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Mediante la elaboracién de este trabajo, pretendemos
mostrar la importancia que tiene la seleccifn adecuada de
los medios de comunicacién en las actividades promociona-
les dentro del aspecto mercadotécnice de cualquier &mbito
empresarial y en el desarrollo general de los negocios.

Es necesario hacer notar la importancia que filtima--
mente han adquirido los medios de comunicacién para las =
empresas; ya que selecciondndolos y haciendo uso adecua--
dos de ellos, las empresas se encuentran en ventaja sobre
las que no los utilizan; por esta raz6n hemos desglosado-
los mds importantes y de mejor impacto entre el pfiblico,~-
para seleccionar los mds id6neos de acuerdo al giro y pre
‘supuesto de la empresa, aqui es donde el administrador de.
é.aipresas debe tomar una decisifn que le redituard benefi-
cios que se traducirin en ganancias para la empresa.

Al hablar de los medios de comunicacién, tenemos que
relacicnarlos con la mercadotecnia y las actividades pro-
mocionales (anuncios, venta personal, promocifn, publici-
dad), ya que ese es el punto importante en la elaboracién
de este trabajo.

Por las razones antceriormente expuestas consideramos
necesario indicar en el Capftulo 1 y 11 la naturaleza y =
proceso de los medios de comunicacién y de la mercadotec=-
nia, en el Capftulo 111 nos referiremos a la mercadotec--
nia { su relacifn con los medios de comunicacién, con un=-
sub-tema de mucho interés, el cual est$ relacionado con =
el enfoque &tico en el uso de los medios de comunicacibn.

En lo que se refiere al Capftulo IV indicamos la de-
finicifn y clasificacibn de las actividades promociona=-=--
les, asf como una combinacién de &stas..

En el capftulo V estd la definicién y clasificacifn-
de los medios de comunicacién mis utilizados en la Merca~
dotecnia, desglosando todos y cada uno de ellos, sefialan~
do sus usos mds comunes, ventajas desventajas y la forma-
de medicifén de la audiencia.

En el capftulo VI, ya después de haber expuesto los=.
capftulos anteriores, nos avocamos a la mejor manera de -
seleccionar los medios de comunicacién adecuados; proce-=-
diendo a elaborar nuestras conclusiones, que serfan como=
restmenes de nuestros capftulos primero, y, posteriormen-
- te, un resimen o conclusifn en general y nuestras recomen
daciones que consideramos oportunas.

Respecto a la bibliograffa, anotamos unicamente los-
libros que nos fueron de mayor utilidad en la elaboracifn



del presente trabajo, ya que mucha fuente de informacifn-

nos servia para corroborar 6 apoyar los puntos de interés
que Ibamos-investigando.

Es necesario hacer mencién de que en cada inicio de-
capftulo, elaboramos una pequefia introduccifn al mismo, =
con el fin de adentrar al lector en su lectura y guiarlo-
en el desarrollo del mismo sobre su contenido.

Esperamos que este trabajo de investigacifn pueda =~=
ser de utilidad para todas las personas que se interesen-
en €1, o en alguno de sus capftulos, ya que nosotros gque=
damos plenamente convencidos de la importancia actual y =
futura, sobre la selecciédn adecuada de los medios de co--

- municacién para dar a conocer al pdblico un producto o =-
servicio.



CAPITULO I.
"NATURALEZA Y PROCESO DE
LOS MEDIOS DE COMUNICACION",

1.1 DESARROLLO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
l.1.1 DEFINICION Y CONTENIDO.
1.1.2 ANTECEDENTES HISTORICOS.
1.1.3 IMPORTANCIA ACTUAL.



"NATURALEZA Y PROCESO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION™

Al describir la naturaleza y proceso de un aspecto,=-
es lmportante mencionar desde sus inicios, hasta la posi-
ble influencia que pueda tener en un futuro; para poder-
comprender su importancia presente y darle el valor que =~
requiere, asi como para conocer la finalidad por la que =
fue creado.

Los acontecimientos histfricos nos ensefian algo mis,
no s6lo el hecho, sino el que en cuento mids cambian las -
cosas, mis idénticas siguen siendo, pues el prop6sito u -

objetivo es el mismo, sélo que se va reforzando en su pro
ceso.

" Lo anterior nos hace reflexionar y comprobar que sé-
lo podemos comprender los acontecimientos modernos si re-
visamos su desarrollo, y tratamos de determinar los efec-
tos que han causado; tomando como base la frase del filé-
sofo Rzlph Walde Emerson: "La finalidad histé6rica es dar-
valor a la época actual”.

En el presente capftulo vdmos a describir a grandes-~
razgos el tema del desarrollo de los Medios de Comunica--
cién, abarcando en €1 sus inicios, definicién y conteni--
do, la importancia que tienen en la actualidad, y un posi
ble efecto gque tendrin en el futuro; con el objeto de pro
porcionar un marco de referencia m&s amplio, para con «=-=
ello reforzar las bases de lo que ser& el contenido de lo
que proponemos como tesis,

1.1.~ DESARROLLO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION:
1.1.1 Definicién y contenido:

Toda comunicacifn desde la m&s simple, para hacerse-
objetiva o patente necesita de un conducto o de un instru
mento de manifestacifn, que sea portador del mensaje ex-=
plfcita o implfcitamente y haga posible que ocurra un des
plazamiento original del emisor al receptor, en doble &i=
reccisn. En consecuencia, el medio representa un elemento
importante de la comunicacifn.

Una definicifn concreta gerfa: El Medio de Comunica-
cifén es el eslab6n fisico entre quien envia un mensaje y-
el receptor del mismo.

El medio de comunicaci8n incluye las.siguientes for-
mas de transmisifn:

- La palabra oral o escrita.
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- Sefales' (audibles, visuales o perceptibles por --~-
otros sentidos) y la comunicacién mimica.

- Simbolos convencionales y comunicacién grifica.

Los medios mec&nicos.

- La comunicacién mixta (combina dos o mis medios y=-
utiliza total o parcialmente aparatos mecdnicos o=
automiticos).

El objetivo de la. comunicacifn que se representa co-
mo "emisibn-estfmulo-respuesta”, se realiza a través del-
medio; pero §i la comunicacifn es mds compleja, se proyéc
ta hacia m@iltiples canales de salida y regreso que pueden
© no coincidir,

El caso en el que el medio despliega la comunicacién
en un sélo sentido, los psicSlogos soclales lo desprenden
de la distincién entre comunicaciSn "instrumental® y comu
nicacisn "expresiva®.

En el caso de comunicacifn instrumental, el emisor -
tiene inter&s en obtener la respuesta deseada; en tanto =
que en la comunicacién expresiva, nada mds existe una ne-
cesidad psiquica de expresar las propias emociones. Se ==
considera que audn en estas condiciones, la comunicacién -
produce una reaccién, deseada o no, que incluso puede ser
de rechazo o de indiferencia, pues constituye una modifi-
cacifn a la conducta del receptor, que influye en el pro-
ceso.

Aunque la comunicacién estd dirigida, en dltima ins-
tancia, para su percepcisn por el hombre, por uno o mis =
de sus sentidos a la vez, desde el punto de vista del emi

- sor, cualquier medio o combinacién de medios que se utilI
cen, en forma directa o a través de aparatos, quedan con-
siderados en la clasificacifn antes mencionada.

La seleccién del canal o medio depende del objetivo-
y de las circunstancias ffsicas y de oportunidad, asf co-
mo del conocimiento y previsi6én de las barreras que pue--
dan surgir en la comunicacifn de que se trate en espe----
cial. ’

1.1.2 ANTECEDENTES HISTORICOS:

Es reconocido que los primeros medios que utiliz8 el
hombre para comunicarse con sus semejantes no fueron ex-=
presamente por verbalizacién o lenguaje oral, sino por la
emisifén de una misma clase de sonidos o grufiidos primiti-
vos, acompafados de algunos gestos o seilales. S6lo que es
te método obviamente no results ser satisfactorio, pues -
resultaba diffcil transmitir las ideas y a su vez la cul-
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tura entre unos y otros; as! que el hombre necesariamente
cambif €ste m&todo por otros medios o formas simb8licas =~ -
de expresifn que fue pensandc e intentando, al darse cuen
ta de la necesidad que tenfa de comunicarse con sus seme-=
jantes.

Los mis remotos medios de comunicacifn descubiertos-
desde aproximadamente 5,000 afios atris, fueron en la &po-
ca Paleolftica, los cuales eran dibujos representativos,-
signos o pircgrabados que se encontraron en las paredes -
de las cavernas. Posteriormente, el hombre aprendif a =---
identificar sus signos o simbolos, con los objetos que le
rodeaban en el exterior; entonces ya tenfa una mejor for-
ma de expresarse, grabando sus glifos en piedra.

Después trat8 de comunicarse oralmente, e ide6 los =
fonetos, los cuales fue asociando con los fen6menos natu-
rales ddndoles un nombre determinado llegando asf a for--
mar las palabras que poco a poco fue perfeccionéndo, has-
ta que logr6 la creacifn del lenguaje oral; al fin pudo =
comunicarse directamente con los demds, lo que indudable-
mente constituy8 el mis importante de los factores que =-
contribuyeron a la evolucién del hombre.

Posteriormente, el hombre desarrollé un sistema de -
escritura; inventd el alfabeto, y se fueron formando las=-
palabras del lenguaje oral que ya se tenfa; lo anterior =
nos demuestra que el hombre acumul8 la historia de las ~=
conquistas de su mente en c8digos materiales cada vez me=-
nos indestructibles.

E1 proceso del desarrollo floreci8 con la invencifn-
de la imprenta, que fue m&s que nada una conjuncifn de ma
teriales, habilidades, y una idea; los cuales cambiaron =
el curso de la Historia. Se imprimieron los primeros li--
bros, y asf la palabra escrita prolifer8 utilizando los -
vehfculos correspondientes a cada época, los cuales acele
raron la comunicacién,

Simult&neamente el hombre, sinti8 la necesidad de co
municarse a distancia sin tener que desplazarse, para =-~-
ello utilizé palomas mensajeras, sefiales actisticas y 6pti
cas de mediano alcance, y de reelevo; hasta que al descu=
brirse las aplicaciones de la E&lectricidad, inventS el te
légrafo y el cable; medios que aceleraron adn mds la corl
nicacién’ y le dieron m&s importancia. Tambi&n invent$ la<
c4dmara fotogrdfica y el fotograbado, los cuales afadieron
una calidad vivida a la comunicacién.

El hombre comenz8 entonces a fabricar miquinas cada-
vez mis eficaces que podfan ser interpuestas en la cadena



de la comunicacifn, para hacerla mis rdpida; de las cua=--
les se podia esperar con confianza que se les prestarfa -
gran atencién.

Se inventaron otros ridpidos medios de comunicacién -
como el teléfono, pocos afios después el fonSgrafo, la cd-~
mara cinematogr&fica y el proyector; estos dieron la posi
bilidad de conservar tanto los sonidos como las escenas -
en movimiento. Posterlormente se inici6 el mundo de la ra
dio y la televisién. Esos medios de comunicacién m&s nove
dosos, fueron mucho m8s rdpidos, mds reales, y con un sen
tido instantdneo, los cuales representan una marcada in==
fluencia en la é&poca actual,

Antes de proceder con el desarrollo histérico de los
medios de comunicacifn, creemos conveniente hacer la acla
racifn de que es factible que en la actualidad, en apa:ta
dos lugares del mundo civilizado, se sigan utilizando loS
medios mis rudimentarios, pues no en todos los lugares y-
en las mismas fechas se siguif el desarrollo anteriormen=-
te descrito; igualmente aclarar, que no en todos los pai-
ses se cuenta con los medios que hemos mencionado o que =
mencionaremos en &ste tema, ya que la cultura y los recur
sos que se tlenen en uno y otro son muy diferentes; por -
ello estamos tratando el tema enfoc&ndolo a términos gene
rales, tomando en cuenta que la mayorfa de los pafses del
mundo tienan alto grado de cultura y civilizacién.

El progreso de la comunicacién fue lento, se alcanz8
la cima en el actual siglo XX, con lo cual se confirma --
que los medios de comunicacién han evolucionado m&s en --
los Gltimos 20 afios, que toda la comunicacifn en general-
en los dltimos 2,000. Por lo tanto el avance de la comuni
cacifn y sus medios del presente es un-perfeccionamiento-
de los inventados anteriormente, y la realizacién de nue=
vos proyectos; pues es en ésta etapa, cuando el hombre ad
quiere mayor habilidad y facilidad para fabricar selecto-
res e inductores capaces de producir informacifn e instru
mentos en los que puede registrar sus deseos.

Los m&s recientes medios de comunicacién con los que
contamos son, el radar, las grandes computadoras que han-
tenido gran aceptacifn, las videocasseteras, la introduc-
cién del cablevisién, la ampliaci6n de la comunicacibn ==
electrbnica a través de satélites, gufas de ondas, fibras
gpticas, y otros innumerables medios que se est&n desarro
llando, al igual que otros que estin solamente en proyec—
to. Los cuales representan un gran avance en la comunica=-
cién en relacifn a lo que la T.V. o cualquier otro medio-
mis sencillo pueda aportarnos, cumpliendo con los objeti-
vos por los que fueron o ser&n creados; es por ello que -



les damos la relevancia que merecen los Medios de Comunica
cibn, porque estdn contribuyendo a una comunicacifn de lat
go alcance y estdn adquiriendo una importancia actual tras
cendente, la cual ampliaremos en nuestro siguiente punto a
tratar.

1.1.3 IMPORTANCIA ACTUAL:

En la actualidad, todo nuevo fen6meno trae consigo -=-
una moda, en £ste caso se vive la moda de la comunicacibn,
la cual sigue un camino paralelo a la extensifén de los sis
temas tecnol6gicos que la sostienen., La comunicacién elec=
trénica, la de larga distancia ha adquirido una importan--
cia a nivel mundial; pero &sta es diferente de la que ante

‘riormente se tenfa, porque cubre una de las necesidades =%
que preocuparon al hombre desde sus orfgenes, que es la de
compartir los conocimientos a nivel mundial

Los medios de comunicacisn ejercen pues, gran efecto-
el cual se ve reflejado en la forma en que utilizamos los-
medios y los mensajes que comunicamos a travé€s de ellos. -
Las personas acuden a los medios de comunicacibn asi como=-
-a los mensajes que &stos proporcionan buscando lo que de--
sean, no lo que los medios pretenden darles, ya que exis--
ten tantos medios, que se cuenta con una completa libertad
de eleccifn de &stos.

Los canales interpersonales de informacién funcionan-
junto a los canales de los medios de comunicacién ejercien
do ‘asf gran influencia sobre la sociedad; por consecuencia
los medios de comunicacifin en la actualidad llegan a ser =~
especialmente poderosos, cuando los gque los utilizan pue--
den establecer relaciones estrechas e influyentes con su -
auditorio.

Los medios de comunicacifn pueden promover cambios, -
y en relacibn con los grandes y espectaculares cambios oca
sionales que se les pueden atribuir se encuantra la in---=
fluencia lenta, constante e interminable, que es la que re
sulta mds poderosa y significativa en las .personas; ya que
al acelerarse el cambio y afectar cada vez a sectores mis-
grandes y remotos de la sociedad, aumenta también la incex
tidumbre sobre las necesidades futuras.

Como consecuencia, la manera en que aprendamos a em=-=
plear los nuevos medios de comunicaci6én durante &sta épo--
ca, jugari un papel muy importante para decidir el camino-
de &stos y de los habitantes del mundo en general en los «
préximos afios.
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"NATURALEZA Y PROCESO DE LA MERCADOTECNIA".

La mercadotecnia, tomada como una filosoffa de nego-
cios; un enfogue analitico en todas las decisiones; y una
funcifn empresarial, son elementos fundamentales de la Ad
ministracién moderna. -

Dentro de este contexto, los conceptos y las herra--
mientas que utiliza la mercadotecnia, son lo que abarcarg
el contenido del presente capftulo. Los cuales pueden ser
aplicados tanto en empresas mexicanas como norteamerica--
nas, que fue en donde la mercadotecnia tuvo sus orfgenes;
y también se aplican a empresas pequefias y grandes, orga-
nizaciones no lucrativas, y en operaciones internaciona-=-
les de mercadotecnia.

No podemos tratar ampliamente cada uno de los aspec-
tos que abarca la mercadotecnia, ya que estos son muy va-
riados, y extensos; s6lo trataremos de dar a conocer un =
enfoque general sobre el tema en el cual guedan comprendi
das la definicién; las etapas anteriores, su importanciaj
y los factores econfmicos por los que se ve afectada, ha-
ciendo énfasis en la inflacifn; las ideas principales de-
ella. Para que el tema del trabajo que pretendemos desa--
rrollar quede bien ubicado y no se confunda c¢on otros as-
pectos, y asf se pueda formar un criterio concreto sobre=-
el por qué de la eleccifn del tema del trabajo.

2.1 DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA:
2.1.1 ETAPAS ANTERIORES:

La Historia Econfmica se divide en varias etapas, =--
las cuales no significan precisamente perfodos cronolfgi-
cos, sino descripciones de tipo ideal, para diferenciar y
contrastar arreglos econSmicos que han caracterizado a =--
las sociedades humanas de una época a otra. El objeto de=-
seflalar estas etapas es el de subrayar la relacifn que -
tienen ‘con el concepto de Mexcadotecnia, y a continuacifn
las mencionaremos:

ETAPA DE AUTOSUFICIENCIA ECONOMICA.- Representa la -~
etapa mas primitiva de la Historia humana, la cual se ca-
racterizf por la autosuficiencia econfmica de pequeflag ==
unidades familiares. Estas unidades familjares desarrolla
ban todas las tareas indispensables para poder sobrevivir,
las cuales consistfan en satisfacer sus necesidades de -=-
alimento, vestido y vivienda; y se provefan finicamente de
los recursos que les proporcionaba la Naturaleza.

ETAPA DEL CONSUMISMO PRIMITIVO.- En ésta etapa, los=



hombres se aliaban a unidades familiares de diversas so--—
ciedades, para desarrollar en comfin las tareas econSmi---=
cas. La tierra era una propiedad comln y se repartian.los
frutos de su cultivo, y asf unos y otros compartfan sus -
pertenencias.

ETAPA DEL TRUEQUE DE MERCANCIAS.- Aquf, las socieda-
des primitivas funcionaban con base al principio del true
que sencillo, el cual consistfa en intercambiar artfculos
que se tenlfan de mis, por otros de los que se carecia. ¥-
de este modo, el hombre, con la certeza de poder cambiar-
todo lo que le sobraba del producto de su trabajo que exe
diera de la capacidad de lo que podia consumir, tuvo la =
oportunidad de aprovechar el producto del trabajo de ----
otros hombres.

Lo anterior indujo a cada hombre a dedicarse a una -
profesifn particular, y a cultivar y perfeccionar el ta--
lento o genio que pudo poseer para &sta clase especial de
actividad.

ETAPA DE LOS MERCADOS LOCALES.~- lLa especializacifn -
econémica aument6 la importancia del trueque y estimuls -
la aparicifn de mercados locales, en los cuales pudieron=
concentrarse diferentes mercancfas en la misma localidad.
Los mercados que al principio fueron‘'de carfcter tempo---
ral, como ferias comerciales, y que s6lo se celebraban en
ciertos dfas de la semana o en determinadas fechas del ==
afio, adoptaron la forma m&s permanente de puestos, tien--
das, bazares, locales comerciales, y plazas para merca=--=
dos. La aparici6n de los mercados locales di6 pie a que =
por primera vez hubiese determinadas personas que se dedi
casen al comercio y no a la produccifn. Los primeros co--=
merciantes probablemente fueron mujeres, esposas de pro--
ductores que dirigieron intelectualmente la venta e inter
cambio de las mercancfas de sus maridos en el mercado, ET
nacimiento de la especializaci6n de vender, como activi--
"dad, expandio la idea del comercio que fue: el proceso de
intercambiar bienes econfmicos, y a la vez el conjunto de
instituciones especializadas que facilitaban el intercam-
bio.

ETAPA DE LA ECONOMIA MONETARIA.- Aunque el trueque -
simplemente representaba un progreso sobre la autosufi---
ciencia econfmica, puesto que permitia la elevacién de --
los niveles de productividad por medio de la especializa
cifn econémica, siguié siendo un método sumamente inefi--
ciente para intercambiar bienes materiales. Se planteaba=-
un problema importante cuando los bienes econfmicos que =
se ofrecfan para el intercambio fuesen de valor completa=-
mente distinto y en cierta manera indivisibles.
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En consecuencia, el productor original, tuvo que en-
tablar distintas relaciones de trueque para adquirir el -
surtido de bienes que iba a necesitar es Gltimo t&rmino.-
Este aspecto consumidor del trueque, se lo quita al desti
nado a la producci6n y retarda el ritmo de la acumulacién
de la riqueza y el de crecimiento econbmico,

La solucién a &ste problema fue la de establecer un-
medio com@in de intercambio que adopté diversas formas. --
Cuando se inicif la minerfa, los metales se fueron despla
zando y adquiriendo valor, por su c6moda representacifén =
de gran valor en el espacio y peso reducidos se pudo ha--
cer la acufiacién de monedas; la aparicién de un medio co-
mdn de circulacién apresur8 el paso del comexcio y propor
cion6 la base para mejor funcionamiento de mercados loca<
les al hacerlos m&s permanentes, y facilité aln m4%s la -~
funcién del comercio.

ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIVO.- Con la especializa
ci6én del trabajo, los mercados locales y el dinero, se ==
presento la posibilidad de que el hombre produjese no sé-
lo para seguir viviendo, sino para beneficiarse econfmica
mente. Los que tuvieron &xito en la acumulacién de bienes
por su talento, por la fuerza, comenzaron a intercambiar-
los bienes o servicios que tenfan excedentes por el traba
jo de otros hombres, para beneficio propic; surgif enton<
ces una clase de propietarios y otra de trabajadores.

Los dueiios de propiedades, o sea, los primeros capi-
talistas, organizaron a sus trabajadores en unidades pro-~
ductivas, y buscaron nuevos mercados para vender su pro--
duccifn. Los consumidores finales de &stos bienes produc-
tivos, fueron los mismos trabajadores.

Los capitalistas requirieron los servicios de agen--
tes que les auxiliaran en la busca de nuevos mercados y -~
establecimientos en los cuales se vendiesen sus produce---
tos; para negociar las condiciones de la venta, y para re
civir y servir pedidos. Surgif asi una clase comerciante=-
que facilitaba la distribucién de bienes en las grandes =
poblaciones o comarcas.

Al aumentar el volGmen de la clase acaudalada, sur--
gieron algunos bienes y tiendas que abastecerfan a los ri
cos, apareciendo asi algunas de las caracteristicas del =
menudeo orientado hacia el consumidor. Pero en general, =
el capitalismo primitivo oper6 esencialmente en una econo
mia de escasez, lo cual significaba que habfa muy pocos =
motivos para estudiar las necesidades o carencias de los-
consumidores, y salir en su busca para proveerlos de mer-
cancias. .
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El concepto gque se tenfa de Mercadotecnia en los ---
tiempos del capitalismo primitivo era muy remoto; se enfo
caban a las actividades de negocios que requerfan concre—
tamente la bGsqueda de clientes o mercados, y el transpor
te de los artfculos, desde los centros de producclén has=
ta los de consumo, con objeto de obtener ganancias.

2.1.2 ORIGEN:

Los orIgenes del pensamiento mercadotécnico est&n ~-
asociados con sucesos que se produjercon al iniciar el pre
sente siglo. El exf&men hist6rico de las diferentes etapas
descrito anteriormente, nos muestra el panorama de c6mo -
‘se realizaba el comercio, el cual se considera como la ba
se de la Mercadotecnia, ya que al alcanzar éste su culmi=
nacifn, se empez$ a idear la forma de hacerlo mis atracti
vo o novedoso, y a rafz de ello empezron a surgir varias-
teorfas por parte de los hombres expertos en el comercio-
de aquel entonces; los primeros estudios que se realiza--
ron se enfocaron a los problemas pricticos que se presen-~
taban en esa época. Se empez8 a dar mucha importancia a =
los conceptos como Mercado, Valor, Produccién, Gobierno y
Negocios, Consumidor, Papel de los Negocios, Naturaleza -
del Hombre, Filosofia Social, y Estado de la Economfa. Pe
ro la conflucncia de ideas que produjeron un nuevo concep_
to de la distribucién de productos y sus pricticas, obtu-
vo como resultado el uso inicial de la palabra que abarca
ba la gran variedad de conceptos antes mencionados. "Mer=
cadotecnia”, la cual aparecif en sus traducciones corres--
pondientes en los diferentes idiomas: entre ellas, lag ==
mas reconocidas son Marketing o Mercadeoy son las que pre
dominan todavia en la actualidad.

Por Mercadotecnia se quizo dar a entender primeramen
te aquella combinaci6n de factores que debfan tomarse en=
cuenta, antes de emprender ciertas actividades de ventas-
o promocifn, la escencia de la Mercadotecnia era la combi
nacién de tales factores, reptesentando algo distinto al®
concepto que se tenfa de comercio y de ventas.

La oferta negociable comenz8 a surgir en la Econo---
mia, y fue un factor muy importante en &sta &poca, ya que -
los salarios ganados por guienes participaban en la pro--
duccibn constitufan la demanda. Se generaliz§ entonces un
fenSmeno importante al comprobar que la oferta crea la de
manda.

Aument$ el poder de compra al tener mis facilidad pa
ra gastar el dinero, entonces la demanda era mayor que la
oferta ya que algunas dificultades impedfan que en las em
presas se diera salida ripida a los productos, y &stas tu
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vieron que ajustarse a un equilibrio armonioso de su pro-
duceibn.

Posteriormente, a medida que fue creciendo la capaci
dad de produccibén empresarial, y la competencia se fue in
tensificando, se tuvo que prestar paralelamente mayor —-~=
atencién a los procesos de venta.

En los nuevos estudios que se hicieron sobre Mercado
tecnlia se tomaron en cuenta algunas consideraciones que =
no habfan sido analizadas anteriormente, como que el cos-
to era el principal factor determinante del precio, que -
la demanda era elistica, y que el valor era una caracte--—
ristica de riqueza la cual consistfa en bienes vendibles,

- tangibles y materiales, y también, que la prestacifén de -
servicios no proporcionaban rigqueza alguna.

La productividad de la mercadotecnia no se trat8 de-
analizar, segln la teorfa econfmica, el comercio se consi
deraba generalmente improductivo.

En relacién_al consumidor, se le tomaba muy poco en-
cuenta; s6lo se le daba importancia a la afirmacion que =
"el consumo es el fin y objetivo que se quiere alcanzar =
al producir", y con ello obtener las ganancias.

2,1.3 DEFINICION Y CONTENIDO:

El antiguo concepto de Mercadotecnia no podia seguir
manteniéndose, por el contrario, la mejor seleccién que =
hacia el consumidor del producto significaba que la firma
debfa disefiar sus productos y ofrecer servicios de acuer-~
do a las necesidades de &stos. El consumidor vino a ser =
.el centro de las actividades progresivas de planificacién
de los productos.

Por tal motivo, el concepto de Mercadotecnia se trasg
lad8 desde un punto de vista relativamente limitado y ---
orientado hacia el propietario, hacia un punto de vista =~
m4s amplio y orientado hacia el consumidor, haciendo &nfa
sis en el servicio al pfblico a través de productos y ser
vicios determinados que tuviesen mayor atractivo en el =<
mercado.

Actualmente existen varias definiciones de lo que es
Mercadotecnia, pero la mayorfa coinciden en el mismo sen-
tido; sin quitar mérito a otros autores una de las defini
ciones que consideramos m&s completa es la del autor W.J.
Stanton y es la siguiente: "Mercadotecnia es un sistema =
total de actividades empresariales destinada a planificar
fijar precios, promover y distribuir productos y/o servi-
cios que satisfagan las necesidades de los clientes actua
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les y potenciales®. (1)

Segln la definicib6n, la Mercadotecnia abarca varias-
actividades de la empresa, que incluso se ha llegado a --
confundir con las funciones de Relaciones PGblicas y con-
Ventas; pero en realidad &stas representan s6lo una par
te de las actividades a las que se enfoca la Mercadotec-—-
nia, por lo cual lie sirven como herramientas para logar —
su objetivo. El objetivo de las Relaciones Pfiblicas es el
de crear y mantener una imagen de prestigio de la empresa
para merecer el favor de la opini6n pGblica, y Ventas sig
nifica simplemente el arte de vender.

La mezcla .de Mercadotecnia es el concepto que se uti
liza para describir la combinacién de los cuatro factores
que constituyen el corazén del sistema de mercadotecnia =
de una companfa y que han sido mencionados en la defini--
cifén: el producto, la estructura de precios, las activida
des promocionales y el sistema de distribucién.

) Los cuatro componentes de la mezcla esté&n interrela-
cionados; ya que las decisiones de un 4rea normalmente --
afectan la accibn que se toma en las demis. Por otra par-
te, cada una de las cuatro contiene muchas variables. Una
compafifa puede comercializar un s6lo producto o varios a-
la vez, relacionados o no; pueden ser distribuidos median
te mayoristas, o detallistas, o cualquier otro medio; fi-
nalmente la gerencia es la encargada de escoger la combi-
nacién de variables que se adapte mejor al medio ambien--
te, y buscar llevar a cabo los objetivos de la empresa.

EL PRODUCTO.=- La administracifén que compone el pro--
ducto incluye planear y desarrollar los productos y/o -=
servicios correctos para que la compaifiia los comerciali--
ce. Se necesitan lineamientos para que se cambien los pro
ductos existentes, agregar nuevos y tomar otras acciones-
que afecten los nuevos productos que se ofrecen. Tambi&n-
se deben tomar decisiones en cuanto a marcas, empaques Y-
otras caracterfsticas de los productos.

EL PRECIO.- En la determinacién de precios, la geren
cia debe determinar el precio base correcto de sus produg
tos y establecer polfticas en cuanto a descuentos, pago =

de fletes, y otras muchas mas situaciones respecto a pre-
cios.

PROMOCION.~- La promocién es el componente que se uti

(1) VEASE WILLIAM J. STANTON, " FUNDAMENTOS DE MARKETING,
QUINTA EDICION, EDITORIAL MC GRAW HILL, PAG 5



14

liza para informar y persuadir al mercado acerca de los -
productos de una compafifa. La publicidad, venta personal-
y la promocién de ventas constituyen las actividades pro-
mocionales principales.

DISTRIBUCION,.~ Aun cuando los intermediarios de mer-
cadotecnia son un factor ambiental no controlable, un eje
cutivo de mercadotecnia tiene bastante libertad de accién
al tratar con ellos. La responsabilidad de la gerencia es
seleccionar y administrar los canales comerciales median-
te los cuales los productos llegardn al mercado correcto-
en el momento apropiado y formar un'sistema de distribu--

cifn para el manejo y transporte fisico de los productos-
por estos canales.

El concepto de mezcla de mercadotecnia también es -—-
aplicable a organizaciones no lucrativas.

En resumen, el esfuerzo del depto. de mercadotecnia-
de una compafifa debe tener su inicio y su fin en los ----
clientes.

La gerencia debe seleccionar sus mercados meta, ana-
lizarlos cuidadosamente y desarrollar programas para ale-=
canzarlos. En toda la planeacifn y operacif6n de este mode
lo se encuentra el sistema de informacibén de mercadotec-=
nia de la companfa: un subsistema clave de mercadoteccia-
que ayuda a la gerencia en la toma de decisilones.

El éxito de una compafiia depende de la habilidad de-
sus ejecutivos para administrar el sistema de mercadotec-
nia de la empresa en relacifn con su ambiente externo. Es
to requiere: responder a los cambios del medio ambiente,=
pronosticar la direccifbn e . intensidad de estos cambios, y
usar efectivamente los recursos internos controlables pa-
ra adaptarse al ambiente externo cambiante.

Algunas de las actividades m&s importantes que se -=-

realizan para llevar a cabo un programa de mercadotecnia-
son las siguientes:

SEGMENTACION DEL MERCADO.- Un programa de mercadotec¢
nia s¢lido ccmienza con la identificacién y an&lisis del”™
mercado en el cual va a introducir su producto o prestar-
sus servicios. Un mercado est§ formado por personas con -
dinero que gastar y la voluntad de gastarlo. Para la mayo
ria de los productos el mercado es demasiado amplio, y he
terogéneo como para alcanzar el acaparamiento del mercado
total; para ello, las companzas aplican la estrategia de-
segmentacifn del mercado.

Como bases para la segmentacifn, el mercado se divi-
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de primero en los Gltimos consumidores y usuarios indus--
triales, después se proponen varias bases para una mayor-
segmentacién del mercado consumidor. Se debe analizar la-
poblacién: su distribucibn y composicifén y las implicacio
nes de mercadotécnia en los diferentes segmentos. -

Para algunos productos es Gtil seqmentar la pobla---
cifn con base a regiones, otra divisién Gtil es analizar-
los segmentos urbanos, suburbano y rural. Otro indicador-
significativo del mercado son los principales grupos por-
edad: adultos, j6venes, ancianos y niflos. .La etapa del ci
clo de vida familiar influye en el mercado para muchos -=
productos.

El ingreso del consumidor, en especial'el ingreso --

disponible y el ingreso de discreci6n, son medidas signi-
ficativas del poder de compra, y del potencial del merca-
do; con ésto nos damos cuenta que la distribucién del in-
greso afecta los mercados de muchos productos, ya que de-
ello depende gue el consumidor los adquiera o no.

Para la empresa que se encuentra en el mercado de --
competencia es muy importante tomar en cuenta la segmenta

¢ibn de mercados al igual que la diferenciacién de produ§
tos.

La diferenciacién de productos requiere desarrollar-
y promover una conciencia de las diferencias entre el pro
ducto del anunciante y los productos de los competidores?
La estrategia es utilizada para permitir que un negocio -
se aleje de la guerra de precios, compitiendo en el merca
do, pero no basado en el precio, sino en que el producto=
es diferente y mejor que los productos de la competencia.
Hay fuerzas inexorables del mercado que operan en contra-
del vendedor que intenta ampliar el mercado de una empre-
sa mediante estrategias de diferenciacifn del producto. =
Cuanto m&s amplio sea el mercado, m&s diffcil resulta aco
plar las necesidades de todos los consumidores a un s8lo~
producto, como ya lo sefialamos, ya que se siente mds la -
competencia: por consecuencia el vendedor debe recurrir =
a mayores gastos de promocifn o a precios reducidos, o am
bos, para poder contrarrestar estas variaciones.

Al emplear la ‘estrategia de segmentaci6n del merca--~
do, un vendedor reconoce que existe una diferencia de po-
sibles clientes en la poblacibn, y su tarea es la de ----
crear la manera de llegar a ellos para vender al m&ximo -
su o sus preductos.

. La segmentacifn de mercados pretende llegar en forma
profunda a un mercado limitado, mientras que la diferen--
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ciacifn de productos bfisca la amplitud en un mercado m&s-
general. Una empresa puede comenzar con la estrategia de-
segmentar el mercado, pero pronto se veri forzada a combi
nar €sta con la diferenciaci6n de productos; es por ésta-
razén cue tratamos los dos temas en este mismo apartado -
del desarrollo de las actividades que componen la mercado
tecnia. -

Al hablar de producto, en términos marcadotecnicos -
se le reconoce como un conjunto de atributos f£{sicos y --
gquimicos tangibles conformados de manera identificable; y
ya que segln lo expuesto anteriormente la actividad merca
dotecnia gira alrefiedor de €1, es necesario hacer incapi®
en el ciclo de vida que &ste tiene Yy que a continuacibén ~
presentamos; porque la historia de la vida de la mayorfa-
de los productos que han gozado de &xito nos permite ver-

que todos han pasado por etapas plenamente identifica----
bles. Estas son:

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO:

Etapa 1. Desarrcllo del Mercado.- Esta etapa se inicia =--
cuando un producto nuevo se presenta por primera
vez en el mercado, antes de que se haya probado-
que existe una demanda para este producto, y fre
cuentemente, antes de que todos sus aspectos ha-
yan sido plenamente ensayados. Las ventas se ha-
cen lentamente y aumentan muy despacio.

Etapa 2, Crecimiento del mercado.- La demanda empieza a'=
acelerar, y el volfimen del mercado expansiona rd
pidamente., También se le podrfa llamar la etapa-
del "despegue".

Etapa 3. Madurez del Mercado.- Se niyela la demanda, en -
su mayor parte, &sta s6lo crece por reposiciones
del producto y por la creacifn de nuevas fami-=-=
lias.

Etapa 4., Declive del Mercado.- El producto empieza a per-
der su atractivo para los consumidores, y las --
ventas disminuyen visiblemente; por lo tanto que
dan dos opciones a seguir; renovar el producto,-
o retirarlo del mercado.

CLASIFICACION DE PRODUCTOS.- Asl como es necesario -
segmentar los mercados para una programacifn significati-
va en la mercadotecnia, también lo es el de separar los =
productos en clasificaciones homogéneas. Primero se divi-
den los productos en dos clases: bienes de consumo y bie-
nes industriales. Los bienes industriales son todos los -
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productos destinados a producir otros bienes y servicios-—
en comparacién con los bienes destinados a ser vendidos a
iltimos consumidores. Los bienes de consumo son todos los
productos destinados para el uso de Gltimos consumidores-
u hogares y que pueden ser utilizados sin procesar.

Para el desarrollo de nuestra tesis, nos enfocaremos
mis a los bienes de consumo, por lo cual procederemos a =
describir su clasificacifn; ya que &sta es muy amplia pa-
ra la tarea del ejecutivo en mercadotecnia.

Los bienes de consumo se dividen en bienes de conve-
niencia, bienes de compra y bienes de especialidad. Esta-
clasificacién tradicional y con ciertas limitaciones es -

la que se comprende y aplica mejor en el mundo de los ne-
gocios.

Es importante hacer notar que &sta subdivisifn en --
tres partes se basa mids en los h&bitos de compra del con-
sumidor que en los productos de consumo. los criterios es
pecificos que se siguen para clasificar los productos de=
consumo son:

1.~ E1l grado en que los consumidores estih conscien-
tes de la naturaleza exacta del producto antes =
de comprarlo, y

2.- La satisfaccién recibida de buscar y comprarlo =
comparada contra tiempo Y esfuerzo requerido pa-
ra &sta tarea.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.~ Los lineamientos que-
forman las caracterfsticas de un producto son: su marca,-
empaque, etiqueta, disefio, color, calidad, garantia y ser
vicio; las cuales representan una parte integral de la --
planeacién efectiva del producto.

Una MARCA es un medio para identificar y diferenciar
los productos o servicios de una empresa. Las marcas ayu-
dan a los vendedores a administrar sus actividades de pro
mocién y determinacifn de los preciocs. La propiedad de --
marcas lleva consigo la responsabilidad tanto de promover
la marca como de mantener un nivel constante de calidad.-
La seleccién de un buen nombre de marca es una tarea diff
cil que requiere de mucha imaginacifn: un buen nombre de-
be sugerir los beneficios del producto, que sea f&cil de-
recordar, prestarse al aumento de lfnea de productos, y -
ser capaz del registro y proteccién legal. Los fabrican=-
tes deben decidir si han de poner marca a sus productos o
si han de vender con la marca de un intermediario. Los in
termediarios deben decidir promover sélo marcas de los fa
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bricantes o establecer las propias. Los dos deben estable
cer polfticas con respecto al uso de marcas para un grupo
de productos y el uso de marcas para la saturacifn del --
mercado.

E1l ENVASE se estd volviendo cada vez mis importante-
debido a que los vendedores est&n conscientes de los pro-
blemas de contaminacién del ambiente, ademis de las opor~
tunidades comerciales que representa el envase; &ste se ~
define como el conjunto de actividades en la planeacién =
del producto que incluyen el disefio y produccién de la ca
ja o envoltura de un producto. Resulta obvio que el empa-
quetado estd muy relacionado con el etiquetado y uso de -
marcas, debido a que la etiqueta a menudo aparece en el -

.envase en general, y la marca estd en la etiqueta.

El ETIQUETADO es una actividad relacionada. Los eje-
cutivos de mercadotecnia deben conocer las ventajas y los
problemas de las etiquetas de grado, respecto de las eti-
quetas descriptivas, El significado social del etiqueta--
do tambi&n es importante para la compafifa. Muchas criti--
cas de consumidores con respecto a la mercadotecnia se re
fileren al envase y a la etiqueta. Existen varias leyes fe
derales gue regulan estas actividades comerciales.

Las compaiifas ya estdn reconociendo el valor comer--
cial del DISERO del producto, en especial del disefio de -
apariencia.

Dos factores relacionados son el COLOR y la CALIDAD-
del producto. La seleccifn del color adecuado es una ven-
taja comercial. La proyeccifn de la imagén de calidad ---
apropiada es vital.

Las GARANTIAS y SERVICIO son caracteristicas del pro
ducto que requieren en la actualidad considerable aten—=~-
¢isn por parte de la gerencia, debido a las quejas de los
consumidores y a los reglamentos oficiales al respecto.

2.1.4 TIMPORTANCIA ACTUAL:

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, se conclu-~
ye que el 4rea de Mercadotecnia tiene dentro de la empre-
sa moderna un nivel ejecutivo m&ximo, juntamente con las-
4reas de produccién, administracién y finanzas, ya que -~
sus funciones implican la toma de decisiones que afectan-
a las actividades totales de la misma, y en particular -=-
orientan su accién hacia un objetivo primordial: la mayor
rentabilidad final, scbre la base de la coordinacifn de -
distintas variables gque le permitan una mayor participa--
cifn en el mercado al cual se dirige.
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Aunque no siempre fue asf, la Mercadotecnia es hoy -
en dfa una profesifn que exige un entrenamiento especiali
zado, debido a que la economfa de mercados ha impuesto a-
las empresas, aunque algunas de ellas no lo han comprendi
do afin, la necesidad de orientar sus actividades hacia la
satisfacci6n de las necesidades cuantitativas y cualitati
vas del consumidor.

La Mercadotecnia tiene Asociaciones Profesionales en
varios palses; €stas asociaciones tienen con frecuencia -
un c6digo de €tica al cual se deben someter los miembros-
como una condicifn para ser socios. La certificacién para
practicar en la Mercadotecnia puede existir en varias for
mas, aunque no .tan estricta como en otras profesiones ta-
les como en la Medicina, Contabilidad y Derecho. Los can
didatos a los cargos de mercadotecnia generalmente deben~
presentar alguna evidencia de que ellos estdn autorizados
para autodenominarse expertos en &8ste campo.

La toma de decisiones del mercado exige cada vez =---
mds, cierta clase de conocimientos profesionales, basados
en los conceptos tebricos de las Ciencias Sociales y en =
el andlisis de los datos cuidadosamente reunidos de con--
formidad con los estdndares de calidad bien definidos.

Actualmente en la década de los '80, los retos a la-
administracién de la mercadotecnia son tremendos. La de-=-
fensa del consumidor es mis fuerte, dado que deseamos una
mejor calidad de nuestra vida. Ya no nos podemos dar el =~
lujo de sustentar una filosoffa socioeconSmica que esté -
acorde con una economia de recursos ilimitados y a bajo -
costo. En cambio, vivimos en una economia espacial, de re
cursos limitados e irremplazables que es probable que si-
gan aumentando los precios. Algunas de las fuerzas con --
las que se enfrenta la mercadotecnia ademds de la regqla--
mentacién gubernamental, la defensa del consumidor y el -
control de la contaminacifn ambiental, son: el cambio del
ambiente de consumo de los negocios, vivir en periodos de
inflaci6n, escasez y recesifn en la mayorfa de los pal--—-
ses, y una orientacifn social que se le debe dar a la mer
cadotecnia. -

Todo lo anterior representa una ardua tarea para de-
sarrollar por parte de los expertos en la materia, para -
tratar de evitar que en un futuro se vaya a deformar el -
concepto actual que se tiene de mercadotecnia y se olvide
el fin para el que fue creada.
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2.1.5 LA MERCADOTECNIA EN PERIODOS DE INFLACION.

InZlaci6n se refiere a un estado de la ecconomia que-
produce una elevacién en el nivel general de precios en -
forma continuada. Y afecta de manera diferente los diver-
sos agentes econSmicos de distintas maneras y sectorial--
mente. En cuanto a la distribucién de la riqueza aumentan
los salarios pero tambien aumentan los precios de los pro
ductos mds que los primeros y en general en una propor—-=

cifén mucho mayor, y por lo general los salarios no siguen

a los precios, por lo que los perceptores de beneficios -
salen favorecidos. Estos aumentos de beneficios estimulan
a los empresarios a la produccién.

La inflacidn afecta a los asalariados, jubilados, y
en general a todos los perceptores de ingresos fijos. ==~
Igualmente son prejudiciales los incrementos de activida-
des especulativas, ya que las diferencias de precios de -
un bien determinado, pueden superar para un espacio de =--
tiempo los beneficios que se obtuviera de una actividad =
productiva.

Se produce una tendencila a contraer deudas que puede
ayudar a devolver el poder adquisitivo que se tenfa.

Esto supone una desviacifén de recursos que pasan del
proceso prdductivo’al especulativo, con lo que se somete-
a fuertes presiones al sistema crediticio.

.Ademfs la inflacién presenta algunos problemas rea--
les y retos a la administracién de un programa de mercado
tecnia, principalmente en el &rea de precios. Sobre este-
punto se deben elegir estrategias y técnicas que implican
tiempo y magnitud en los incrementos de precio.

Igualmente otros incrementos en los retos administra
tivos se deben de presentar como son: se deben de tomar -
en cuenta los medios a controlar y tal vez reducir algu--
nos costos, algunas empresas han intentado una estrategia
de simplificacién del producto para efectos de reducir --
sus costos, otros los analizan cuidadosamente para identi
ficar los clientes con altos costos, tanto intermediarios
como territorio de ventas. Si las personas golpeadas por-
esta se descorazonan, se deprimen, se espantan y Se eno--
jan., Ellas retroceden econfémicamente, en busca de todos -
los medios posibles para economizar. Y su manera de vivir
cambia, ya sea de manera temporal o permanente.

Cualquier cambio en el comportamiento del consumidor
en la compra tiene implicaciones importantes para los pro
gramas de mercadotecnia de incontables empresas.
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Los consumidores economizan durante estos periodos -
de distintas formas. Compran a menudo regateando y buscan
en las tiendas econémicas los artfculos en promocién y ==~
las marcas de mejor precio. Pues la economia y durabili~-
dad remplazan la conveniencia y la categorfa social como-
razones para comprar un determinado producto.

Una de &stas normas de consumo, influidas por com-—-
pras, requieren estrategias de mercadotecnia que a menudo
son diferentes a programas trazados para &pocas de prospe
ridad y altas tazas de crecimiento econSmicos.

Un beneficio serfa que generalmente incrementa el es

‘tado de alerta sobre la importancia de la mercadotecnia =
en nuestra economia y en nuestra empresa individual.

Y uno de los problemas de ésta &poca es el comercia-
lizar y en clave el vender los productos que produscamos.

La inflacién devalGa el dinero con mucha rapidez, ha
ciendo que las inversiones estrategicas de efectivo sean™
esenciales para el buen estado de una empresa. Un sistema
adecuado en administracién del efectivo, localiza el efec
tivo ocioso; pero una vez que lo identifica salo podrd --
actuar como proteccién contra la inflaci6n si se invierte
adecuadamente. Durante los periodos de escasez de dinero,
ni las empresas pequefias ni las grandes pueden atenerse a
recibir préstamos bancarios para cubrir los faltantes de-
efectivo. Por consiguiente han de conservar reservas en =
efectivo para futuras contigencias.

Para proteger esas reservas contra la inflacién, han
comenzado a convertir los fondos en forma audaz, tratando
de cbtener mayores rendimientos. El efectivo ocioso ya no
se mantiene en el banco o se invierte exclusivamente en =
bonos de la tesorerfa. Los certificados de depSsito, los-
valores municipales y los documentos comerciales ofrecen-
tasas mas altas de rendimiento, y por ende, han ido adgqul
riendo mayor popularidad, con lo cual las compaiifas atn -
incrementan sus utilidades antes de impuestos,

Cuando la demanda es incapaz de retirar, a preclos -
remunerados, todos los bienes o servicios que se producen
en una economfa determinada se origina por un exceso rela
tivo de oferta, el desempleo.

Por el contrario cuando la oferta es incapaz de abasg
tecer el mercado y hay una demanda creciente, surgen las=
presiones inflacionarias.

El dnico estado dindmico en el que pueda pensarse ==
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tendria como relacifén entre las tasas de crecimiento de -
la demanda y la de produccifn, con presiones inflaciona--
rias a cierto grado de desempleo, seglGn haya exceso de de=-
manda o de oferta.

Es convenjiente profundizar en los pafses desarrolla-
dos como el nuestro en sus problemas econBmicos sociales-—
que son pricticamente denominadores com@nes del desarro--
llo, con el objeto de determinar cudles de, ellas y en que
medida son causantes de las persistentes presiones alcis-
tas.

En cuanto a los problemas principales de los pafses-
latinoamericanos que han contribufdo grandemente han si--
.do: 1) los bajos ingresos por habitante; B) La desigual -
distribucifn del ingreso entre las diferentes regiones y-
las distintas clases sociales; C) La dependencia de unos-
cuantos palses compradores; D} La necesidad de comprar un
voluminoso conjunto de artfculos;- E) Los frecuentes défi-
cits de las balanzas comerciales; F) La rigidez de los in
gresos pdblicos fiscales en relacifn con el aumento cons-
tante de los egresos; Y otros de diversa indole.

Las rozones que explican la causa de que estos pro--
blemas se hayan venido acentuando son el primer t&rmino-
el incremento desmesurado de la poblacifn; en segundo té&r
mino, las aspiraciones por parte de las grandes mayorfas-
de la poblacién, en tener una mejor y mis estable situa--
cién econfmica, que les proporcione una vida mejor y sin-
carencias de ninguna especie; y en tercer té&rmino que --~
existen caracteristicas de inestabilidad y limitaciones--
para nuestros productos de exportacifn y nuestra fuerte -
dependencia de las importaciones.

La inflacifn basada en el empleo, la capacidad y el-
empuje por los costos:

Un aspecto importante de las polfticas monetarias y-
fiscal en afios recientes es su efecto en la produccidn de
bienes y servicios y, en consecuencia en el empleo capi--
tal y mano de obra para producir dichos bienes y servi---
cios. Los polfticos se han concentrado particularmente en
la cuestifn del empleo de la mano de obra. Esta es una me
ta de alta prioridad porque las consecuencias econfmicas=-
inmediatas del desempleo de la mano de obra, son muy visl
bles, y provocan reacciones emocionales. La pé&érdida econ§
mica cuando no se emplean los recursos de capital puede =
ser grande como la pérdida debido a trabajadores en paro.
Pero hombre y mujeres a diferencias de las mfquinas, su--
fren hambre y sienten frfo, y, cuando los politicos son =~
consientes, también pueden votar para hacer que los poli-
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ticos queden sin empleo.

La inflacién siempre es dolorosa, erosiona el ingre-
so real de todos aquellos cuyo salario o sueldo no es -==
ajustado automdticamente, y destruye el ahorro personal -
ganado penosamente. Esto perjudica m4s fuertemente a las=-
personas ancianas y jubiladas de recursos modestos.

Generalmente, la inflacifn es atribuida a exceso de-
demanda agregada (fraccién por demanda), que normalmente-
ocurre durante periodos de prosperidad, en vez de muras—-
mo. Pero se ha sugerido que el alto Indice de inflacifn -
puege haber contribufdc a la reduccifén de la reproduccién
real.

Un alto fndice de inflaci6n esperada (futura) empuja
hacia las tasas del interés, lo que reduce el crédito y -
lesiona gravemente a ciertas industrias descentralizadas-
con pequefias reservas de capital, tales como la construc-
cidén de viviendas. Ademds, en caso, un continuo alto Indi
ce de inflacién significa que los lfderes sindicales exi--
gen grandes aumentos de salarios cuando son negociados --
los contratos de trabajos, y esto puede conducir a inquig
tud laboral, huelgas y pérdidas de dfas de trabajo para =
la economfa.

Si la inflacién y la recesién pueden coexistir, si =
una contribuye a la otra, los polfticos econfmicos se en=
frentan a elecciones particularmente diffciles,
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"LA MERCADOTECNIA Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION".

En la actualidad, la demanda de informacién y comuni
cacién de y entre sociedades, instituciones, y/o indlvl-—
duos; para optimizar criterios, en las tomas de decilisio--
nes es cada vez mayor.

La administracién, tanto en su manifestaci6n de dis-
ciplina del gobierno técnico y cientifico, de servicio y-
en su aplicacién a los sistemas pGblico y privado, requig
re, sin lugar a dudas del auxilio de la comunicacién.

Asf como sin comuhicacifn no existe desarrollo, tam-
poco puede haber administracién sin ella.

En los capftulos anteriores hemos tratado los temas=-
relativos al procesa de comunicacién y de mercadotecnia,-
como se generan, su contenido e importancia; ahora corres
ponde el relacionar los temas uno con otro, enfocindonos-~
a establecer bases m&s s6lidas sobre estos dos aspectos.

También daremos una referencia sobre la necesidad de
un enfoque &tico tanto en los medios de comunicacién, co-
mo en las actividades que desarrolla la mercadotecnia, --=
sin dejar de tomar en cuenta la legislaci6n que existe so
bre estos aspectos.

3.1 IMPORTANCIA Y RELACION:

Definitivamente las consideraciones del mercado son-
escenciales en la seleccifn del medio. Son &stos los que-
determinan la forma de llegar al mercado real o potencial
del producto a partir de las consideraciones de &ste (Glti
mo, asf comc de su distribucién y fuerza de venta.

Lo importante al seleccionar un mercado no estriba -
s6lo en que sea un mercado potencial en sus caracteristi-
cas y necesidades, sino gue el mensaje ha de enviarse a =
personas gue consuman productos o que utilicen servicios.
No todos los mercados potenciales pueden ser convertidos-
en reales. Algunos de ellos no obtante sus caracteristi--
cas, son renuentes al uso de ciertos artfculos o consumen
Gnicamente los muy hecesarios.

De esta forma, normalmente habrd que estudiar las ca
racteristicas del mercado y que ademis sus componentes --=
sean consumidores potenciales.

El problema del mercado se acentda m&s al tratar de-
abrir nuevos mercados. Hay ciertos principios bastante -~
aceptados de gran utilidad en estos casos:
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1.~ Antes de expanderse a nuevos mercados o segmen--
tos de mercado, habri que asegurarse de gque los-
mercados existentes se encuentran bien cubilertos
por los medios actuales,

2.- Hay mayor riesgo de expansidn promocional en --
mercados que no han sido previamente explotados

3.~ Las primeras expansiones podrfan ser a segmentos
de mercado donde la competencia ha tenido éxito-
anteriormente. .

La seleccifn entre los puntos dos o tres depende de-
las politicas que tenga fijadas la empresa.y de sus posi-
bilidades econfmicas para atraer nuevos segmentos. Por su
puesto que habri que tener presente el principio adminis-
trativo "a mayor riesgo-mayor utilidad".

3.1.2 ESTRATEGIA DE LAS COMUNICACIONES DENTRO DEL MERCA-~-
DO:

Laos gerentes de mercadotecnia han adoptado un concep
to sobre la comunicacién de sus actividades promocionales
dentro de la empresa. Los principales aspectos de éste --
concepto son:

1.~ La nocifn de que el receptor (el consumidor) es-
un participante activo dentro del proceso de co-
municacibn.,

2.- Todas las comunicaciones de mercadotecnia doben-
estar planeadas como parte de un sistema total,-
no” como piezas independientes.

Estos dos puntos incluyen el personal de ventas, pu-
blicidad, propaganda y las formas de promocifn de ventas.

Existen 6 dreas para el andlisis y decisifn de la di
reccién para desarrollar la estrategia de las comunicacio
nes dentro de la mercadotecnia, estas son:

l.~ Fijar objetivos para la comunicacién.

2.~ Seleccionar el auditorio.

3.~ Definicif6n de los papeles de los diferentes me~~
dios de comunicacién.

4.~ Determinacifn del nivel de esfuerzo.
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S.~ Planificacit6n de la evaluacién de la campafia.
6.- Desarrollo de la estrategia del mensaje.
3.1.3 EL PROCESO DE LA COMUNICACION:

La comunicacién se define como la participacién de -
un ‘significado; involucra un concepto, una idea, un hecho
desde la fuente de comunicacifn hasta el receptor. Los -
mensajes son las combinaciones de simbolos, éstos son en-
viadoS a través de los medios tales como el radic, la te-
levisi6n o la prensa. La fuente codifica el mensaje y el-
receptor lo interpreta. La comunicacién es mds completa -
‘cuando la fuente y el receptor comparten unos anteceden--—
tes comunes, cultura e idioma por ejemplo: a medida que -
el receptor responde al mensaje codificado, la fuente es-
provista de retroalimentacién gque &1 puede evaluar para -
determinar si su comunicacién estd realizando sus objeti-
vos.

El propSsito de cualquier comunicacifn es el de obte
ner alguna respuesta por parte del receptor. Existen 3 --
clases de respuestas diferentes:

= Conocimiento
~ Actitudes cambiadas
~ Nuevo comportamiento

Las comunicaciones que cambian lo que una persona co
noce producen una respuesta cognocitiva (percepcifn y co=
nocimiento) mientras que aquellas que cambian la forma de
sentimiento producen una respuesta afectiva.

La comunicacién cumple con sus objetivos dentro de -
una serie de etapas mentales a medida que el receptor va-
de un completo desconocimiento hasta la conprareal.

El prop6stito de toda comunicacién en la mercadotec-
nia puede volverse a establecer como influencia sobre las
predisposiciones hacia la empresa y hacia los productos.-
Las predisposiciones pueden ser consideradas como catego-
rias de significados guardados dentro de la mente del re-,
ceptor. Incluye actitudes, objetivos, creencias y valo-===
res.

Las predisposiciones con respecto a una empresa 0O --
- marca determinan las acciones de compra de un consumidor-
potencial.

Existen 3 fuentes para las predisposiciones:

- La cualtura a la cual pertenece el individuo.
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- Los grupos sociales con los cuales se identifica.
- Caracteristicas sociceconémicas, demogrificas y de
personalidad del individuo mismo.

Las caracteristicas individuales tales -como la perso
nalidad, el ingreso, la ocupacién, la educacifn y la ===
edad, también participan en las predisposiciones.

3.1.4 LOS PROCESOS SELECTIVOS:

Existen 3 procesos relacionados con las predisposi--
cicnes:

ATENCION SELECTIVA.- El receptor selecciona los men-
-sajes a 'los cuales €l mismo expondrd y de los cuales vie-
ne a tener conocimiento. Por ejemplo, a los consumidores-
les agrada m8s'leer la publicidad de sus marcas favori---
tas.

PERCEPCION SELECTIVA.- Tendencia a seleccionar los -
significados de los mensajes que son consistentes con las
predisposiciones. Por ejemplo, oimos lo que deseamos ofr-
Y vemos lo que deseamos ver.

RETENCION SELECTIVA.~ Tendencia a recordar la comuni
cacifn en tal forma que refuerza las predisposiciones., ==
Por ejemplo, es mids f&cil volver a presentar los comercia
les de las marcas favoritas puesto que son m&s favorables
a las predisposiciones existentes.

La credibilidad del orfgen es una funci&n de confia-
bilidad y experiencia.

3.1.5 DETERMINACION DEL ROL DE LA COMUNICACION DENTRO DE=-
LA COMBINACION DE MERCADOTECNIA:

Existen 3 componentes dentro de la combinacién de ==
Mercadotecnias

- La combinacifn de productos y servicios.
~ La combinacién de la distribucién.
~ La combinacifn de las comunicaciones.

Las decisiones sobre las comunicaciones para algunos
productos de consumo bdsico tienen prioridad sobre las de
cisiones del producto y de la distribucifn de este.

SELECION DEL OBJETIVO DE LAS COMUNICACIONES:

Existe una diferencia muy importante entre la segmen
tacién b&sica y la seleccifn de los objetivos para la co-
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municacifn. Los segmentos del mercado como anteriormente-
lo sefalamos, estdn definidos en té&rminos demogrdficos, -
mientras que los objetivos deben definirse tanto por las-
predisposiciones como por los aspectos demogrdficos.

Los objetivos de la comunicacién son diferentes de -
los de la mercadotecnia, pero deben ser consistentes con-
ellos y contribuir a su realizacién. Un objetivo de merca
dotecnla de aumentar la participacién en el mercado puede
interpretarse como un objetivo de la comunicacién de cam-

gia€ actitudes y de asegurar un mayor ensayo con el pro--
ucto.

Un objetivo de mercadotecnia es ganar nuevas disposi
ciones puede exigir objetivos de comunicacifén de un mayor
conocimiento y de una mayor actividad en las ventas de —--
segmentos especilficos.

3.1.6 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DEL MENSAJE:

Un problema estratégico muy importante que se presen
ta con frecuencia es el de si se debe enfocar la atencifn
sobre la demanda genérica del producto o servicio, o so=-
bre la demanda selectiva para nuestra marca.

La estimacién de la demanda es necesaria cuando es -
nuevo el concepto del producto y cuando la mayorfa de los
compradores potenciales no lo conocen. El comerciante que
asume la responsabilidad de desarrcllar un mercado, con =
frecuencia acpara los beneficios de una posici6n de li---
cuando el mercado madura.

Algunas compafifas que siguen una estrategia de alta-
calidad y altos precios, prefieren una participacién 1ljimi
tada del mercado en expansién para evitar la competencia-
en los precios y las presiones para reducir la calidad y-
el servicio. En tales casos, el esfuerzo promocional hace
énfasis en la demanda primaria (industrial).

La estrategia del mensaje de una empresa determina -
la forma en que su producto se observa frente a los pro-—-
ductos de los competidores. Las variables promocicnales -
son con frecuencia mds. importantes que las caracteristi--
cas fisicas del producto, para la determinacifn de la for
ma en que es visto el producto, especialmente en los pro-
ductos de consumo bisico,

Los artificios en la imagen de la marca determinan -
el éxito de la posicifn drl producto en el mercado. La po
sicién del producto determina los atractivos que se han -
de usar y la clase de beneficios para el comprador que se
han de enfatizar; es importante conocer los niveles de co
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nocimiento existentes y la naturaleza de las actitudes or
dinarias hacia la empresa y sus productos.

En términos de la comunicacién, la tarea consiste en
definir los significados que deseamos que los clientes pPo
tenclales le asignen a nuestro producto y trabajar dentro
de la estructura de las predisposiciones existentes para-
lograr la posicitn dentro de la percepci6n del consumi--—-
dor.

Ante todo, de las caracteristicas del) producto depen
derd en gran manera la necesidad de utilizar determinado=
medio de comunicacibn. Como ya se vi6, un producto durade
ro no tendri las mismas necesidades gue uno de consumo. =
Asimismo, el giro de la empresa dard ciertas caracteristi
cas al producto, que puede ser un servicio o un articulo~
industrial.

El precio y calidad lo hardn factible para ciertos =
segmentos del mercado, excluyendo otros. Su ciclo de re--
compra necesitard medios que se apeguen a &l. lLas caracte
risticas de compra de un producto, compra impulsiva o pla
neada, influirdn igualmente en el medio requerido.

Probablemente son las caracteristicas del producto,-
en combinacién con las del mercado, los factores de mis -
peso en las decisiones de medios, aunado por supuesto a -
las posibilidades econfmicas de la empresa.

En algunos medios hay ciertos productos cuyas activi
dades promocionales estdn limitadas por el gobierno, como
los medicamentos fuertes, bebidas alcoh8licas, que no se-
pueden beber en la elaboracifén del anuncio, y otros mis.~-
Esto tendrd l6gicamente ciertas repercusiones en la selec-
cibén de medios.

Por iltimo, existen ciertas caracteristicas fisicas-
del producto que para ser explotadas requieren cierto ti-
po de medios; por ejemplo la Televisién que ofrece movi--
miento.

Otros en cambio, pueden prescindir de la televisi&n-
y anunciarse en radio, como la publicidad de nuevos dis--
cos, O requerir mds bien de revistas técnicas como en el=-
caso de materiales para construccién.

Dado que la promocifn de ventas y la publicidad, asf
como los anuncios son actividades complementarias una de~
la otra, es necesario relacionarlas para el logro satig--
factorio de sus objetivos.
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Es posible encontrar empresas que mo reconozcan la -
diferencia real entre estos conceptos y que hasta les ~--
asignen un presupuesto comfn.

Asf pues, al seleccionar los medios es preciso que -
se complementen, es decir, que brinden apoyoc o sean apo-
yados por las actividades de promocién, pues de hecho per
siguen objetibos similares o iguales, y los principales -
que se explotan suelen ser igualmente comunes.

3.2. ENFOQUE ETICO:

3.2.1. ETICA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION:

Es importante, al tratar el tema de los Medios de Co
municacidn, que se especifique el enfoque E&tico que co---
rresponde a &ste campo, aungque resulte diffiecil tratarlo:
porque sabemos desde siempre, que las té€cnicas znventadas
por el hombre se vuelven contra &l cuando no estan contro
ladas por cierta moral o &tica.

Quienes inventaron los medics para desarrollar ripi-
damente la técnica de la Comunicacién, como la radio o la
televisibn, se percatan ahora de que aunque &stas técni~--
cas milagrosas sirven de mucho al hombre, han despertado
o silguen despertando todavia la conciencia y el conoci---
miento de millones de hombres y mujeres. Estas mismas téc
nicas rematan en un mensaje unificador y uniformante, y =
que puede ser a la vez deformante y arrollador.

Sin duda alguna, lleg6 el momento, como en cualquier
otro aspecto, en el que los hombres dedicados ha utilizar
los medios de comunicaci6n, como la parte primordial de-=
su trabajo, de crear y dar importancia a la &tica que de
be regirlos; especfficamente de los medios audiovisuales.

Desafortunadamente esta &ética no puede ser univer-—-—
sal. Es obvio que en los pafses en los que los medios de
comunicacifn son propiedad o estin controlados totalmente
por el Estado, la €tica correspondiente a ellos es muy es
pecial. No es menos evidente que en los pafses en los que
una parte de los medios de comunicacién esti bajo el con-
trol del Estado, y otra bajo el control de intereses pri-
vados, la &tica no es la misma. En el caso de nuestro --—-
pafs, los medios de comunicacibn estin en propiedad mitad
del Estado y la otra mitad a empresas privadas.

La &tica no es fd4cil de obtener, porque toda moral -
supone una cierta permanencia de valores, una reflexifn -
retrospectiva, y, en &ste caso tenemos que ver con una =~-
cultura y una informacibn inmediata; pero no depende so=-
lamente de &sto, se deben tomar en cuenta las caracteris-
tigas del medio que se utiliza para enviar la comunica---
cidn.
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La prensa en la mayorfa de los paises es uno d& los-
medios que se ve mis afectado por diversas circunst@ncias
y que tiene un enfoque &tico casi nulo; cada uno quiere -
ser el primero en proporcionar una importante o relevante
noticia, o ser patrocinados por las empresas mis podero--
sas. Lo anterior representa s6lo un ejemplo, entre muchos
que se pueden mencionar de los diferentes medios de comu
nicacifn, pero como consecuencia podemos afirmar que en =
la actualidad, en esta "carrera de velocidad" en la que -
vivimos, existe una fuga de la verdad en los medios.

La cultura actual, al igual &ﬁe la informacibn que -
son medios de comunicacifn modernos; es una cultura que -
tal vez llama mds al instinto que a la inteligencia, mis-
a la sensibilidad que al espiritu. Asf pues, es muy diff-
cil definir una ética universal en cuanto a la sensibili-
dad, a los instintos diferentes, segGn los paises, e in--
cluso en razén de las m&s variadas categorias sociales.,-
ya que los problemas de la ética moderna estdn, en la ma-
yorfa de las veces, ligados al uso de un poder. Hay un --
problema de &tica en el uso de la fuerza ffsica. En un --
principio, los hombres decidieron lo gue se debia hacer,-
los limites que habfa de respetar, lo que era aceptable y
lo que no lo era.

De tal forma, una &tica es un c8digo gque rige accio-
nes concretas.

El c6digo de &tica no trata con problemas abstrac---
tos, sino que &stos crecen en la misma medida que el po--
der al que estén ligados. Es por esta razén que actualmen
te existe un problema de €tica en materia de comunica----
cifn.

Después de la fuerza ffsica, de la sexualidad, del -
dinero; es real que ahora, la importancia que han tomado-
los medios de comunicacién masiva en nuestra vida, se han
desarrollado tanto que uno se da cuenta de repente que la
ética se ha quedado atr4s. Existe una gran diferencia, ==
una brecha, entre los adelantos de los medios de comuni=
caci6bn y los avances que se han tenido en el campo de lo-
moral, de las mentalidades y de los comportamientos; de -
tal manera que "las sociedades actuales descansan sobre -
tres pies: la prensa escrita, la radio y la televisi6n®™.-
Estos tres medios tienen la funcién de informar y simple-
mente se dirigen a los ciudadanos de manera diferente a =~
horas diferentes y sobre temas diferentes, por eso son ==
complementarios uno del otro.

El problema principal hoy en dfa, es el tiempo que -
el ciudadano moderno dedica a los medios de comunicacifn-
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masiva; la televisi6én monopoliza el 25% (una cuarta par-~-
te) del tiempo libre de los norteamericancs y el 42% del-
tiempo libre de los japoneses.

Han llegado las cosas a tal punto, que estamos prac-
ticamente sometidos a una especie de lavado de cerebro --
permanente. Y eso, durante todo el dfa: En la mafana con
la radio, en la noche con la televisifn, y durante muchas
horas del dfa con el periodico. Es un bombardeo de infor-
macién, que si la persona que la estd recibiendo no tiene
la capacidad suficiente para poder analizar y comprender=-
la, para poder diferenciar y relacionar una informacién -
con otra, realmente es imposible que un fenfmeno de &sta-
magnitud, no plantee problemas morales importantes.

La importancia econémica de los medios de comunica--
cién masiva, que es el punto importante de &sta tesis, se
ha vuelto igualmente grande, ya que vivimos en una socie-
dad en la cual se ha rebasado el problema de producir por
cubrir necesidades inmediatas, y donde ahora producimos -
para aumentar las utilidades de la empresa, es decir, pa-
ra vender lo m&s posible y mis en una tercera etapa en la
cual nos encontramos, producir para crear empleos. Debe--
mos vender a toda costa, pero no se conseguird vnder sin-
el sistema de informacién que proporcionan los medios ma-
sivos de comunicacién, bien sea a travé&s de la publicidad
o simplemente a través de dar a conocer las novedades.

En conclusién: Los medios de comunicacifén poseen una
fuerza extraordinaria, casi milagrosa; la televisién es =
un milagro cotidiano que ha prestado un servicio inmenso-
a la civilizaci6n, a la cultura, porque mediante ella sa-
lieron de su noche cultural millones de hombres y mujeres
que habfan vivido hasta entonces en la ignorancia total -
de lo .que pasaba, no s6lo en el mundo, Sino en sus pro==--
pios pafses y hasta en sus propias regiones.

3.2.2. ETICA PUBLICITARIA EN MEXICO:

Es necesario mostrarle el producto o servicio al «--
cliente siempre con sinceridad y honradez, ya que &sta se
r4 la primera comparacién gue el consumidor hari entre lo
que el patrocinador le dijo y lo que en realidad es el --
producto; también debe compar conociendo de antemano las-
cualidades y deficiencias del producto.

Es poco &tico hacer publicidad apoyindose en defec--
tos de otros productos para ensalzar el propio. Para lle~
var a cabo una campafia, el publicista ha de basarse finica
mente en su producto y no en el que fabrica la competen--
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cia.

Es tarea del Administrador cuidar que la publicidad-
no se desvie de los reqglamentos que contiene el cSdigo de
&tica publicitaria, pues muchas veces las agencias de pu-
blicidad adoptan el criterio mi&s conveniente para sus pro
pilos intereses, diciendo que mientras el anuncio no ofer-
da las buenas costumbres, ni gufe al desorden, ni wviole ~
la moral, habr& cumplido con la ética profesional. Pero -
€sto no es lo finico que debe preocupar al publicista, tam
bién tiene la obligacién de elevar el nivel social, cultu
ral y moral del pGblico mediante el anuncia. Sin necesi-—
dad de que sea una excusa, pero la gran mayoria de la po-
blacién tiene poca preparaci6n, &sto propicia que se le -
tenga que hablar en el mismo lenguaje para motivarlos de=~
una mejor manera. Hay que hacer lo posible por evitar lo-
anterior, contribuyendo con buenas campaiias que poco a pQ
co vayan educando a las grandes masas, lo cual culminars=

‘con una poblacifén m&s culta y preparada.

3.3. LEGISLACION PUBLICITARIA:

Las Leyes que rigen la Publicidad en México, las re-
glamentan las siguientes Secretarfas:

l.- Secretaria de Salubridad y Asistencia.

2.~ Secretarfa de Educacién PGblica.

3.~ Secretarifa de Gobernacién.

4.~ Secretarfa de Comunicaciones y Transportes,

La Secretaria de Salubridad y Asistencia tiene compe
tencia en todo el territorio nacional, y su finalidad es-
promover, proteger y preservar la salud pdblica, determi-
nando los requisitos sanitarios y administrativos a que -
debe sujetarse la publicidad comercial.

La Secretarfa de Educacifn Pfiblica se encarga de gque
el mensaje cumpla con ciertos requisitos morales, y que -
su transmisién se efect@e en una hora que no perjudique -
la mentalidad de ciertas audiencias.

La Secretarfa de Gobernacién, reglamenta las transmi
siones sefialando los horarios para programas culturales,-
informacién y comerciales.

La Secretarfa de Comunicaciones y Transportes otorga
permisos para la transmisién del mensaje en lo que se re-
fiere a medios que emiten voz o imagen mediante ondas.
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"IMPORTANCIA Y CLASIFICACION DE LAS ACTIVIDADES PRO-
MOCIONALES".

Vdmos a ocuparnos ahora, exclusivamente de las acti-
vidades promocicnales, las cuales representan el conjunte
de instrumentos persuasivos controlados por el comercian-
te, de los que puede hechar mano, para dar cardcter per==~
suasivo a su mensaje.

Se excluyen los de~
mas elementos de la mezcla de mercadotecnia como lo son -
producto, precio y lugar de distribucifn; se mencionan so
lo los medios promocionales mas importantes, con sus po-=
tencialidades y derivaciones espec1f1cas que podrian jus-
tificar la especializacién del empresario.

Con una explicaciSn sobre cada una de las activida--
des promocionales que existen y que se aplican en las em-
presas, pretendemos reforzar la idea que el sistema de co
municacién es de suma importancia para el buen desarrolld
de ellas, enfocdndose a las respuestas deseadas del com--
prador, en cuestiones de conocimiento, actitudes y compor
tamiento. También refuerza la necesidad de buenos datos =
de investigacién sobre las predisposiciones del comprador
como base para la planificacién de la estrategia de los -
medios de comunicacidn a utilizar, asi como los pasos gue
se siguen para realizar una campafia.

Para realzar ain mis los conceptos anteriores, fina-
lizamos el capftulo descubriende una combinacifn de las -
actividades promocionales, abarcando todos los aspectos ©
factores que las afectan o benefician. D&ndole un cardicter
m4s especial a la publicidad y la relacxﬁn que ésta tiene
con la economfa.

4.1 NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA PROMOCION:

Las actividades promocionales son quizd la parte mds
criticada de todo el programa de mercadotecnia. Sin embar
go no debemos confundir la herramienta con el usuario.

Muchas personas consideran que "ventas" y "mercado--
tecnia” son palabras sindnimas pero en realidad el vender
es sélo uno de los muchos componentes de mercadotecnia, =
como ya lo hemos mencionado anteriormente,

Tambi&n puede darse el caso de que el termino de pro
mocifn y el de ventas se confunda, antes de seguir con el
desarrollo de nuestro trabajo pretendemos dejar claros es
tos conceptos. La promocién incluye publicidad, venta pef
sonal, promocifn de ventas, anuncios, y otras herramien~=
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tas de venta; por lo tantc, estas son reconocidas como ac
tividades promocionales. Debe hacerse notar en forma par-
ticular que "promocién" y "promocién de ventas" son cosas
diferentes, "promocién" es el termino global que abarca -
la mezcla de las actividades antes mencionadas, y “"promo-
cifén de ventas" es solamente una parte de ellas.

En lfnea con €l sistema de criterios, una compafila -
debe tratar todos sus esfuerzos promocionales como un sub
sistema completo dentro del sistema total de mercadotec-=
nia; esto es, la coordinacibén de las actividades de la --
fuerza de ventas, programas de publicidad y otros esfuer~
zos promocionales. .

Desgraciadamente, hoy en dfa en muchas empresas las-
actividades promocionales todavia son fragmentadas y la -
administracién en las dreas de publicidad y ventas a menu
do tienen conflictos entre ellas, por no saber claraments
lo que les corresponde a cada una hacer.

Bisicamente, la promoci6n es un ejercicio de informa
cién, persuacién e influencia.

En el mercado real la competencia perfecta no exis--
te, bajo condiciones de competencia imperfecta, con una -
diferenciacién del producto, comportamiento no racional e
informacifén del mexcado incompleta, encontramos que las -
actividades promocionales son esenciales; la promocifn ~=-
sirve como anexo de la competencia imperfecta.

Existen diferentes factores que seflalan la necesidad
de promociSn hoy en dfa. En primer lugar, como la distan=-
cia fisica entre productores y consumidores se incrementa
a medida que el nameroc de clientes potenciales crece, el-
problema de comunicacifn de mercado se convierte en uno -
muy significativo.

Una vez que un intermediario ha introducido un pa---
trén de mercadotecnia, no es suficiente que un productor-
se comunhique solo con el consumidor final o los usuarios-
industriales; es esencial que el intermediario sea infor-
mado sobre los productos. Los mayoristas a su vez, deben-
de promover los productos con los detallistas, y &stos se
deben de comunicar con los consumidores finales.

La intensificacién de la competencia entre diferen~-
tes industrias, as{ como también entre las empresas indi-
viduales dentro de una industria dada, ha ejercido tremen
das presiones en los programas promocionales de los vende
dores individuales. En nuestra economifa, el deseo de sa-=
tisfaccidn ha reemplazado la necesidad de satisfacer los~-
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requisitos fisiolbgicos bisicos; por lo tanto los consumi
dores se vuelven mas selectivos en su busca de gastos de=
alternativa. Para atraer a los clientes, una empresa debe
tener un buen programa promocional,

Cualquier tipo de declive econ6mico, rdpidamente se-
flala la importancia de la venta. Durante tal perfocdo no -
hay mayores problemas en la planeacidén de productos. Los-
canales permanecen igual, Yy la estructura de precios es -
b&dsicamente inalterada. El problema clave es vender. La =~
promocifn es necesaria para mantener un alto estdndar ma-
terial de vida y un alto nivel de empleo.

4.2 EL CONCEPTO DE CAMPARA:

- Cuando se planea un programa total promocional en --
una empresa, la administracifn debe por lo general utili-
zar el concepto de campafia. Segln el autor W.J. Stanton,-
"una campafia es una serie de esfuerzos promocionales in--
terconstruidos alrededor de un tema simple o una idea y -
disefiados para alcanzar una meta predeterminada". (2)

Aunque el término "campafia" es probablemente concebi
do la mayorfa de las veces en referencia con la publici-=
dad, parece mds apropiado para aplicar el concepto de una
campafa primero a todo el programa promocional. Entonces-
la campafa promocional puede ser subdividida en publici--
dad, venta personal, componentes de promocién de ventas y
anuncios, y estas subcampafias pueden ser planeadas con -~-
mis detalle.

Muchos tipos de campafias promocionales pueden ser --
llevadas a cabo por una campaiifa, y muchas pueden ser lle
vadas a cabo en forma simultdnea. Geogrdficamente, una --
firma puede tener una campafa local, regional o nacional,
dependiendo de los fondos disponibles y de los objetivos.

Una campaha puede ser enfocada a los consumidores y-
otra a-los mayoristas y detallistas. La etapa del ciclo =~
de vida de un producto puede determinar si una campafia se
llevari'a cabo.en forma pionera o en forma competitiva.

Quiz& el primer paso al desarrollar una campaiia pro-
mocional debe ser establecer la meta de &sta. Esta meta,-
y los motivos de compra del cliente, determinarin que mo-
tivos de venta deberd&n ser enfatizados, para que la campa
fia tenga éxito.

4.3 LOS ANUNCIOS:

Como ya, lo mencionamos anteriormente, un anuncio es-

(2)Vease William, J. Stanton, "Fundamentos de Marketing”, 5a. =
Edicion, Editorial Mc Graw - Hill, Pag. 446.
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una forma pagada de presentaci6n impersonal y promocién -
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identifi
cado.

El anuncio en general engloba muchas actividades he-
terogéneas. Para publicar anuncios se utilizan medios di-
versos, como revistas y perifdicos, radio y televisién, -
espacios exteriores, correo, novedades o pequefios rega---—
los, cartulinas, catdlogos, directorios y.referencias, =--
programas y mentis, circulares, volantes, etc&tera.

Los anuncios pueden utilizarse para un sin fin de ob
jetivos como son, afianzar el prestigio de la compaiifa, =
dar crédito a algGn producto o marca particular, propor--
cionar datos sobre un servicio o acontecimiento especial,
dar a conocer una venta especial.

Existen algunas consideraciones cque se deben tomar -
en cuenta en relacifn a los anuncios y sus posibles usos,
estas son:

1.~ Presentacién pGblica.~ El anuncio constituye un-—
modo particularmente pGblico de presentacién, lo
que le da al producto md&s autencidad, y sugiere-
ademis una venta uniforme.

2.~ Poder divulgador.- Le permite la vendedor repe--
tir su mensaje muchas veces, y al comprador recil
bir y comparar los mensajes de las competencias.

3.~ Expresividad amplia.~ Le dan la oportunidad a la
compafifa de proclamar su importancia y la de sus
productos por medio de la imprenta, el sonido y-~
el color.

4.~ Impersonalidad.- La actividad anunciadora s8lo -
constituye un monSlogo, y no entabla ningGn dig-
logo con el pGiblico.

4.4 LA VENTA PERSONAL:

La venta personal es la exposicifn verbal en forma -
de conversacién con uno o mds compradores potenciales a =
los cuales se les hari la venta.

Esta actividad también requiere de diversas formas =~
para hacerlo como son: visitas perifdicas al prospecto -
cliente por medio de un representante de la compaiifa, con
tratar los servicios de un empleado vendedor, tratar de -
persuadir al cliente de diversas maneras para que ejecute
la compra.
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El sistema de venta personal puede utilizarse para--
muchos fines, entre ellos, dar a conocer el producto, des
pertar el interés de la gente, desaxrrollar preferencias -
por el producto, negociar el precio y demds condiciones =~
de venta, cerrar o rematar la venta, y apoyarla después -
de que se haya realizado.

La venta personal tiene cjertas caracteristicas pro-
pias que la hacen distinta de las otras actividades promo
cionales; é&stas son:

1.- Encuentro personal.- La actividad de vender requiere-
que haya relaci6n fisica, inmediata e interactiva en-
tre dos o m&s personas.

2.~ Cultivo.- A la persona que realiza la venta personal-
le debe interesar entablar una relacifn duradera con-

su cliente, para que éste le siga comprando el produc
to o productos.

3.- Reaccién.- La venta personal tiende a crear en el com
prador futuro una reaccifén inmediata que es la de ---
aceptar o rechazar el producto en el momento en el =--
que se le estd ofreciéndo.

La gran mayorfa de las empresas utiliza agentes de -
ventas, y muchas les conceden la funci6n central para que
se lleven a cabo. Como no estdn capacitados para desarro-
llar una gran variledad de actividades, cada firma tiene -
que determinar exactamente que es lo que se propone reali
zar por medio de las ventas directas. Los objetivos formu
lados para la realizacién de las ventas influyen en los =
tipos de estrategia y en las decisiones t&citas que haya-
que tomar en una operacifn eficaz de ventas.

En el nivel estraté&gico, la compafifa debe determinar
la magnitud de su fuerza de ventas y la forma en que con-
viene organizarla. En teorfa, la fuerza vendedora debe --
aumentarse hasta llegar a un punto determinado en que un-
agente de ventas mis, representarfa para la compania un =
costo mayor que las utilidades brutas de ventas que &ste-
produjese. En la prictica, la mayorfa de las decisiones =
relativas a la magnitud de la fuerza de ventas se toman =
en base a c8lculos sobre la productividad del agente en =~
los diversos territorios o sobre las cargas de trabajo po
sibles para cada territorio.

La eficacia de la fuerza vendedora depende de si es-
t4 organizada por territorios, productos o clientes, y de
la diferenciacifn cuidadosa de los territorios en cuanto-
a su tamafio y forma.
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Se tiene que estar constantemente buscando, reclutan
do y seleccionando agentes de ventas por medio de procedl
mientos cientificos que reduzcan los costos elevados de =
contratar a gente impreparada o incapaz. Los programas de
adiestramiento de los agentes de ventas estdn siendo cada
dia mds complicados y requieren una reflexifén y planea---
cién cuidadosa para justificar sus costos. Los agentes ~-
que pasen por el programa de adiestramiento deben ser deg
tinados a los diversos territorios de ventas tomando en -
consideracién su diferente productividad.

La compensacién econSmica es quizd el elemento mds -
importante de la motivaciSn de los agentes de ventas, la-
cual debe proporcionirles incentivos y seguridad a la vez
para que produzcan el m&ximo rendimiento.

El agente medio necesita ser supervisado y alentado-
constantemente, porque va a tener que tomar numerosas de-
cisiones de importancia, y estar expuesto a muchas frus--
traciones. Es preciso evaluar peri6dicamente su trabajo -
para ayudarle a mejorarlo.

Con respecto a la campafia de venta, el esfuerzo del-
personal de ventas seri coordinado con el programa de pu-
blicidad, teniéndo m&s a la fuerza de ventas, explic&ndo-
y demostrindo el producto, sus beneficios y caracteristi-
cas resaltados en el anuncio.

Los vendedores tambi&n estardn completamente informa
dos sobre la parte publicitaria de la campafa, el tema, =
los medios utilizados, los horarios para la aparicifn de-
los anuncios, motivos utilizados, etc. Los Vendedores a -
su vez, deben llevar esta informacién al mayorista y deta
llista para que puedan convertirse en participantes efec—
tivos en la campafia.

En la mayor parte de los sistemas econfmicos, las --
ventas personales representan un gasto mayor de mercado--
tecnia en comparacifn con la publicidad; por consecuencia
las decisiones gue haga el empresario sobre la fuerza de-
ventas que necesita serd muy significativa para obtener -
los objetivos establecidos, ya que el agente de venta ---
constituye un vinculo (nico entre la firma y sus clien---
tes, y de la buena seleccién que se haga de ellos depende
el prestigio y productividad de la empresa como conjunto.

4.5 LA PUBLICIDAD:
La publicidad, o sea, el empleo de medios pagados pa

ra presentar las ideas de un anuclante sobre sus produc--
tos o servicios, constituye un poderoso instrumento promQ
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cional.

Son muchos los tipos de publicidad, nacional, regio-
nal, local, para consumidores, para firmas industriales,-
para comercios de menudeo, para productos de marca, insti
tucionales, etc; cuyo objeto es lograr fines diversos co-
mo lo son ventas inmediatas, reconocimiento de .la marca,-
preferencias y otros m&s. .

La cuantfia del presupuesto publicitario puede deter-
minarse de muchas maneras: segfin las disponibilidades eco
némicas, como porcentaje regular del producto de ventas =
de la firma, como reaccifn a los gastos publicitarios de-
los competidores, o determinandc el ‘costo de los cbjeti--

-vos especificos de comunicacién.

Existen cuatro tipos de modelos de decisiones para -
establecer el presupuesto de publicidad: a) modelos de --
reacciéfn y declinacién de ventas; b) modelos de etapa de-
comunicacién; c) modelos de: control adaptable, y d) mode~
los de participacifn competitiva.

La eficiencia del presupuesto de publicidad depende-
también del desarrolle de un buen mensaje y de su presen-
tacién inspirada. Los materiales de publicidad deben ser-
colocados en los medios mis eficases, problema para el --
cual se estdn utilizando cada dfa m&s modelos de selec—--
cién del medio adecuado por computadora.

El presupuesto tiene que irse gastando a lo largo =--
del ciclo del negocio, cada mes y hasta cada dfa, estu---
diando cuidadosamente los efectos retardados del impacto-
y la psicologia de la repeticifn. Debe desarrollarse un =
esfuerzo continuo por investigar los efectos de los pro--
gramas publicitarios en la comunicacién y en las ventas -
antes de ser llevados a la prictica, mientras se desarro-
1llan, y después de haberse terminado.

El pGiblico. presta mds atenci6n a una empresa y sus =
productos entre mis populares sean; en estos casos el ven
dedor no paga nada a la prensa para que hable de 1 o a -
cualquier otro medio, porque su popularidad lo lleva a te
ner una publicidad gratuita por consecuencia.

La buena publicidad representa una gran potencial de
ventas para todas las empresas, por lo que cada vez mi&s ~
la mayorfa de ellas hace uso de una campaia publicitaria~
dependiendo de sus recursos.

Una campafia publicitaria consta en preparar reporta-
jes y artfculos diversos sobre la compaiifa y sus produc--
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tqs, procurando interesar a todos los medios de comunica-
cifn posibles, para que &stos la acepten y divulguen su -
popularidad.

Las firmas comerciales que tienen experiencias en ma
teria de publicidad, han reconocido que se necesita talen
to y habilidad especial para redactar un buen texto publi
citario y asf poder llegar a los clientes potenciales a =
través de cualquier medio. Sin embargo, por lo elevado de
los sueldos y por el costo en general, la publicidad no -
resulta precisamente un medio anunciador barato.

La publicidad o propaganda tiene tres caracterfsti--
cas y principales:

l.- Gran veracidad.- Las actividades gue abarca la publi-
cidad tienden a ser m&s aceptables por parte de los =
posiblgs compradores ya que los creen mis verdaderos.

2.~ Espontaneidad o naturalidad.- Resulta m&s atractivo -
ante los sentidos de un cliente potencial un mensaje-
publicitario que el leer un anuncio o recibir a un --
agente de ventas, por lo cual puede resultar mds efec
tiva. .

3.- Sensacionalismo.=- la propaganda tiene poder para sub=-
rayar sensacionalmente las caracteristicas sobresa---
lientes de una empresa o producto,.

4.6 LA PROMOCION DE VENTAS:

En la promocién de ventas se realizan actividades co
merciales distintas de la venta personal, de los anuncios
o de la publicidad; para estimular la eficiencia comprado
ra del consumidor y del distribuidor, tales como; exposi-
ciones, muestras, demostraciones y otros esfuerzos no ru-
tinarios, con el fin de intensificar las ventas.

Las actividades de la promocifn de ventas se pueden-
clasificar de la siguiente manera:

- Promoci$n de consumo,- Tales como muestras, cupo--
nes, ofertas de devolucibn de dinero, reduccién de
precios, premios, competiciones, timbres comercia-
les y demostraciones.

- promocién comercial.~ Rebajas sobre compras, arti=-
culos gratis, concesiones de mercancfas, publici==-
dad cooperativa, dinero para impulsar productos.,-
concursos de ventas entre distribuidores.
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~ Promocién para la fuerza de ventas.- Bonificacio--
nes, concursos, juntas de ventas.

La promocidn de ventas se considera cada dfa m&s co-
mo una actividad o herramienta importante por derecho pro
pio, ya que desempeiia un papel fundamental en las etapas=
de introduccién y madurez en el ciclo de vida el produc--

to, y parece resultar m&s conveniente, durante los perfo-
dos de inflacién.

Cualidades de la promoci6n de ventas:

1l.- Presencia insistente.~ Como tiende a ser novedosa, =--
tiene mis aceptacifn por parte de los compradores.

2.~ Desprestigio del producto.- Si se usa constantemente-
la promocién, el comprador puede llegar a dudar sobre
la calidad del producto y tener una mala imagen de €1
y de la empresa que los promociona.

En afios recientes, la promocién de ventas ha crecido
hasta el punto en donde los gastos totales en esta Z4rea -
casi son paralelos a los de publicidad. No solamente esta
mos viendo un crecimiento en la importancia de la promo--
ci6n de ventas, sino también las tendencias a integrarla-
como parte total de la estrategia de mercadotecnia. A me-
nudo, se introduce en el inicio de una campafa y no es re
tirada de ahf en adelante.

Los cambios en el ambiente de mercadotecnia estfn =--
ejerci&ndo presiones antecedentes en la demanda de promo-
cibn de ventas. Por ejemplo a medida que el nGmero de mar
tas aumenta, la presifn es competitiva para obtener espa-
cios en las ventas realizadas en las tiendas al detalle -
se intensifican por parte de los fabricantes. Estas fuer-
zas incrementan la demanda de los detallistas para lograr
mds esfuerzos promocionales de ventas por parte de sus --
proveedores.

Mucha de la actual insatisfaccién de los consumido--
res con respecto a las ventas al detalle puede ser alivia
da por un buen programa promocional de ventas. El recien-
te uso de autoservicio y otros m€todos de ventas sin ven-
dedores también seifialan la necesidad de promocién de ven-
tas. Las estrategias promocionales de ventas son a menudo
los Gnicos materiales disponibles en los puntos de com=—~=
pras. Los medios de publicidad alcanzan a los clientes po
tenciales en sus casas, en sus negocios o en sus viajes.-
Cuando llega el tiempo para comprar, el impacto de los =-
anuncios puede haberse perdido. Sin embargo, los mé&todos-
promocionales de ventas en el punto de compras informan =
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al comprador de otra manera. Las personas que ven la pro-
mocién son excelentes aspirantes a clientes. Por lo gene~
ral se encuentran con un marco mental de compra, o de lo-
contrario no estarfian ahf,

4.7 LA COMBINACION DE LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES:

Al describir por separado cada una de las activida--
des que abarca la promocifn, nos damos cuenta gue un em==
presario se encuentra frente a dos decisiones importan---
tes: La primera es qué cantidad de esfuerzo debe invertir
en la promocifn, y segunda, hasta que punto y en que gra-
do debe utilizar los diferentes instrumentos promociona=--
les. Por consecuencia, es necesario que el empresario se-
pa combinar adecuadamente cada actividad, ya que debido a
la naturaleza de cada una de ellas es f&cil hacer una mez
cla adecuada, porque todas ellas est&n encaminadas a un ~
s6lo fin que es el de incrementar el volGmen de ventas.

" La promocidn es uno de los cuatro elementos principa

les de la combinacién de mercadotecnia. Constituye el es-
fuerzo de la empresa por estimular las ventas a base de -
dirigir comunicaciones persuasivas a sus clientes. Los ==
instrumentos de promocién: anuncios, venta personal, pro-
mocifn de ventas y publicidad, tienen capacidades de so--
breponer parcialmente, y la coordinacién de las mismas re
quiere de una definicidn cuidadosa de los objetivos de 13
comunicaci6n.

La comunicacién persuasiva utiliza tres modelos b&si
cos: el ret6rico, que se ocupa principalmente del comuni=
cante y su p@blico; el propagandfstico, que se refiere «-
mis bien a la institucifn y a sus clientes potenciales, y
el de negoclacién, que hace hincapi€ en los negociantes.

Estos modelos se generalizan en el de comunicacifn,-
cuyo objeto es entender el proceso comunicativo en fun---
cifn de cuatro elementos principales: el comunicante, el-
mensaje, los canales y el pGblico. La planeacifn del comu
nicante procede en orden inverso, determinando primero el
ptiblico, luego los canales, después el mensaje y por dlti
mo el efecto de la fuente,

El modelo promocional presenta las caracteristicas y
propiedades de las cuatro firmas de promoci8n: actividdd-
anunciadora, venta personal, publicidad y promociSn de ~-
ventas.

La firma trata de integrar estos elementos en una --
combinacién promocional Sptima.



46

La teorfa pura, requiere que tales instrumentos se -
utilicen hasta un nivel en que sus productividades margi-
nales sean iguales.

Aunque los mercadotécnicos de consumo parecen restar
le importancia a la venta personal, y los mercadot&cnicos
industriales a los anuncios, estos instrumentos son valioc
sos a cualquier programa de mercadotecnia que se base en=
las comunicaciones integradas.

4.8 LA ECONOMIA Y LA PUBLICIDAD:

. Los economistas han descrito a.la publicidad como un
nuevo factor de la vida econfmica y de la convivencia hu-
‘'mana y social, como un fenSmeno de estructura tan comple-
ja que es capaz de modificar la direccién y magnitud de -
los negocios.

Hay fundamentalmente dos c¢lases de publicidad en el-

orden econfSmico: La que desempenia una fria funcién infor-
mativa y aquella que ademis de informar, lleva en sus en~
trafas y en su forma externa el prop&sito de persuadlt, -
rasonando y sugiriendo.

La primera es una funcifn de comunicacién pura y sim
ple que no tiene reglas ni las necesita; en cambio la se=
gunda cuya finalidad es influir sobre las relaciones huma
nas para determinar actos econémicos, ejercer funcxones -
competidoras de lucha comercial, con sus principios, re-=
glas y estrategias, posee sus metodologfas y puede ser -
criticada desde distintos angulos.

La economfa se define como la ciencia que trata de =
la produccién, distribucién, circulacién y consumo, desti
nados a satisfacer las necesidades del hombre, cubriendo=
diversas fases comerciales y por esta causa la publicidad
se encuentra dentro del.ambito de la economfa. Por lo tan
to una publicidad eficiente ayuda a fabricantes, mayoris=
tas y minoristas a aumentar sus ventas y por lo tanto a =~
incrementar su produccifn. Siendo asf como la publicidad-
influye en la vida de todo hombre, toda mujer y nifio, en-
el pafs en mayor © menor grado.

Se ha atacado a la publicidad duramente, alegando --
que engafiosa o inecesaria, y que por su conducto obligan-
a las personas a comprar artfculos que no satisfacen nine
guna necesidad y por consiguiente se crea una necesidad -
indtil.

La publicidad incrementa la distribucién de mercan--
clas, despierta nuevos deseos y necesidades e inspira a -
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los consumidores a obtener dinero para satisfacer sus gus
tos personales, As{ pues constituye una fuerza para ven-—
der mercancfas en mayor proporcién.

Lleva m&s pedidos a los fabricantes, estos a su vez-
piden a sus trabajadores que aumenten su produccifén, los-
trabajadores por esto reciben sueldos m&s elevados; el po
der adquisitivo por consecuencia de la mayor demanda pro=-
vocada por la publicidad. Examinando este hecho, la publi
cidad modifica favorablemente las condiciones del mercado
e influye sobre los centros motores de la demanda, porque
estimula el deseo de satisfacer necesidades y comodida---
des.

La publicidad seleciona el mercado; pone los produc-=
tos bajo marcas, en el primer plano de la atencifén pGbli-
ca; obliga a mantener altas calidades en la produccién; -
informa, orienta y educa; tiende a producir satisfaccio-
nes; al permitir la produccifén en gran escala, al perse--
guir la satisfaccidn de nuevas necesidades; pues se realil
éa con mayor affn para conseguir un mfs alto nivel de vi<

a,

Los economistas que estan en contra de la publici---
dad, sostienen que produce pérdidas en la riqueza nacio-=-
nal, que tiende a aumentar viciosamente el nivel de vida,
endureciendo la lucha por la misma, Y que no proporciona-
a la comunidad ningGn valor positivo.

Sus partidarios entre los que se encuentran muy ale-
tas y prestigiadas corporaciones econfmicas, la considera
cién como uno de los puntuales de la prosperidad. Es de-=
c¢ir, para algunos representa la negociacién casi del sen-
tido comdn; para otros en cambio, constituye el apoyo na-
tural y eficiente del trabajo; cuando ha decaido ni mis -
ni menos que la prosperidad.

Alguien ha dicho que la publicidad no solo provee de
cosas que se necesitan sino también de otras que el pGbli
€0 no sabia que necesitaba. No cabe duda, que desde un -~
punto de vista ascé&tico todo lo que no sirve para cubrir-
la necesidades primarias es superfluo y conduce al despil
farro de bienes en lo econfmico y a un affn de comodida-=
des en lo moral. Pero no tiene derecho a ciertas satisfac
ciones materiales. Admitiendo un afirmativo este derecho,
reconocemos que el hombre aspira al bienestar material, a
la comodidad y acoge con satisfaccifn todo aquello que ==
pueda constituir a producircelo, la publicidad a su vez =
tiene derecho a proporcionar dicha satisfaccifn en forma=-
honesta, en la medida que las leyes de cada pafs se lo --
permitan.
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Los tratadistas econfmico-sociales se ocupan de los-
efectos perniciosos de los modos sobre la economfa y las-
costumbres.

Por imperativo de la moda se fabrican y venden mu---
chos artfculos inecesarios. Artfculos diversos pierden ==
gran parte o la totalidad de su valor de venta al pasar =
de moda. Artfculos en perfecto estado son retirados del =
mercado por el vendedor o consumidor.

En sfntesis, un cambio improvisto de moda, puede —---
arruinar una industria; m&s estas cosas no han venido por

. el solo imperio de la publicidad; ya existfan con anterio
ridad a su realizacién.
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"DEFINICION Y CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE COMUNI-
CACION MAS UTILIZADAS EN LAS ACTIVIDADES PROMOCIONA-
LES".

Los medios de comunicacifn son las avenidas por las-~
cuales los mensajes alcanzan una audiencia, en realidad -
lo importante no es s6lo lo que se dice, sino el medio ==
por el que es dicho.

Presentaremos a continuacifn una clasificaci6n de --
los medios de comunicacifn mds utilizados en las activida
des promocionales, asf como las ventajas y desventajas -
que implican la utilizacifn de ellos.

Desarrollamos el presente capftulo con la intencién-
de ganar un reconocimiento para el papel activo que jue--
gan los medios de comunicacifn en las actividades promo=~-
cionales. Asf como una interpretacién de c6mo los medios-~
se conjuntan con los mensajes para mantener el interés de
una audencia, especificando como se evalfia &sta.

5.1. TELEVISION:

La televisifn es el medio de comunicacifn audiovi-~-
sual que hace transmisiones a distancia a través de co==--
rrientes u ondas electromagnéticas de la imagen de un ob-
jeto animado, en blanco y negro y en color, que llegan al
aparato receptor que se encuentra en la mayorfa de los ho
gares.

5.1.1 USOS EN LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES: ,

La televisién se ha desarrollado tan de prisa que a-
pesar de su novedad tenemos una cantidad sorprendente de-
informacifn acerca de la manera de usarla eficazmente,

Se utiliza principalmente como medio publicitario.=-
Com@nmente a la publicidad por televisifn se le designa -
como una cadena, spot nacional, o local.

La transmisifn en cadena entrafia la vinculacién de =
las estaciones; una forma de hacerla es por medio de esta
.ciones retransmisoras que se encuentran a una distancia =~
de cuarenta y sesenta kilSmetros unas de otras, otra for-
ma es por medio de un cable coaxial el cual lleva las =-=-
transmisiones a largas distancias.

En los cfrculos de la televisifn la palabra "spot” se
usa tanto en sentido geogrifico como en sentido temporal.
La publicidad spot nacional es cualquier transmisifn que~
se haga en cadena y que pague al anuciante general. Asf,-
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un programa spot ya sea vivo, en pelfcula o cinta, tienen
su orfgen en el estudio de la estacibn desde la que se ==
transmite. Puede ser un programa de una hora o mds, o pue
de ser tan s6lo un breve anuncio, el cual representa la =
palabra spot en sentido temporal. El spot nacional es muy
flexible. El anuciante puede comprar sobre una base de =--
mercado por mercado y ejercer presién donde sea mis proba
ble que de resultado.

La diferencia en el potencial de ventas, o en el de~
los concesionarios, o en el de alguna condicifn local, -=-
puede hacer aconsejable anunciar en una regifn y no en =--
otra; por medio del spot nacional se puede lanzar al mer-
cado un nuevo producto y ser anunciado regidén por regifn;
a menudo suele ser aconsejable variliar los programas O las
horas de transmisifn de &stos de una regi6n y otra, lo ==
cual depende de las condiciones locales.

La publicidad local es sobre todo, publicidad de los
detallistas. A veces consiste en una serie de programas -
preparados en el lugar y patrocinados por una o mis empre
sas locales, otras, una compafifa del lugar compra una se-=
rie de peliculas de agencia que ha decidido patrocinar en
su mercado particular. Gran parte de la publicidad local-
por televisifn consiste en anuncios sueltos de varios ti-
pos y extensiones, que paga el anunciante local., General-
mente este tipo de publicidad se paga en cooperacifn del-
fabricante y el detallista.

Las alternativas de que puede hacer uso el anuncian=-
te por televisifn son probablemente mis numerosas y técni
camente mds complicadas que en los demd&s medios. As{ por-
ejemplo, el que compra tiempo para un anunciante general,
tiene que decidir entre los programas en cadena presenta-~
dos con regularidad, los programas especiales en cadena,-
el patrocinio alterno, el patrocinioc en participacién, -~
los anuncios sueltos, los programas locales y las otras -
diversas clases de tiempo que se le presenten. Incluso el-
anunciante detallista en un mercado de una solo estaciln~
tiene que decidir entre anuncios y programas, clases de -
patrocinio y clases de tiempo.

Cuando una empresa patrocina un programa, cbtiene ==
por lo menos dos ventajas importantes, La primera es la =
de patrocinar prestigio, suponiendo claro esti, que el --
programa sea popular y tenga éxito; el pblico identifica
y relaciona el producto o la empresa con el programa. La-
segunda es el control que se tiene tanto sobre la coloca-
cién como en el contenido. As{ por ejemplo, se puede ele=~
gir entre intercalar los anuncios durante el desarrollo -
del programa, o concentrar los anuncios en dos o tres po-



51

siciones estratégicas; respetando naturalmente el tiempo-~
_ total del programa que pueda utilizarse para los anuncios
el cual varia seguldn la cadena televisiva.

El anuncio suelto, proporciona mayor flexibilidad, -
sl se desea, se puede distribuir el presupuesto o canti-~
dad de dinerode que se disponga para tal, en gran varie--
dad de momentos del dfa y zonas de mercado, segGn las con
veniencias del anunciante. Por otra parte, es posible con
centrar la energfa y el dinero en una campana de satura--
cién, tal vez se quiera lanzar al mercado un nuevo produc
to con una campaiia vigorosa de anuncios sueltos, para lue
go pasar a una campafia menos concentrada o a un programa-
que sostenga el interé&s del pGblico semanalmente.

Si un anunciante es el Gnico patrocinador de un pro-
grama, le es de mayor provecho el prestigio y buen nombre
de &ste, que si comparte el patrocinio con otros. Aunque-
algunos anunciantes no est&n dispuestos a sacrificar la =~
flexibilidad acentuando el patrocinio Gnico y prefieren =
compartirlo con otros anunciantes, que no sean de la com-
petencia.

otro de los usos de la televisién es hacer publici-=-
dad por medioc de un sistema conforme al cual cuatro compa
fifas patrocinan un programa, una cada cyatro semanas. El=
cual resulta ben&fico para estas compaiifas, ya que el p-
blico no se cansa tan ripidamente del anuncio.

5.1.2 VENTAJAS:

a) Flexibilidad.- ofrece una considerable flexibilidad en

1fmite de mercado geogrdfico cubierto y limite del =~=-
tiempo en el cual se presenta el mensaje,

b) Impresifin.- utilizada debidamente, la televisibn tiene
excesivo poder de impresifn, pues la mezcla de imagen-
y sonido es igual a una demostracién personal del pro-
ducto.

cl Repetici8n.~ La televisién acepta con mucha frecuencia
transmitir el mensaje o anuncio tantas veces como el -
patrocinador o anunciante lo desee.

d) Prestigio.~ algunos anunciantes adquieren un determina
do prestigio gracias al uso que hacen de la televisidén

e) Alto valor de entretenimiento.- esta ventaja estd in--
clinada hacia el pGblico y la satisfaccifn de sus nece
sidades.
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f) Penetracidn en todos los grupos economico sociales,-~-
por lo que permite el anunciar gran variedad de produc
tos y utilizarla de las varias formas antes menciona-=
das. :

g) Elecci6én de la audiencia local, regional o nacional.
5.1.3 DESVENTAJAS:

a) Costos.- la televisifn es un medio muy constoso; como-
el costo de transmisién, musicalizaci®n, tarifas, li--
cencias, direccibn y supervisién, es alto, hacen el ==
costo mids alto que el de los otros medios.

b) Control en manos del productor de televisi6n.- La te-
levisibn estd organizada sobre la base de tiempo, y el
control de comunicador. El productor es el responsable
de que el anuncilo corra bien, y a tiempo.

c) Desconfianza en la venta personal.- No es recomendable
hacer ventas personales por medio de aparatos electrf-
nicos como la televisibn, ya que ademd&s de ser dificul
toso, la mayorfa de las personas prefieren ver impre-=
sos en un pliego las espec1£1caciones de la venta, por
que resulta m&s r4pido.

5.1.4 MEDICION DE LA AUDIENCIA:

La medicién en cualquier aspecto resulta diffcil=~
y laboriosa, y hablando en términos de medios de comunica
ci8n resulta mayor, pero entre ellos la que es mis diff-=
cil es la medici&sn de la audiencia televisiva porque en -
ella intervienen varios factores y aspectos gque se deben«
considerar. A continuacifén se dar8 un panorama general.

A muchos anunciantes en la escala nacional se les
llama patrocinadores, como ya lo hemos dicho, pero en rea
lidad su Gnica conexifn con el programa es el hecho de ~<
que sus comerciales tienen lugar durante sus transmisio--
nes. El anunciante, ya sea que patrocine un mensaje o pro
grama o gue sepa que su anuncio serd transmitido en con-==-
juncifn con un programa determinado, se interesa princi--
palmente en la audiencia de dicho programa. Esto Gltimo -
es lo que. justifica y ha impulsado en gran medida la medi
cién de las audiencias de los programas, tanto nacional -
como localmente, y la industria dispone ya de varios ti-~
pos de medicibn. Las definiciones de lo que se mide y la=-
exactitud de la medicifn se encuentran estrechamente rela
cionadas con el método utilizado.

De todos modos, en la meyorfa de los casos no se-
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tiene en cuenta la demora para que el programa y los comer
ciales lleguen a la audiencla total. En efecto, debiendose
medir la recepcibn instantdnea, la mayor parte de los méto
dos de medicibén de audiencia de televisién dependen de una
comprobacién concurrente en el momento en que se ve el pro
grama.

A continuacifn se presentan los principales conceptos
que se deben tomar en cuenta para la mediciSn de la audien
cia televisiva:

Audiencia Total de Individuos.~ Es el nGmero de indi-
viduos que presencia una parte minima de un programa en -=
particular,

Audiencia Total de Grupos Familiares,- es el nGmero -
de familias cuyos aparatos estdn sintonizados en el progra
ma o en el que uno de sus miembros presencia una parte mi-
nima de un programa determinado.

El "Rating" de audiencia total.~ se expresa general=--
mente como porcentaje de la muestra que se tomS como refe-
rencia para hacer la medicién,

"Ratins" de Audiencia Promedio.-~ proporcionan la in--
formacifn arriba mencionada basfndose en las audiencias =~-
promedio de cada minuto en contraste con las audiencias to
tales.

* La Expresifn de Aparatos Conectados.- se refiere =----
usualmente al porcentaje 6 nlGmero de aparatos pertenecien-
tes a los grupos familiares, que estin sintonizados en =-~
cualquiera y en todos los programas en un determinado pe--
rfodo de radiodifusisn designado.

Cupo de Audiencia.~ indica el "Ratings" como un porcen
taje de la totalidad de los aparatos conectados.

Métodos para la Medicién de Audiencias:

l.- Registro nec4nico de la recepcibén a trav&s del audfme-~
tro, que es un dispositivo electrénico instalado en el
hogar y conectado con el receptor de transmisifn, Los-
registros producidos por el audfmetro indican con pre-
cisién cuando el receptor estf sintonizando.

2.~ Por medio de un diario, &ste es un registro que lleva-
el espectador u oyente de la transmisifn y que propor-~
clona una lista o catilogo de los programas recibidos.
Debe sefialar el nombre del programa, la estacifn o el-
canal, el horario y la forma de transmisifSn y la parte
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real del tiempo durante el cual se recibif la transmi--
si6n. La persona que lleva el diario debe hacerlo sola-
mente con su propia informacién o bien llevar el regis-

tro completo de una unidad familiar o de un grupo de fa
milias, . =

3. Entrevistas coincidentes.- Se realizan entrevistas tele
f6nicas o personales con cualquier miembro del grupo fa
milajiar, capaz de ofrecer la informacibén requerida aceg
ca de la audiencia. la @inica caracterfstica de &ste mé&-
todo es que se establece un "rating” completo sobre la-
base del programa que se ve O se escucha en el instante
de la entrevista.

La red de televisién se extiende a casi toda la tota-
lidad del mercado nacional. Las redes prindipales pueden =
acercarse al 95 por ciento de todos los grupos familiares-
equipados con receptores de televisifn. La difusifn, recep
cién real del programa de una red determinada por algdn --
miembro de la familia, una vez por semana como mfnimo, =--
abarca.la gran mayorfa de los grupos familiares que tienen
televisién. Las redes principales y sus afiliadas combinan
los nimeros 8Sptimos de las estaciones en las ubicaciones -
8ptimas, y generalmente con programas populares, para lo--
grar una mixima difusién nacional. Si una red, en algdn mo
mento durante las 24 horas del dfa o en el fin de semana,-
tine una difusién de las ‘tres cuartas partes de todos los=-
grupos familiares equipados con televisifn, un patrocina--
dor tiene, por consecuencia, la oportunidad de llegar opor
tunamente a dicha audiencia, si le ofrece un programa con-
suficientes atractivos. El 1lfimite provechoso de la audien=-
cia de un programa es algo m&s reducido, pero la red puede
ofrecer la oportunidad de alcanzar su difusi6n mediante --
una o m&s transmisiones semanales.,

Desde el punto de vista de los espectadores, la red -
de televisifn nocturna, que generalmente es la actividad -
predominante de los anunciantes que abarcan todo el pais,-
incluye programas patrocinados y comprende anuncios comer=-
ciales lccales. En realidad, los comerciantes locales no =
constituyen parte de la publicidad por red, como ya lo he-
mos dicho, porque se adquieren sobre la base de una esta--
cién individual, en contraste con las adquisiciones de =--
tiempo de red de un grupo de estaciones interconectadas.

5.2 RADIO:

El radio es un medio de comunicacifn que a través de
ondas y frecuencias transmite voz o m@sica a un aparato -
receptor.

De acuerdo con sus caracterfsticas debe ser de tiem=
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po actual o contempordneo, disponible, personalmente atrac
tivo y presente en todos los lugares.

5.2.1 USOS EN LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES:

El radio es algo mi&s que un medio importante de propa
ganda, se expresa de forma diferente y llega al pGblico ==
también de forma diferente. Ha tomado del teatro el arte -
de atraer al pfiblico y sostener su atencidn mediante espar
cimientos y programas de la m&s diversa fndole; del arte -
de vender ha tomado su técnica y de las publicaciones pe--
riodicas se ha asimilado el método de ofrecer al pGblico -~
novelas divididas en varias partes y publicadas en n@meros
tonsecutivos.

El radio como vehfculo promocional ha hecho algo mis—
que adoptar e incorporar técnicas y métodos originalmente=-
propios de distintos 6rdenes de la actividad humana, ha da
do orfgen a la creacién de nuevas té&cnicas y nuevos m&to--
dos de publicidad.

Desde el punto de vista pGblico potencial total, se =
considera que la radio, al igual que la televisifn ocupa -
uno de los primeros lugares entre los medios publicita--~-=
rios. Los anunciantes sc clasifican normalmente en anun---
ciantes en cadena, de spot nacional y locales. Estos aspec
tos ya fueron tratados en el tema de televisién, por lo ==
que no se considera necesario mencionarlos nuevamente.

Primordialmente el objetivo de &ste medio promocional
es el incremento de las ventas por medio de varios enfo---
ques especificos, tales como la introduccién de un nuevo =
producto, dirigir la atencién a otras formas de publicidad
popularmente usadas,. estimular a distribuidores y vendedo-
res a hacer uso de este medio, y ante todo satisfacer las-
necesidades de los oyentes.

El actual comprador del tiempo de la radio tiene mu-~-
chas alternativas. Por ejemplo, la extrema flexibilidad de
la radio le permite usar una campaha de saturacién si lo -
cree aconsejable, o puede hacer su compra en el vigoroso =
atractivo especializado de una. estacifn o personalidad par
ticular, como podrfa ser un encargado de la radio emisién=
de discos que sea muy popular. O tal vez decida comprar el
patrocinio local de una programacifén en cadena y transcri-
to.

Debido al gran aumento en el nGmero de estaciones, in
cluso el anunciante detallista tiene en su zona del merca-
do, muchas alternativas entre las que puede escoger. Pue==
den emplear mensajes comerciales insertados, que duran des
de 10 segundos hasta 1 minuto y se transmiten entre o du--
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rante programas; o bien, pueden patrocinar un programa com
pleto enfocado a la clase de consumidores que desean =—--=
atraer. Con frecuencia las personas escuchan la radio cuando
se encuentan solas, de modo que se establece un contacto -
personal que las hace mds receptivas a los mensajes publi-
citarios, &sto las puede inducir a actuar rapidamente cuan
do se les invita a marcar cieto nfmero de té&lefono, o a po
ner en contacto con cierto comercio. -

5.2.2 VENTAJAS:

a) Costo reducido.- Para la mayorfa de los anunciantes, el
medio mds barato es el radio.

.b) Flexibilidad.~ Se puede manejar la campaha en la zonas-
que se desee gracias a las diferentes cadenas radiodifu
soras que existen. Asf por ejemplo, el anunciante puede
cambiar su mensaje, o el tono, o incluso todo el anun--

-cio, hasta el momento en gue se va a comunicar con los-
oyentes escogiendo los momentos adecuados del difa, en -
los cuales es mis probable llegar a los consumidores po
tenciales de su producto.

¢) Seleccibn de audiencia.- La radio ofrece un vehfculo --
pr&ctico para llegar al pGiblico especializado. Segln el
tipo de transmisiones que emiten las varias estaciones-
del cuadrante, se puede escoger la audiencia requerida-
para el producto.

d) La movilidad.- La mayorfa de las viviendas cuentan con-
radio, sigue al ama de casa de una habitacifn a otra, -
va a cualquier lugar f4cilmente o la acompaiia en su au-
tomovil; puede seguir a los trabajadores a los lugares-
de sus actividades; hay muy pocos lugares a los que no=-
pgede ir, por lo tanto se considera un medio de extremo
mévil.

e) Tiene alto grado de entretenimiento para mantener la ==
atercién del pGblico radiocescucha.

f) Capacidad de persuacifn de la voz humana.- lo cual hace
mds fdcil las actividades promocionales.

5.2.3 DESVENTAJAS:

a) Corta duracién.- como cualgquier otro medio de tiempo, -
en el radio el anuncio es breve.

b) Falta de imagen.- no cuenta con la imagen, para una me-—
jor comprensién del anuncio o de las caracteristicas --
del producto,
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¢) Fragmentacibén del pGblico.~ Hay pocas partes del pais--
en el que el oyente esté limitado a menos de diez esta-
ciones, La radio tiene que luchar para conquistar la ==
atencién de su pfiblico.

d) Falta de datos a investigar.-~ no existe el intento con-~
centrado de encontrar informaciSn adecuada, ya que Glti
mamente la televisibn absorbe los mayores gastos de in=
vestigacién.

5.2.4 MEDICION DE LA AUDIENCIA:

La industria de la radiodifusifn reconocid la impor--
tancia de la medicisn de la oportunidad publicitaria en -~
funcién de la gente, casi tan pronto como se crearon las =
redes radiales para llegar a las audiencias Nacionales, pa
ra medir en muchas ciudades la popularidad de sus progra--
mas.

El universo dentro del cual puede actuar la medicifn-
de la radiodifusifn es la poblacifn que vive en grupos fa-
miliares equipados con radio y ubicados en las dreas servi
das adecuadamente por las sefiales de las estaciones.

La expansién de la televisién redujo ligeramente el -
porcentaje de unidades familiares poscedoras de radios, pe
ro se puede afirmar que el probable lfmite de saturacién =
de la radio alcanza casi el 90 por cientc de todas las fa-
milias.

Los principales conceptos que se deben tomar en cuen-
ta .en la medicifn de la audiencia, asf como los m&todos ==
que se siguen en €sta son los mismos que describimos en el
tema de la televisién; por lo tanto no consideramos conve-
niente hacer la repeticifn de ellos.

5.3 CINE:

El cine es un medio de comunicacifén que ayuda en las-
actividades promocionales ya que a través de &l se proyec-
ta un anuncio audiovisual ante un pdblico cautivo y deter-
minado dentro de una sala cinematogrdfica.

El uso adecuado de &ste medio permite la transmisién-
de un mensaje en la sala de exposicifn a las multitudes ex
pectadoras, logrando atraer por competo la atencifn de ---
ellas, debido a la comodidad de la sala, la inhibicién de=-
su "yo", y la pérdida casi definitiva de cualquier senti--
nmiento de resistencia consciente.

La importancia de las caracteriIsticas que tiene la ci
nematograffa hacia el sector pGblico son las siguientes:
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l.~- 0r1g1na la concentracifn de grandes pﬁbllcos.

2.- Facilita la penetracién o impacto del mensaje.

3.- Facilita la emisién de mensajes al m&s alto grado
de efectividad.

4.- Define patrones de h&bitos, consumo y uso.

S5.- Obtiene reacciones individual-existencial y so=--
cial.

5.3.1 VENTAJAS:

a) Audiencia Cautiva.- Se transmite ante un p@blico que co
mdnmente no se distrae.

b) Grandes Audiencias Selectas.- El tamaho de las salas de
exposicifn suele ser grande y en base al tipo de pelfcu
las que se proyectan, se puede seleccionar y clasificar
al pdblico.

5.3.2 DESVENTAJAS:

a) Costo.- El costo para el anunciante es elevado, ya que~
requiere de m&s componentes para su elaboracién.

bl Falta de Libertad.~ El pGblico puede resentir el mensa-
je del anuncio, por encontrarse obligado a verlo.

5.3.3 MEDICION DE LA AUDIENCIA:

Existen cilertas objeciones hacia &sta técnica de in--
vestigacién y a los criterios de equiparacién, por lo tan-
to no podemos describir un método concreto.

Respecto a lo anterior se puede pronosticar que si se
incluye en la medicién de la audiencia a los j6venes de 16
a 24 afios de edad, los resultados pueden ser confusos res-
pecto al total del pdblico que asiste a una sala cinemato-
grafica, ya que es reconocido que en primer lugar los j6ve
nes asisten m4&s al cine que los demds, y segundo, un m&to-
do de equiparacifén general no es. adecuado para aplicarlo -
al pdblico j6ven.

5.4 PERIODICOS:

Los Peribdicos son el medio de comunicacién impreso -
que informa al pdblico diariamente acerca de los aconteci=
mientos recientes m&s importantes.

5.4.1 CLASIFICACION DE LOS PERIODICOS:

Suele clasificarsele a los perifidicos de acuerdo con=-
la frecuencia de su publicacifn. Asi tenemos dos grandes -
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grupos principales: Diarios y semanarios, existen también-
las publicaciones bisemanarias y quincenales las cuales --
Son poco comunes.

Por lo general, los semanarios se publican en comuni-
dades pequefias y homogéneas, por lo que suele llamarseles-
como periSdicos de la comunidad; también suelen publicarse
en poblaciones pequeiias o en zonas sub-urbanas.

Tambi&n se clasifican los periodlcos segfin la circula
cién pagada o controlada. Asf por ejemplo, el periédico“de
Publicidad Local o "Guia Comexrcial" es de reparto gratuito
Y su circudlacidn es controlada. Noxmalmente se distribuye-
a ciertas partes de una ciudad o en determinado tipo de ho
gares. Pero la mayoria de los perifdicos se venden.

Tambié&n pueden clasificarse los periSdicos de acuerdo
al pGblico que atraen. Estos son: de interés general, y ~-
los que se publican para determinados grupos especiales.

El tamafio es otro criterio para clasificarlos, exis--
ten dos tamafios m&s comunes: el tabloide, gue por lo gene-
ral es de cinco clumnas de ancho y cien lfneas de altura;-
y el de tamafio regular, de ocho columnas de ancho y 300 1%
neas de altura.

5.4.2 USOS EN LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES:

B Los perifdicos son de gran ayuda para realizar las -
actividades promocionales como lo son la publicidad, la ==
venta personal y la promocién,

Por lo general, los tipos de acti&idades antes men--
cionadas, aparecen en los periédicos en forma de anuncios-
clasificados o como desplegados.

Los anuncios clasificados se agrupan en una seccifn-
especial del peri6dico y se ordenan de acuerdo al producto
o servicio., Ordinariamente consisten en lfneas de texto --
compactas de tipo pedquefio y sin ilustraciones.

El anuncio desplegado aparece en cualquier parte del
perifdico y utiliza elementos que atraen la atencifén del -
piblico, tales como. distintos tamafios de espacio, tipos de
letra diferentes y bocetos e ilustraciones.

El clasificado desplegado es una forma modificada del
anuncio desplegado que se publica en-la seccifn de clasifi -
cados. Esta clase de anuncios permite tipos de letra gran-
de y algunos elementos decorativos.

Tanto el anunciante nacional como el comercial utili-
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zan los perifdicos como medio de publicidad. Los anuncios
clasificados se aprovechan principalmente por los anun—--
ciantes locales, los anunciantes nacionales reciben infor
macién valiosa acerca de sus clientes potenciales, y se =
realizan estudios sobre hibitos de compra, preferencias -
de marca y otras caracteristicas del p@blico que se loca-
liza en la zona en donde circula el peri&dico.

Los perifdicos también cooperan con los anunciantes-~

nacionales ayuddndoles a conseguir publicidad cooperati--
va, y alentando a los anunciantes comerciales de la loca-
lidad a utilizar en sus actividades de promocidn los anun
cios proporcionados o sugeridos por los anunciantes naci§
nales, Los anunciantes locales también reciben ayuda de <~
los peri6dicos cuando preparan su programa de publicidad.

Muchos periédicos o empresas périodisticas ofrecen -

servicios de comercializacién al anunciante en general, =
le ayudan y amplian su distribucién en las tiendas loca=-=
les, convencen a los detallistas de que deben hacer la --
promocitn del producto, ayudan al representante del fabri
cante a analizar el mercado potencial. Otros periddicos =
envfan cartas informativas a las farmacias y tiendas de -
comestibles, comunicando a los propietarios de &stas gque~
‘durante determinado perfodo de tiempo, los fabricantes de
cierta marca la anunciarin en el perifdico. Otros ofrecen
amplios servicios de investigacién, como estudios de lec~-
tores y encuestas de consumidores.

5.4.3 VENTAJAS:

a)

b)

cl

d)

e)

£)

Flexibilidad.~ El perifdico resulta.mds manejable que-
cualquier otro medio. Puede anunciar en forma intensa-
en una zona y en otra no.

Ascendiente en la comunidad.- Al interesado le gustard
anunciar su producto en un perifdico que goce de buen-
nombre.

Amplia Informacién.~ Con aguda de un buen periddico se
puede lograr una amplia cobertura.

Control del lector.- El lector no tiene obligacién de-
leerlo, por tanto cuando lo haga ser& porque asi lo de
sea y no porque se le obliga.

Prestacién de Servicios.- ofrecen gran variedad de ser
vicios que ayudan a las adtividades promocionales.

Frecuencia de la publicacién.- Es una oportunidad para
hacer uso de &l cuantas veces se desee.
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g) Penetracifn en todos los grupos economicosociales.
5.4.4 DESVENTAJAS:

a) Corta vida.- Comunmente la vida del perifdico se reduce
al dfa de la publicacién.

b) Lectura ripida.- El lector acostumbrado dedica entre --
veinte y treinta minutos a la lectura del periddico, ==~
por lo que se lleva s86lo una impresifin r&pida del anun-
cio.

c} Los anuncios pueden ser cancelados con unos cuantos ===
dfas de anticipaci8n, con aviso de un dia.

5.4.5 MEDICION DE LA AUDIENCIA:

En la medici®n de las audiencias totales de periSdi--
cos existen algunos problemas, pero resulta un poco m&s --
sencilla, ya que el perlfodo de vida es m&s corto. Pero ho-
se puede realizar una entrevista por medio de la cual se =
obtenga informacidén exacta.

Un lector de periédico es simplemente una persona que
ha lefdo alguna parte del perifdico que se esta midiendo.-
Por lo general, los ejemplares sujetos a medicién no tiene
mds de un dfa de antigliedad.

Los perifdicos de tamafio "standard" o regular, traen-
en la primer plana un contenido de lectura tan importante-
que s8lo puede ser asimilado mediante la accién de leer. =
El hecho de que rara vez haya algdn espacio disponible pa-
ra anuncics en la primera plana se compensa en parte me---
~diante la continuacién de los artfculos de noticias en las
piginas interiores. Los incentivos de lectura de especiali
dades interiores tales como deportes, sociales y tiras c6~
micas también aseguran un movimiento interior importante.

Considerando que las noticias por su propia naturale-
za motivan una lectura rdpida, y que pronto pierden inte--
rés, hay poca necesidad de esperar m&s gque unas cuantas ho
ras o un dfa antes de medir la audiencia total. Desde el =
punto de vista de la investigacifn, no obtante, las noti-=
cias se desarrollan’con tanta rapidez que la misma publica
ciSn puede tener varias ediclones diferentes en un dfa lo=
cual ‘puede afectar los procedimientos de la medicién.

El prestigio de leer un diario, plantea una amenaza a
toda polftica directa de medicifn de la audiencia. Una com
plicacién adicional es el hecho de que las personas creen=~
honestamente ser lectores regulares de un diario aun cuan-
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do en realidad se pierden una buena cantidad de ejemplares

Los perifdicos se concentran comfinmente en los merca-
dos localizados, y las encuestas que se har&n a las audien
cias se limitan a las &reas abastecidas por ellos.

Cada lector debe ser medido por separado. los totales
de la audiencia proyectada pueden ser aceptados sin ries~--
gos cuando la muestra es representativa y lo medido puede-
definirse con claridad.

En conclusi6n, las audiencias no son c&Smputos de cen-
so, sino proyecciones de porcentajes de la muestra de las-
poblaciones totales y elegibles sometidas a encuestas. La-
utilidad de tal informacién gqueda testimoniada por la con-
versifén de la planificacién de los medios impresos, dentro
de una generacifn, desde la base de los ejemplares ffsicos
de las publicaciones vendidas, hasta la de las audiencias=
de lectura y sus caracteristicas econémicas y psicolégi---
cas.

5.5 REVISTAS:

Las revistas son un medio de informacién general o es
pecializada, sobre un tema que se publica periédicamente.,”

5.,5.1 CLASIFICACION DE LAS REVISTAS:

Contempladas desde el punto de vista del pdblico al -
que se dirigen y de su posici8n respectiva, las revistas ~
pueden sers

1.~ Revistas Femeninas.- Revistas escritas expresamente pa
ra la mujer, consideran los fendmenos actuales desde =~
el punto de vista estrictamente femenino. Estas revis~
tas ofrecen la oportunidad de cubrir un mercado muy co
diciado, en especial para los productos de tocador, --
cosm&ticos, ropa, y productos afines; aun cuando la pu
blicidad de ellos sea hecha en cualquier otro medio.

2.~ Revistas rurales.~ publicaciones que penetran en el me
dio rural. Estas se adoptan como medios especiales pa=-
ra anunciar y vender toda clase de equipos necesarios-
para la produccibn rural.

3,= Revistas industriales.- Son revistas técnicas que se =
dirigen a las personas que intervienen en la fabrica--
cién de algfin producto; productores, ingenieros, direc
tores industriales. Estas revistas pueden clasificarse
en horizontales y verticales. Son horizontales las di-
rigidas a los directores y jefes de cierta categoria,=
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independientemente del ramo especifico de la indus---
tria o comercio en que actfian, y son verticales, las=-
que buscan a sus lectores entre todos los miembros de
una profesién, oficio o industria.

4.~ Revistas Profesionales.- Son revistas destinadas a --
profesionistas, también se conocen como revistas de -
" especializacién, La importancia primordial de los lec
tores de ellas desde el punto de vista del anunciante
radica en la posicién influyente de las mismas, que -
les permite explicar el uso o recomendar la adopcibn-

de una gran cantidad de productés.

5.5.2 USOS EN LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES:

La mayorfa de’ los anunciantes, como los vimos ante==
riormente, conffa en la publicidad por medio de revistas-
para llegar a una clase determinada de consumidores en --
una extensa zona geogrdfica o en toda la nacifn. Los anun
ciantes escogen revistas dirigidas a amas de casa, hom=---
bres de negocios, agricultores o cualquier otro sector de
intereses especi{ficos. Asimismo los anunciantes necesitan
a veces de llegar a un pliblico mis extenso, esto puede 1o
grarse utilizando revistas de interé&s general..

Con lo anterior, resulta m&s f&cil realizar las acti
-.vidades promocionales satisfaciendo las necesidades de -=
persuacién de cada segmento de mercado, y asf dirigirse -
especialmente al que vaya dirigido el producto que se pre
tende vender o introducir en el mercado.

5.5,3 VENTAJAS:

a) Buena reproduccién mecénica.- Las revistas dan una pre
sentacién de gran calidad, que muestran el producto =-
del anunciante en una forma de venta placentera para =
los lectores. »

b) Selectividad.- S6lo que el mercado sea muy reducido sg
rd diffcil no encontrar una revista especializada en -
-el &rea en que se desee anunciar, ya que casi siempre-

es posible seleccionar el vehfculo apropiado para ha--.
cerlo.

c) Prestigio.- Al anunciarse en determinada zevista puede
dar prestigio al que lo hace.

d) Larga vida.- Las revistas se conservan y se comentan =
por un tiempo m&s largo. Los anuncios tiene la oportu-
nidad futura mis amplia.

e) Distribuci6n nacional o regional.
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5.5.4 DESVENTAJAS:

a} Cambio de dltimo momento.- Debido a que el formato de-
be estar listo con mucha anticipacibn, es aproximada~-
mente imposible hacer cambios, as{ que se debe planear
el mensaje mucho antes de su publicacién.

b) Falta de Flexibilidad.- La mayorfa de las revistas por
su circulacifn a nivel nacional, hacen diffcil poder -

dividir el mercado en las forma en que el anunciante -
lo desee,

5.5.5 MEDICION DE LA AUDIENCIA:

: La audiencia de una revista, se refiere a la audien-
cia promedio del ejemplar de la publicacién en cuestién,-
La audiencia estf integrada por las personas que de algfn
modo entrardn en contacto con el contenido del ejemplar,-
S61lo se puede contar una vez a cada persona o unidad fami

liar, respecto a dicho ejemplar, al efectuar el cémputo -
total.

La importancia de la audiencia radica en la gente, =

noden el nlmerc de ejemplares que pueda estar en circula-
cidn.

5.6 CORREO:

Existen tres aspectos que con frecuencia causan con-
fusibn: Correo Directo, Publicidad directa y Publicidad -
por Correo Directo.

Publicidad directa.- Cualquier forma de propaganda =
impresa reproducida en cantidad para el anunciante o por-
el anunciante, y distribuida por &l mismo o bajo su di-
reccién, .

Correo Directo.- Cualquier publicidad directa que se
envfa por medio del correo.

Publicidad por Correo Directo.- Comprende cualquier-~
método de vender, en el que el producto se promueve me-—--
diante la publicidad, y el cliente lo pide por medio del-
correo. No hay venta personal.

5.6.1 MEDIOS IMPRESOS QUE UTILIZA EL CORREO:

1.- Cartas.- La forma m&s comdnmente usada en la propagan
da directa por correo estd representada por la carta.
Suele ser este el primer medio a que apelan muchos ==
anunciantes debido a que todos los establecimientos -
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comerciales tienen ocasiones b4 disponen de facilidades
para enviarlas.

Tarjetas Postales.- Estas tarjetas pucden enviarse por
tercera o primera clase, La de primera clase es un ve-
hiculo de un mensaje escrito especialmente para su des
tinatario. La de tercera clase se limita exclusivamen=—
te al texto impreso, con su firma a mano o sello.

VOLANTES.~ Es una hoja de papel de reducidas dimensio-
nes, impresa por upo o ambos lados, y doblada sobre sf
misma, Es una forma econfmica de propaganda que se —---
adapta especialmente para ser insertada fdcilmente.

Folletos.~ es un volante de grandes dimensiones, las -

cuales permiten al anunciante desarrollar una argumen-
tacién de venta completa.

Folleto desplegable.- Tiene mayor presentacifén que un-
folleto normal. Se utiliza cuando se quiere impresio--
nar con el mensaje escrito.

Catilogo.- Es un libro de referencia de mercaderfas,==
Se propone decir todas las caracterfsticas del produc~-
to.

2 Ventajas:

Selectividad
Difusifn intensiva.
Informacién Completa.
Personal.

3 Desventajas:

a) Alto costo para el lector.
b) Dificultad para mantener una lista de direcciones.
¢) Resistencia del cliente.
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"SELECION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION".

En el contenido del presente capftulo abarca toda una
serie de conceptos sobre los cuales se puede establecer ==
una base para seleccionar el medio mds adecuado para la --
ejecucifn de las actividades promocionales, tales concep--
tos son: tipos y evaluacién de medios, consideraciones im-
portantes para la selaccifn de medios, asf como la metodo-
logfa, y por medio de quien se realiza la seleccibn.

Con su presupuesto, el anunciador trata de lograr un-

pGblico, una frecuencia, un impacto y una continuidad; en-
base a los conocimientos qgue tiene sobre los hédbitos de su
mercado meta; y con ello saber seleccionar los medios de -
comunicacién mis adecuados para lograr una mayor efectivi-
dad de su empresa. Al transmitir su ‘mensajé, tomando en --
cuenta las diversas cualidades y caracteristicas, y los --
costos de ellos.

Con el desarrollo de &ste capftulo pretendemos con---
cluir nuestro trabajo, al considerar haber descrito todos-
los aspectos importantes que se relacionan con el tema de-
nuestro trabajo.

- 6.1 TIPOS DE MEDIOS:

Como ya se dijo, existen gran variedad de medios de -
los cuales puede disponer la empresa en un momento dado.

Una clasificacién de importancia en nuestro ambiente-
serd de los medios que requiera de lectura como periddicos
y revistas, en comparacifn con aguellos donde existe audio
Yy que por lo tanto pueden suprimir la lectura. Estos me---
dios son dnicamente radio, televisifn, ya hasta cilerto pun
to el cine, un medic de mucho menor importancia.

Al encontrarse ante una decisién de medios, el empre-
sa estard obligado a conocer las posibilidades de las cua-
les 'dispone, -es decir, saber con qué medios puede contar y
(con qué& medios puede cgntar) y con qué vehfIculos o cana=--
les especificos dentro de cada nficleo, qué puede esperar -
de- cada uno en cuanto a difusién, perfil del lector, pene=~
- tracifn. Es entonces cuando se puede conjugar las necesida

des de la empresa con las posibilidades de los medios para
hacer una buena seleccifn.

Por lo anterior, y atin cuando las caracteristicas de-
cada medio constituye un tema que se desarrollS anterior--
mente, sin formar en sf parte del mismo, se considera nece
sario mencionar los medios principales, sus caracterfsti--
cas, su forma de contratacifn y factores que determinan =-=
sus tarifas, con el fin de hacerse una idea mi&s clara de -
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las posibilidades de selecciSn de medios segln las diver-
sas oportunidades existentes que se ven afectadas. Ademds
por costos especificos que influyen en @ltima instancia -
en el presupuesto.

6.2 EVALUACION DE MEDIOS:

La gran variedad de medios y las caracterifsticas com
pletamente distintas en casi todos los aspectos, en cada=-
uno de ellos, hace muy dificil la comparaci®n, entre &s--
tos, e incluso entre los vehfculos especfficos que lo com
ponen. Es muy diffcil comparar un anuncio de televisién =
con una plana de periSdico; por ejemplo, un anuncio en Ex
celsior con uno en el Heraldo.

Por esto, se ha elaborado una serie de indicadores =-
tendientes a facilitar la seleccién de medios, o al menos
a mostraralaempresa las oportunidades que le ofrece cada
uno y sobre todo el costo que este significa.

La idea de buscar un comdn denominador al que se pue
dan reducir todos los medios; logrdndose ésto, la compara
cibén, al menos la cuantitativa, ser;a ficil de ejecutar.

- Se puede dividir los factores de decisiSn en cuanti-
tativos y cualitativos. ’

6.2.1 Factores Cuantitativos:

Dentro de la descripcifn correspondiente a cada me-=
dio en particular se habld de rating, audiencias, ftecuen
cias, tiraje. Ahora se utilizardn estos términos en fun—~=
-cifn a su importancia en la seleccifn de medios.

"Rating" y tiraje.— El rating es un término exclusi-
vo de los medios transmitidos, y consiste en el porcenta-
-je de aparatos funcionando en un momento y regidn dados y
que @stén sintonizando una estacifn determinada. Los ra--
ting, cuando son confiables, proporcionanal publicista y=-
al empresario una informaci8n de gran valor para la toma-
de decisiones de medios,

‘Por otra parte, tenemos los tirajes. Se utilizan al-
hablar de medios impresos y se refieren al nfimero de ejem
plares elaborados de una misma edicifn. La gente tampoco~
confifa en los tirajes declarados por los medios, los cua~
les segfin se dice suelen ser exagerados.

La importancia tanto de los rating como de los tira~-
jes estriba en dar a conocer a la empresa las posibilida-
des cuantitativas que obtiene con el uso de un determina=~
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do medio, es decir, en culntos aparatos o perifdicos va a
ser expuesto un anuncio.

Audiencias.~ Existe un concepto mis amplio, y proba=-
blemente mds Gtil, aunque mis diffcil de obtenex: las au-
diencias. .

El té8rmino se refiere al total de personas expuestas
voluntaria e involuntariamente a un anuncio en un momento
dado, y se obtiene multiplicando el ndmero de aparatos de
radio o televisi6n encendidos, o el ntmero de ejemplares—
segln el caso, por el nlmero promedic de personas que ven
cada uno de estos ejemplares o receptores.

El uso de auciencias es mds conveniente pues intere-
sa m8s al empresario el nfimero total de personas expues--
tas que el de aparatos o ejemplares que puede ser insufi-
clente, afin cuando en ocasiones el nfimero de hogares sea=-
apropiado.

Frecuencia y Alcance.- Otro de los conceptos que de-
be manejar la empresa es el de frecuencia. Cuando el mis-
mo anuncio se emite varias veces, es muy probable que ---
gran parte de su audiencia lo vea m&s de una vez.

La frecuencia se refiere al nfimero de veces que una-~
persona esti expuesta al mismo anuncio.

Este concepto se debe estudiar junto con otro con el
cual guarda la relacién: el alcance. Se entiende por al--
cance el nfimero de personas al que se pretende llegar con
un anuncio,

L8gicamente, a mayor alcance mayor costo de medios.~
Por otra parte, para lograr frecuencia se requiere repetl
cién, y por los mismos costos. Asf pues, habrd que esta-=
blecer d6nde se necesita alcance y qué frecuencia se re=-=
‘quiere para consegulr penetracién, Y asi, finalmente con-
jugar los conceptos y establecer un nivel aceptable en am
bos.

Costo por Millar.- Partiendo de los conceptos de ra-
ting, tirajes y audiencias se llega a una f6rmula que, pe
se a sus deficiencias, es el Gnico comfn denominador dis=
ponible a nivel general para comparar los costos entre --
los diversos medios.

Es indispensable hacer notar que la comparacifén he--
cha mediante el uso de esta f&rmula es meramente cuantita
tiva; en términos del costo que significa llegar a una ==
audiencia de igual ntmero por medios distintos.
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El uso del costo por millar parece ser mds Gtil en -~-
comparacién con medios similares, afin cuando no se deben-
excluir las comparaciones de medios diversos, conforme a -
las limitaciones existentes,

6.2.2 Factores Cualitativos:

Haciendo referencia nuevamente de la evaluacifn de --

los medios, se ver&n factores cualitativos que deben consi
derarse para esta evaluacién.

Principalmente se pueden resumir en treé categorfas:

-1.- Caracterf{sticas de cada medio en general.
2.- Caracteristicas de los vehfculos.
3.- Perfil socioeconémico.

Las caracterfsticas de cada medio y las posibilidades
que ofrece, asf como sus ventajas y desventajas, fueron --
analizadas en el apartado anterior y dan una clara idea de
las diversas oportunidades, distintas unas de otra, que ==
ofrece cada uno de los medios. Por lo tanto, es de gran im
portancia para la empresa el conocer toda la gama de posi-
bilidades de las cuales pueden disponer para decidir cudl-
es la idonea para la empresa, el mensaje, su mercado, etc.

. Habr& que considerar independientemente de las carac-
terfsticas de los medios, los h&bitos de su audiencia refe
rentes a la forma de utilizar el medio.

De lo anterior surge el tercer concepto; perfil socio
econémico.

erfil socioeconémico de un medio determinari las-
catactergsticas especfficas de su audiencia clasificando--
las por su sexo, edad, escolaridad, profesiones y ocupacio
nes, nivel de ingresos, estado civil, o cualquiera otro da
to Gtil para la empresa; tambi&n puede incluir caracterfs=
ticas de los anunciantes,

Estos perfiles socioeconémicos son proporcionados en-
muchas ocasiones por los mismos medios, a pesar que segfin-
la opinién general sean poco confiables.

La importancia de este concepto salta a la vista. Gra
clas al perfil sociceconfmico el empresario tiene a la ma
no gran parte de la informacifn necesaria para su microse=
leccién de medios después de efectuar rating, tirajes, y =
audiencias sabe con qué vehfculo puede llegar a cada merca
do, grupo econdmico, sexo, edad. Reduce asf su labor a la=
mera seleccién conforme a la planeacién y necesidades de -
la empresae.



71
6.3 CONSIDERACIONES PARA LA SELECION DE MEDIOS.

Los medios pueden ofrecerle a la empresa gran canti-
dad de oportunidades; el mercado puede tambifn propor-
cionar oportunidades de medics, es decir, que a la vez =--
que los medios una fuente de oportunidades, de acuerdo a-
sus caracteristicas, el mercado, competencia, etc. debe -

proporcionar oportunidades e incluso gulas dentro de la -
empresa que deben aprovecharse a trav&s de los medios.

Se puede en este caso ampliar el concepto, y abarcar
no Gnicamente oportunidades, sino ademis otro tipo de fac
taores que afecten a los medios. Estos factores son:

PRACTICAS PUBLICITARIAS DE LA COMPETENCIA.

Vominen de publicidad de la competencia
Patrbn de gastos de la competencia por medios.

FACTORES MERCADOTECNICOS.

Caracteristicas cualitativas de mercado.
Caracterfsticas del producto,
Caracteristicas de distribucibn.

Plan de ventas y mercado del producto.
Consideraciones del anuncio publicitario.

OTROS FACTORES

Experiencia.

Como se aprecia, esta clasificacifn en la referente-
‘a factores de mercado viene a completar lo dicho en los -
capftulos anteriores. Se puede decir que su uso no se li-
mita a la selaccifn de medios, sino que engloba los con--
ceptos del primer capfitulo y que son necesarias para cual
quier decisifn de la empresa, y no finicamente las referen
tes a medios.

Por otra parte, establece una estrecha .relacién en--
tre medios y presupuestos, aGn cuando coloca a los nfime--
ros como consecuencia del segundo.

Una vez reunida toda la informacidn anterior, la so-
lucién de medios se limitan a la combinacién de dos facto
res: las necesidades de la empresa descubiertas por el es
tudio y las oportunidades especificas que ofrece cada me=
dio o vehfculo, Es importante comprender que estas res-—=-
puestas suministran informacién para efectuar la selec---
cién de medios, pero de ninguna forma la afecta en si.
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Las consideraciones propias de los medios son:

Dinero.- Sin duda la cantidad de dinero disponible se
r8 factor determinante en la selecciSn de medios. La exis-
tencia de medios caros y baratos permitiri diversas selec-
ciones con una misma asignaci6n, Cuando el presupuesto es-—
limitado quizds convenga valerse de medios mis econémicos,
ya que no alcanzarfa para cubrir uno caro, se harfa en for
ma demasiado débil. ,

AlGn asf, de este capftulo se llega a la conclusifn de
que, si bien la seleccién de medios debe ser posterior a =
la asignaci6n publicitaria, es de suma importancia tener =
una idea ¢lara de los medios que se desea utilizar, de mo-
do que el montd sea apropiado tanto a las necesidades y po
sibilidades de la empresa como a sus objetivos y a los me-~
dios necesarios para conseguirlos.

Los medios junto con el monto y la distribucién son =
las partes esenciales del presupuesto publicitario. Es ===«
pues, l8gico suponer que deben guardar estrecha relacifn -
entre ellos, y al mismo tiempo ser congruentes entre sf. -
De ahf que la relacién entre dinero y medios se haga aGn -
m&s estrecha.

. La asignacifn publicitaria marcarf en todo caso el 11
mite superior de lo que puede ser gastado, eliminando asi=
todo lo que resulte costoso.

Planeagifn de la publicidad.~ Es evidente la influen=-
cia que pueda ejercer este concepto sobre la seleccifn de-
medios, aunque puede suceder lo contrario: que la selec---
cién sea la que determine la planeacién.

Se confrontar§ otra vez dos de los tres elementos que
forman parte del presupuesto y que por lo tanto ejercen --
presién directa entre sf.

Probablemente es mds 1l6gico suponer que la seleccifn de me
dios antecede a la planeacifn. Normalmente, una vez esta--
blecida la asignacién publicitaria se divide por meses o =
algln otro perfodo b&sico de tiempo. Es entonces cuando se
p;ocede a seleccionar medios, que puedan variar en cada pe
rfodo.

Si se pretende continuidad, se requerirfa naturalmen-
te medios mis baratos o fuertes sumas de dinero.

En cuanto al alcance y frecuencia, l6gicamente tendrd
una influencia enorme en este aspecto.

Estructura de Descuento.- Cada medio tiene estructura
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de precios diferentes, pero es casi habitual'que se obten-
gan descuentos por volumen, o compra de paquetes.

La importancia de este concepto reside en que el me--
dio que econbmicamente excede las posibilidades de una em-
presa pueda dejar de estarlo, o bien que se pueda explotar
por otro medio mis ampliamente con el mismo dinero.

El paquete suele ser accesible a empresas medianas, -

mientras que el volumen generalmente ser8 exclusivo de em-—
presas mayores.

Eficiencia de las alternativas.- Para lograr eficien-
cia en cada medio se necesitardn distintas cantidades de =
dinero; igualmente, cualquier alternativa de mezcla de me-
dios tendri diveros o al menos diversas eficacia.

El problema de lograr eficiencia en el uso de los me-
dios puede resolverse y evaluarse. La verdadera dificultad
se encuentra en la eficiencia real lograda y que se debe -
en gran parte la mensaje creativo. Lo adecuado del mensaje
al medio es relativamente ficil de evaluar, su creatividad
¥ la respuesta del pdblico son las verdaderas dificultades
a que se enfrenta la empresa, causadas por el gran proble-
ma publicitario: la imposibilidad de una correcta medicién
de resultados.

Esta medicién suele ser bastante deficiente para to--
dos los medios afin cuando existen algunos en los que se ha
perfeccionado.

Por lo tanto, la evaluacifn de la eficiencia se ten--
dr4 que hacer superando la creatividad del mensaje y basan

dose Gnicamente en las caracterfsticas de los medios, vehI
culos, audiencias, mercados, productos. -

Disponibilidad de medios.- La disponibilidad de me-~-
dios es un factor de gran importancia para la seleccién de
los mismos, pese a que su influencia es completamente dis-
tinta a todos los expuestos.

La seleccién efectuada puede resultar in(til de no --
existir disponibilidad en el medio e incluso en el lugar =
preciso seleccionado. De ahf gque sea importante verificar-
este punto a fijar las alternativas posibles y como base =
para la decisifn final.

Factores Cualitativos y Cuantitativos:
El anilisis de la variedad de los medios y sus carac-

ter{sticas tanto cuantitativas como cualitativas se hace -
necesario antes de llegar a una seleccién.
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Estos factores fueron expuestos y analizados por sepa
rado, haciendo notar su importancia relativa y la forma en
gue han de evaluarse, a partir de consideraciones puras de
los medios.

Experiencia.- Aln cuando este factor se ha pasado por
alto en la clasificacifn, es il6gico pensar que la expe---
riencia adquirida por la empresa durante los afios anterio-
res de su actividad publicitaria sea ignorada. Lo mismo df
gase de la imagen que sea ha creado a través de cietos me-
dios que se pueden considerar ya habituales de la empresa-
Y que el pdblico espera encontrar y, en algunos casos, has
ta 1o busca.

Asf pues, la experiencia, los resultados obtenidos ob
tenidos de los diversos medios debe ser considerada como =
factor importante en la seleccifn de medios.

6.4 METODOLOGIA DE LA SELECCION DE MEDIOS.

Una vez analizado lo anterior, la metodologia a se=-=
guir al seleccionar medios queda casi sobreentendidas.

Nuevamente el primer paso ser§ la determinacién de ==
los objetivos publicitarios en cuanto a aumento de venta,-
de participacién en el mercado, audiencia, mercados especi
ficos que se pretenden, etc.

Derteminados los objetivos, habrf que examinar dos as.
pectos fundamentales: las caracterfsticas de mercado y las
de producto. .

Las caracteriIsticas del mercado forman un conjunto ==
que debe intersectar con el constitufdo por las audiencias
de cada medio particular, esto proporcionari los medios po
tenciales desde el punto de vista cuantitativo.

. Estos medios se analizarin a partir de las caracteris
ticas del producto y las posibilidades que ofrece, aspec-=
tos cualitativos y posteriormente en cuanto a su costo, el
cual debe confrontarse con los recursos de la empresa con-
siderando la distribucién del producto y los costos por mi
llar.

Bisicamente este es el principio de la seleccifn de -
medios. Sin embargo, se debe moldear de acuerdo a la gufa-
ofrecida por la actividad competitiva se debe adecuar asi-~
mismo a las necesidades del "anuncio en si", aunque &ste -
puede hacerlo con los medios; y por Gltimo a las experien-
cias de la empresa. La disponibilidad de los medios es un-
aspecto Importante que es recomendable verificar al llegar



75

a las filtimas alternativas, con el fin de evitar trabajo -
en vano.

Serd cuestifn de estrategia de la empresa el decidir-
la variedad de medios que utilizard. Conviene utilizar un-
medio o varios?, conviene anunciarse poco en varios me~---
dios? ser normal en pocos o ser fuertes en un solo? Esta -
decisién debe ir ligada a los objetivos empresariales y al
poder econfmico de la empresa que le permita anluso ser -
fuerte en varios medios.

Ahora bien, habrd que profundizar un poco mids e iden-
tificar los aspectos de la macro y microseleccifn de me---
dios.

La macroseleccifn se hard realmente enr las caracteris
ticas generales de cada medio del producto, el mercado po=
tencial, los costos totales y curiosamente debe considerar
los vehiculos que ofrece cada medio o microseleccién.

Es en la microseleccién donde se puede o deben in-~---
cluir los elementos cualitativos de audiencia, costo por =
millar, gue en cualquier forma no se pueden considerar en-—
la macroseleccifn, porgue sus vehfculos son tan variados:-
y con caracteristicas tan diversas, que es imposible reali
zar una generalizacién legftima.

6.5 QUIEN REALIZA LA SELECCION DE MEDIOS.

Dada la costumbre de seleccionar los medios en base -
al monto asignado, esta selecci6bn no involucra decisiones=
serias de dinero, sino mis bien de distribucién del mismo-~
probablemente esta sea la razén por la cual la direccifn -
delega en un porcentaje mucho mayor esta labor a su depar-
tamento de publicidad, gerencia de marca, y hasta otorgar-
carta blanca a la agencia de publicidad en muchas ccasio--
nes y raras veces conversa este actividad en sus manos, --—
atin cuando normalmente la aprueba.

Otra causa de esto podria ser el tiempo y especializa
cibn que demanda esta funcifn para evaluar todas las alter
nativas, Es posible llegar a una asignacién adecuada en un
andlisis demasiado profundo, pero &ste es una garantfa pa-
ra el €xito administrativo de la campaifia.

El solicitar los servicios de una agencia, serfa de =~
gran ayuda, ya que esta especializada en este campo, fami-
liarizada con los medios existentes en el mercado y sus ca
racteristicas. Eso le facilita enormemente esta funcifn. -
El hecho es que la. mayorla de las empresas que recurren a-
agencia les asignan esta funcién. Tambi&n se pueden em-=---=
plear otros métodos como: programacifn lineal, de alto ensa
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yo y modelo de simulacién.

En conclusién, la seleccién de medios es al parecer -
la actividad que se realiza con mayor eficacia. Con respec
to a las actividades promocionales,

. Casi siempre, la mayorfa de las'empresas tienen una -
respuesta adecuada para justificar su seleccién de medios.

AlGn sin incluir todos los elementos que le deben dar for--
ma.

Las empresas toman, conforme a sus necesidades o cono
cimientos, un factor que juzgan bisico para su seleccién,=
Yy pueden considerar los demd&s factores como complemento o-
dejar de tomarlos en cuenta. Aunque esto suele ser peligro .
so, porque asf se seleccionari un medio de comunicacifn ==
adecuada.
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CONCLUSIONES.

No puede existir colaboracidn sin una buena comunica-
cién entre todos los sectores que componen la sociedad y -
aln en las empresas. Es importante que se creen medios de-
comunicaci6n y se establezcan polfticas con el objeto de -
coordinar acciones y unificar criterics que permitan la ==
eficaz utilizaci6n de los recursos humanos, técnicos y ma-
teriales de que se dispone; y si ya existen, fortalecerlos
para obtener mejores resultados. Se debe considerar un es-
fuerzo para lograr el desarrollo, y que los diferentes nf-~
cleos que intengran la sociedad se encuentren estrechamen-
te relacionados, ya que no pueden desenvolverse aisladamen
te, sino en funcién de los démas. -

La publicidad, la promocién de ventas, la venta perso
nal y los anuncios, son s6lo herramientas que proporciona =
la mercadotecnia para lograr el objetivo fijado, al alcan-
zar que grandes cantidades de individuos conozcan los pro-
ductos o servicios determinada empresa.

La tarea del Licenciado en Administracién de Empresa-
es ardua y tiene gran responsabilidad a su cargo, ya que -
debe guiar a la empresa hacia el éxito, y por ello no de=-
be olvidar aspectos tan importantes como lo son los medios
de comunicacién, que le ser&n de gran utilidad.

El primer aspecto que se debe tomar en cuenta en una-
empresa es conocer al cliente analizando sus caracterfsti-
cas el segundo es conocer su producto; para que €sta cum--
pla con su responsabilidad socioeconSmica.

En anos recientes, el crecimiento del mercado ha fre-
nado debido a un deterioro que existe en la calidad de mu-
chos productos o servicios, La ineficiencia y la necesidad
de incrementar la productividad, son probablemente el pro-
blema mayor al que se enfrentan las industrias en general.
El problema de productividad ha tenido también implicacio=-
nes significativas para la salud de la economfa total, ya-
que se encuentra relacionada con los niveles de precios y-
la inflacibn.

La investigacifn de Mercadotecnia debe utilizarse pa-
ra desarrollar una mezcla de los medios de comunicacién ==
que sean (Gtiles para satisfacer un mercado determinado; =-=-
sin embargo en la pré&ctica actual existen diferencias sig-
nificativas en cuanto a ello, y por lo tanto algunos ejecu
tivos no les dan la importancia necesaria porque los creen
costosos, dificiles de establecer, o simplemente innecesa-
rias.

Estamoé convencidos de que la comunicacifn y sus me~~
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dios son la base para lograr la efectividad de la mercade
tecnia, por lo tanto el abjetivo del trabajo lo enfocamos
a destacar la importancia relevante que juegan los medios
de comunicacién en el aspecto mercadotfcnico dentro de -~
cualquier dmbite empresarial, y aln en el desarrollo gene
ral de cualquier negocio, sin dar a nombrar ninguno en --
particular; la mezcla que se requiere de medios de comuni
cacién para conseguir las estrategias de productos y £i~=
nalmente analizar el ciclo de vida del producto para ha-=-
cerlo m&s perdurable en el mercado, logrando gue las em~~
presas puedan obtener utilidades rentables.

Al afirmar los conceptos anteriores, no podemos de~~
jar a un lado la relacifn que tienen con los aspectos eco
némicos como son la inflacifén, y cbmo &stos se pueden ata
car o moderar mediante los medios de comunicacién,

RECOMENDADIONES.

1.~ Las actividades promocicnales se deben hacer enfoca-~-
'das a cubrir el objetivo principal de la empresa.

2,~ Las desiciones sobre el mensage y los medios deben ha
cerse cubriende una amplia informacién con respecto T

las caracteristicas y predisposiciones del mercado y=-
el auditorio.

3.~ Los objetivos deben estar definidos en términos que =
permitan una medicién y evaluacién cuidadosa.

4.~ La gerencia debe reducir el riesgo de ser agobiada --
por las caracteristicas del especticulo de los nego--
cios de la publicidad.
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