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INTRODUCCION

. A rafz del acuerde firmado entre el Consejo Nacional de la
Publicidad y la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la
Universidad Nacional Auténoma de México durante el perfiodo 1988~
1990, surgié la idea de elaborar una tesis sobre publicidad, debido
a que formé& parte de un grupo de estudiantes (aproximadamente 30)
que ingresamos a diversas agencias de publicidad, realizando el

servicio social asi como el desarrollo de précticas profesionales.

En esta experiencia visualicé un campc mis de trabajo para los
estudiantes y egresados de 1la carrera de Ciencias de la

Comunicacién de nuestra mixima Casa de Estudios.

Por tal motivo elegi el tema: Los Estudios de Mercado
Aplicados en Publicidad, con el propdsito de que los alumnos de.la
carrera de Ciencias de la Comunicacidn o todo aquel que se interese
por el desarrollo de esta drea, conozca y aprécie la importancia
que tiene este tipo de estudios aplicados a 1la acr.ividqd.

publicitaria.

Con el presente trabajo pretendo mostrar el papel que juega
la Investigacién de Mercados {especificamente en publicidad) en las
campafias publicitarias, su importancia radica, en ser una valiosa
fuente de informacién acerca del mercado, con la finalidad de tomar
decisiones y crear ideas scbre bases reales, para evitar en lo

posible errores que pudieran presentarse.
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. Para 'V\in'a"vmayb‘r."'f ipr'._fzgr‘ac.zf.’tSn.vde zjzleme'ntou informatives, el
trabaj;s séy encﬁentfa'di‘}ididn V’e.n‘ 'dos ét:apas de investigacién. La
primera. pérte (caﬁitulbs 1,11 y II1I) estén apoyados en la técnica
documental. 'El Cabitulb v (ﬁitimo) se presenta con la informacién

obtenida en la investigacién de campo.

El primer apartado de la presente exposicidn est& destinado a
la historia de la publicidad, as{ como su definicién y diferencias
con la propaganda; Asfi como el desarrollo de 1la actividad

publicitaria en el contexto socioeconémico de México.

Es importante conocer el desarrollo que sufrié la publicidad,
sus inicios datan desde cuando el comercio empezd a desarrollarse,
lo cual tuvo sus raices en las diferentes culturas como son: la

griega, egipeia, fenicia, romana y azteca.

El avance de esta &drea se vio fortalecido con la invencién de
la imprenta, a través de los medios imprescs. la publicidad obtiene

sus primeras ganancias econémicas.

Dentrxe de este contexto la publicidad obtiene cada vez mayor
fuerza y prestigio, existen peridédicos especialmente dedicados al

anuncio de productos y servicios.
Asimismo, nacen las agencias publicitarias a mediados y fines
del siglo XIX, con el fin de satisfacer las necesidades de los

anunciantes; las técnicas que utilizan son sencillas, es decir, el
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motivo principal que se debe de causar es: impactar, que sea
novedoso el anuncio.

Posteriormente con el“nacimiento Y desarrollo de otros medios
de comunicacién como son 1a radio y la televisién, 2a publicidad
registra un crecimiento impresicnante, cabe  sefialar, que las
agencias que lograron una extensién mundial inigualable fueron las
estadounidenses, las cuales contaban con un gran nimeroc de

subsidiarias en todo el mundo.

Tal fue el casc de México, en el perfodo anterior a la
Primera Guerra Mundial _° posterior a la Segunda Guerra Mundial, el
mercado mexicano se encontraba con diversas transnacionales
extranjeras las cuales concentraban un alto porcentaje de capital
en nuestro pais, y por lo tanto en lo referente a la publicidad.

Estos son algunos de los aspectos que se tratan en el primer

capitulo.

El capfitulo 1I, estd destinado a describir de manera
concreta el funcionamiento de una Agencia de Publicidad, explica
con detalle los departamentos de trafico, creativo, medios,
cuentas, mercadotecnia, arte; los cuales trabajan en un mecanismo
simultdneo, es decir, que no pueden separarse unos de otros.

Es asi como se explica detalladamente con ilustraciones el

manejo de una agencia de publicidad de tipo grande, ya que el
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principal propésito de ello es que el alumno conozca los diferentes
departamentos asi como los puestos gue integran éstas empresas.

El capitulo III seu encientra desr__:'mado alla exposicién de
los conceptos propios de una investigacién de mercado, asi como los
diferentes estudios de mercado aplicades en 1la actividad
publicitaria.

'

El lograr tener un mayor control dentro del mercado son
factores que las empresas desean obtener, es decir, vender sus
productos o servicios, son objetivos escenciales gque se pueden

controlar atraves de la investigacién de mercados.

En el caso propiamente de la publicidad, los estudios de
mercado, tienmen como £in la realizacién de una excelente campafia de
publicidad, el objetivo es el mismo: VENDER; para €sto las agencias
cuentan con un departamento especializado en la investigacién de

mercado © sclicitan los servicios de alguna compaififa especializada.

Ser§ atraves de los estudios mexcadolégicos, como se podrin
apreciar los gustos, necesidades y estimulos del consumidor. La
informacién necesaria se obtendrd de acuerdo con los objetivos que
se persigan, y de esto depende el tipo de estudios gque deben de

raplicarse.

Dentro de este contexto fue necesaric realizar wuna
investigacién de campo con el objeto de proporcionar mayor

informacién a este respecto. Dicha investigacién probd la hipStesis
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que se planter al micm del ttaba;o, ya que efectivamente se
comptobé que las. agencxas de pubhc:.dnd tienen mayor é&xito en sus

campaiias de publlcxdad cuando se aplican lcs Est;udz.os de Mercado.

El ﬁltirﬁo capftulo estd dedicado a la investigacién de Campo,
aqui se describen de manera especifica los pasos que se siguiexon
para la realizacién de dicha investigacién; 1los alcances,

limitaciones y hallazgos encontrados, se exponen de manera precisa.

Cabe seflalar, que la investigacién de campo proporcioné
elementos informatives de suma importancia en la elaboracién de la
presente tesis, atraves de ésta logramos conocer los estudios que
realizan las agencias publicitarias. !

Otro de los aspectos de importancia es la entrevista
realizada a la Compafifa Nielsen, con ella ge lograroh esclarscer
algunas dudas que se presentaron en la investigacidn de campo, es

decir, para el conocimienta exacte de los diferentes estudios de

mercado que realizan las agencias.

Estos son entre otros, algunos de los aspectos e informacidn
que se presenta en la siquiente exposicién; estos conceptocs tienen
conexidén unos con otxos con el fin de presentar una exposicién

“clara respecto al é4rea publicitaria, especificamente a lo que se

refieren los Estudios de Mercado.
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CAPITULO 1

LAS FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

A, DEFINICION E HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.
'
La actividad publicitaria cobra gran imporrancia en nuestros
dias, debido a que es propulsora de los régimenes capitalistas,
diversos autores le han otorgado un aignificade especifico, el cual

estd iIntimamente ligado con el comercio.

*La publicidad existe para xesolver um problema: la presencia
de mids bienes de los que se necesitan. En una sociedad de escasez
donde no hay lo suficiente, anunciar no es necesario; todo lo que

se cosgcha o fabrica es puesto en uso inmediato." 1

De esta forma es claro que la publicidad n::me y se desarrolla
en los sistemas de produccifn capitalista, y es asi como juega um
papel de primera importancia en la competencia monopolista. La
historia del imperialismo est& Intimamente ligada a la historia de

la publicidad.

Para hacer mis explicito lo gque acabamos de citar, Victor
Bernal en su libro Anatomfa de la Publicidad en México hace una

referencia de Fernmando Carxrmona, la cual dice:
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“En los esfuerzos de lcz monopolios por aumentar sus ventas -~
escribid Sweezy hace wis Qe 20 afios- sin comprometer la existencia
de ganancias adicionales encntramos la explicacién fundamental del
enorme desarrollo de las grzes del vender y anunciar, que e€s una
caracteristica tan notabls dJel capitalismo de monopolio. Esta
evolucién asume muchas ferwmas, inclusive el intents de atraer
clientes por medio de empaques y rétulos sugegtivos, el
mantenimiento de cuerpo de wendedores y publicistas, y tal vez lo
mis importante de todo, la emisién continua de enormes cantidades
de anuncio;e‘ atraves de periddicos, revistas y estaciones de radio,

¥ por supueste en las dos Glcimas décadas, la televisién.® 2

De egta forma la importancia de una clase consumidora es tal

que no se podria concebir el desarrollo capitalista gin ella:

*BEl consumo engendra la produccifn, creando la necegidad de
nueva produccidén afirma Marx, es decir, el consumo guministra el
impulso para la produccidn, asi como su objeto, que juega en la
producci6én el papel de su proposite guia. Es claro que, si la
produccién suministra el objeto material de consumo, el consumo
proveé el objeto ideal de 1la produccifén, como su imagen, su
necesidad, su impulse y su propSsito. Suministyxa el objeto de la
produccién en su forma subjetiva, si no hay necesidades no hay

produccién, pero el consume reproduce la necesidad®, 3

Es asi como se encuentran cimentadas las bases dentro de las

cuales funciona la publicidad en el modo de produccidn capitalista.
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A continuaci6n mostraremos diversas definiciones de publicidad

expuestas por diversos autores.

André& Cadet, define a ia publicidaé como un fénémeno que afecta
al consumo, al individuo y a la sociedad. La publicidad no solo
debe de satisfacer las necesidades materiales del cliente atraves
de las cualidades objetivas del producto, sino también ha de colmar
simbblicamente sus deseos profundos gracias a la imagen de marca y
a los medios identificadores Y proporcionarle unas
racionalizaciones ficticias indispensables para su equilibrio

consciente. 4

Una definicién que cubre m&s ampliamente el concepto
publicitario, es la aceptada.por el Primer Coloquio Publicitario,
realizado en la Ciudad de México durante el mes de octubre de 139685

y que dice:

* Publicidad es el conjunto de técnicas y medios de
comunicacién dirigidos a atraer la atencién del pfiblico hacia el
consumo de determinados productos, bienes o la utilizacién de

ciertos servicios." S

Hebert Palmer, la define como propagacién de informacién pagada
‘~conn el prop6sito de vender o ayudar a vender mercancias o
servicios, o para ganar la aceptacién de ideas que hagan que la

gente crea o actué en determinada forma.
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La pub11c1dad es . una -actividad profesional de finalidad

comerc:tal Y. car{xcLer nfcrniativo con una muy definida funecién

'soclal' amphar la part::.cipac:\én ée los individuos en el mercado de
los bienes 'Y, sewicxos, mediafite la comunicacién de mensajes y

actos comunicativos convencionales y no convencionales.

Publicidad es comunicacién en masa, pagada, que tiene como
propdsito wGltimo transmitir inforwmacidn, crear una actitud o

inducir a una accidn beneficiosa para el anunciante.

Una vez definido el significado escencial de la publicidad, es
necesario, destacar que dicha actividad se basa en diversas
ciencias con el propégito de ampliar su campo de accidn, tal es el
caso de la Psicologia, suciglogia, estadistica, administracidn,
etc. son instrumentos de que se vale para competir exitosamente en

un mercado cada dfa mis saturado.

De acuerdo a las definiciones expuestas.. el Concepto que
gtilizaremos es el siguiente: la publicidad es una actividad cuyo
propbeito es comercial, la cual utiliza diversas técnicas para
atraer la atencién del Consumidor hacia el Consumo de determinados
productos, sBu finalidad es VENDER emplea como canales de difusién

1os diversos medios de Comunicacidén.

Lag grandes empresas sostiemen a numerosos grupos de expertos

en las mis diversas especialidades, dedicadogs a buscar variaciones,
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a veces imperceptibles, pero muy efectivas, para competir con los

consumidores.

Queda claro que la publicidad es una técnica que estd ligada al
comexrcio, para hablar de su historia, el publicista José Ramén
Sénchez sefiala en su obra: Breve Historia de "la Publicidad, lo

siguiente:

"La publiecidad tiene sus primeros enlaces con el nacimiento del
comercio, en el afic 1900 a.c. la ciudad de Canish fue el centro de
los comerciantes asirios de Asia Menor, el mercado a orillas del
rio; los archivos de Canish demuestran la prdctica y organizacién
de la actividad comercial (transporte, precios, métodos contables,

créditos)". 6

Es ami como en las antiguas civilizaciones hebrea, griega y
romana, la publicidad hablada era una institucién reconocida. Los
pregoneros pfiblicos hacfian sus trangacciones broclamando nuevos

artficulos de venta, igual que las noticias de sucesos corrientes.

En la antigua Roma se usaban tableros anunciadores para
designar tiendas o almacenes de varias clases. Las vinatexias se

reconocfan por el simbole d2 la vid.
*El vocablo "albim" viene de la costumbre romana de pulir y
blanquear un sitio en sus paredes en donde pudieran grabar o

esceribir anuncios. También se usaban tablillas hechas de terracota
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para_ los avisos, . las ejecutaban los escultores con las leyendas y
figuras en rel;ieve. Estas se colocaban en las paredes de las casas
o se suspendian de ménsul?s. Los artesanos ilustraban en estos
n"albumes® caseros las herramientas de su c¢ficio, en forma muy
parecida a la utilizada posteriormente por los zapateros de hace

siglos, que usaban el simbolo de la bota para anunciar su oficio.®7

Roma consagra y amplia la ocupacidén profesional del pregonero,
extendiéndola a Europa. Hasta mediados del siglo XV, la publicidad
se hacfa atraves de la voz humana o por tablevos y carteles hechos

a mano.

La imprenta viene a dar el impulsc definitivo a la pu.blicidad,
Juan Gutemberg, alrededor de' 1440 empez6é a utilizar los tipos
movibles, colocando asi los cimientos para la educacién moderna,
les anuncios y la publicidad. Si bien al principio fue lento el
desarrollo de este nuevo procedimiento, gradualmente fue ganando
impulso, extendiéndose desde su lugar de origen, Alemania, hacia

otros paises.

"Londres lanzé los primeros periddicos consagrados
exclusivamente a la publicidad, en 1630 "Daily Advertiser" diario;

otro semanal en 1657 "The Publick Adviser®. 8

Posteriormente en 1666, el London Gazette, alcanza un récord de
facturacidén publicitaria. Guias comerciales se editan por todes
lados. Los historiadores hablan de que las calles inglesas en 1680,
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se encuentran. llenas de anuncios y carteles. La autoridad municipal
llega a disponer: "Se prohibe colgar carteles atraves de las

calles, que difuculten el rzso de la luz y aire del cielo." 9

Es asi como la publicicéad adguiere cada vez mayor auge. En 1729
Benjamin Franklin comienza a publicar el "Pennsylvania Gazzete" con
una gran variedad de anuncios acerca de jabones, libros y de sus

propios inventos.

Sin lugax a dudas podemos decir gque Londres es el lugar donde
la publicidad logra sua avances mAs sOlidos, después de publicar
los dos primeros diarios especializados en esta actividad,
perfecciona un periédico exclusivamente dedicadc a los anuncios el
cual surge en 1745 bajo el nombre de "“The General Adviser"; era
claro que los descubrimientos e innovaciones de los paises europeos
corrian de jinmediato de un lugar a otre, tal fue el caso de
Francia, quien en 1777, publicé el *Jornal de Paris" también

dedicado a la publicidad.

De esta forma la prensa escrita viene a dar un impulso de gran
magnitud a la publicidad, al pasc de los afios este medio de
commicacién sigue perfilindose como un instrumento decisivo en el
desarrollo de esta rama. Posteriormente la premsa tiene que
gervirse de la publicidad para financiar sus costos y ampliar la

circulacién en un mecanismo simulténeo.
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- Qtro de ‘los: factores. de - gran: -relevancia en el terreno

publ'it‘:iytari(')', "fue la Revolicién Industrial.

»l"La publicidad moderna ,tuw}o qug'esperar hasta que hubiera un
excedente de bienes, y l.os excedente surgieron cuando las miquinas
produjeron varias piezas a la vez -hasta la Revolucién Industrial-
s6lo entonces existieron suficientes productos y dinerc para apoyar

la publicidad masiva." 10

Es asi como las necesidades de la publicidad son cada vez
mayoresg, tienen que servirse de elementos y factores que aglutinen

de una mejor forma el funcionamiento de dicha actividad.

La creacién de las agencias publicitarias marcan el paso
definitivo en la organizacién de esta disciplina.'

Las. agencias de publicidad se transforman en factores dbciles
de regulacién y de promocién en ciclo rotativo de la oferta y la
demanda. Entre mediados y fines del siglo XIX las agencias de
publi.cidad proliferan y perfeccionan su trabajo, sobre la base de
volimenes de facturacifn cada vez mayores, aprovechan las nuevas

modalidades de comunicacién., 11

La R.F. White and Son es considerada la primera agencia de
publicidad, la cual nace en Londres en el afio de 1836; mientras que
Estados Unidos funda su primera agencia en Filadelfia en 1841, bajo

la direccién de Volney B. Palmer, de esta forma el oficio
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publicitario se moderniza, creando un instrumento propio; la
agencia de publicidad, supera de inmediato su rcardcter inicial de
procurador de anuncios para transformarse en un  Grgano
escencialmente mediador entre la produccidnm y el consumo, entre el

anunciante y el piblico,

En 1845 surge en Francia la primera agencia de publicidad,

"Societe Genérale de Annoces”, por inieiativa de Charles Duveyrier,

De 1850 data la que serd calificada como la vexdadera
organizacién pionera de la publicidad norteamericana, J. Walter
Thompson, instalada en su origen por el capitdn wWilliam Carton,
casi contemporinea es NW Ayer, que absorbe el negocio de Palmer Y
sienta las bases operativas de una agencia de servicio completo con
el 15% de comisién. 12

De esta forma, las nuevas exigencias del wmercado que impusc el
periodo monopolista del capitalismo unidas al convencimiento de que
la decisidén de compra no es una deliberacién totalmente racional
facilitaron la influencia en 1la técnica publicitaria de 1la
reflexologfa de Paulov y del behaviorismo de Watson y Jean. La
publicidad "mecanicista® se basé en la aplicacién de las teorias
del condicionamiento y representd con ello un progreso notable cuyo
objetivo es buscar, atraves de la repeticién de frases e imigenes,
la creacidn de una motivacidén inconsciente gque condicione de modo

reflejo al consumidor para la compra del producto.
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La publicidad sufrié diversos ;:ambios conforme fueron surgiendo
mievon medios de COmuni.cacién: .carteles en color, radio vy
televisién., Pexo su propSsite también cambio, La publicidad pas6
por una serie de refinanientos y cada uno de elios significd un
nuevo enfoque de ventas. En un principio dicha actividad era
solamente informativa, Mds adelante los anunciantes vieron el
valor de capturar la atencién del lector antes de presentar la
informaciSn. En forma general podemos decir, que la publicidad pasb

por echo etapas:

1} EInformacidn. 5) Beneficio del producto.
2} Atencién. 6} Motivacién.

3) Repeticién. 7) Entretenimiento,

4) Asociacién. 8} Comportamiento.

Posteriormente ya para el asiglo XX @icha actividad cobro un
auge impresionante. La expansifn de agencias publicitarias
transnacionales fue un fendmeno de los afios §0'S y comienzos de los
70'5;. las dos ploneras Walter Thompson 7y McCann Ericson

establecieron redes mundiales de publicidad antes de la II Guerra

Mundial.

Un estudic de 18 grandes agencias estadounidenses
transnacionales mostyrd que en el periodo de 45 afios comprendido
entre 1915-53, estas agencias abrieron o adquiriercn un total de 50

sucursales en diversos paises. 13
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En 1970 .la facturacién externa de éstas alcanzd 1800 millones
de gd6lares. La expansiftn mayor ‘se produjo en los paises

desarrollados de Europa occidental {Rustria, Asia y Japén).

Rungue las agencias transnacionales tenian actividades en cada
pais de América Latina, el grueso de sus negocios se concentraban

en Brasil, Venezuela, México, y Argentina. 14

Estos cuatro paises comprendfan alrededor del 950% del total de

la facturacién externa de América Latina en 1977.

A partir de la década de los 80's la publicidad de respuesta
directa se elevé en gran medida, lo cual reflejaba el crecimiento

de la mercadotecnia.

A medida que los anunciantes lograron mayor comprensién del
consumidor, también termimaron por entender cque la informacién
demogréfica no ofrece una prediccidén adecuada de la conducta del
consumidox. A partir de 1580, se ha hecho hincapié en el estudio de
la conducta del consumidor desde una perspectiva del estilo de
vida. Los estudios de los estilos de vida intentan combinar los
datos demcgrificos primarios como las causas de la conducta del

consumidor.
La premisa bésica de la investigacién del estilo de vida, es

que mientras mds conozca y entienda usted a sus consumidoxes, con

mds eficacia podrd comunicarse con ellos y venderles algo.
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Un enfoque muy usado para determinar las caracteristicas del
estilo de vida consiste en identificar las actividades, intereses y

opiniocnes del consumidor.

En este gentido la mercadotecnia adquiere un papel de gran
trascendencia debido a que el concepto de mercadotecnia nacié del
reconocimiento de que un hincapié exclusivo en la produccién del
producto no podfia continuar, ya que la produccién moderna excedia
la demanda general del consumidor. Los productos de éxito serian
aquellos desarrollados para resolver un problema del consumidor y
no aquellos que pudieran fabricarse de manera mas eficiente; por
este motivo las compafifas han comprendido que deben de crear
productos para resolver una necesidad existente del consumidor, en

lugar de forzar un producte en el mercado.

A gste respecto la investigacién es la clave para el éxito de
la mercadotecnia; para que una firma tenga éxito en un ambiente
competitivo necesitard de la investigacién de rne;:cados para definir
los segmentos principales del mercado, la investigacién de producto
para satisfacer las necesidades de esos segmentos y la
investigacién de publicidad para diseflar los mensajes wds

apropiados.

s Podemos observar, que la publicidad en nuestros dias adquiere
un sentido de mayor relevancia puesto que se sirve de elementos y
técnicas que fortalecen su funcién, tal es el caso de la

mercadotecnia.
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Con el uso de la investigacidn, o mercadotecnia, la publicidad
resuelve con eficacia, los problemas que pudieran presentarse.

Debido a gue la mercadotecnia suele responder a lo siguiente:

iQuiénes son los c¢lientes principales?, (En dénde estén?,
:Cudles son sus caracteristicas demogrdficas y psicogréficas?,
Cémo  encaja este producto en sus estilos de vida?, :CémO
considexan este tipo de producto?, :(Qué medic llegard mejor a

nuestro meycado?.

Asimismo, durante esta déeada {1980) 21 de laa agemcias de
publicidad mds importantes a mnjivel mundial reunieron su experiencia
para examinar la cuestién de la evaluacidn de la publicidad y la

prueba del texto.

En 1982, se emitié el informe PACT (Positioning advertising
Copy Testing), el informe se compone de nueve principios, de loa

cuales son dos los que mis sobresalen:

1. La prueba del texto de un anuncio especffice deberia
considerar el potencial del anuncio para alcanzar sus objetivos

establecidos, entre &stos destacan los siguientes:

- Reforzar las percepcicnes actuales
- Alentar el ensayo de un producto o servicio

- Proporcionar mayor prominencia para una marca O nombre de

compania
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~ Cambiax las pexcepciones y las imigenes

- Anunciar nuevas caracteristicas y beneficios.

2, El - informe PACT considera que 1la ’ publicidad debe

manifestarse bajo la base de tres condiciones, los cuales son:

- Percepcién (¢Logrd llegar al receptor la publicidad?)
- Comprensién (:Se entendid la publicidad?)

- Respuesta (¢Aceptd la proposicién el consumidor?)

Estos tres niveles ofrecen un punto de partida para especificar

las mediciones del éxito de la publicidad.

En una entrevista publicada en la revista creativa, Francisco
Montero, Director de Grupo Montero, una de las agencias mexicanas
con un alto grado de facturacién seflalé que la creatividad en

México es una copia fiel de la norteamericana.

Asimismo, destacé que la publicidad necesita romper su
compromiso con la creatividad y adquirir el compromiso con el
talento, porque éste es el verdadero problema de la publicidad

mexicana.
"La publicidad mexicana se estd alimentando de nuevas

generaciones que vienen empujando fuerte, hay creativos que

proponen buenas cosas. Lo que me llama la atencién no es 1la
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ereatividad, " sino ‘el” ingenio es decir, el talento para resolver

ciertas maneras de comunicar":-15

";reatividad er el arte de pensar y talento es. el arte de hacer
de r(ealizar lo pensado, aunque no necesariamente un creativo tiene
_que dar la jidea. La publicidad reclama un anuncio breve, claro,
conciso, eficiente. Llamativo que venda y para eso no se necesita

ser tan creativo, sino muy talentoso para hacerlo". 16

BEs asi come se encuentra el panorama de la década de los 90's
en materia de publicidad, los cambios y transformaciones que ha
sufrido dicha actividad se deben a los grandes avances
tecnoldgicos y cientificos, a este regpecto cabe citar 1o que dice
Marshall Mc Luhan uno de los mis destacados comunicdlogos, &1 cual
postula que los medios electrénicos han transformado al mundo y que
lo modificardn mis en el futuro, volviendo de revés todo el

contexto del hombre.

De igual forma sefiala que el cambio social esti determinado por

el cambio tecnolégico.

En su obra: La Comprensién de los Medios como Extensiones del
Hombre, dice: "No importa tanto el contenido de lo que se difunde,
-gino el instrumento através del cual se difunde, los efectos
sociales de la comunicacién se extienden mucho mis de 1lo

imaginable". 17
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B. LA PUBLICIDAD EN EL CONTEXTO SOCIOECONOMICO DE MEXICO.

En México al igual que en otros paises del sistema capitalista,
la publicidad finca sus primeras raices <on el surgimiento del

comercio.

En la América prehispdnica, predozinaron una serie de
simbolismos comerciales. En México por ser uno de los paises més
extensos del continente, concentraba en sus mercados una gran

variedad de mercancias.

Hexn&n Cortés dej6é constancia en sus cartas, del asombro que le
produjo la vida comercial de Tenochtitldn, donde calculé” que poco
mis de 60,000 personas se dedicaban a comprar y vender todo género
de mercaderfas. 400,000 afios después Pablo Neruda diria que los
mercado‘s mexicanos eran los mis bellos del mundo. Por algo, quizd,
los mercaderes llamados pochtecas constitufan un primer nivel
jer&rquico de aquella sociedad encabezada por los sacerdotes. E1
Dios de los comerciantes era Yacatecuztli, cuyo significado

equivalente es el sefior del buen olfato de la nariz.

El cronista Salvador Novo, al historiar el tema, ha escrito que
en los c6dices de la cultuza nahuatl se manejaban simbolos con
‘evidente sentido publicitario. Esta 1lencua, por lo demds, se
distinguia por sus breves metdforas, lo que facilitaba 1la
construccién de las frases apelativas, ests es, de las que atraves

de los siglos darian forma al slogam.
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De esta forma es como se contemplaba e‘:l desarrollo comercial en
nuestro pais, aunque con la conquista de los espafioles cambiaron de
forma radical muchas de las costumbres comerciales y de
comunicacidén existentes, aunque refuerza otras que son Griles a los
conquistadores como las asociaciones de los comerciantes y
artesanos. "coincidieron la costuwbre espaficla y la azteca de los
gremios y asi quedd organizado el comercio-produccién en que los
diversos artesanos se concentraron en calles con el nombre de su

especialidad". 20

En la época colonial el registro llego a tener 200 gremios.

Con la introduccidn de la imprenta en México, la comunicacién
gufre un cambio radical al igual que en Europa, Juan Pablos llega
al pafs en 1539; la primera hoja volante con caracteristicas de
reportaje se imprime en el afio de 1541 y se titulé "Relacién del
espanta_ble terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en las

Indias en la ciudad llamada Guatemala".

En 1666 se publica la Gaceta, en 1667 la Primera Gaceta, en

1668 La Gaceta Nueva y en 1693 El Mercurio Volante.

Durante el siglo XVIII el periodismo mexicano no fue muy

activo, pero conté con figuras distinguidas, entrz las que

destacan: Juan Francisco Sahaglin y Arévalo, primer cronista general

de la Ciudad de México y editor de la Gaceta de México. Juan
Ignacio Castorena publica la Gaceta de México, la cual contenia
abundantes avisos comerciales de igual forma se crea la primera
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seccién de avisos clasificados, esto es en el pericdo comprendido

entre 1728-52. 21

José Antonio Zlzate, fundador del diario literario en 1768 y la
Gaceta de Literatura de 1788-95; a principios del siguiente sigle
sale a la luz plbiica el primer diario de México, el cual publica
anuncios desde su primer nimero, Yy en 1810 se funda una nueva

Gaceta de México, como diario oficial.

Hasta la primera mitad del siglo XIX todes los anuncios
publicados eran gratuitos, quizi al deseo de servicic por parte de

los editores o como una forma de granjearse a los lectores.

Posteriormente al ver gque_ la publicidad en la prensa adquiere
un cardcter importante, “del 22 de febrero hasta abril del afio 1850
se desa_rrolla la primera campafia de publicidad. En este mismo afio
aparece la primera tarifa de publicidad "definida y especifica*,
que correspondié al diario El Corredor del Comercio, el cual
cobraba 1 y 1/2 reales por ocho lfneas la primera vez y 1 real las

siguientes." 22
La primera agencia central de anuncios es fundada en 1865; es
asi como la prensa escrita al igual que en otras partes del mundo

- adquiere gran importancia para el desarrollo de las comunicaciones.

En la segunda mitad del siglo XIX existian en el pais 2219

publicaciones peri6dicas, de las cuales 28 eran diarios, 147
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semanariog, 81 quincenales, 32 mensuales y 6 trimestrales;
fundéndose entre 1851 v 1919, 245 publicaciones mds, la mayoria no

duraban mis de dos o tres afios.

Entre 1864 y 1865 estd marcado enlMéxiCQ el inicio de la
publicidad propiamente dicha, que alcanza gran importancia en las
primeras décadas del presente siglo gracias a los métodos de la
Compafifa de cigarros El1 Buen Tono, S.A., propiedad de franceses
residentes, la cual llegd a ser también el primer anunciante en

radio, en la difusora CYB, de la misma empresa.

Los mds importantes anunciantes de principio de este siglo
(XIX) fueron La Compafifa Cervecera Toluca y México, S.A., La
Cervecerfa Cuauhtémoc, La Cerveceria Moctezuma, La Cerveceria
Yucateca, El Palacio de Hierro y el Puerto de Liverpool; la mayoria

de ellos destacan en la publicidad actual. 23

De esta forma la radio nace como medic de difusién, 1920 a
1930, marcando el inicio de lo que mis tarde conoceriamos como

medios de comunicacién masivos.

Es asf como surgen una serie de acontecimientos que brindan
impulso a la publicidad; desde este momento se puede percibir el
“dominio extranj.ero dentro de la publicidad, el cual se agudiza cada
dfa més. Los axticulos norteamericanos aparecen dos a uno en

relacién a los mexicanos y cinco a uno en relacitén a los europeos.
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El peso publicitario de los articules anunciados en 1930 se ha
modificado de una parte por los cambios existentes en los patrones
de produccién y sobre todo de consumo Yy en las forma;s, costos e
importancia de la publicidad, que cuenta ahora con instrumentos
mucho més complejos, influyentes y de gran alcance, como la radio,
el cine, las revistas y los diarios de gran tiraje y la televisién;
por otra parte la invasidn en gran escala de capitales y técnicas
del exterior que han agravado el caradcter monopolista de 1la
economia mexicana, haciendo mis agobiante el panorama del dominio

extranjero.

Como podemos observar el dominio extranjero es de primera
indole en la economia mexicana, y desde luege en la publicidad para
entender de una mejor forma el procedimiento y desarrollo de esta
actividad en nuestro pais, es necesario hacer un breve andlisis de
la ecor!omia mexicana, ya que de esta forma se podrd percibir de una

manera mis explicita la publicidad.
C. PUBLICIDAD Y COMUNICACION MASIVA EN MEXICO. -

Antes de entrar de lleno al tema publicitario, es necesario
sefialar y explicar el modo de produccién que impera en nuestro
pafs, el cual es conocido como capitalismo.

El proceso productivo internacicnal est§ estructurade en
economfas centrales y economias periféricas, divisidén gue existe

desde el nacimiento del sistema capitalista y cuya forma ha

P&igina - 25



evolucionado ‘con el .mismo: colonialismo, exportacidén de mercancias

y exportacién de capitales o imperialismo.

A partir del siglo XIX, la exportacién de capitales se
transformé en caracteristica de la llamada fase monopélica del
capitalismo, fase en 1la cual esta exportacién es expresién del
incremento de las fuerzas productivas y de la acentuacién de la

competencia en las economias centrales.

A partir de la Segunda Guerra Mundial en combinacién con el
desarrollo de los monopolios, la exportaciSn de capitales fue
imponiendo cada vez més la modalidad de crear empresas subsidiarias

en los pafises periféricos.

Estas economias periféricas suelen importar de los paises
centrales un gran porcentaje de los bienes de produccién que

utilizan en sus industrias debide a la falta de infraestructura.

Tal es el caso de México, en 1970 la inversién total en el
sector de bienes de consumo alimentos, bebidas, xopa y calzado;

ascendié a 38,662 millones de pesos.

Las empresas con una composicién de capital superior al
promedio de la rama donde operan se encuentran en una situacidén
ventajosa que les permita apropiarse de mayores ganancias y
ubicarse favorablemente en el mercado, situacidn que aprovechan en
los paises de bajos recursos econémicos.
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Tenemos entqnceé,‘ que las economias periféricas, por la
dinémicavmisma de la sociedad capitalista, se encuentran altamente
penetradas . por un. cépital extranjero que ha tendido cada vez mas a
ubicarse en la industria manufacturera tanto en bienes de -~onsumo
como en bienes de produccién, y que responde principalmente, al

proceso de acumulacidén de las economias centrales.

Como observamos es un mecanismo bien planeado, ya que las
grandes empresas transnacionales buscan la manera de integrarse y

apropiarse de los mercados de los paises periféricos.

En este sentido, la publicidad, cuyo objetivo es aumentar el
ritmo de expansi6én del sector de bienes de consumo, es ahora
utilizada con el mismo propésito en los paises atrasados, de tal
suerte que los dos sectores de la produccién social encuentren un

mercado para expandir su produccién y aumentar sus ganancias.

Por lo tanto, las empresas extranjeras deben destinar fuertes
sumas a la publicidad para estimular la demanda del creciente

nimero de bienes producidos.
Debido a esto las empresas nacionales se ven presionadas a
invertir segin la forma y ritmo impuesto por el capital extranjero

para seguir en la competencia.

A diferencia de los pafises centrales, en los periféricos una

gran parte de la poblacién tiene wun bajo poder adquisitivo. Por
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elio la'publlculad en ‘estos paiées "no- es" “"_masiva“_. sino.

"ehc:.st:a" 24

‘La pubhcidad en los paises perlféncos no pu=de por si misma
expand:.r el mercado incerno ni aumem:ar el nimero de consum:.dores,
- pero si incrementar el consumo de ciertos grupos o modificar el de
otros, aunque, en UOltima instancia, el aumento en el mimero de
consumidores estd determinado por factores de tipo econémico

propios de la dindmica capitalista.

Por esta razbn la publicidad esta dirigida s6lo a los sectores
con poder adquisitivo. De igual forma los sistemas de difusién
masiva en estas economias periféricas fueron operados ‘segin el
modelo norteamericano, con el‘ propSaito de ofrecer a las empresas
estadounidenses de bienes de consumo los canales adecuados para la
realizacidén de sus campafias publicitarias.

En el caso de México, como ya lo mencionamos, la inversién
extranjera total se ha dirigido al sector manufacturero. La primera
gran etapa de la inversidén extranjera en México va a fines del
siglo XIX hasta principios del siglo ix, periodo en el que alcanza
niveles muy altos. En el bienio 1910-11 existian en el pais 170
grandes empresas, con un capital conjunto de 1650 millones de

..pesos, De estas el capital extranjero controlaba 130 empresas, es
decir, en 76% con un capital de 1,042 millones de pesos. Del total
invertido en las empresas mencionadas, Estados Unidos acaparaba el

44%, Inglaterra el 24% y Francia el 13%. 25
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El = capital extrénjerd_ controlatz también los sectores
conectados directamente con. la exportacién de materias primas: el
petrélec en un 100%, la mineria en un 98%, la agricultura en un

95%. Otro rubro que también explotaron fue el bancario.

Durante los dltimes afios de la década de 1930, con la
nacionalizacién de los sectores ferrccarrilero y petrolero, la
inversién extranjera disminuyé significativamente, de tal suerte

que en 1940 ésta era menor en un 42% que en 1935.

El desarrollo industrial en Méxicc a partir del fin de 1la
Primera Guerra Mundial, se caracterizé por la sustitucién
progresiva de los bienes manufacturados que el pais importaba.

Asi, las empresag del sector de biepes de Eonsumo que, con el
propésito de expandir su produccién y aumentar sus ganancias, se
instalaron en México, se vieron en la necesidad de estimular el
desarrollo de dicho sector a fin de lograr su objetivo, para lo
cual han utilizade a la publicidad y financiando con ella un
sistema de difusién masiva que permite la realizaci6n de sus
campafias publicitarias. Esto se conjug6é con el interés de
empresarios mexicanos de obtener ganancias de la actividad mismas
de la difusién masiva, para 1o cual montaron un sistema similar al
norteamericano, esto es, al servicio de las necesidades
publicitarias de las empresas. En México al igual que em Estados
Unidos, el gasto publicitario va en aumento y es el sector de

bienes de consumo el que genera a mayor parte de dicha inversién.
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Al analizar las procedencias del gasto publicitario dentro de

cada 1lfnea de productos, vemos gue son las empresas extranjeras,

*ipalvo en el caso de las bebidas alcohélicas, las que determinan mis

del 70% de ese gasto.
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Obsex’vamos que grnn par;.e de los anuncxantes en México son
tamblén los pnnclpales cn Eatados Unidos. Como ya lo mencionamos,
estas empresas - son, tanto en su pais de origen como en México,
1£cie_res en’ 1Vas'rama-\s donde cgeran y, en algunos césos, como ciertos
productos alimenticios, refrescos embotellados, automéviles,
' cigarros estas empresas extranjexas controlan altos porcentajes de

la produccidén y, por lo tanto del gasto publicitaric. 26

Hemos visto que para que la publicidad cumpla su funcién,
expandir el sector de bienes de consumo, requiere de los canales
que proporc¢ionan los medios de comunicacién, estableciendo asi una
estrecha relacidn de intercambioc entre las empresas de Lienes de

consumo y €l sistema de difusién masiva.

En una economia periférica con una alta penetracién de capital
extranj.ero corresponde una publicidad, en gran medida, controlada
por anunciantes extranjeros y, por lo tanto, el desarrollo de un
sistema de difusién masiva, que depende de una publicidad con estas
caracteristicas, estard determinado por las necesidades de
expansién de los anunciantes principales, es decir, las empresas

extranjeras de bienes de consumoc.

Por ello, los sis:emas comerciales de difusién masiva en los
paises periféricos deben de ser estudiados en funcién de 1las
relaciones econdémicas que establecen c¢on paises centrales,
especialmente con Estados Unidos, pues es ahi en donde la

publicidad ha alcanzado su ciximo desarrollo.
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Podriamo_s' k‘i{_&ﬁaiaf". grandes rasgos, que en Asia y Africa operan
sistemas de’ di‘fuks'i“élﬁ‘tr‘xs;va tomados de los modelos inglés y [rancés
basédoa en un"‘ alts ‘.‘cpntrol gubernamental. En América Latina y la
mayor.{a‘ de ,_"vloAsy :‘.payiées del Caribe, se adoptd el wmodelo
noiteamericéhp;,' ;.ll:‘l 'sistema de comunicacién masiva financiado por la

publicidad, 27"
MEDIOS DE COMUNICACION EN HBiICO.

Fueron varios los elementos que determinmaron la estructuracibn
Y el desarrollo del sistema wexicano de comunicacidn masiva; entre

ellos destacan:

- La industria electrénica extranjera interesada en ampliar el
mercado de los aparatos relacionados con la radio y, posteriormente

c¢on la televisién.

- Las empresas Gel sector de bienes de consumo, especialmente
las extranjeras, dispuestas a £financiar un sistema de difusidn
masiva que al 3igual que el norteamericano, atendiera 1las

necesidades de comercializacién de sus productos.

- Las empresas vinculadas a la difusidn masiva, agencias de
publicidad, productoras f£ilmicas, et¢., interesadas también en
ampliar el mercado para sus servicios.
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La razbém principal por la cual el sistema mexicano de
comunicacién masiva fue estructurado tomando cowd modelo el
operante en Estados Unidos fue debido al gran peso que tenfa el
capital norteamericano en la economia nacional y el hecho de haber
mostrado ser un negocio altamente lucrativo, debido a que de esta

forma tenian un control total de sus productcs.

La gran mayoria de las empresas electrénicas gque operan en la

actualidad en México son subsidiarias de empresas extranjeras,

principalmente norteamericanas, éstas llegazon en la década de
1940: RCA Victor, Industria Eléctrica de México, Phillips de
México, General Electric iniciaron 1la apertura del mercado
electrénico nacional con la venta de discos y aparatos fonograficos
y con la distribucién de los primeros aparatos receptores de radio:
la RCA, através de la MExico Music Co. era accionista principal de
la XEW;. y la General Electric contaba desde 1925 con una estacién

transmisora, la CYJ, para hacer publicidad a sus productos.

RADIO

En 1921 se iniciaron las primeras transmisiones por radio en
las ciudades de México y Monterrey, imaugurédndose en 1922 1la
radiodifusora J-H que transmitia los domingcs de las 8 P.M. a las

10 P.M.
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Hasta ese afio la radiodifusién en Mé&xico se habfa realizado con
propésitos militares y experimentales pero a partir de ese entonces

tomd otreo cauce.

En mayo de ese afic Azcarraga fundé la estacidn transmisora CYL
equipada con aparatos Western Electric, de la cual Sanborns de
México se convirtié en el principal anunciante al patrocinar un
programa musical de complacencias. Sin embargo mantener un programa
constante era tarea diffcil y el plblico de la radio era muy

limitado.

Al impulso de Azcarraga se sumarfan otros esfuerzos due
formarian la estructura comercial del medio. Entre estos ‘esfuerzos
destaca la estacidn CYB, propiedad de la empresa cigarrera E1 Buen
Tono.

De esta forma cbservamos como los empresarios mexicanos con el
propbsito de obtener ganancias econémicas se ven involucrados en

estos negocios.

En 1929 la CYB, hoy XEB, ya presentaba en su estructura una
oficina especializada en publicidad que tenia como tarea conseguir

anunciantes para la estacidn. Asf{, por primera vez, los programas

-comerciales cubrian el costo de las transmisiones y arrojaban

ganancias. A partir de entonces, las emisoras comenzaron a

funcionar cada vez m&s como negocios.
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Dentro de este contexto es como nace la XEW, en 1830, tenia
alecance nacional y contaba desde sus inicios con importantes-.
patrocinadores, entre ellos destaca El Palacio de Hierro, RCA

Victor, American Photo, Teléfonos Ericsson, etc.

La radiodifusién se convirtié en un negocio rentable y en el
momento en que las empresas de bienes de consumo pasaron a ser sus

financiadoras qued6 vinculada a la dinfmica econémica del pafs.

En nuestyo pais, el funcionamiento de la radio se ha apegado a
un modelo en el que el manejo del medio se considera como campo
natural del sector privado y en el cual el Estado ha participado de
una manera minoritaria. Es necesario sefialar gue, si bien el Estado
participa actualmente de forma secundaria en la radio nacional con
respecto al sector privado, esta situacién arranca desde el
surgimiento del medio, cuando los primeros logros radiofdnicos
captaron el interés de los grupos econdémicos preponderantes del
pafs por implantar el modelo de radiofonfa comercial existente en
los Estados Unidos. En este contexto cabe seﬁala'r,- que los
empresarios mexicanos eran guiénes dominaban él medlo, vd que es a
partir del 15 de enero de 1960 cuando se promulga la Ley Federal de
Radio y Televigidn, ctvando se legisla sobre el contenido de las

emisiones.

De esta forma, el Estado tomb parte en diversos programas de

f{ndole cultural asf{ como transmisiones de interés social.
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Es asi como la radio fue conformindese con una gran variedad en

pregramas y emisoras.
El costo de la publicidad en radio varia de acuerdo a
estacién, ¢ésto es, de acuerdo a su potencia ya que

radiodifusoras pueden ser: locales, regionales, y nacionales.

la

las

. CUADRO DE EMISORAS POR CADENA

Cadena Nim. de emisoras
Agencia de radio y televisién 12
Corporacién Mexicana y Radio . 36
Frecuencia Modulada Mexicana 15
Grupo Acir 128
Medios Masivos de México 5
Nicleo Radio Mil 7‘
0rg. Estrella de Oro * 21
org. Imp. de Radio 85
Org. Radio Centro . 9
Org. Radio Férmula . 5
Promofirme ' 110
Radio Cadena Nacional 26
Radio S.A. 94
Radiorama 154
Radiodifuscras Asociadas : 70
Radio Programas de México ' 30
Recisa 19
Sistema Radiépolis 7

Asociacibn Mexicana de la Radio

Fuente: Medios Publicitarios Mexicanos México D.F. Febrero 1993.
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CUADRO DE EMISORAS EN EL DISTRITO FEDERAL

XEABC-ABC Radio
XEAI-Radio Férmula

- XEB-La B Grande de México
XEL~Stereo Amistad
XEBS-AM Radio Sinfonola
XECMQ-Radio Sensacién
XECO-AM Dimensidén 13.80
XEDA-La Radio de Oro
XEDA-FM Pulsar FM
XEDF-FM Radio Férmula
XE EST-Radio Alegria
XEDF-Radio Noticias
XEDTL-Radio 660
XEFR-Grupo Acir
XELA-830 AM Radio
XEMP-Radio‘ 710

XENK-620

XEOY-AM Radio 100
XEW-Radiopolis
XBSM-Radio Cafién
XHDL-Radioactivo
XHFOFM-Crystal
XHMFM-Azul 89
XHMMFM-Stereo Cien

XHIMERPM-Opus 94

XEN-Radio Sportiva
XEOC-Radio Chapultepec
XEOY-FM Stexeo Mil
XEPH-AM Radio 590
XEQ-FM La Tropi Q
XEQ-AM La Q Mexicana
XEQK-La Hora Exacta
XEWFM-Magia Digital
XEXFM-"YO 102"
XEXAM-La Super X Kebuena
XHDFFM-Amor 106 .
XEQR-Radio Centro
XEQRFM-Universal Stereo
XERC-El Fonégrafo
XERCFM-Stereo 97.7
XERED-Radio Red AM
XERPMFM-Radio F6rmula
XEVOZ-1590 AM ‘
XHMVS-FM Stereo Rey
XHDF-FM Laser FM
XHPOP-FM Digital 9%
XERCA-FM Radio Alfa
XHSON-FM Rock 101
XHVIP-Radio VIP

Fuente: Medios Publicitaxrios Mexicanos Febrero 1993.
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- Para- la ‘tranemisin ‘y iecepcién de programas nacionales e
internacionales de radie y televisidn, MExico cuenta con
instalaciones técnicas a la altura de las mejores del mundo,
sobresaliendo por su importancia la Estacién Terrema de Tulancinge,

Hgo.; la cual operd en 1975.

Nuestro pais es socio de la Organizacién Internacional de
Telecomunicaciones por Satélite (INTELSAT), propietaria de un
sistema mundial de sat&lites de comunicacidn, a través del cual es
posible establecer contactos inmediatos de tode tipec con cualquier
nacién del wmundo. Actualmente existen satélites mexicanos, E1
Morelos I y Morelos II, Ios cuales han ampliado en gran medida las
transmisiones nacionales e internacionales.

v

TELEVISION
Durante 1946 surgid la televigidn experimental Y,
posteriormente en 1950 la televisidn comercial. Este nuevo medio de
comunicacidén siguid el mismo demarrollo que el de 1la radio,
construyéndose desde sus inicios en un sistema financiado por la

publicidad.

En 1950 nacid la primera estacitn de televigidn en Méxicc XHTV
canal 4, otorgada en tancesidn por el gobierno a Rémulo O'Farril.
En 1951 nace XEWIY canal 2, siendo el concesionario Emilio
Azcérraga y, al afic siguiente XHGCTV canal 5 concesidn otargada a
Guillermo Gonzédlez Camarena.
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En 1954 transmitieron juntos por primera wez los canales 2 y 5,
que meses antes se habian fusionado. Un aifio después el canal 4 ge
integré al sistema para formar Telesistema Mexicanc;, empresa
encaminada a eliminar la competencia y erigir un monopolio
altamente f£lexible en su operacién y rentable en su mantenimiento.
A esto sucedié que Telesistema lanzara voz e imagen a toda la
repiblica mexicana instalando retransmisores en diversos puntos del

pais.

El canal 11 se sum$ al desarrollo después de un largo lapso; el
2 de waxzo de 1953 le fue otorgada la concesién al Instituto
politécnico Nacional cuye canal transmitirfia dnicamente programas

de tipo cultural.

En 1967 ya existian 17 empresas televisivas con 23 canales en
total. Hasta la década de 1960, la reprogramacién estaba en manos
de los ‘ apunciantes, quiénes decidfan que programas querian
patrocinar y los producian o importaban siguiendo, en la mayorfa de
los casos, las mismas lineas que Estados Unidos: La Procter and
Gamble y la Colgate Palmolive patrocinaban radio y telenovelas en
ambos paises, La Kello’gs programas infantiles, Coca Cola programas

de aventuras, etc.

Tras este desarrollo de la televisién, el plblico adquirié el

carfcter de consumidor de los bienes anunciados.
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‘Emilio Azcérraga en su bisqueda de mayores ganancias y mayor
control sobre sus empresas, decidié menejar 1la programacidn
televisiva, de tal suerte que Televicentro decidiria el contenido
de sus transmisiones y, posteriormente, ofreceria a los anunciantes
el tiempo disponible para sus anuncios comerciales. Los costos de
transmisién habian aumentado considerablemente, sistema que sigue

operando actualmente.

En 1967 se iniciaron las transmisiones de televisi6n a color, y
un afio mis tarde se concedié una licencia de transmisién a un grupo
de inversionistas que inclufa entre otros, al Grupo Monterrey. Asi
surgid er. el Distrito Federal XHTMTV canal 8. Al mismo tiempo se le
otorgS otra licencia a Francisco Aguirre para la creacién ‘de XHDFTV

canal 13, en el que el gobierno mexicano conservd su participacién.

En 1973 se realizé la fusién de los cuatro canales comerciales
de la capital, el 13 pas6é a manos del sector piiblico. En la fusién,
Telesistema gané las instalaciones del canal 8 y el Grupo Monterrey
qued5 con una participacién del 25%¢ en el capital social de la
nueva empresa TELEVISA. Esta constituye actualmente el gran

monopolio mexicano de la televisién.

La necesidad de las empresas de xealizar publicidad, aunada al
- interés de empresarios nacionales por hacer de la comunicacién
masiva un negocio lucrativo llevaron a que MéExico adoptara el

modelo norteamericano de comunicacién masiva, un sistema comercial,
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financiado por la publicidad y, principalmente, al servicio de las
empresas del sector de bienes de consumo.

El canal 8 pasb a ser el 9, este canal otorgaba cierto nimerc
de horas en transmisién a la Universidad Nacional Auténoma de
México; actualmente transmite series y telenovelas repetidas, asfi

como peliculas mexicanas.
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B Cadinag co Teles

“ Televietdn-or

Fuente: Alazraki y Aseciades fubdicidad,

haasts 1993,

La publicidad y la comunicacién masiva surgen como instrumentos
econdmicos y no come instrumentos exclusivamente culturales e

ideol&gicos.
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PRENSA

En el apartado anterior se mencionaron los primeros diarios
existentes en México, asi como las diferentes gacetas que

surgieron.

Actualmente existen en nuestro pafs un total de 332
peri6édicos, los cuales se clasifican de acuerdo a:

1. Contenido (Informacién general y especializada)

2. Tamaflo: Tabloide {5 columnas =x plana) y esténdar (8

columnas por plana)

3. Sistema de Impresién {(offset y rotograbado) .

El costo de los anuncios publicitarios tiene como base la
lineéa &gata y el niimero de columnas, ademds la colocacién (si es
plana par o impar) y la seccién en la que va incluida (financiera,
politica, espectdculos, etc.). Existen periddicos matutinos y

vespertinos.
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Pér.iédicog exiéte_'ni:esy‘ en el Distrito Federal

»D#ééﬁﬁﬁ . i
';La.Aficién L
':Cihé Mundial
" Cuestién
El Dia
Diario de México
El Economista
Esto
Excélsior
Ultimas Noticias de Excélsior
El financiero ‘
El Heraldo de México
La Jornada
México City Daily Bulletin
El Nacional
The News
Ovaciones
Ovaciones 2a. Ed.

La Prensa

El Sol de México

El Sol de México {mediodia)
Tribuna

Bl Universal

El Universal Gr&fico

Uno Mds Uno

El Valle

Semanales o de otra periodicid.

Aeropuerto

Boletin Financieroc
Bolsa de Trabajo

La Extra

Libertas

PC/Personal Computing

Segundamano

Informacién Medios Publicitarios Mexicanos

Febrero 1393
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REVISTAS

Respecto a“las revistasv, las cuales forman parte de los medios
impresos, ex:"Lsten en la ﬁepﬁblica Mexicana un total de 238, de las
cuales, 164 son al consumidor y 74 especializadas., debido a que
ias re;/istas suelen dividirse en dos grupos. 26

o

Revista al Consumidor.- Su distribucién se hace através de
puestos de peribddices y/o tiendas y por su contenido pueden
encontrarse subdivididas en distintos géneros como son:
automovilisticas, ejecutivas, cocina, deportivas, femeninas,
masculinas, musicales, politicas, Euristicas, informacitdn,

entretenimiento, etc.

Revistas Especializadas.- Su contenido es especifico con
relacién a algiin tema; por ejemplo: aviacién, comercio exterior,

agropecuaria, de computacién, etc.

Su distribucién en la mayorfa de los casos se efectiia por

medio de suscripciones.
CINE

El Cine y la Televisién, tienen gran similitud en lo que se
refiere a la produccidn de comerciales. La diferencia estriba
solamente en que la T.V., internacionalmente, se utilizan

filmaciones en 16 mm. y en el cine en 35 mm. Aunque hay otras
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dimensiones (70 mm. panorimica, etc.} no se usan para anuncios por

incosteables.

- Actualmente existen un total de 60 salas cinematograficas en

el Distrito Federal, en este medio hay cuatro tipos de anuncios:

1. Placas fijas {(marquesinas, exteriores, médulos en lobbies

bajo pantalla, laterales y espectaculares).
2. Apuncios filmados (35 mm.-60")

3. Anuncios en Noticieros (de 20 a 30 seg. de duracién y més
econfmico que el anterior) cada noticiero tiene afiliados
aproximadamente 450 cines en todo el pais, en los cuales se exhiben
diaria o semanalmente los noticieros.

4, Documentales (estos anuncios se contratan semanalmente
através de cadenas a las que se afilia determinado nimero de cines

en todo el pais).

Los cines se clasifican segiin su cupo y categorfa en cines de

estreno, cines de segunda y c¢ines de tercera corrida.

Existen 6 representantes de publicidad en cine, los cuales se

mencionan a continuacién:
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1. ¢ine Impulso, S.A. . 4. Org. Estrellas de Oro
2. Noziciero Continental ) 5. PSP

3. Noticiero Provincia en Marcha 6. Publicista

De acuerdo a la revista de medios audiovisuales la MPM, hay un

total de 1866 cines en la Repiblica Mexicana.

Asimismo la publicidad utiliza otros medios para difundir sus

mensajes tal es el case de los anuncios espectaculares.

Este tipo de publicidad es variable, debido a que puede
exhibirse en estacionamientos, paradas de autobuses, el metro,
aeropuerto, etc. La tarifa varfa de acuerdo al tamafio del ‘anuncio Y

la zona donde se exhiba. -

Bs asi como a lo largo de este subcapitulo se expusieron los
elementos necesarios para comprender el desarrol'lo de la publicidad
en México; asimismo, se abords un apartado sobre los medios de
comunicacién masiva, puesto que son el motor escencial de cualquier

comunicacién, incluyendo la propia publicidad.
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CAPITULO II
AGENCIAS DE PUBLICIDAD

A. AGENCIAS DE PUBLICIDAD REGISTRADAS EN EL

DISTRITO FEDERAL.

A continuacién se mencionarin las agencias de publicidad
existentes en el Distrito Federal, cabe seflalar, que la; gran
mayorfa de estas empresas trabajan, en un 100% con publicistas
mexicanos, y resultado de su trabajo son los premios obtenidos en

el extranjero en los eventos internacionales de publicidad.

Estas agencias se encuentran integradas a la AMAP (Asociacién
Mexicana de Agencias de Publicidad), cuya fundacién data en marzo
de 1959. El propésito fundamental de esta Asociacién fue el de
aglutinar a las empresas publicitarias con el fin de establecer

pautas, asi como una serie de lineamientos y reglamentos a seguir.

Cabe sefialar, que las agencias que a continuacién se citan
son las que actualmente {1993) estdn integradas a la AMAP. Tiempo
atrds se han registrado cambios, esto es, que algunas agencias se
dan de baja y otras por el contrario se desarrollan y se integran a

esta Asociacidn.

1. Alazraki y Asociados Publicidad

2. Arellano S.A.
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Weitznex y ABsociados

w

Arredondo de Haro y Asociados

-

BMB Publicidad S.A.

w

6. Bozell S.A.

7. Clemente Camara y Asociados

8. Comunicaciones Creativas

9. Corporacidén Interpublic¢ Mexicana
10. Creativo Publicitario

11. ImAgen Optima

12. DDB/Needham Worldwide

13. Dieste/BBDO

14. Disal Publicidad

15. Foote Cone & Belding

16. G.A.C. Publicidad

17. GIC Publispana

18. Grey de México

19. Grupo Montero

20. Gutiéxrrez Silva y Asociados

21. Harry Moler Publicidad y Disefio Grifico '
22. Iconie

23. Jotave Publicidad

24. J. Walter Thompson de México
25. Lastra Cardoso

26. Lebrija Rubio Publicidad

27. Leo Burnett

28. Lintas de México

29. Merchan Desing Publieidad
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30. Merino Y RAsociados Publicidad

31. Montenegro Saatchi & Saatchi Compton
32. Nacional de Publicidad

33, Navarro y Ascciados Publicidad

34. Noble DMB&B

35. Orvaflanos y Asociados Publicidad

36. Oscar Leal y Asociados Publicidad

37. Panamericana Ogilvy & Mather

38. Prisma Publicidad

39. Productores Creativos en Comunicacién

40, Proeza Publicidad

41. Publicidad Admark

42. Publicidad Champney de México

43. Publicidad Latina

44. Staf Publicidad

45. Scali McCabe, Sloves de México

46, Slogan Publicidad

47. Tebe

48. Terén Publicidad

49. Tescalli -
50. Unicom

5i. Young & Rubicam

Como podemos cobservar son diversas agencias las que
pertenecen a la AMAP, esta lista se incluyd con el fin de que en el
capitulc IV, el cual estd destinado a una investigacidn de campo,

se pueda ubicar f&cilmente a las agencias.
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B. FUNCIONAMIENTO DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA

AGENCIA DE PUBLICIDAD

La definicién b&sica de una agencia de publicidad, segiin la
American Association of Advertising BAgencies, es esta: Una
organizacién comercial independiente, compuesta de personas
creativas y de negocios, que desarrollan, preparan y colocan
publicidad en los medios de comunicacién, para vendedores que
buscan encontrar consumidores para sus bienes, productos Yy

servicios.,

En este apartado hablaremos especificame'ﬁte del
funcionamiento de una Agencia de Publicidad de tipo grande. Bs
importante sefialar que la operatividad de cada agencia varia de
acuerdo a su presupuesto (ingresos econémicos) y nlmero de cuentas

que manejen.

Toda agencia de publicidad responde a una “serie de
lineamientos, los cuales definirén Y estructurarén el
funcionamiento de la misma.

OBJETIVOS ESPECIFICOS QUE PERSIGUE UNA AGENCIA PUBLICITARIA
* Proponer estrategias de comunicacién creativas y de medios

que comuniquen a los piliblicos objetivos los beneficios de 1los

productos, servicios o imagen corporativa de los clientes; esto
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-significa que el mensaje sea sencillo para que puedan tener una

mejor captacién por parte del pfiblico.

* Plantear en conjunto con el cliente, el monto de la inversién
publicitaria capaz de responder a las necesidades de comunicacién e
imagen, que en su cantidad y forma garanticen la calidad técnica

requerida por los clientes.

* Dreparar Yy presentar planes, iniciativas, ideas y textos
para la publicidad y comunicacién de los productos y servicios del
cliente, Esto incluye la preparacién de textos e ideas originales,
auditivas, grdficas, asi «como otros posibles wedios de
comunicacién; esto con el fin de que el cliente gquede satisfecho

del trabajo desempeiiado por la_agencia.

* Egtudiar y analizar los distintos medios determimnando los
mis apropiados para hacer llegar los mensajes comerciales de los

clientes al wayor nimero de consumidores potenciales.

* Elaborar los presupuestos y pautas necesarios para proceder
a la contratacién de los medios, previa autorizaci6n de los
clientes, apoyando documentalmente las decisiones de seleccién y

contratacifn de los mismos.

* Preparar recomendaciones de materiales como: campafias de

correo directo, material para exhibicién y punto de venta,
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documentales, audiovisuales, manuales, catalogos, tableros,

carteles, carteleras, etc.

* Agesorar y recomendar al cliente, las investigaciones que
se requieren en materia de publicidad, opinién péblica,
mercadotecnia y todas las necesarias para el buen cumplimiento de

los servicios de agencia.

* Conseguir 1las tarifas, bonificaciones, descuentos vy

condiciones mis ventajosas para el cliente.

* Revisién, autorizacién y pago de facturas a medios y
proveedores.

* Trabajos de arte encomendados y aprobados por el cliente.
Produccién y/o adquisicién de fotografias, grabados, tipografias,
impresi.én, £ilmacifn, grabaciones y otros trabajos de produccién,
materiales o servicios necesarios para la g;reparacién de 1la

publicidad aprobada por el cliente.

* Rendir un informe por escrito de cada una de las reuniones
elaboradas con el cliente (reporte de junta) anotando instrucciones
y acuerdos. El reporte ampara las acciores de la agencia, de no

-haber objeciones al reporte.

* Obtener del cliente la dinformacién reguerida para el
cumplimiento de sus funciones.
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Como ya se observd, los lineamientos de cada agencia varian
de acuerdo a su funcionalidad, cada una tiece sus politicas a
sequir y depende de la organizacién que == tenga para hacer

cumplir los lineamientos antes mencionados.

A continuacién se describirdn los puescos que integran a
una agencia publicitaria, as{ como la funcisn que cumple cada

departamento integrante.

GRIAKESRARN O UNA RGEHCTR DE PUBLIZIDR:
IR0 GRANLE

DIRECCION GRMERAL
COHITE DE SUBDIRECCION :::é:::{‘m”
v.P. EIECUTIVO

FavIsion ESTRIEGICH
9.5, DE ADKON. v.p. svicies | [ v.p. semacios U.F. MEDI®S
¥ FIMizas A cLipaEs CREATIVOS

DIRECCION

b
TRAFICO.
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DIRECTOR GENERAL

El director general, dentrc de la operacién de las
cuentas, es el elemento sobre el cual recae la responsabilidad de

la empresa ante los clientes.

El director debe mantener contacto periédico con la direccién
comercial y gerencia de mercadotecnia y publicidad de los clientes;
asf como diversos representantes clave con el objeto de monitorear
y conocer la calidad de la operacién de las cuentas, asi como todos
aquellos problemas que, para garantizar su pronta solucidn,
requieren de su intervencidén y aprobacién en el caso de afectar

procedimientos o politicas vigentes.

' SUBDIRECTOR GENERAL

Asesora y asiste al' director general en todas las funciones
ejecutando las actividades que el director le delegue y funge como

director general en ausencia de éste.

Asimismo, funge como centro de apoyo y asesorfia a todos los
jefes de departamento, Funciona como un centro de decisiones o bien
como un filtro de las cuestiones que deber&n ser resueltas por la

direccifn general.
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COMITE EJECUTIVO

El Cowité Ejecutiva es el organismo que analiza, define y
establece las polfticas de funciones administrativas, financieras.y

operativas.

Para llevar a efecto tales funciones, se integra, con log

diversos ejecutivos, de acuerdo a sus funciones:
{

Direccién General

Subdireccién general

Vicepresidente de finanzas y administracitn

Vicepresidente de sexrvicio a clientes

Direccién de planeacién estratégica

Direccidn de medios

Direccibén de Tr&fico

El Comité ejecutivo debe reunirse periddicamente, con el £in
de revisar planes as{- como la evaluacidn de resultados, en io
concerniente al producto final de la agencia, en sus dos sistemas

b&sicos:

* Mensajes en cuanto contenido y forma

* Medios de difusién, en cuanto a inversién/rendimiento.
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VICEPRESIDENTE DE FINANZAS Y ADMINISTRACION

La labor del vicepresidente de finanzas es:

* Verificar los ingresos y egresos de la agencia ¢on base en
los reportes e inversgién personal.
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DEPARTAMENTO DE SERVICIO A CLIENTES

El departamento de servicio a clientes o de Contacto, como
también es identificado, dentro de una agencia de publicidad, es el
lazo de unién entre ésta y el o los anunciantes que atraves de un
contrato, han depositado su confianza para que se le asesore en
todas sus necesidades de comunicacién; para que se les guie de cémo
gastar su presupuesto designado a publicidad, promocién e
investigacién, y se les maneje éste de la forma mis inteligente y

redituable.

Este lazo de unién o puente, son los Ejecutivos quiénes

tienen que adquirir dos personalidades en su trabajo diario:

* Ante el cliente, 1los ejecutivos son los expertos

publicistas de la agencia, los asesores.

+ Ante la agencia, 'los ejecutivos son el cliente, deben de
comunicar, ante los equipos Staff: Creativo, arte, produccién,
medios, investigacidn; todas las inquietudes, necesidades,
problemas y oportunidades que serén la plataforma para la creacién
de Campafias publicitarias. Los ejecutivecs deben de exigir y pelear
por los intereses del cliente, ya sea en la agencia, ante los

proveedores y los medios.
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DIRECTOR DE SERVICIQ A CLIENTES

El director de cuenta es la persona dentro del departamento
de servicio a clientes, que tiene 1a autoridad y responsabilidad

directa sobre la operacidén de las cuentas a su cargo.

.~ Diseiio del producte

- Disefio de empague o envase
-« Politica de precios

- Distribucién

- Promoeidn

- Ventas

- Investigacién

EJECUTIVO DE CUENTA
El ejecutivo de la cuenta es la persona encargada de la
operacién cotidiana de la cuenta, en todos sus detalles.
Es la persona encargada de checar el cumplimiento de fechas,

requerimientos y objetivos.

El ejecutivo de cuenta debe de conocer perfectamente sus
cuentas: mercado, precios, competencia, consumidor, presentaciones,
politicas, filosoffas, canales de distribecidn, etc.; asi como

todos los aspectos que ayuden a la agencia a realizar un wejox

trabajo.
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RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS

+ Realizar reportes de conferencia, 6rdenes de trabajo y
memoranda correspondiente para girar instrucciones a loas

departamentos Staff.
* Fijar, negociar y perseguir fechas de entrega de proyectos,
* Informar scbre la aprobacién o cancelacién de presupuestos.
* perseguir bocetos, textos, story boards, planes de medios y

presentar a directores sobre los avances que se tengan de la

campafia; transitar cambios y correcciones antes de presentar al

cliente.

* Coordinar detalles de pagos a modelos, locutores, regalias,

fotégrafos ete.

* Supervisar trémites de permisos ante dependencias del

gobiexno.

DIRECTOR DE PLANEACION ESTRATEGICA,

MERCADOTECNIA E INVESTIGACION.

La direccidén de planeacién estxatégica e investigacién,

constituye el elemento orientador en todas las actividades que la
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agencia desarrolla para dar respuesta a los requerimientos de los

clientes,

Dicha orientacién, se fundamenta en el conocimiento de
diversos mercados, asi como de las técnicas y disciplinas
necesarias para desarrollar las comunicaciones, con una orientacién
mercadolégica toda vez que este en el giro de la agencia
primordialmente, sjin excluir otras actividades de comunicacidn
social y/o politica, que también se rigen por los mismos

fundamentos estratégicos.

Esta direccibén se caracteriza por sus facultades a nivel
operativos y administrativo, mismas que le permiten asesorar y
orientar con sus puntos de vista, a las &reas rectoras de la

agencia.

La direccidén de planeacidén estratégica, complementa en forma

directa al 4rea de servicio a clientes.

RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS

* Agistir a las juntas del consejo directivo y del comité de

planes.

* Recabar la informacién de antecedentes y situacibén de las

operaciones del cliente.
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* Coordinar las presentaciones a clientes, en lo concerniente

a comunicacién audiovisual, escrita o gré&fica.

* Orientar al drea creativa en el desarrollo de conceptos y

tratamientos de mensajes, en cuanto a contenido y forma.

* Orientar al &rea de medios, en lo concerniente a
estrategias de cobertura de piblicos receptores, a partir del
perfil socioceconémico y psicogeogrdfico, asi como a ubicacién y

concentracién numérica.

+ Agistir a la presidencia y direccién general en la toma de

decisiones mercadolégicas, propias de la agencia.

* pefinir orientaciones de investigaciones y transmitirlas a

las empresas especializadas.

* Supervisar investigacicnes cualitativas y cuantitativas, de

toda indole.

* Incorporar informacidén proveniente de estudics, a las

recomendaciones y presentaciones a clientes.

* Recomendar al &rea de servicio a clientes las estrategias
de intercomunicacién, en lo concerniente a la planeacién

estratégica.
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DIRECCION DEL DEPARTAMENTO DE MEDIOS

El funcionamiento y objetivos de este departamento consiste

* Planear la utilizacién de medios conforme a los
presupuestos proporcionados por servicio a clientes.
* Extender las pautas y presupuestos por compra de medios, de

acuerdo con las peticiones del departamento de servicio a clientes.
* Participar con la direccién creativa, servicio a clientes,
en la planeacibn de campafias. Asistir a las presentaciones a

clientes para explicar racionalmente las selecciones de medios.
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* Estar debidamente informados de la publicidad que realiza

la competencia de la cuentas que maneja la agencia.

DIRECTOR DE MEDIOS

+ Su labor es recibir de los medios de comunicacién, toda la
informacién genérica, para que a su vez se turne a cada uno de los
ejecutivos de medios, tomando en cuenta las necesidades vy

posibilidades de cada producto.

*# Evaluar y analizar las propuestas presentadas pur los

medios para hacer las recomendaciones pertinentes a cada cliente.

* Reportar a los ejecutivos de cuenta la informacién sobre
cambiog de programacidn, eventos especiales, los quince primeros

programas de cada mes, etec.

+ Llevar todos los controles de contratacién con base en las
hojas de control que servirdn para la elaboracién de presupuestos

definitivos, pautas, hojas de cambio y ajustes.

Asi mismo se presentan a continuacién algunos ejemplos de
tarifas de diversos medios de comunicacién; con el propSsito de
ilustrar como determinan sus tarifas los diversos medios de

comunicacidn.
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EJECUTIVO DE MEDIOS

A cada una de estas versonas se les encomendarid una o varias
cuentas, que sean compatibles entre sif, las cuales se deberin de

atender con base en los siguientes puntos:

* Elaborar los planes de medios con resumen de inversién por
medio, periodos de tiempo definidos, flow shart, pesos
publicitarios. Plan que una vez aprobado por el cliente serviri de-
ba.se para negociaciones, contrataciones Y presupuestos

preliminares.

* Negociar con los medics para 1la obtencidén de los mejores
resultados en cuanto a precios, posiciones, tiempos y condiciones

para cada producto, de acuerdo al plan aprobado.

* Presentar el presupuesto al ejecutivo de cuenta, quien

deberd de dar su Vo.Bo., antes de la presentacién al cliente,

* Revisar las facturas de acuerdo a los presupuestos

aprcbados y control de facturas.
DEPARTAMENTO DE COMPETENCIA

La labor de este departamento es conjuntar la informacién
sobre la publicidad que estin haciendo los productos competitivos,
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e informar a los respectivos ejecutivos sobre dichas actividades,
para que estos puedan contar con bases concretas en sus

recomendaciones tanto creativas ccmo de inversiones.

Para lograr los objetivos de este departamento, se deberin

realizar las siguientes actividades:

* Revisar y recortar diariamente los anuncios de la
competencia publicados tanto en revistas como en periédicos,
seleccionar y registrar por categorias en una hoja de control, para

poder cuantificar la inversifén de este medio.

+ golicitar mensualmente a Televisa, las pautas de los
productos competitivos y conjuntar la informacidén con los reportes

elaborados.

+ Visitar mensualmente a las emisoras para concentrar la
informacién sobre tendencias generales de contratacién de los

productos competitivos y estimacién de inversién en este medio.
* Realizar el monitoreo sobre contrataciones de la agencia, e

informar al ejecutivo sobre las anomalias que puedan existix sobre

las contrataciones.
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DIRECCION
DE

TRAFICO
PRODUCCION FROIUICION
AUDIVISUAL ASISTINIE GROFICA
PENTAGRANA
1
! 1
PROVEEDORES PRQUEEDORES
INTERNDS EXTERROS
PROEEDORES P‘ﬂ f
BIEROS RAYRS ¥ JECHICAS IN :::;E:‘f;::
1RAZ0S GARABA
PAZO! RAEATOS ——
FILAACIONES
GRABS. RADIO
AUDIOVISUALES
EVENTOS ESP.

DIRECCION DEL DEPRRTAMENTO DE TRAFICO Y PRODUCCION GRAFICA

El director de trdifico se encargar§ del registro y tré&mite de

trdenes de trabajo.

Control interno y externo de trabajos {(desde la entrada hasta

la salida de: textos, bocetos y final de todos los materiales para

medios masivos y punto de venta}.
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Presentacién de status report Semanal por cliente para su

revisién y definicién de prioridades y/o fechas de entrega.

* Cooxdinacién y contratacién de servicios, tales como:

Fotbgrafos

grabaciones

talento artistico (modelos, locutores, maquillistas,
ereativeos, free lancers y bocetistas)

Voliimenes de radioc y televisién

Articulos promocionales

Audiovisuales

Seleccién de color

Toda clase de impresos (material POP, Dummies, etc.)
Control de costos de produccién

Cotizaciones, revisidn y aprobacién de facturas de
proveedores para trimites de pago.

Control de presupuestos

Archivo y control general de todos los materiales, tanto
graficos como de produccidn.

A continuacién se exponen algunos ejemplos de los servicios

que solicita el departamento de trédfico.
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Cliente: - Pelikan '

Markana Maelcn

Tl’tula

Copias’ Finas Montaj

*{Foto -Posicion. (con neg,

Material -

illustraciones © vinetas
i

gFutnerah'a

|Modelos

1 jovencita 16 ahos

Maquillista

Utiler{a

Diseno

QOtros

Sub-Total

b
Montaje (_

Boceto

Overhead .

Eub-Total

7 1,638.00

Margen . )
Total: 1,638.00
Comisidn 208107
Total | 1,827107

; H
1LU.A . 285,088
— - - :
IGRAN TOTAL i 7 75700 i 2218473 i
i e T - N B s H
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v.P. SERVICIOS
CREATIVOS

DIR. YRAFICO

DIRECCION DX
REDACCION

REDACCION

REMCCION
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DIRECCION DEL DEPARTAMENTO CREATIVO

Represeptar -la funcién creativa en términos de mensaje en

cuanto a contenido y forma.

Redactar las estrategias de mensaje, a partir de:

* IDENTIDAD de maxca, producte y/o servicio.
* SIGNIPICACION de marca, producto y/o servicio.

* CONCEPTO CENTRAL DEL MENSAJE (USP, Gnica proposicidén; POV,

proposicién tdnica de ventas).

* Pescripeién del tratamiento del mensaje en cuanto a su

contenido textual.

* Descripcidn del tratamiento del mensaje en cuanto a 8u

)
forma grifica, auditiva y/o visnal.

*+ Descripeldn del perfil socicecondmico y psicogrifico de los

piblicos receptores del mensaje.

* Descripcién de la reaccidn que se trata de lograr mediante

la utilizacién del mensaje, dirigido a los piblicos receptores.
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* Direccibn.y "supei‘visién de las &reas de redaccidén. arte.

disefio, produccién gréifica, ja'uc‘iibvisAu'al y auditiva.

* Revisibn 'y’ autorizacién con firma de los materiales de
textos, bocetos, fotografias, originales, grabaciones radiofénicas,
comerciales de televisidén, folleteria, material de punto de venta,

etc.
REDACCION CREATIVA
Funciones Especificas:

* Agistir a las juntas de planeacidén estratégica, con el

objeto de recabar inforwmacién y orientacién creativa.

* Recabar la informacidn por escrito, proveniente del irea de
sexvicio a clientes, por conducto de la direceidn de trafico,

incluyendo Srdenes de trabajo.

DIRECCION DEL DEPARTAMENTO
DE DISERO GRAFICO.

Colabora con los departamentos creativo, tr&fico y de
servicio a clientes para el buen desarrollo de un trabajo
especializadeo de diseiio, tales como: logotipos, dummies,

ilustraciones, dibujo de letra, disefios de folletos, anuarios, etc.
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Organiza-y distribuye el trabajo, de acuerdo a la informacién
obtenida por el departamento- creativo para la ejecucidn de

_trabajos.
LINEAS DE COORDINACION

a) jefes inmediatos.- direccidén de planeacién estratégica y

de servicio a clientes.
b) Su'pervisién.- personal a cargo
c) Coordinacién.- departamentos creativo y tréfico.
DIRECCION DEL DEPARTAMENTO DE ARTE

Organizar y distribuir informacién de las decisiones tomadas
por el departamento creativo para la ejecucidén de trabajos de

produccién tales como:

' Boceteria
Dibujo de letra
Retoque a productos
Vifietas
Story boards
Paste-up

Tomas fotogrificas
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CAPITULO III

ESTUDIOS DE MERCADO

A. CONCEPTO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

A lo largo de este capitulo hablaremos béisicamente de las
funciones especificas de la investigacién de mercado, su
importancia, sus objetivos as{ como su plan de accién. Asimismo, se
tocarin aspectos sobre los diferentes estudios de mercade que

utiliza la publicidad.

Antes de determinar el concepto de investigacién de mercado,

es claro que se defina lo que entendemos por Mercado.

¢ QUE ES MERCADO ?

Es un grupe de pexsonas que en potencia son presuntos usuarios

de un servicio o consumidores de un producto.

Un mercado es el 1lugar donde se reunen oferentes y
demandantes, segin ellos, es en el mercado donde se determinan los
precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de la
oferta y 1la demanda; un mercado (en el sentido de 1la
mercadotecnia), estd constituido por personas con necesidades por

satisfacer, estando dispuestas ra adquirir o arrendar bienes y
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servicios que satisfagan nsas nccesidades mediante vna retribucién

adecuada a guiGnes les proporcionen-dichos satisfactores. 1

Mercado es el conjunte de personas o unidades de negocios que

consumen o utilizan un producto.

De acuerdo a estas definiciones gueda claro gue Merxcado es el

lugar donde operan oferentes y demandantes para satisfacer ciertas

necesidades.

Una vez definido el concepto de mercado, mencionaremos a

continuacidn lo que es y significa la Investigacién de Mercados.
INVESTIGACION DE MERCADOS

Es el andlisis sistemdtico de problemas, construccién de
modelos y hallazgos de hechos que permitan mejorar la toma de

decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios. 2

La investigacién de mercados es la reunidn, el registro y el
andlisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionadas
con la transferencia y venta de bienes y sexvicios del productor al

consumidor. 3

Investigar es hacer un andlisis sistemitico y objetivo de un

sujeto o problema para descubrir informacién o principios.

relevantes.
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Investigacién de mercado es la bilisqueda sistemitica y objetiva
de la informacién vrelevante para identificaci6n y solucién de

cvalquier problema &n el campo del mercado. 4

Al observar diferentes definiciones de autores, comprendemos
que la dinvestigacién de mercados estd destinada a conocer,
analizar, comprender de manera precisa las necesidades que existen

dentxro del mexrcado, siendo el mévil principal el consumidor.

Dicho de otra manera la investigacién de mercados es un
gistema de comunicacién formalmente organizado entre el mercado y

el vendedor.
EVOLUCION HISTORICA DB LA INVBSTIGACION DE MERCADOS

La investigacidn de mercados como actividad de negocios
organizada se originé a principios de los afios 1900, la designacién
de Charles Cellidge, como gerente de la Divisién de Investigacién
comercial del Departamento de Publicidad de la Curtis Publishing
Company, durante 1911, es aceptada generalmente como el comienzo de

la investigacién de mercados. &

La investigacién de mercados ha desempefiado un papel
importante en la administracitén de las empresas comerciales durante
varios miles de afios. Aunque su desarrolle se acelerd por 1la
Revolucidn Industrial y La Segunda Guerra Mundial ya que estos dos

acontecimientos desataron una proliferacién de productos nuevos y
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complejos, auments las economias de escala, cred nuevos mercados y
estimulé la expansién geogrifica de las operaciones de negocios.
Uno de los resultados de este desarrollo de 1a postguerra ha sido
un incremento del nimero de fracasos empresariales y del costo de

lac decisiones erréneas.

De esta manera se vieron en la bancarrota muchos empresarios y
comerciantes, precisamente por no conocer cuales eran las
necesidades veales del consumidor, un ejemplo de esto lo cita
Walter Wentz, en su libro la investigacién de mercades al mencionar

1o siguiente:

Ejemplo de €éstos fracasos fue el sufrido por la Ford con el
coche Edsel ( una mala decisién de producto )} y el desastre de la
Rolls Royce al introducir el motor de propulsién a chorro { una

mala decisién scbre precios ).

Bs un esfuerzo por aumentar la calidad de las decisiones de
mercadeo -y en particular para reducir el riesgo que va relacionado
con ellas- guiénes estudian el mercado han acudido cada vez en

mayor escala a 1a investigacién.

Por fortuna la misma Revolucién tecnoldgica que cred la gran
necesidad de informacién sobre el mercado, también ha hecho
progresar la ciencia de investigacién de mercados, y ha
proporcionade eficaces instrumentos para mamejar y analizar los

datos. 6
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B). ALCANCE E IMPORTANCIA DE LOS ESTUDICS DE MERCADO

- como pudimos observar en el apartado anterior la importancia
primordial de la Investijacién de Mercados radica escencialmente en
disminuir los. riesgos, prueba de ello son los dos ejemplos que

citamos.

De ésta manera se tienen reportes que datan de 19247 en donde
pe estimdé que se gastaron alrededor de 50 millones de d6lares al
afio en investigacidn de mercados. Un estudio hecho en 1957, de 861
compaiifas, La American Marketing Association informé que éstos
negocios gastaron mds de 74 millones. Este mismo estudio indicé un
crecimiento répido en 1la organizacién de departamentes de

investigacién de mercados. 7

En el capitule I se mencionaron las causas por las cuales la

publicidad genera el consumo desmedido de la Sociedad.

En este capitulo se citan los Estudios de Mercado, asfi como la
Investigacién de lqs mismos, con la finalidad de que cada dia

tengan una mejor direccién o planeacién las Campafias de Publicidad.

Actuvalmente la Sociedad necesita de Satisfactores que
verdaderamente cubran sus necesidades b&sicas; es por esta razén
que el Consumidor se verd inclinado a adguirir Productos o

Sexvicios que cumplan eficazmente sus carencias.
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-.En este sentido las Compafifas vendedoras, tendr&n que crear

productos para resolver las necesidades existentes.

La funcién de los estudios de mercado, estd encaminada a

detectar estas carencias.
DESARROLLO DE UN PLAN DE ACCION

Una vez que la empresa ha definido los objetivos a seguir,
tiene que desarrollar un plan de accién para lograr dichos

objetivos. Este plan tiene que considerar lo siguiente:

+ Recursos del negocio.

* Egtrategias y ticticas empleadas por sus competidores.

Cualquier plan tiene necesariamente que incluir estrategias
tan importantes come el preducto y la linea de productos, los
canales de distribucién, la venta personal, la publicidad y el

precio.

La investigacién de mercados puede auxiliar a la direceién de
la creacitn de las estrategias mis eficaces en lo que respecta a
cada una de estas 4reas y contribuir también a decidir cémo deben
ser combinadas estas actividades en la mezcla dptica de

distrxibucién. 8
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Algunas de las interrogances més frecuentes, por lo cual es

neceaarla 1a 1nvest1gac10n de mercada .son las s.\gu:.entes

; Cu;él és lav‘dema'nd‘a"_de.l méréédp péia_ t:-al producto.
Cuéles son las caracce;is&_icas adicionales que se desean, si
as que las hay.
+ Qué canal de distribucién deberd utilizarse con tal
producto.
+ Cull serd la tecnologfa que preqomine en los préximos cinco
afios

- Cémo serd la competencia en los préximos cinco afios,

Estas son algunas de 1las muchas preguntas gque pueden
plantearse, asimismo, es importante destacar que los consumidoxes
son el punto clave para este tipo de estudios ya que através de
allos conoceremos lo gue buscamos, elles nos dardn las respuestas

solicitadas, y por lo tanto, las pautas a seguir.

Son infinidad de negocios los que utilizan la investigacidn de
mercados, la mayorfa de las empresas gue la utilizan toman parte en
dichas investigacidnes de mercados, o son éncargadas del total de
la investigacidn. Sin embargo, algunags organizaciones hacen
investigaciones para otras, pero utilizan poca o niaguna
investigacién para ellas. Estas empresas se clagifican de la

siguiente forma: 9
a) Las organizaciones fabricantes.
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);)' Las agencias de publicidad.

c) Las em;‘:resas detallistas y mayoristas

‘vd) Las empresas consultoras independientes de investigacifn de
mercados.

e) Las agencias gubernamentales.

f) Las asociaciones comerciales y profesionales.

g} Otros tipos de agencias.

Como hemos observado la investigacién de mercados se hace cada
vez mis importante e imprescindible. Al igual que la publicidad la
investigacién mercadolégica es una actividad que cuenta con
remuneraciones econdmicas altas. Prueba de ello son las empresas
( grandes negocios } que se dedican especialmente a la elaboracién

de este tipo de investigaciones.
Nielsen Company

Una de estas empresas que tiene gran fama mundial en 1la
elaboracién de este tipo de trabajo es la A.C. Nielsen Company,
quien suministra una variedad de servicios continuos. La muestra
incluye alrededor de 1600 tiendas de viveres y 750 farmacias, estos

establecimientos reciben por su cooperacién un pago.
La informacidén recibida por un cliente incluye las ventase
totales de la clase de producto, las ventas de las propias marcas

del cliente y las ventas de marcas competidoras. El informe cubre
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también las compras hechas por los detallistas, el porcentaje de
establecimientos que mantienen en existencia un renglén, los
precios al por menor y al por mayox, e informacién sobre las ventas

y la publicidad hecha por los distribuidores.

Ademis de proporcionar este tipo de informacién la empresa
cuenta con una registradora electrdnica { audimetro ) que puede ser
conectada a un receptor de radio o televisidén; sin interferir su
operacién normal. Registra en una cinta cuando esti encendido el
receptor y cada vez que se cambia un programa. Todo est& accplado a
periodos mediante claves, de forma que puede obtenerse un registro
continuo del uso del receptor descifrandoc la cinta. El servicio de

Televisibfn de é&sta compafifa, informa sobre:

* Pidblico total - Porcentaje de hogares con televisores

sintonizados a cada programa en cadena por un minimo de 6 minutos.
* Piiblico Medio - Equivale al nidmero de hogares con
televisores sintonizados al programa completo ( el nimero wmedio de

hogares minuto a minuto ).

* La porcién del pGblico - Porcentaje de hogares con

televisores que los estén usando en ese perfodo.

Este tipo de compafifa demuestxa el ¢gran avance en cuanto

conocimientos y tecnologia de la investigacidn de mercados, aparte
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de é#sta- existen otras compafifas especializadas; aunque Nielsen es

lz més completa por su organizacién y funcionamiento.

El mecanismo de estas empresas estd ligade al funcionamiento

de las agencias de publicidad transnacionales.

Como se observo en el capitulo I, las Agencias Publicitarias

(estadounidenses) Actlan promoviendo sus propios productos.

En este sentido Nielsen, forma parte de este proceso,

detectdndo los puntos clave del mercado.

Vemos q{xe existe una gran expansién de estas empresas a nivel
mundial, creando un crecimiento monopSlico (por parte de los paises
centrales) hacia naciones periféricas, abarcando cada vez mis el

&mbito econdmico.

En el capitule IV, se incluye una entrevista a la compafila
Nielsen la cual persigue como objetivo conocer los estudios més

comunes que les solicitan las agencias de publicidad.

Como ya se ha mencionado los Estudios de Mercado cobran gran
importancia en nuestros dfas ya que tienen c¢omo propbSsito
proporcionaxr la informacién necesaria para el desarrollo ¥y

funcionamiento de los objetivos dentro del mercado.
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- i continuacién se muezstra un cuadro el cual indica y
e:specifﬁa una clagificacifn c¢= los estudios de mercado, de acuerdo
:‘a los obﬁer.ivos gue se pretendan alcanzar, o bien, de lo gue més
“interese o se desee gaber con relacién en lo que se investiga.

C. CLASIFICACION DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO

Estos estudios se utilizaxén y aplicarin de acuerdo con los

problemas mercadolégices por resolver.
a) Pel producto

Exdmenes comparativos de calidades.

Test de aceptacién para nuevos productos.

b) De mareca

Estudios de imagen de wmarca.

Estudios motivacionales ccn base en entrevistas de profundidad
o discusiones de grupo.

c¢) De embalaje

Estudio de material .

gstudio de formato.

Egtudio de la presentacidén grafica etc.
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d) De precio

Test de venta.

e) De publicidad

Andlisis de audiencia de los medios

pretest y postest.

An&lisis de mercado paz:a planeacién publicitaria

d) De distribucién

* Store Audit ({ auditoria de tiendas )} que cubre los
siguientes puntos principales:

* Presencia en el punto de venta.

* Volumen de reservas de stocks ( inventarios ).

* promedio de renovacién de stock por marcas ( indice de
rotacidn ).

g) De consumo

Estudios generales de previsién

* Estudios microeconémicos, macroecondmicos, intersectoriales,

regionales.
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Panel de consumidores

* Para obtener previsiones a corto plazo.

* PérticipaciGn de mercade,

* perfil de Consumidores.

Estudios Bidsicos

- Informacién scbre hibitos de compra y consumo.
- Conocimientos de marca.

Test de ventas

Principalmente para averiguar la aceptacién de nuevos

productos.

De esta manera se encuentra una gran variedad de estudios gue
pueden aplicarse seqin sea el caso y la informacién que sea

solicitada.
A continuacién pasaremos al siguiente apartado del capitulo,

el cual estd destinado exclusivamente a los estudios gque realiza la

publicidad.
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D. ESTUDIOS PUBLICITARIOS

Antes de pasar a la explicaci6n de los diversos estudios de
mercado que especificamente utiliza la publicidad, es necesario
hacer un breve anilisis de lo que es la investigacién motivacional,
ya que de este tipo de investigacidn se derivan en su mayorfa los

estudios publicitarios,

De esta manera se describirdn las necesidades y cobjetivos de

dicha investigacién.

La investigacidn motivacional se origina por el aumento de la
competencia en el mercado; los productos nuevos tratan de gquitar
parte del mercado a los antiguos y €stos buscan la forma de
conservar el terreno conguistado y de conquistar otros mercados.

Para lograrlo, es necesario utilizar nuevos métodos,
diferentes a los estadisticos, gque permitan conocer:

a) Las motivaciones de compra de los consumidores.

b) Los mejores medios para convencer al consumidor de comprar

el producto en cuestidn.

la investigacién sobre motivos intenta hoy dia penetrar més

profundamente y fundamentar las estrategias en lugar de condicionar
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al consumidor po; rﬁedip de la repeticién"ﬁiasiya. La investigacién

contempordnea’  sobxe - las” motivaciones “se  ha ‘inspirado en las

escuelas de psicologia. 10 °

.De‘e_s'to pedemos decir que el individuo se encuentra actuando
dentro de un medio ambiente especifico, en é&ste existen reglas,
;;:'séumbrés, h8bitos, influencias que originan en el jindividue
vpre'juicios, creencias, actitudes, sentimientos y motivos. Asimismo,
el  individuo cuenta con ciertas percepciones, imigenes,

sentimientos y emociones.

La influencia de estos factores en la conducta personal y, por
supuesto, del comprador y consumidor del producto es de grande y

suma importancia.

La realizacién de los estudios de mercado va a proporcionar

toda la informaci6n necesaria por parte de los Consumidores.

Todos los factores anteriormente citados pueden influiy
evidentemente en la conducta del comprador, por lo tanto, para
conocer cuiles son sus favoritos es necesario saber cbmo percibe €1

los productos en cuestién.

Es asf como 1la investigacién motivacional ha sido definida
como "una fase de 1la investigacién de mercados que trata de
contestar a la pregunta ¢ Por qué 7?7 Yy persigue relacionar el

comportamiento con procesos subyacentes, como deseos, emociones e
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intenciones de la gente". Esto nos da la pauta del por qué 1la
investigaci6én motivacional se vale de técnicas indirectas o

encubiertas para cumplir con su objetivo. 11

Estas técnicas, por no atacar de frente, permiten burlar las
defensas y descubrir relaciones escondidas, Permiten al individuo

responder sin sentirse personalmente involucrado.

De éstas técnicas se hablard més adelante, ya que a

continuacién mencionaremos los estudios publicitarios.

La publicidad como un elemento bé&sico en las funciones de la
mercadotecnica requiere elaborarse, ejecutarse y controlarse con
base en estudios de mexrcado; existen estudios publicitarios
internos y externos. Estos Gltimos se wverdn y analizarin

posteriormente.

El anélisis de mercado para planeacién publicitaria es un
estudio interno que generalmente realiza el gerente de maxrca con
base en los estudios de mercado con los que se cuenta en una

empresa.

El an&lisis de mércado para planeacién de mercadotecnia de una
empresa expone su problema a la Agencia de Publicidad y precisa lo
que requiere de é&sta. Es decir, que el cliente solicita a 1la

Agencia la forma y sistematizacidén, o en su caso al encargado de
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Mercadotecnia de la empresa los seguimientos y lineamientos que

deben seguirse. -

El objetivo de este reporte o andlisis es proporcionar los
lineamientos de 1la polftica de mercadotecnia de um producto, a fin
de servir como base para elahorar la expresién { el Cémo del
anuncio }, de la Campaiia Publicitaria y 1la definicién de 1la
concentracién cuantitativa y cualitativa ( estudios de los que se

hablarid més adelante ) de los medios publicitarios a emplear.

Por lo regular antes de iniciar un estudio de merxcado, el
gerente de mercadotecnia de una agencia reguiere conocer varios
aspectos sobre el mercado, éste puede variar de acuerdo a lo gque se
requiera. A ‘continuacién, este tipo de esquema Buelen utilizarle
las Agencias de Publicidad, varfa seglin las necesidades de cada

empresa.
I ¢ DONDE ESTAMOS ?

a) Descripcitn de giros en términos de beneficie al
consumidor.

b) Disponibilidad de resultados de estudios de mercado.

¢) En vresumen qué opinién tiene el consumidor de 1la
empresa/servicio/producto.

d} Existe un canal de sugexencias del pidblico y/o quejas, qué

atencién se le da.
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e e) Qué tan conocida es la empresa/servicios/pr;nductos, y por
' qué es conocida o famosa.

£)' Culles son las ventajas y desventajas con relacién a la
competencia.

§) Cvales son los frenos a la preferencia de la maxrca.

h} A nivel imagen qué problemas hay actualmente.

i) Qué& se hace o se va a hacer para corregirlos.

4) Cudl ha sido la politica en cuanto a la publicidad, por qué
Y qué resultados ha dado.

II ¢ DONDE QUEREMOS LLEGAR ?

a) Planes y proyectos a corto, mediano y 1largo plazo en
funcién de beneficios al consumidor.

b) Qué opini6én queremos que la gente tenga de 1la
empresa/servicios/productos.

¢} En dbnde nos ubicamos frente a la competencia.

d) Cudles son las ventajas sobre la competencia.

e) Hay algin problema recurrente que no se pueda resolver, se
puede convertir en ventaja.

f) Quiénes guisiéramos que fueran los clientes ademds Ce los
actuales.

g) Podemos atraer a esos nuevos clientes sin sacrificar a los

actuales,

Pagina - 109



III 2 COMO VAMOS ALLEGAR 7

1.- Posicionamiento.

2.- Revigién de conceptos creativos actuales y pautas a

seguir.

3.- Estrategia global de medios.

Conglusiones Preliminares

Como se. observé son diversos los lineamientos que una empresa
de publicidad ofrece, con el propésito de obtener mejores y mayores

ventajas con el servicio que prestan,

Regspecto a los lineamientos y caracteristicas especificas que
debe de seguir una Agencia de Publicidad se generalizan los

sigquientes conceptos:

La investigacién publicitaria, se centra principalmente en
tres puntos. Uno, se interesa poxr el efecto del programa de
publicidad de una compaiifa: 1la imagen del producto creado en la
meate del consumidor. El anunciante tiene que decidir qué imagen
desea crear y coémo crearla. En la investigacién dedicada a

determinar qué mensaje debe contener la publicidad.
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Después de decidir lo qué quiere decir. Dos, el anunciante
tiene gue resolver qué vehiculo usar para llevar el mensaje al

mercado. ¢ debe usar la propaganda directa ?.

Los peri&dicos, la radio, las revistas, la televisién, o quizi
una combinacidn de todo esto. Si elige la radio o televisidn, qué
programas, qué dfia de la semana, a qué hora; las diversas opciones
a disposicién del anunciante hace necesario el estudio cuidadoso
(es decir, la investigacién) para que el programa publicitario

alcance el mayor éxito posible.

Tres, después de determinar el mensaje general y el medio, el
anunciante tiene que decidir exactamente c6mo presentar su mensaje.

Qué texto debe usar, qué ilustraciones, qué encabezamientos,

Una vez expuestos los requerimientos necesarios para una
investigaci6én publicitaria, se pasard ahora a la explicacién
detallada de los Estudios Publicitarios. Cabe sefialar, que cada
agencia varia en el uso de estos estudios, debido a que las
necesidades son diferentes; es importante también decir que hoy en
dfa las agencias publicitarias utilizan nuevos estudio que entes x;lo
se conocian, esto se debe a que existen constantes cambios en la
sociedad, y por lo tanto en el mercado. Motivo por el cual deben

actuwalizarse y aplicar las nuevas técnicas.
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ESTUDIOS PUBLICITARIOS

Como anteriormente se menciond los estudios de los que hace
~uso 'la ‘publicidad suelen dividirse en dos categorfas: los
Cualitativos y Cuantitativos. Los primeros, son los que permiten
penetrar, a través de las ciencias de la conducta { motivacional ),
+en el por qué del comportamiento del consumidor, lo que ayuda a
entender 1la naturAa‘leza de sus motivaciones y los frenos

psicolégicos.

Por su parte los cuantitativos, son los que nos permiten
cuantificar la informacién, a través de muestras representativas, a
fin de tener una proyeccién a un universo. Refleja lo que ocurre
en el mercado, ofrece respuestas al qué, cbmo, cuindo y dSnde del

mercado. 12

El siguiente cunadro explica de una forma wis sencilla la

divisidn de estos estuvdios:

| Entrevista Personal

iSntrevista or correa /""—7“\.\
Estudios ’ ol 7 Sufuncion es Y

Y .
') Eutrevista por telefono ( detectar ¥ canboer )

Paneles de Consumidares \\\’—_—‘/

Paneles de bstablecimientos /

Cuantitativos

Pefil del consumidor
Conocimiento
Mapas Percentuales
Imagen de Marcas

Habitas de Consumo
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ENTREVISTA PERSONAL

En la entrevista personal, el entrevistador debe visitar al
interrogado. Segin el tipo de encuesta que efectiie, puede
c'uerstionarlro en su casa, en su trabajo, en la calle o en cualquier
otro lugar. El propSsito de este estudio es conseguir que el
entrevistado conteste a una serie de preguntas. Las preguntas
deben de estar construidas de tal forma que procure la mds exacta

informacién.

La gran ventaja de esta técnica por la via personal es la
cantidad de informacién que puede .conseguirse con un cuestionario.
El contacto - personal con el entrevistado posibilita hacer gran
niimero de preguntas, sin que origine incomodidad a la persona

elegida.
ENTREVISTA POR CORREO

En este tipo de entrevista se debe de seleccionar cierto

nimero de personas, esto de acuerdo al tamafio de la muestra.

La practica ha demostrado que el cuestionario postal debe ser
mucho més corto que el empleado en la entrevista personal. Las
prequntas deben de exponerse de forma que la respuesta no requiera
eseribir mucho; por lo regular deberdn plantearse preguntas
cerradas que puedan contestarse con un " 8i " oun " no ". También

pueden imprimirse en el cuestionario las posibles xespuestas, de
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. forma que el interrogado tenga sdlo que sefialar la respuesta con la
qué ‘esté de acuerdo. Cuando se envia el cuestionario, este debe ir
‘acompafiado de una carta la cual explique de manera sencilla y clara

el objetivo de la encuesta.

Este método es facil de aplicar, pero hay que tomar en cuenta
que no todas las personas tienen la disponibilidad de responderlo,
por esta razén es necesario enviar mis cuestionarios de los que se
tenfan previstos con el fin de 1lograr los resultados

satisfactorios.

ENTREVISTA POR TELEFONO

la entrevista por teléfono esta basada en los directorios
telefénicos, de los que se seleccionan los nlmeros, con ciertos
intervalos iguales para las 11amadals. El objetivo de este método,
es medir la auvdiencia de las emisoras radiofb6nicas y televisivas;
con esta entrevista podemos determinar las preferencias del piblico

respecto a los ‘diferentes pregramas.

La forma en que se lleva acabo la entrevista telefénica es:
telefonear para ver si la gente estd escuchando la radio,
investigar de qué programa se trata, o también se puede preguntar
los programas que escucharon el dfa anterior; asimismo pueden

aplicarse las preguntas para programas de televisién.
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PANEL DE CONSUMIDORES

Se basa en una muestra que por lo general es nacional, de amas
de casa representativas del total de la poblacidn, Semanalmente
ella informa (por medio de un " diario " que llena todos los dias)
acerca de las compras que ha efectuado, a las personas que

organizan estos paneles.

Este método permite estar siempre al corriente de las compras
efectuadas por los utilizadores finales: identidad (en términos de
edad, sexo y clase social), lo que compra (marcas y cantidad),

cudndo (con qué frecuencia} y tamailos que compra.

Existen algunas desventajas en la realizaci6én de este panel,
como pueden ser: que algunas familias no deseen cooperar, las
familias que aceptan suelen dejar de apuntar, existen gastos que

por ser * secretos " no se computan.

8in embargo, las ventajas son wmuy importantes, ya gque nos

brindan informacién periddica y variada.
PANEL DE ESTABLECIMIENTCS
Este tipo de paneles los realizan compafiias especializadas en

la elaboracién de investigaciones de mercado, tal es el caso de la

compafiia Nielsen A.C., de la cual hablamos en el apartado anterior.
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Este estudio consiste en realizar, por as{ decirlo, auditorias
en los establecimientos con el propSsito de conocer las marcas,
productos que se encuentran en el merxcado; este tipo de auditorfa
permite comocer el grado de participacién del mercado que tiene ur

determinado preducto con respecto al de la competencia.

Sesiones de Grupa

Observacion

Estudios Cualitativos -—f)

Entrevista de profundidad

Simutacion

7

b

Su funcidn es
detectar y copocer

De esta forma es como se dividen estos estuaios, ahora se
explicard los estudios que con mayor frecuencia se yealizan en las

agencias de publicidad.
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SESIONES DE GRUPO

Esta técnica’ en ocasiones puede proporcionar datos valiosos
con rapidez y a bajo costo. Puede combinarse con las entrevistas

individuales.

La discusién de grupo se limita a situaciones en que el grupo
es tan pequefio que permite wuna verdadera comunicacién e
intervencién de todos sus componentes., Su propésito es descubrir
los pensamientos, sentimientos y emociones de los individuos, lo
que quieren, lo que piensan como consumidores y cuéndo escuchan y

ven los productos y sus anuncios.

En estas sesiones de grupo se reune a uha pequefla muestra
estratificada de 1la poblacién, Es importante mantener una
atmésfera amistosa para que la gente hable sin dificultad. El
entrevistador a cuyo cargo estd el grupo debe estar bien preparado
para este fin, resultando especialmente ventajosa una preparacién

psicolégica.

A continuacién se enlistan algunos de los aspectos wés

importantes que se deben tomar en cuenta para una sesién de grupo:

a) Los participantes.
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El control. de las variables educacién, nivel socioecdnomico,
" edad, sexc, »se determina segiin las necesidades u objetivo del

esgtudio.

El nfimero Sptimo de participantes debe fluctuar entre 5 y 10.

b) E1l local.

Debe de ser un lugar lo suficientemente confortable, esto
significa que debe de contar con asientos dispuestos en
semicfrculo,buena iluminacibn, esto con el fin de que los invitados

ge sientan a gusto.
e) Preparativos.

Antes de la discusidén se tiene una entrevista con cada
participante para darle la bienvenida y prepararle para el didlogo.

Después se le presenta con los demds invitados.

A cada persona hay gue advertirle que se le invita como

consumidor y ho ¢omo experto en una técnica comereial.

Es necssario preparar una gufa de preguntas abiertas gue
cubran los aspectos gque se pretende investigar. Se reguiere mucha
habilidad para captar los puntos importantes que se van sucitando,

transformaxios en estimulos y wvolverlos a introducir a 1la

discusién.
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d) Recursos.

‘Se’ les puedes someter a estimulaciones que inciten a la
discusiép como diferentes marcas o tipos del products, o pedixles
que resuelvan un test, escriban historias o vean un spot, perciban

un olor prueben un producto.

Generalmente se registra toda la discusién en grabadora y se
utiliza algiin recurgo ( secretaria ) que pueda identificar a los

interventores a la hora de escuchar o pasar a escrito 1la discusién.
e) Fundamentos sicosocioldgicos.

La situacién de grupo proporciona una atmdsfera familiarx, de
intercambio de influencias. Los puntos de vista y sentimientos

relacionados con la conducta real surgen fécilmente.
OBSERVACION

En este método, la informacidn requerida se obtiene obaservande
alguna accién del sujeto. FPor ejemplo, 8i se ve a los clientes
comprande cexrveza en lata y no en hotella, se les puede preguntar

el por qué prefieren esa forma de empaque a la ctra.
La informacidn puede obtenerse por observacién personal o
mecdnica. En la forma de cobservacién personal el entrevistador

finge ser un cliente de la tienda. Respecto a la forma de
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observacién mecdnica, los dispositivos de movimiento ocular,
registra el punto sobre un anuncio imprese o empagque donde el ojo
gse enfoca 60 veces por segundo, Un anéiisis puede determinar lo
que vio el consumidor, aquello a lo que €l o ella "regresaron" para
su reexamen, Yy cudl era el punto en el que se habfan "fijado". En
la investigacién de empaque é&ste puede ser colocado sobre un
estante con empaques competidores, y se puede pedir al consumidor

que encuentre la marca de la prueba.

Por otra parte la efectividad de un cartel puede ser
controlada por métodos de observacién, contando el nimero de
personas gue pasen delante de un cartel durante un cierto tiempo y

estén asi expuestos a su influencia.

Asimismo, puede combinarse este métode eventualmente con una
inspeccién de los stoks ( almacén ) de los vendedores al detalle
con una investigacidén de los contenidos de la alacena del ama de
casa, para obtener la historia completa de un articulo. Una
repeticidn de tal investigacién mostrari tendencias que pueden ser

muy importantes para los jefes de ventas y de publicidad.
ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD
Es el métedo mis apropiado para utilizar técnicas puramente
verbales ( pregquntas ) u otras técnicas proyectivas. Sus objetivos
es ahondar en la mente del entrevistado para descubrir sus

verdaderos sentimientos, actitudes, motivos, emociones, etc.
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La primera condicién para iniciar con éxito una entrevista es
ganar la confianza del entrevistado y vencer al méximo sus

resistencias,

Pueden utilizarse ciertas técnicas o formas de entrevista gque

abran el camino de nuestro chjetivo.

Los problemas que pretenden resolverse con este tipo de
cuestionariocs podrfian designarse con las palabras qué, cuindo,
cuénto, dénde. En otras palabras se pregunta la marca del
producto, el monto de la compra, la cantidad y el precio, y la

tienda en gque se comprd.

Todos estos aspectos podrian establecer gran niimero de hechos
importantes, ya que el principal interés al efectuar este tipo de
entrevista es detectar el por qué de la compra.

ASOCIACION LIBRE

Esta parte de la entrevista se prepara con un cuestionario de

preguntas abiertas, ordenadas l&gicamente deben proponerse de la

misma manera y en el mismo orden a todos los entrevistados.

No teodas las preguntas son abiertas en el mismo grado; pueden

estar graduadas en forma de embudo, como en el siguiente ejemplo:
& Qué piensa usted de las bebidas de mederacién 2.
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¢ Qué piensa usted del nivel de consumo en México ?.
& Como ve usted la propaganda de la compafifa X ?.

Algunos desisten acerca de la calidad de la cerveza X, ¢ Usted

qué piensa ?.
& Qué piensa usted del producto X ?.

¢ Qué ideas tiene usted sobre &1 7 .

Todo lo que se le ocurra al respecto es importante; son formas
comunes y sencillas de desencadenar una asociacién libre. Como se
obgerva, se trata de que el entrevistado hable de todo lo que le

venga en mente sobre el punto propuesto, con un minimoc de censura,

A este tipo de entrevista se le conoce como inestxucturadas o
abiertas; dan oportunidad a que las ideas vayan sucitdndose unas a
otras hasta llegar a formulaciones que no hubieran alcanzado por

preguntas directas.
SIMULACION
Por lo general se incluye dentro de las entrevistas de
profundidad y sesiones de grupo, este tipo de estudio consiste en

pedir al entrevistado que actGe frente al producto como
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habitualmente lo hace; por ejemplo, cdmo se quita el wmaquillaje,
con qué se lo quita ( si es con un pafivelo facial, culntos utiliza

cada vez ) etc. 13

A continuacién se mencionan otros estudios, que por su
importancia son utilizados por los publicistas, en la investigacién
de campo que se realizé ( capitulo IV ) se citan los estudios m4s

comunes aplicados por las agencias.
PRINCIPALRS ESTUDIOS DE PUBLICIDAD.

PRUEBAS DE PRODUCTO.

Este tipo de estudio se justifica por el hecho de que un
producto puede tener una presentacién muy atractiva, buena imagen
de marca, publicidad, distribucién, etc., pero si no responde a leos
gustos, deseos y necesidades del piblico consumidor © no se
considera tan bueno cowo los competidores, se encontrard en

situacién desventajosa, lo cual repercutiri en su comercializacién.

Para la realizacidn de este estudio existen algunos tests que

son aplicables, estos son:
a) Tests Monddicos.

+ Se prueba un solo producto, haciéndose una aprobacién

individual por parte de cada uno de los entrevistados.
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* La forma de hacer v&lidas las respuestas es utilizando
escalas de puntuacién, verbales o numéricas, o una combinacitn de

ambas.

Ejemplo:

MOY . ’ NI BUENO MUY
MALO MALO NI MALO ° BUENO BUENO
1 2 3 4 s [ 7 8 9 i0

Los objetivos de este test es obtener el grado de aceptacién

general del producto y de cada una de sus caracteristicas.

b) Test Comparativos.

Su objetivo es obtener preferencias entre dos o m&s productos
obteniendo las razones, tanto para preferirlos, como para no
preferirlos.

La definicién de este estudio es la siguiente:

Se prueban dos o mis productos a la vez, lo cual permite
egtablecer grados de preferencia de cada producto tanto en forma

general, como en cada una de sus caracteristicas.
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c) Test TriangulaTes.

En este test, la persona prueba simulténeamente tres
productos, de los cuales son identificados. Con éstas pruebas se
busca conocer el grade en que las personas pueden realmente
diferenciar principalmente sabores, aunque también colores muy

similares, o el aspecto de un producte.

Con la realizacifn de estas pruebas de producto, se obtiene
informacién wmuy variada, ya que su contenido b&sico es el

siguiente: -

1. Consumo g 1 del prod .

2. Conocimiento de marcas y presentaciones.
Espontéineo.
Con ayuda.

Marca asociada.

3. Hibitos de comsumo.

Frecuencia de consumo.
Fecha del Gltimo consumo.
Usos dados al producto.
Razones de consumo.

Momento y ocasién de consumo.

Pagina - 125



4. Hibitos de compra.

Frecuencia de compra.
Fecha de la Ultima compra
Tipo de establecimiento donde se adguiere.

Precio pagado.

5 Imagen.

Separar.
Del producto.

De marcas.

6 Publicidad.

Recordatorio de anuncios en general.
Recordatorio de anuncios por marca.

Temas recordados por cada marca.

Como se ve son diversos los factores se detectan con estos
estudios, esto desde luego, varia considerablemente ce acuerdo con
el tipo de investigacién con que se realice o con lo que se desee

conocer.
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PERFIL DE AUDIENCIA.

En este tipo de investigacién se realiza un estudic de los

' medios de comunicacién.

Estos egtudios los realizan periédicamente empresas
especializadas, un caso de esto es la compafifa Nielsen A.C., en el

apartado anterior se observé el mecanismo de este procedimiento.

El objetivo primordial de estos estudios es proporcionar la
informacién necesaria de los medios, es decir, que determina el
nimero de personas en el programa, el horario que tiene mayor
nimero de radiocescuchas o telespectadores, etc. Esta informacidn
es utilizada por las agencias de publicidad para la realizacién de

los planes de medios.

Para un mayor entendimiento de estos conceptos explicaremos

qué son los " ratings ".

Es el porcentaje de hogares ( con radio y/o televisién ) que
sintonizan una estacién o programa; se toma como base.el total de
hogares con radio o televisién, por ejemplo: de 800 h.ogares con
radio { muestra ) entrevistados de 16:30 p.m. a 17:00 p.m. 78

afirmaron escuchar el programa " P " en la estacién " 2 ". 14

Para obtencién de esta informacién, también pueden ser

utilizados los métodos cualitativos y cuantitativos.
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A lo-largo deres’te apartado del capftule se han observado
diversos esi:udios, ahora’ se hablard de otras investigaciones que

también son muy utilizadas por las agencias de publicidad.

Estos estudios son para 1la seleccidn y evaluacién de los
mensajes. Para determinar si un mensaje cumple o no con los
objetivos publicitarios previstos, es necesario someterle a lo gue
s¢ ‘denomina ante-prueba { pretest ), en la cwval se investigan las
reacciones del piiblico ante la proposicién © la expresién del
anuncic, de tal manera que garantice una mayor efectividad de la

publicidad.
PRETEST.

Como ya se wenciond anteriormente con este estudio se desea

conocer qué mensaje transmite mejor los objetivos de comunicacién.

La seleccién de los mensajes publicitarios se basan sobre una
serie de pruebas de impacto y recordacién, de comprensidén y
credibjilidad, asi como de actitudes generales entre la proposicidn

¥y la expregitn.
Estas pruebas permiten determinar el qué y cbmo comunicarx

mejor el mensaje. El procedimiento de estas pruebas es el

siguiente:
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La persona entrevistada evalta mis de una alternativa, va que
se le gomete a varias posibilidades.
: <
Dentro de 1las pre-pruebas mds comunes cabe refialar las

siguientes:

a) Pre-pruebas visuales ( copy ¥y video }.

b} Pre-pruebas cuantitativas.

Ambos tipos de pruebas tienen como objeto evaluar de entre
varics comerciales, los que alcancen la mejor relacién entre

comunicacién y motivacién.

a) Las pruebas visuales ayuda a seleccionar, desarrollar y
refinar las alternativas de ejecuciones creativas propuestas por la

* Agencia de publicidad al cliente *.

Bsta técnica puede utilizarse tanto para la televisidn como

para anuncios impresos.

Este tipo ‘de estudio debe ser realizado por personal a nivel
ejecutivo. El procedimiento por seguir es el siguiente: a cada
entrevistado se le proyectaxd uno o varios comerciales, segiin se
haya elegido realizar algunas de las sgiguientes técnicas:
Evaluacién Monfidica, comparacién miltiple, comparacifn por pares,

métodos antes-después.
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"Este estudio se puede complementar con la aplicacién de un
cuestionario preestablecido con ¢l objeto de que el entrevistade

aporte el mayor ntumero de informaci6én que sea posible.
POSTEST.

El objetivo del método Postest es valorar el impacto real de
la comunicacién aparecida en los medios masives. El procedimiento

a seguir es el siguiente:

Este método puede aplicarse en dos segmentos la prueba de
recuerdo, la cual implica encontrar personas que sean usuarios del
vehiculo del medio y preguntarles s{ recuerdan a los anunciantes y
a los productos que aparecieron, se les pide que recuerden o

repitan todo lo gque vieron u oyeron.

Las pruebas de reconocimiento, para este estudio se requiere
reunir a un grupo de personas ( muestra }, de determinado nimero de
revistas y pedirles que sefialen lo que reconozcan como haber \;isto
o leido. Para cada anuncio se preparan tres marcas de lectura

*Strach", de los datos de reconocimiento.

Notado.- Porcentaje de lectores de la revista que dicen haber

visto anteriormente el anuncio en esa revista particular.
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Visto/asociado.- Porcentaje de lectores que dicen haber visto
o leido alguna parte del anuncio y que indica claramente 1los

nombres del producto o servicio del anunciante.

Maxima lecturxa.- Porcentaje de lectores que dicen que leen mis

de la mitad del material escrito total del anuncio.
ADVERTISING AWARENESS.

Advertising Awareness es el estudio del conocimiento
publicitario, es decir, cufnto se conoce la actividad publicitaria

de un producto.

Las técnicas que se aplican en este estudio varfan de acuerdo
a lo que se desee gaber, pueden utilizarse los cualitativos y

cuantitativos.
ADVERTISING ASSESSMENT,
Advertising Assessment es el estudio de acreditacién
publicitaria, es decir, a quien se le atribuye, a través de frases
publicitarias, la actividad de comunicacién de los productos de una

misma categoria.

De igual forma que el estudio anterior el investigador puede

utilizar las técnicas mds convenientes para captar la informacién.
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INDICE DE LECTORES DE PERIODICOS ¥ REVISTAS.

Anteriormente hablamos del perfil de audiencia en radio y
televisibn, ahora explicaremos cual es el seguimiento en los medios

impresos.

Con el objetivo de medir la composicién de los lectores de
periédicos y revistas, se puede realizar un estudio de {ndice de
lectores a gemejanza del indice de consumo de lo que se hablé con
anterioridad, a continuacién se presentan algunas posibilidades
para el desarrollo de estos estudios:

1. Informacidn general sobre el mercado de lectores.

. Lectores de peribdicos por sexo y clases sociales.

. Lectores de periSdicos de acuerdo con el ultimo periddico

que leyeron.
. PeriSdicos lefdos ademis del acostumbrado.
2. Habitos de lectura.

. Lectores de peribddicos de acuerdo a la fecha de la dltima

lectura.
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. Poxcentaje de lectores de acuerdo con el tiempo que dedican

a leer el periédico.
. Seccién que mis interesa a los lectores.
. Aspectos del los periddicos que disgustan a los lectores.
3., Hébitos de adguisicién de los periédicos.

. Lectores de peri6dicos de acuerdo con la forma en que

obtuvieron el periddico la Gltima vez.

Estos son algunos de los aspectos que pueden aplicarse en el
desarrollo de este tipo de estudio, las prequntas varian de acuerdo
a lo que se pretenda estudiar, es decir, que el cuestionaxrio a
aplicar éuede ser mis corto o extenso seqglin sean las necesidades

del estudio.
RECORDACION 24 HORAS.

Recordacién 24 horas es utilizado por algunas agencias

publicitarias.

Su método consiste en la realizaci6bn de un sondeo
(determinando una muestra) entre televidentes o radiocescuchas 24

horas después de que el anuncio haya salido al aire.
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De esta forma se cuestiona sobre las impresiones que ha

causado el mismo.

Como se ha obgervado a lo largo de €ste capitulo, los estudios
que pueden ser aplicados en la actividad publicitaria son diverseos,
estos varfan, unos de otros, de acuerdo con lo que se desee

investigar.

El siguiente capitulo estd destinado a presentar una
investigacién de campo que fue realizada en 20 agencias de
publicidad, con el fin de conocer qué tipo de estudios aplican con
mayor frecuencia estas empresas y también saber qué tan importantes
son éstas investigaciones para el desarrollo de una campaia de

publicidad,
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CAPITULO v

INVESTIGACION DE CAMPO

Como se menciond en los capitulos anteriores, la publicidad,
es una herramienta esencial de la comunicacién masiva. Cobra
importancia actualmente en el &mbito econéﬁico nacional, 1los
cambios y tranformaciones que sufrié dicha actividad se debe al
desarrollc de los medios masivos de comunicacién, y a los avances

i
tecnolégicos que los han impactado.

Asimismo, la investigacién de mercados adquiere un papel
relevante en el &rea publicitaria; debido a que su importancia
esencial radica en ser una valiosa fuente de informacién acerca del
mercade, lo cual permite tomar decisiones y creaxr ideas sobre bases

reales.
De esta forma, los estudios de mercado son de wvital
trascendencia para conocer al consumidor, disminuir los posibles

riesgos que puedan presentarse.

Bl presente capfitulo est& destinado a una investigacidn de

campo que se realizé en diversas agencias publicitarias.

A continuacién se presenta el informe obtenido.
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A. OBJETIVO
El objetivo general de la investigacidén de campo es conocer
cudles son los diferentes estudios de mercado (especificamente de
publicidad) que realizan las agencias publicitarias.

Objetivos Especificos

- Saber sf las agencias de publicidad cuentan con algin

departamento especializado en la investigacitén de mercado.

- Identificar qué tipo de estudios realizan las agencias de

publicidad con mayor frecuencia.
- Proporcionar elementos de juicio para fundamentar
estrategias y acciones tendientes a integrar y realizar wmejores

campafias de publicidad.

- Lograr la comprobacién de la hipétesis formulada al

respecto.

- Identificar los casos en los cuales no es necesaria la

investigacién de mercado.

De acuerdo a estos objetivos se considerd necesario plantear

la siguiente hipStesis.
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B. HIPOTESIS

Mientras' 'mayores estudios de investigacién de mercado
realicen las agencias de publicidad, wmejores resultados se

obtendrdn en la elaboraci6n de campafias publicitarias.
C. MUESTRA

La Asociacidén Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP),
integra actualmente a S1 agencias, de las cuales 2 de ellas operan,

una en Monterrey y la otra en Guadalajara.

En el Distrito Federal existen un total de 49 agencias de
publicidad; para la realizacién de la investigaci6n se considerd
que el universo (49 agencias) era pequefio para seleccionar una
muestra representativa, por tal motivo se ubic6 como muestra el
universo (49 agencias), eliminando las que en un lapso de 8 semanas
no contestaron el cuestionario, de ésta manera se obtuvo una

muestra de 20 agencias.
D. DISERO DE CUESTIONARIO

Para la elaboracién del cuestionario, se tomaron en cuenta

los objetivos propuestos en la investigacién.
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Es decir, el propﬁsitb;de 1a :investigacién -era el conocer los-
diferentes estudioé de ’mércado ‘que utiliza 1la vpublicidad, ‘las

preguntas se basaron en éstos aspectos.

El . cuestionario que se aplic6, tiene un total de nueve
preguntas, esto con la finalidad de que el entrevistado respondiera

con mayor agilidad a lo solicitado.

El tipo de preguntas que se plantearon fueron de dos tipos:

abiertas y cerradas.
DISENO DE CUESTIONARIO

Nombre de la agencia Direccidn Tel.

Nombre del Entrevistado Puesto

1, ¢Ustedes realizan estudios de investigacién de mercado?

si no

2. ¢Cuentan con algiin departamento especializade en 1la
investigacién de mercado?

si no
3. ¢En caso de ser afirmativa la pregunta 2
C6mo estd integrado é&ste departamento y quiénes 1o

conforman?
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.. ¢En caso da scr negatlva 1a pregunta 2
‘de investigacién - de

quﬁnes le"‘. renllzan los c tudxos

met cado"

i

-5, : g;Qué I*'t:_).izn:r e yestudyxas}v
realizan? i )

5. ¢Ustedes siempre efectdan investigacién de mexcaco?

7. V¢Con qué frecuencia llevan al cabo de &ste tipo de
estudms?

8. ¢En cjué casos no realizan investigacidén de mercado?

9. ¢Mencione las cuentas que manejan?
E. TRABAJO DE CAMPO

La investigacifén de campo se xealizd en un pericdo de cuatro

meses, de enero a abril de 19383,

Bl cuestionaric que se aplicd, como ya se observd
anteriormente es breve, con un total de nueve preguntas, esto con

el propésito de hacer méa dgil su aplicacién.
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Respecto a la; “muestra rcpresentativa, las 49 agencias

operantea en el u;strito Federal fueron elegidas, puesto que el

unxverso (49) era pequeno.

vLas agéncias selecciénadas se dividieron por zonas para hacer més
ripida su aplicacién. Es' decir, que primero se aplicé el
cuestionario en la zona de Polanco, pésteriormente las ubicadas en
la colonia Jufirez y Zona Rosa, Del Valle y Roma, y finalmente las
ubicadas en las Lomas de Chapultepec. Las cuales quedaron divididas

de la siguiente forma.

Tr
3
i
®

Folanca J. Malthar Thomcsan

Ala:raki'y Asociados Publicidad
Arellano ESE

qrred:ﬁdn de Hara

iFoote Cone and 5&1 ; )
H . S - Publxc. ad hdmark'

lCIC Publisnnna .

: R  \ﬁ" ;. o Scali M_ habe -lavas de N511
rew de Hézi:o  [ By

*Tes:1ll1
. Unien

Yeung and Rubicam

Staf Publicidad
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1
. 1M
Ty

ontenearo

1 : -
lArea: Col. del Valle v Roma
¢ L ;

iCiemente Camara vy Ascciades
i ’

1GAC Publicidad

'

iBrupa Montero

H
IGutiérrex Silva vy Asociacas
'

H
{0scar Leal y Asociadas
: B

{Preeza Publicidsd

'

H

{Slggan Fuklicidad

H
1A.R. Weitzper v Asociados
.

Mavarro v Asociadaz Publizidad '

{Terdn Fubiicidad
'
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froa: Lepnas ‘de Chabultecec Constitdventes o -

BHMB Fublicidad S
!Cpmunié:aciones _ Creativas

’ XIDD(B Needham wt.::rlwide
:Dieste/BBDD

;Lastra Cardoso

leebr'i.ia Fubio Putlicidad
gLintas de Ménzico

1:Leo Burnett

IIMerinc y Asoeiades

!:Noble DME and B

!.C‘nr'\'aﬁ'e.nos v Aseciados
I:F'ublicidad Champney de Ménico

iNscional de Publicidad
1
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Cabe sefialar, que en las agencias anteriormente citadas se
aplicd el cuestionario, de los cuales solamente se obtuvieron las

regspuestas de 20 agencias.

Los motivos por los cuales no se logré la respuesta
satisfactoria se debié a diversos factores, los cuales se citan a

continuacidn:
* No se encontraba la persona adecuada para responder

* En algunos casos la falta de tiempo por parte de 1los

entrevistados

* Uno de los factores que predomindé con mayox frecuencia fue
que el entrevistado tenia que solicitar permiso al director, motivo
por el cual exigia que se le dejara el cuestionario, el cual nunca
contestaba, ya que hasta dos o tres veces se hacfia la visita a la
misma agencia sin obtener respuesta.

N * otro factor fue que la recepcionista negaba el acceso con
la gente idbnea a entrevistar, es decir, que ella sin consultar
decia que todos estaban ocupados o simplemente no abria la puerta y

por el interphone respondfa negativamente.
Estas fueron las desventajas que se presentaron a lo largo de
la investigacidén, ya que algunos publicistas desconfiaban al

contestar el cuestionario.
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De las 20 agencias que Yespondieron, el personal se
conformaba de ejecutivos de cuenta y medios, produccién, creativos
y en dos casos respondieron el director y gerente general de la

empresa.

A continuacién se mencionan las agencias que participaron en

la investigacién, asf{ como el pexsonal que respondié a dicha

encuesta,

' H {

H AGENCIA i PERSONA ENTREVISTATA | FUESTD

| ' !

H Montenzaro i Eduardo Ortiz | Ejecutive d= Medions
{ H H

'

{CUENTAS RUE MANEIAN
'

{Resistal Mueblerias Apodaca Samsung Electrdnicos
H
{Palama Ficasso Induetrias Riviera Hoteles Stoutfer
t
{Danone de Ménico British Airwayvs
i
{Carter Wallace Editorial Norma
AGENCIA ' I PERBONA ENTREVISTADA FUESTO

Cesar Hontern

1

H

| .

! Unicom
:

ICUENTAS QUE MANEJAN

4 o L
{Helades Halanda Canada Airlans

i

{Helados Bing Seat { Gervicios de
! . apovo &n tierra )
tPelletier Paris

1

Director General
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4 Ejecutiva de medics. -

Tugp erware

o bleste/BELO 1 Fernando Perches L L Copy !
i i
Fuller ' Cia. Industrial San i
Cristobal 4
.iGeneral Eléctric lelta Airlines 7 1
{ : o
{Camermex | Cambio 16 |
H !
iFederal Eupress Hasbra de México {
t { juguetes ) H
i t
t i o ]
(Alazraki vy Aseaciades Ruben Medina | Director de - |
{Planeacién estrategical |
H ! e b
1 .
tCruceros Frincaess Juguetibici
P
ilberia Sanhorns
[
Palikan
1 1 y
b Icenic c 4+ MarisoliSanta.Cr ecutiva'ds
H [ R g ‘zuenta:’
: i T
t
H
H
|
H
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;-'Hugo ‘Enrique: "

- ' Gérentq- Eéneréa_i i

“|Compag Computer de
Vol Méie0l
iTop: @ Technologies -

1 T ! ‘ R
| Arredondo de Haro ! Lorena del Valle ! Ejecutiva de
i | H cuenta .-
! i i e
i s
{Honda Sl
! -
{Sigma Alimentos i
H s
iLufthansa R
H 4
lApple Computadoras ;
H
H i L . R o
i Admark H Alfonso Saldana- !~ Ejecutive de medics '}.
1 H - . o U R )
; - 1
iContinental Airlines 1
I : H
{Sequmen !
H : H
a Buardiana . !. .
( enlatados ) - . i
ichaeil Domit : v
R - . . H
otales Calinda i
i

CITITE
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T Walter Tﬂampson

Eduardayﬂiaé

st. ¢eﬂmercsd:s

H
H
H
+
b
| fladal
.

tFord "

H
‘tDe Beers
1

o
tParker

Cerveceria
American Fhoto
Fanditz de Méxizo

Praductos Jonhsen

ltﬁambina General Eléctric

4
tChiclets Adams
'

tKelloge

i
tRCA ¢ electronicas 7

{
i{CampaXia Nestle
It

Foote Cone and
Seldina

Araceli Ledésma

Jeta de invest.
de mercados

Gamesa

tBertlits
' idiomas )
{Tiempa

¢

INike

i
iLfioraal
H

{escuela de
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. Jotave Publicida Freduzcion

H i . o N . . -
t - Staf Publicidad H Gerardo Véoques ‘{ Ejecutive de medios

RN H 4 B
iKoklenz Electrénica Garmentfls { centro :
1 comercial

{Kendall de México

H
{Gruse Liverpaol
»

tCaza Cuerve

Casa TEA (IBM)
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TiMe Cai’._ni_E_r:f kson -¢ Martha Foplauskv

.
“
H
!

Directora-de invest.

i 'de. mercadas

Marinela
Merem de Héxico
Anderson Clavton

{a
maraarin
Muebleria Frav

ca

Departes Marti

L
""{Mexicana de Aviacidn .

iDel Mconte
s

iRicslino
o
iRkevng Aventura
i

Imagen Optima Lourdes Eariguez

Medios

!
H
!
[
tC&mara Nacional de la Industria Pesquers
'

!

{Ecuipos computaciocnales de México

. - .

lHoteles Fiesta AMericana

|

{Hawlett Packard de Meérico

Pigina - 150




Gutierres Silva'y,
) 1}’ ag:i-:-c’c's i

CIELVPilar:
IRevlon icosmeticas)
I - ‘,. "L T N
“lerume financiers
{7 Froburss
tHotel Victoria de

. © Uanaca
{€iztemas Ericssan
' T
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Fo TaBULACION

Como cbservamcs anterriormente ezas vtuercn las agencias o
respondieror sl cuesticnario. la tabulacién que ze efectucd fus

forma manual, debido al pequero numero de cuestiorarioz.

ce

1, éUstaedes realizan estudios da investigacidﬁ'dé He?cado?"

No. Absalutoe Lo ‘Noioen %
=i 26 L100%
no Q

2. iCuentan-;: conalotn’ departamento
- 'investigacién.de mercado?

pecializads en la

Mo. A. Y. Mol en'h
T & e Tos0%
‘na SRRV SDREY SRR 3
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o

iTomn esti integrado ézte

oepartanento . v gui én

=

lo.zonforaant.

.de-las ancues-
‘afirmé oue' el decarta-
mento;e;tuba mtenrnan con

_'ptras Compafitas 3

Otras Compaifas 15.0%

8B.0% Inra-Nielsen
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wm

. iDué tira da-eztudios ezbe:iiicamente-d: pub_lic»id:%d realizan?

L Ao

204

i
:
!
Voo R
~ADizefic de empague
ISE.
'
!

!mégen dée marca . 3

prey b e ST g .
< A..Cualitatives
©- Cuantitativos
8. Pretest
b Postest
C. Prueba de p.
Usos y hébitos
o D. Recardacitn
24 hrs.
E. Disefio de Empaque.’
18 Imagen y marcas
b L] B [ | ] ]
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lewands 14 campaia’1s requiare

No (26.0%)

s (75.0%)
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280 ‘éEte‘«tipD -deestudios?

Yaria’de acuerdo’a lo

gue ee desea conccer 9 Cagy

H
{Zuando lo solicitan 1oz

tclientes 2 1035
S0
A. Producto Nuevo,
o Relanzamiento.
B. Yarfa de acuerdo a
207 lo que se desea
conocer.
2 C. Cuando lo solicitan
los clientes.
16
[ 3




minvestigacién de mercsde? -

Hm. %

7¢h

3¢%

30.0%

70.0%
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G. RANALISIS INTERPRETATIVO

Todas las agencias investigadas afirmaron que realizan
investigacién de mercado, todas expresaron que los estudios de

mercado dirigen de manera acertada una campafia de publicidad.

Asimismo, wmanifestaron gque la investigacién mercadolégica es
indispensable para cualgquier agencia de publicidad, porque
determina los lineamientos a seguir en una campafia publicitaria,
asi como la situacidén de los productos o servicios dentro del
mercado. De acuerdo a estos factores, el trabajo publicitario es
planeado y cencrolado. evitando en lo posible el mayor ndmerc de
errores.

‘(Pregunta 1)

Solamente un 30% de las agencias encuestadas, poseen un
departamento especializado en la investigacién de mercado. Estas
agencias en su mayoria sgon transnacionales (grandes), entre estas

destacan:

La Wakter Thompson, Mc Cann Exicson, Foot Cone and Belding y
Young and Rubican entre otras. Cabe seflalar, que é&stas empresas
publicitarias manejan las cuentas wds importantes del mercado,

entre éstas destacan:
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La Ford, la Genexral Motors, General Electric, Sony, Nestle,
Kellogs, Cerveceria Cuauhtémoc, Cervecerfa Moctezuma, Bimbo, Coca

Cola, Colgate, Kodak etc.

Estas empresas sefialaron que el departamento destinado a la
investigacién de= mercado se encuentra dividido de 1la siguiente

forma:

Director o jefe del departamento, ejecutivos, asistentes y

secretarias.

Asimismo, expresaron que este personal cuenta  con

conocimientos en el &drea de mercadotecnia.

Respecte al 70% de las agencias que respondieron no tener
este departamento, se logré comprobar que estas empresas son de
tipo mediano. De esta forma afirmaron que todo el trabajo de
mercadotecnia (investigacién de mexcados) lo encomendaban a
compaiifas especializadas; es decir, que contratan los sexvicios de
las empresas que mejor cumplen los servicios que la agencia
requiere.

(Pregunta 2)

Respecto al funcionamiento del departamento especializade en
la investigacién de wmercado, se menciondé en el pérrafo anterior,

que el 30% respondi6 tener integrado el departamente con personal
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altamente capacitado en el &rea de mercadotecnia, de esta forma lo

integran:

-+ Director o jefe de departamentu

- Asistentes, ejecutivos y secretarias

Cabe destacar, gue este personal varia, Por ejemplo Mc Cann
Ericson y la Walter Thompson, no cuentan con estos elementos. Young
and Rubicam, Foote Cone and Belding y Alazraki y Asociados no
tienen encuestadores, éstos son contratados cuando el estudio lo

requiera. (Pregunta 3)

El 85%y de 1las agencias respondi® que Inra vy Nielsen,
compafifas especializadas en investigacién de mercado, son las

empresas que les realizan los estudios de mercado.

Asimismo, afirmaron que estas empresas por la gran
experiencia que tienen en esta rama, reflejan seriedad absoluta,
por tal wotivo resultan ser confiables para encomendarles la
realizacién de los estudios.

Dentro de estas agencias figuran:

Blazraki y Asociados Publicidad, Gutiérrez Silva y Asociados,

Jotave Publicidad, Unicom, Admark Publicidad, Iconic entre otras.
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Asimismo, se logré comprobar que estas agencias son de tipo

mediano, ya que cuentan con clientes importantes.

El 15% afirmé que solicitan los servicios de otras compafilas
como: Improdis, Ibope, Wilsa etc., aseguraron que dependiendo del
presupuesto es como contratan a Jla Agencia de Investigacién de
Mercado.

{Pregunta 4)

Con relacién a los estudios publicitarios que realizan las

agencias de publicidad, las respuestas fuercon variadas.

Un 40% respondié que elaboran estudios cualitatives y
cuantitativos, entre' las agencias que afirmaron realizar estos
estudios destacan: Foot Cone and Belding, Walter Thompson y Terén
Publicidad entre otras. Estas agencias aseveraron que dependiendo
de la informacién gque =se requiera aplican los estudios
determinados. Como se observé en el capituleo IT (de esta tesis) los
estudios cualitativos y cuantitativos contemplan una gran variedad
de técnicas que pueden aplicarse seqgiin sea el caso. Por ejemplo en
el caso de Alazraki y Asociados asequraron que las entrevistas de
profundidad son de gran utilidad en el resultado de sus campafias,
puesto que se cuestiona de manera directa a los consumidores,

aportando de esta manera una gran cantidad de informacién.
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Por su parte Foot Cone and Belding, afirmd que tante las
sesiones de grupo con la observacifin directa son técnicas que
aportan elementos importantes para el desarvollo del trabajo

publicitario. .

Un 20% respondid ql\e aplican el pretest-postest, estos
estudios por sus caracteristicas determinan en qué grado es
efectiva la publicidad, o por el contrario en qué grado no es
aceptada por el consumidor. A é&ste respecto, estas agencias
afirmaron que el aplicar éstos estudios sirve como guia en todo el
procese de la campafia, es decir, aseguraron gque los conceptos
publicitarios pueden ser evaluades a corto plazo y asi detectar con

mayor facilidad en donde se encuentran los exrores.

Los estudios de Pruebas de producto, usos y hidbitos fueron
aplicados por Jotave Publicidad y Staf Publicidad en un 20%, ambas
degtacaron ¢ue la realizacidn de &stas técnicas determina de forwa
completa y acertada los mensajes que deben utilizarse en las
campafias, aseguraron tener una 3dea mis concreta respecto a los
gustos de los consumidores, es decir, que mediante estas técnicas

se detectan factores cowmo:

El por qué la gente compra, frecuencia de consumo de
determinade producto, razones por las cudles compra, etc. En las
pruehas de producto el consumidor define lo que wis le gusta o en
su defecto lo que no le gusta del producte, estas fueron slgunas de

las definiciones que expusieron estas agencias.
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En el disefio de Empaque e imigen de Marca un 1S% de los
entrevistados respondieron que aplican estas té&cnicas, de esta
forma sefialaron que ambos estudios ofrecen informacién concreta y
acertada sobre lo que verdaderamente requiere el consumidor.

{Pregunta 5)

El  75% confirm6 que siempre utilizan investigacién de
mercado, aseveraron que ésta investigacién es de vital importancia
para la realizaciSén de cualquier trabajo publicitario (campafias de
publicidad), ya que destacaron ser la forma exacta para tener un
conocimiento amplio acerca del mercado y por el tanto de los

consumidores.

Asimismo, 8efialaron que sin el apoyo de estos estudios
diffcilmente podrfan dirigir y planear una campafia. Algunas
agencias como el caso de Young and Rubicam, Walter Thompson, Mc
Cann Ericson y Arredondo de Haro, zespondieron que sus clientes
siempre exigen investigacidén de mercado, incluse realizan 1los
estudios una vez al aflo aunque la campafia no lo requiera, ésto con
el propésito de. estar bien informados re;xpecto a los productos gue

anuncian.

El 15% restante confirmé que realizan dinvestigacién de
mercado solamente cuando el cliente 1lo solicita; destacaron que en
muchos casos el cliente nc cuenta con el presupuesto adecuado,

motivo por el cual tienen que adaptarse a sus necesidades, aunque
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agseguraron que siempre es indispensable la investigacién de
mercados,

{Pregunta 6)

La frecuencia con que realizan estudios de investigacién de
mercados, varfa de acuerdo a las necesidades del producto o
servicio, a este respecto un 45& de las agencias respondié que
realizan este tipo de estudios cuando es un producto nuevo o en el
cagso de un reelanzamiento, destacaron que es importante realizar
una valoracién de diversos conceptos, sobre todo cuando un producto
nueve va a ser lanzade al mercade, en el caso de ser un
reelanzamiento también es importante conocer 1o que gusté o no al

consumidor de este producto.

Un 45% afirmé que efectlian log estudios de acuexrdo a les
elementos que se desean .conocer, es decir, que pueden existir
elementos gue mds necesiten de estudio. Por ejemplo: el empaque, la
consistencia (en el caso de ser algin alimento), el aroma o el

mensaje publicitario.

El restante 10% aseverd que solamente cuando lo solicitan los
clientes elaboram los estudios, aunque afirmaron que siempre son
necesarios é&stos, ya que destacaron la labor del publicista es
orientar al cliente en todas sus facetas respecto al trabajo
publicitario.

{Pregunta 7)

Pdgina - 164




Se identificaron los casos en los cuales las agencias no
realizan investigacién de mercados, los resultados fueron los

siguientes:

El 80% respondié que cuando el producto se encuentra bien
posicionado en el mercado no es necesaric, de momento, efectuar
estudios de mercado, ya que é&sto demuestra que se estén cumpliendo
bien los objetivos de 1la campafla, aunque destacaron, gque
regularmente se elaboran los estudios con la finalidad de tener un

mayor conocimiento de los productos o servicios.

El 20% xestante destacé que debido a la falta de presupuesto
por parte del cliente, es el caso en el cual no elaboran los
estudios.

{Pregunta 8)

H. ENTREVISTA

Manuel Calderdn de la Barca

Ejecutivo de Servicio de la Campaifiia Nielsen A.C.

La A.C. Nielsen es una empresa destinada a la elaboracién de
investigacién de mercados, estd considerada como la més grande del

mundo, la cual realiza diversas clases de investigacién de

mercados.
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El Licenciado Manuel Calderén de la Barca, quien concedid una
entrevista, con la finalidad de conocer los diferentes estudios que

"les solicitan las agencias de publicidad respondié:

- Nielsen es una compafifa encargada en elaborar reportes
sobre el mercado, es decir, que nosotros trabajamos y elaboramos
solamente estudios cuantitativos, respecto a los cualitativos {los
que tienen que ver con los sentimientos y emociones de los

consumidores), ese tipo de estudios no los elaboramos.

De esta manera se le cuestioné al licenciado CalderéSn de la
Barca, sobre log diferentes tipos de estudios que les solicitan las

agencias, al respecto comentd:

- Por lo general, nosotros realizamos auditorfas en tiendas,

es decir, que registramos en periodes fijos, los movimientos de
.

mercancf{as en tiendas, a través de una muestra representativa, por

tipo de establecimientos y regiones del pais.
De un universo determinado seleccionamos una muestra, es
claro que &sta tiene que contar con caracteristicas tales como:

nivel sociceconémico, edad, sexo, etc.,

Los estudios que cominmente efectuamos son: Panel de Hogares,

Panel de distribuidores, Dustbin Panel.
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El Panel de distribuidores consiste por lo general, en una
muestra de detallistas o distribuidores que cubren un nidmero
diverso de puntos de venta. Especialmenté es Gtil para obtener
informacién como: la distribucién de productos, el volumen de
stocks (inventarios), las compras y ventas en los almacenes que
venden al detalle, participacién del mercado por marca Y
presentaciones, los precios y volimenes promedio de ventas por tipo

de tienda.

Respecto al panel de hogares, estos, se seleccionan también
sobre una muestra representativa y se eligen los hogares que van a
participar, mediante este estudic o método nos enteramos de lo que
las amas de’ casa adquieren, respecto a diferentes productos, por
medio de un diario que llenan constantemente podemos obtener un

registro constante socbre sus compras.

El Dustbin panel o panel de depSsito de basura, es otro de
los métodos que aplicamos con mayor frecuencia, su aplicacién
consiste en indicarle al ama de casa, que en una bolsa especial
junte todas las envolturas de envases de productos investigados que
se consumieron durante la semana. Antes de aplicar este estudio se
lleva a cabc un Pantry Check ({revisién de despensas), con la
finalidad de detectar envases cuyo consumo se inicié en el mes,

pero no se termind.
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Para obtener el consumo total de cada hogar por categorfa, se
suma lo encontrado en la bolsa y lo registrado como consumido en el
Pantry Check.

Asimismo, el licenciado Calder6n de la Barca, asegurd que la
mayor parte de los estudios los realizan en las tiendas, las cuales
se encuentran desglosadas de la siguiente manera:

Grande: ventas mayores a 1,000,000 anuales

Mediana: ventas entre 100,000 y 1,000,000 anuales

Pequeiia: ventas menores de 100,000 anuales pero mayores de

10,000

Sper pequefias: poblacién menor a 20,000 habitantes

A este respecto el licenciado coment§ lo siguiente:

Nielsen es una compaiifa que labora en toda la Repdblica

Mexicana, las ciudades mis importantes se encuentran divididas de

la siguiente forma:

Area I1: Baja California Norte, Baja California Sur, Sonora,

Sinaloa y Nayarit.
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Area II: Coahuila, Nueve Le6n, Tamaulipas, San Luis Potosi,

Chihuahua, Durango y Zacatecas.

Area III: Aguascalientes, Guanajuato, Jalisco, Colima y

Michoacén.

Area IV: Querétaro, Estado de México, Hidalgo, Veracruz,

Puebla, Tlaxcala, Morelos y Guerrero,
Area V: Distrito Federal.

Avea VI: Veracruz, Tabasco, Chiapas, Campeche, Yucatén,

Quintana Roo.

De esta forma, es como se encuentran divididas las zonas en
A .

las que opera Nielsen.

Para concluir la entrevista, el licenciado Calderén de 1la
Barca afirmb que el 100%¥ de las agencias que Bse encuentran
integradas a la BAMAP (Asociacién Mexicana de Agencias de

pPublicidad) son clientes de Nielsen.
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CONCLUSIONES GENERALES

Podemos seiflalar en el caso de México, la publicidad es
similar a la estadounidense, lo cual se debe al gran nimero de

productos mnorteaméricanos que existen dentro del mercado mexicamo.

En este sentido las agencias publicitarias forman parte de
este proceso, es decir, son también empresas transmacionales, en su
mayorfa, que operan de acuerdo a las necesidades y exigencias de

Patrones extranjeros.

*+ Si observamos cual ha sido el desarrollo de la economfa
mexicana se éespecificard que el capital extranjero ha dominado el
mercado, y por tal motivo ha impuesto las pautas a seguir en

diversos sectores, tal es el caso de la publicidad.

* Respecto al funcionamiento de las agencias de publicidad,
es preciso destacar que cada una opera de acuerdo al presupuesto y

necesidades imperantes.

Actualmente se observa que las agencias transnacionales son
las que poseen el mayor nimero de facturacién anual, debido a que
cuentan con un gran ndmero de clientes con alto poder adquisitivo

dentro del mercado.

Es importante sefialar, que estas agencias extranjeras en su

bisqueda de obtener mayores ganancias econémicas, se han aliado a
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grandes empresas especializadas en la investigacién de mercados.
Estos negocios dan las respuestas acertadag a los reguerimientos de
las agencias, es decir, que a través de diversos estudios de
mercado, se conoce el posicionamiento del producto, el grado de
aceptacién o de rechazo por parte del consumidor, a la vez que se
detectan factores, tales como: Porqué la gente prefiere determinade
producto, Con qué frecuencia lo adquiere, Cuales fueron los motivos

por los que adquirié el producto, etc.

* En este sentido, observamos que la investigaci6én de
mercados adquiere un papel trascendente en el desarrollo de la
publicidad, porque responde de manera directa a las necesidades

propias del consumidor.

Respecto al la investigacifn de campo se logr6 comprobar la
velocidad de la hipétesis formulada, la cual dice que mientras
mayores estudios de investigacitn de mercado realicen las agencias
de publicidad, mejores resultados se obtendr&n en la elaboracién de
campafias de publicidad porque 1la investigacitn de wercades
proporciona la informacién (mercado-consumidores) que serviri de

apoyo para la resolucién de los problemas de comunicacién.

* La comprobacién de 1la hipdtesis demuestra que 1a
investigacibn de mercados es una importante fuente de informacién
que dirige y controla las campaiias publiecitarias a través de los

diversos estudios que se aplican, como: pruebas de producto, panel
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de consumidores, panel de establecimientos, sesiones de grupo,

entrevistas personales, ete.

* La investigacién de mercados es cada vez mis solicitada por
las agencias publicitarias para la elaboraci6n de sus campafias; es
claro sefialar que esta investigacién no va a resolver todos los
problemas existentes.‘ ayudard a conocer factores importantes dentro
del mercado, la decisién en términos de direccién o el giro que
debe tomar la informacidén obtenida dependeri de los directores o

ejecutivos de las empresas.

* De esta forma diremos gue la investigacibén de mercados no
puede predecir exactamente el comportamiento futuro del mercado en
muchos casos, y por lo tanto no puede regular la conducta del
consumidor, esto se ‘debe en gran medida a que en un futuro mediato

no se puede precisar el &mbito econbmico que entonces predomine.

% Cabe destacar, que si bien estos estudios proporcionan
elementos o© datos importantes, también puede presentarse
manipulacién’ (hacia los consumidores), esto por el gran nimero de
estudios motivacionales que utilizan debido a que de esta forma se

detectan y conocen actitudes y emociones.

* En relacién al sistema o modo de produccién gque impera en
nuestro pais, es obvio que la publicidad y los estudios de mercade
estdn orientados a influir al consumidor para que adquieran los

productos que se les presentan.
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* En una sociedad como la nuestra y de acuerdo a la funcién
que juega la publicidad, los estudios de mercado pueden tener
validez, siempre y cuando se les utilice y aplique de acuerdo a
satisfacer las necesidades reales del consumidor. Mientras no se
apliquen desde esta perspectiva seguiremos teniendo una publicidad

que genere un consumo desmedido.

* En este gentidos los fabricantes deberén crear productos que
verdaderamente satisfagan las necesidades de los consumidores,
porque pueden correr el riesgo de no venderleos, debido a que
actualmente la sociedad empieza a tenexr conciencia de los

satisfactores que ez realidad le hacen falta.

* Obgervamos cue la Investigacién de Mercados (IM) en el &rea
publicitaria cubre tres aspectos esenciales. Uno, el anunciante
tiene que decidir Qué imagen desea crear y C6mo crearla en la mente
del consumidor. El segundo factor es el medioc de comunicacién que
utilizard para llevar el mensaje al mexrcado. De esta forma
determinard el medis nds idéneo para anunciar el producto, asi como
los dias de la semz=a en que apareceri y los horarios. Las diversas
opciones que existez a disposicién del anunciante hacen necesario

el estudio cuidadosz (es decir, la investigacién de mercados).

' Después de determinar el mensaje genexal y el medio, el

anunciante tiene gua decidir CSmo presentar su mensaje, Qué texto

debe usar, Qué ilus:rzciones, Qué encabezamientos, etc.
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* BEn conclusién, diremos que la IM efectla una serie de
estudios, cuantitatives y cualitativos, en los cuales el aspecto
cultural y la idiosincrasia eon factores claves gque permiten
conocer las percepciones del consumidor, debido a que las personas
tratan de expresar su personalidad de muchas maneras, una de las
cuales es comprar productos gue sienten que se relacionan con su

pergsonalidad o se ajustan a ellas.

* Actualmente con la apertura del Tratado de Libre Cowercio,
tendremos en el mercado una gran variedad de productos nacionales y
extranjeros, debido a esto la investigacidén de mercados se hard
cada vez mis necesaria en las empresas, asi como en las agencias de

publicidad.
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