punto de vista de su consumo,
debemos de pensar dérde y como se consume el producto.

El producto tenderd a consumirse por las noches, por 1o
general, o en ocasiones especiales durente el transcurso del dia; con
respecto a los medios de comunicacidn ewpezando por la prensa, lo
primero seria exeminar que el periddico se lee por las mafianas, y no
tendria gran efecto en los lectores, debido a gue este producto se
consume por la noche, pero si serviria como un medio de eapoyo
apunciando el producto los sabados y domingos que es cuando 1a®
personss van el superme:cado.

El medio radiofonico es un medio auditivo, por 1o tanto acude al
sentido wAs espiritual del ser humsno, se debe de prestar mucha
atencién a 103 enuncios de radio. pero las persomas adultes no
escuchan 1a radio en la noche, debido a que se encuentran treabajamdoc

cuando salen, llegan & su casa muy cansados con ganas de ver
television.

El redio por le mefiana si puede ser un vehiculo util, porque en
muchas oficinas escuchan la redio, pero hay que investigar el mercado
de adultos que oyen el programa a esas horas.

Decimos que 1a television es el vehiculo idineo porque la
inforsacidn visual se retiene mas y se d& en forme digeride mas bien
porque se ve en torme natural, con textura y color.
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C) Codjigo:
_TIEiPO YIDED _ApIO
3" En la plays se ve un paraceidas
acercéndose, con el logotipo de HUSICA
" Brandy Presidente Obviamente *
bajo un clime cdlido y agradable.
6" En le playa se encuentran cinco
personas sentadas scbre la aren CONTINUA
(2 hombres y 3 aujeres) esperando LA HUSICA
a8 sy amigo & que baje del paracai-
das.
8 * Aterrize la persona que viajo en FINALIZA
el paracaidas y sonrie con sus LA
amigos. HUSICA
11 " Le persons que atexrizé en el § Coémo lo hice ?
paracaidas pregunta a sus amigos, Los emigos 1le
y didlegen, contestan qQue
bien, pero otro
anigo le dice que
estaba auerto de
wiedo
13 La persons del paraceides les (No invitan algo?
pregunte & sus amigos. y los amigos 1le
contestan
"OBVIAMENTE" .
5 " Se paran todos y se van corrierdo SIGUE LA
& wns palepa. HUSICA
i7" Llegen y se sientan, en ese momento

1

€ 8Cercs Wi ueserc, y la persona

del psracaidas ordena al mismo tiempo

que sns ekigos

La sequnds eniga ordena.

Un canpechano
con hielo.

A ni, wa pifia
coleds.
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TIENPO VIDEQ AUDIO
21" Enseguida la 32 amiga ordena. Un coco natural.
23 " Los otros dos anigos ordenan. A ui un

presidente coco y
otro para mi.

25 " Una amiga pregunta. ¢ Con coco ?

28 " Uno de ellos contesta. OBYIAMENTE con
coco, pifia , soda
con cola...

30 Dialogan entre ellos y presentan SIGUE LA

las bebidas. HUSICA.
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CONCLUSIONES Y RECOHNENDACIONES

En la aciwalided le publicided es la técnica wAs utilizada por
los espresarics, comercientes, egenciss de publicidad, etc. Debido e
los adelantos téenicos que se han ido suscitendo en el transcurso del
tiewpo cono la imprents, prensa, radio, T.Y., etec.

Hoy en dis. nuestres pais en vies de desarrollo se ve
influenciede por algunos factores que condicionan un medio
publiciterieo  como: el consuxidor, productor, ete.. pero
prinordialmente la insegurided del productor el no saber escoger el
wedio adecuado para dar a conocer sus productos o servicios ya que
podria originar una gran cantided de pérdidss e la empress,

El objetivo del productor es satisfacer las necesidades del
cliente consuwidor por medio de sus productos o de gren utilidad a s
conunidad.

Los medios publicitarios sirven para hacer llegar la informacidn
necesaria sobre ventajes, calided, caracteristicas, etc., de un
producto & los consunidores.

Le publicidad debe ser considersda cowo el vehiculo gque hace
eficas el proceso de produccidn, distribucién y  consumo. La
pubilicidad es ls cowunicecidn del producto con e) consumidor,

Lox vesultedos publicitarios han logrado que ose incre_uente la
preduccidn, y sl incrementarse esta, contribuye 8 la creacidn de més
fuentes de trabsjo suuentando la econowla nacional.

Con respecto al consumidor, por naturalezs es curioso a raezén de
wi 7.5 en 14 escala valorade de wotivaciones. Para los consuwidores,
la novedsd es un estiuwulo poderosn y lo wotive o despertar el interés
d21 piblico.

e pecouiends que cuando se cres un snwcio see solsuente
atractivo e iwpactante para que pueden llemar le atencidn de aquellas
peraanas a lags que quereumns divigirnos,

La taumpstia publicitaris se destinaré hacie un tipo especifico de
gente, dependiendo de los objetivos que se gquieran alcanzar.

Esta publicided debe ser constante para 1lograr una mayor
efectividad y capacided de retencidn en el consusidor.

Por lo tanto, ls puwblicided se hace para todos, nadie se escape de
esta v de los beneficios que scarrea en una socieded de consupo.
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